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ELOSZO

A konyv kozponti kérdése, hogy a marketing, mint a menedzsmenttudomanyok
egyik szakteriilete, miként jarul hozza az {izleti szervezetek sikeres piaci szerep-
léséhez. A Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem karai altal lefe-
dett termékfejlesztési teriiletekhez, szakmai specifikaciokhoz igazodva, a konyv
elsésorban termékmegkdzelitésben mutatja be a marketing szerepét és annak
eszkoztarat.

A gyors valtozasok, az informacios és kommunikdciods technologia fejlédése
altal nyujtott Gj lehet&ségek, a vevéi felhatalmazddas jelensége sem a marketing-
diszciplinat, sem az eszkdzrendszert nem hagyjak érintetleniil. Napjainkban a pi-
acra vonatkozd stratégiai dontések, a stratégiak megvalositasanak eszkozei féként
turbulens {izleti kdrnyezeti feltételek alapjan mérettetnek meg. J6 marketing nél-
kiil nincs sikeres termék €s piaci jelenlét, nem alakithatok ki stabil partnerkapcso-
latok, nem érhet6 el a vasarldi hliség, stb.

Konyviink tartalmi elemeiben tiikr6z6dnek a marketing fejlédését kisérd para-
digmavaltasok, a korszeri marketingkoncepciok, a valtozdsok nyomdan megjelend
4j tlizleti modellek és marketinggyakorlatok. Mindemellett nagy hangsulyt kap
a célok, a stratégiak és az eszkdzok, valamint a marketing egyes részteriiletein tor-
ténd alkalmazasok integralt megkozelitése, valamint a marketing és mas mtisza-
kimenedzsment- tudomanyteriiletek kozti kapcsolddasok, osszefiiggések feltarasa.

Szerzok
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1. FEJEZET

A marketing alapkoncepcioi
és kornyezete

A marketing a menedzsmenttudomanyok egyik szakteriilete. A kdrnyezeti valto-
zasokra érzékenyen reagald, elméletében és gyakorlatdban is megujuld, egyre szé-
lesebb hatékorben alkalmazasi lehetdségeket nytijto diszciplina. Alapkoncepcidja
a vevékodzponttsag, amelyre a technoldgiai, tarsadalmi, piaci valtozasok nyoman
4j gondolatok, megkozelitések épiilnek, az eszkoztar evolucidja a korabbiaktdl el-
térd gyakorlatokat hiv életre, a specializalt alkalmazasok kore kiboviil.

A kornyezet atrendezdédéseire reflektalé modern marketing mibenlétét az el-
méleti szakemberek mas-mas oldalrél ragadjak meg. A XXI. szazad marketing-
je olyan kulcsszavak mentén formalodik, mint a kapcsolatorientacio, a halézatok
menedzselése, a vevok szamadra, sét a vevikkel egyiitt torténd értékteremtés, az
élménynyuijtas, a tarsadalmi feleldsségvallalas.

A piaci cserét, az egyedi tranzakciokat kozéppontba allité klasszikus és a mo-
dern marketinggondolatok k6zott azonban nincsenek mereyv, atjarhatatlan hatarok.
Az informacios technoldgia fejlddése kinalta 1j lehetdségekre épitd és a fogyasztoi
magatartas valtozasaihoz igazodo korszer(i marketingeszkoztar mellett a hagyo-
manyos megoldasok sem tlintek el, s6t bizonyos kornyezeti feltételek esetén ezek
alkalmazasa tlinik észszer(i megoldasnak. Lényegében a marketingnek nevezett
komplexum belsd aranyvaltozasardl beszélhetiink (Fojtik-Veres 2012).

Ebben a fejezetben megismerkediink a kiilénb6zé (hagyomanyos és ij) mar-
ketingkoncepcidkkal, a marketingmenedzsment feladataival és eszkdzeivel, azaz
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a marketingmixszel, megvizsgaljuk a marketingkornyezet egyes faktorait, és kité-
riink a nemzetkdzi piacokon vald jelenlét kulcskérdéseire is. A marketing legtijabb
trendjeit targyalva megismerkediink az értékvezérelt marketing és a fogyasztok
altal vezérelt marketing fogalmaval, tovabba az Ogilvy & Mather altal megfogal-
mazott 4 E koncepcid elemeit is bemutatjuk.

1.1. A MARKETING ALAPKONCEPCIOI

A vallalatok szemszogébdl nézve a marketing két f6 dimenzié mentén értelmez-
het6: tizleti filozofia és funkcid. A marketingfunkciok és tevékenységek, illetve
az ezekhez kapcsolddo eszkodzrendszer alapvetden a piaci célok sikeres megvalo-
sitasat hivatottak elésegiteni, de drvendetes modon a tarsadalmi célokat szolgald
szereplik is egyre jelent6sebb. A kovetkezékben e két dimenzidé mentén mutatjuk
be a marketing fejlédésének 6 iranyait.

1.1.1. A PIACI ORIENTACIO TIPUSAI - A MARKETINGKONCEPCIO

A vallalatok eltéréen vélekedhetnek arrdl, hogy mi teheti Gket sikeressé, s ezért
kiilonbozo tizleti filozofiak (koncepciok) alapjan szervezhetik meg tevékenysé-
giiket. A valasztas egyuttal meghatarozza a piachoz, vevékhoz val6 viszonyt is.

Termelési koncepcio

A termelési koncepcio alapjan mitikodd vallalatok iizletpolitikajukban abbdl in-
dulnak ki, hogy a fogyasztok vasarlasait alapvetden a termékek ara és hozzaférhe-
tosége befolyasolja. Tevékenységiiket a kibocsitasi volumen nivelésére és széles korii,
hatékony elosztassal a tomegpiac kiszolgildsira Osszpontositjak. A menedzsment-
ben a miiszaki szempontok dominalnak. A cél az, hogy megfeleld technoldgiai és
tizemszervezési modszerek alkalmazasaval novelhet6 legyen a termelés, és a mé-
retgazdasagossagi elényok kihasznalasaval csokkenthetdk legyenek a koltségek.
Ez a szemlélet jol alkalmazhatd a nagy piaccal, alacsony vasarlderével rendelkezd
gazdasagokban, illetve olyan teriileteken, ahol az értékesités alacsony arak mel-
lett még novelhetd.

Termékkoncepcié

A termékkoncepcio6 alapjan mtikodé vallalatok arra épitenek, hogy a fogyasz-
tok dontéseiben a termékek mindsége, teljesitményjellemzdi jatsszak a meghata-
rozo szerepet. Ezért nagy sulyt fektetnek a termékjellemzdk javitasara, az ,extra”
tulajdonsagok kifejlesztésére, 11j termékek bevezetésére, s az ezek érdekében tor-
téné miszaki innovacidkra. Mindez azonban megfeleld vevd- és versenytarsisime-
ret hidnyaban, éncéliian torténik. A termékorientalt vallalatok gyakran beleesnek
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a marketing-rovidlatas (marketing myopia) csapdajaba: a fizikai terméktulajdon-
sagokra koncentralva ragaszkodnak a fogyasztdi igényekhez nem igazodo termé-
keikhez, vagy elvetnek piacképes Otleteket, mert nem ismerik fel az ezek mogott
rejlé fogyasztoi hasznossagot.

Ertékesitési koncepcid

Az értékesitési koncepcio szerint a fogyasztok 6sztdnzés nélkiil nem vasarol-
nak eleget, ezért a villalati tevékenység kozéppontjiban a fogyasztok befolydsoldsa, a ha-
tekony eladas mequaldsitasa dll. Az értékesitésorientalt vallalatok ismérvei: ramends
piaci fellépés, agressziv reklamozas, arcsatdk, fizetési kedvezmények, disztribu-
cids haldzatok. A marketingeszkozok alkalmazasa az el kell adni, amit meg-
termeltiink” cél érdekében torténik. Az értékesitési orientaciot legagresszivebben
anem vagy kevésbé keresett aruknal alkalmazzak.

Marketingkoncepcio

A marketingkoncepcio nem az eladist, hanem a vevdt allitja a kozéppontba. A cél
a vevl oly mértékd megismerése és kiismerése, hogy szamara a kinalt termék
vagy szolgaltatas megfelel6 legyen, és szinte eladja 5nmagat. Mig az értékesités az
eladd, a marketing a vevd igényeire 0sszpontosit. A vevékozpontisagnak, mint
kozos értékrendnek, kifejezésre kell jutnia a szervezet egészében, a vezetés szint-
jén és valamennyi funkcionalis teriiletén. A holisztikus marketingkoncepcio6 ezt
belsé marketingnek nevezi (Kotler—Keller 2006, 56). A vevékdzpontusagot a szer-
vezetben ugyanolyan egyontettien el kell fogadni, mint a stabil pénziigyi politika
szempontjait (Garrison 2006, 18).

Megkiilonboztethetiink reaktiv és proaktiv marketinget. Reaktiv marketing
esetén a cég képes arra, hogy felismerje és kielégitse a vevék meglévd igényeit.
A proaktiv marketing latens fogyasztdi igényeket hoz felszinre, innovativ megol-
dasokkal 4j piacokat nyit meg.

A vallalatok piacorientacidjanak vizsgalata a kutatasok egyik meghatarozo te-
riilete. A két iranyadd koncepcid a szervezeti viselkedés és a szervezeti kulttira
oldalarol valé meghatarozas.

A szervezetiviselkedés-kozpontii megkozelités (vezetésre vald fokuszalas) alapjan
a piacorientacié harom tevékenység egyiitteseként hatarozhaté meg;:

= a piaci informacidk szervezetszint(i 1étrehozasa (intelligence generation)

= az informacidk osztalyok/szervezeti egységek kozotti elterjesztése (intelligence

dissemination)

= az informaciokra vald szervezeti valaszképesség (responsiveness) (Kohli—

Jaworski 1990).
A szervezeti kultiira oldalardl vizsgalva a piacorientacio épitékovei a kovetkezdk:
= megismerni a célfogyasztokat a kiemelkedd érték létrehozasa érdekében
(customer orientation)

= felismerni a verseny rovid tavi er8sségeit és gyengeségeit, valamint a hosz-

szu tavu lehetdségeket és stratégiakat (competitor orientation)

www.interkonyv.hu © mvtsz



Hungarian Edition © Typotex

nlbm A MARKETING ALAPKONCEPCIOI ES KORNYEZETE

= a vallalati forrasok kihasznalasanak a koordinalasa a kiemelkedd érték 1ét-
rehozasa céljabol (interfunctional coordination) (Narver—Slater 1990).

1.1.2. MARKETINGMENEDZSMENT-FELADATOK ES -ESZKOZOK

A marketing mint funkcié feldleli mindazokat a feladatokat, tevékenységeket,
amelyek elldtdsa a marketingszervezethez tartozik. A marketingmenedzsment
feladata — a marketingfunkciok iranyitott, szervezett megvaldsitasa révén — a mar-
ketingkoncepcio gyakorlatba vald atiiltetése. A marketingmenedzsment kifejezés
a marketing folyamatossagat emeli ki, tudatosan piacorientalt vezetést jelent.

A kiilonb6z6 marketingfunkciok megvaldsitdsa mas-mas marketingeszk6zok
alkalmazasat igényli. A marketingmix a marketingeszkozok kiilonbozo helyzetekben
alkalmazott kombindcioja. A jé ,mix” a fogyasztok bizalmanak elnyeréséhez vezet,
s ezen keresztiil a piaci versenyben az egyik vallalatot a masik folé helyezheti.

A szakirodalom a marketingmixet tobbféleképpen is felosztja. Legismertebb
a McCarthy-féle csoportositas, mely az angol nyelvii kulcsszavak kezddbettiirdl
kapta népszerii nevét, a ,4P"-t: termékpolitika (product), arpolitika (price), érté-
kesitési politika (place), piacbefolyasolasi politika (promotion).

A 4P lényegében a hagyomanyos tranzakcios szemléletet tiikrozi, s bar to-
vabbra is j6 alap a piacra iranyuld dontések keretbe foglalasahoz, a megvaltozott
kornyezeti feltételek kozepette hatékonysdga megkérddjelezheté (Harker-Egan
2006), mert inkabb a gyartokat, s nem a fogyasztdkat helyezi a kzéppontba.

1.1.3. U] STRATEGIAI MARKETINGKONCEPCIOK ES GYAKORLATOK

1.1.3.1. Kapcsolati vs. tranzakcios marketing

A kapcsolati marketing értelmezésének tobbféle arnyalata talalhatd a szakiro-
dalmakban, de abban konszenzus van, hogy kulcsfogalmai az elégedettseq, elkotele-
zettség és bizalom (Little-Marandi 2005). Ezekre a tartdpillérekre épitve a kapcsolati
marketing célja a kapcsolatok kialakitasa, apolasa és fejlesztése a fogyasztokkal,
tagabban értelmezve a marketingpartnerekkel. A tranzakcios marketingként de-
finialt elmélettel szemben a kapcsolatorientacio jelentéségének felismerését a ver-
seny kiélez6dése, a piacok telitddése valtotta ki (Styles—Ambler 2003). Ugyanakkor
latni kell, hogy nem egy 4j paradigmarol van sz6, hanem lényegében a gyartok és
fogyasztok kozvetlen kapcsolataval leirhatd, hagyomanyos kereskedelmi gyakor-
lathoz torténd visszatérésrdl (Gronroos 1999).

A kapcsolati marketingben az tigyfelek megszerzésérdl a hangsily az iigyfelek
megtartasara helyezodik at. Mig a tranzakcids marketing az egyedi ligyleteket sze-
mélytelen mdédon kezelve, tomegmarketing-eszkozoket alkalmazva szolgdlja ki
a piacat, a kapcsolati marketing elvén miikddé vallalatok célja, hogy inkabb ki-
sebb szamu, de nagyobb értéket képviseld vasarlokkal kossenek minél nagyobb
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tizleteket. A piaci részesedésrdl a hangsiily dttevidik a vevdk kiadisaibol vald részese-
dés novelésére, ami az tigyfelek hosszt tdvii megtartdsan, tjra- és keresztvasarlasi
hajlandosaganak fokozasan keresztiil realizalhatd. Azokban az iparagakban, ahol
erre lehetéség nyilik, a kapcsolatmarketing meghatirozo jellemzdje a kindlat , testre
szabisa”, a vevOk bevonasa is.

Meg kell jegyezni, hogy a tranzakcids és a kapcsolati marketing — bar alapjai-
ban két ellentétes koncepciordl van szé — adott piaci helyzettdl fiiggden parhuza-
mos alkalmazasara is sor kertilhet.

1.1.3.2. Ertékvezérelt marketing

A stratégiai menedzsmentben elméleti és gyakorlati oldalrol egyarant elfogadott,
hogy a vallalati értékteremtés folyamatdban kettds célnak kell vezérelnie a me-
nedzsereket: értéket nytjtani a fogyasztonak és értéket létrehozni a tulajdono-
soknak. Az értékvezérelt marketing (value marketing) szembehelyezkedik azzal
a gyakorlattal, amely a marketinget az értékesités és a piaci részesedés rovid tava
céljainak rendeli ala, s nem kapcsolja 6ssze a hosszu tavi novekedéssel.

A marketinget olyan vezetési folyamatként definidlja, amely a tulajdonosi ér-
tek maximalizaldsdra torekszik az értékes vdsdrlokkal vald kapcsolatépités és a fenntartha-
t6 megkiilonboztetd elény létrehozdsdt célzo stratégidk kidolgozdsdval és megualdsitisdval
(Doyle 2002). Alapvetése, hogy a hosszu tavii pénzaram legf6bb forrasait az 1j
vagy még feltaratlan fogyasztdi sziikségletek kielégitésével keletkez6 novekedési
lehet6ségek jelentik.

Az értékelvii megkozelités alapjan a marketingmenedzsmentnek harom fontos
kérdésre kell a lehetd legjobb valaszokat megtalalnia (Kotler—Keller 2006):

« Ertékfeltards: Miként képes a véllalat uj értéklehetdségeket felismerni?

= Ertékteremtés: Miként képes a véllalat igéretesebb, tij kinalatot hatékonyan

létrehozni?

= Ertékkozvetités: Miként képes a vallalat adottsagait és infrastruktarajat fel-

hasznalva az 1j értékajanlatokat hatékonyan kozvetiteni?

A szakirodalmakban a fogyasztoi érték tobbféle olvasataval talalkozhatunk,
de ezek kozos kiinduldpontja, hogy a fogyasztdi problémamegoldas nem mertiil
ki a funkcionalis hasznossagban, hanem — napjainkra fokozattan jellemzden — fir-
sadalmi, érzelmi, pszichologiai oldala is van. A fogyasztok mindezen szempontokat
egytitt mérlegelve alakitanak ki magukban egy értékelvarast, s ennek maximaliza-
lasara torekszenek. Ez egyik oldalrdl a realizalhaté elényok novelését, masik oldal-
rol a megszerzéssel és hasznalattal Osszefiiggo raforditasok csokkentését jelenti.

Kotler és Keller (2006) veviértékmodelljében a vevék szamara potencialis
elényt jelenthetnek a termék szélesen értelmezett mindsége, a termékhez kap-
csolodo szolgaltatastartalom, a személyzet/kiszolgalas értéke (hozzajutas gyor-
sasaga, kényelme, kulturaltsaga) és az imazsérték. A vevok szamara potencialis
raforditasként vehet6k szamba a pénzben kifejezett raforditas (ar), az idérafor-
ditas, a hasznalat soran felmeriil6 koltségek (fenntartas, tizemeltetés, tanulas) és
a pszichikai raforditas (Jol dontSttem? Megérdemlem?).
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A marketing szempontjabdl nem a potencidlis, hanem az észlelt vevéértéknek
van jelentésége. Az észlelt vevéértek (customer perceived value — CPV) a vevé altal
felismert (jol pozicionalt) €s szamara relevans elényokrol és az ehhez kapcsolodo
— pénzbeli és nem pénzbeli — ellenszolgaltatasokrol alkotott értékelés kiilonbsége.
Amikor a vevo valaszt, azt a kindlatot fogadja el, amit a legjobb értékként észlel
(Kotler—Keller 2006). A vevéérték létrehozasahoz a vallalatnak ismernie kell a ve-
vOk preferenciait, és képesnek kell lennie a konkurensekhez, illetve a helyettesitd
megoldasokhoz képest a hatékonyabb pozicionalasra.

A vevoérték a vasarloi elégedettséget allitja a kozéppontba, igy a kapcsolati
marketing kulcseleme. Minden, amit a vallalat tesz, vagy éppen nem tesz, hatas-
sal van arra, hogyan észlelik a vevok az értéket. A vevéérték novelhet6 nagyobb
funkcionalis és/vagy emocionalis elényok nyujtasaval és/vagy a vevikoltség egy
vagy tobb elemének csokkentésével.

Ahogy a tulajdonosi érték novelésének meghatarozhatok a pénziigyi és a szer-
vezeti hajtderdi, tigy a menedzsmentnek ki kell épitenie és mozgdsitania kell az
értékteremtés marketing jellegii hajtoerdit (Doyle 2002) is. Ezek kozé sorolhatd
a vonzo piacok kivdlasztdsa, a megkiilonboztetd elony létrehozdsa, a mdrkaépités, a fogyasz-
tok hiisége, stratégiai kapcsolatok kiépitése az értéklinc szerepldivel, a marketingszaktudds.

1.1.3.3. Tdrsadalmi felel0sségii marketing

A tarsadalmi felelésségli marketingkoncepcid két f6 torekvésbdl vezethetd le.
Az egyik a fenntarthato fejlédés koncepcidja, amely a marketing teriiletén is
a természeti kdrnyezet megdvasara koncentral. A masik az iizleti szervezetekkel
szembeni etikai kovetelmények marketinggyakorlatba torténd beépitése.

A tarsadalmi felel6sségii marketing tobbszint(i (kormanyzat, onkormanyza-
tok, szakmai és civil szervezetek, vallalkozasok) problémakezelést igényel, és sz¢-
les teriiletet dlel fel a kornyezetszennyezés elkeriilésétdl a természet- és emberbardt termékek
Qydrtdsdn dt a fogyasztoi érdekvédelem biztositdsdig, az esélyegyenldség felkaroldsdig.

A téma jelentéségére valo tekintettel, a tdrsadalmi marketing f6 kérdéseivel kii-
16n fejezetben foglalkozunk.

1.1.3.4. A fogyasztok dltal vezérelt marketing

A fogyasztok altal vezérelt marketing (consumer generated marketing — CGM),
vagy mas néven fogyasztoi felhatalmazodas (customer empowerment) azt a ha-
gyomanyos gyakorlatot tori meg, amely az aktiv vallalat és a passziv fogyaszto
szereposztasra épiil, és helyette a vallalat és a fogyaszto kozds tanulasi folyama-
tat helyezi el6térbe. A gyartok és a fogyasztok tarsalkotokka (co-creation) valnak
(Vargo—-Lusch 2004), eqyiittmiikidnek az értékteremtésben, és versenyeznek a gnzdasigi
erték kinyerésében. Az ,értéket vasarld” fogyaszto , értékteremtd” fogyasztéva lép
el6 (Prahalad-Ramaswamy 2004).

A fogyasztok egyéni igényeik €s jellemzdik alapjan befolyasoljak, hogy hol, mi-
kor és hogyan j&jjon 1étre az érték, valamint hogy milyen aktivitassal és csatorna-
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kon kivannak részt venni a létrehozasaban. Az eredmény az egyedi, személyre
szabott élmény (Prahalad- Ramaswamy 2004). A fogyasztoi egyiittalkotas az
oOtleteléstdl kezdve a tervezési folyamaton at a kereskedelembe hozatal utani idé-
szakig barmikor megvalosulhat, és egyarant létrejohet vallalati és fogyasztdi kez-
deményezés alapjan (Nuttavuthisit 2010).

A szakirodalmak ezektdl fiiggden kiilonb6z részvételi tipusokat neveznek
meg, igy példaul vallalati kezdeményezés esetén a termék piacra vitele el6tti
(upstream) és a piacra vitelt kdvetd (downstream) kdzds értékteremtést (Vernette—
Hamdi-Kidar 2013). A k6z0s alkotasi folyamat négy tartopillérre épiil (Prahalad—
Ramaswamy 2004):

= parbeszéd (dialogue)

= hozzaférés (access)

= kockazati elony (risk-benefits)

= atlathatosag (transparency).

A parbeszédet a technoldgiai fejlédés, s ennek nyoman az informacios aszim-
metria csokkenése teszi lehetévé. Napjaink fogyasztdi tobb forrasbdl, nagy meny-
nyiségben képesek informaciokat szerezni, kibéviiltek a beleszdlas platformjai,
megismerhetik mas fogyasztok véleményét, benyomasait is, s befolyasolhatjak
is azokat. Ez egyuttal a kockazatcsokkentés lehetségeit is megteremti, hatéko-
nyabb védelmet nyujt a kereskedelmi iizenetekkel szemben.

Az informacio- és egyéb tartalommegosztas hozzajarul a fogyasztok kozdsség-
be vetett bizalmanak noveléséhez, s a csatlakozdssal tovabbi mindségi informa-
ciok szerezhetdk (példaul szakértdi blogok). Jogi vonatkozas, hogy a fogyasztok
hozzaférhetnek a fogyasztott termékekre, szolgaltatdsra vonatkozo torvényi eld-
irasokhoz, és érdekcsoportokba tomoriilve hangot adhatnak véleményiiknek.
A fentiek kirajzoljak, hogy a fogyasztdi felhatalmazddas egyszerre technologiai,
gazdasagi, tarsadalmi és jogi (Kucuk-Krishnamurthy 2007) kérdés.

A fogyasztok proaktiv magatartasa, igénye a kozos alkotasra gyokeres szemlé-
letvaltast kivan a vallalatok részérdl. Szakitaniuk kell azzal a paradigmaval, hogy
a piac tisztan felvevd szerepet tolt be. A piacra ugy kell tekinteniiik, mint egy
férumra, amely alkalmat teremt a fogyasztokkal valo parbeszédre. Ez a mene-
dzserektdl 4j vezetési, menedzselési képességek elsajatitasat igényli (Prahalad—
Ramaswamy 2004).

A fogyasztoi felhatalmazodasnak szamos konkrét megjelenési forméaja, alkal-
mazasi megoldasa, tizleti modellje van. A kovetkezokben ezekre mutatunk be né-
hany példat.

Trysumer

A trysumer az angol kiprobal (try) és fogyasztd (consumer) szavakbol alkotott
szokapcsolat. Ez a gyakorlat arra épit, hogy a legjobb reklam a pozitiv tapasztalat.
A trysumer az a fogyasztd, akire ingyen rabizzak a termék kiprobalasat. Mi lehet-
ne ennél meggydzébb eszkdz?
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