1. A marketing kialakuldasa, definidlasi kisérletei, fejlodési szakaszai

1. 1. Bevezetés

A marketing kialakuldsardl nagyon eltéréek a vélemények. A tobbség 20. szazadi
tudomanynak tekinti, &m akadnak olyanok, akik ennél sokkal kordbbra teszik a marketing
megjelenését. Peter Drucker szerint a 17. szdzadban jelent meg a marketing Japanban, amikor
1650-ben a Mitsui-csalad egyik tagja Tokidban fiizletet nyitott, amelyet a vilag elsé
aruhdzanak tekinthetiink. Nyugaton Drucker szerint az els¢ ember, aki a marketinget kdzponti
témanak tekintette Cyrus H. McCormick (1809-1884), aki egy aratogépet talalt fel, de azzal
egyiitt feltalalta a piackutatast, a tanacsadast, valamint a részletfizetést is (Zeller, 1999). Ennél
is tovabb megy Paul Scipione, aki szerint a marketing- vagy piackutatas idOsebb az
emberiségnél, hiszen ,,maga az Uristen sem tett volna egyetlen mozdulatot sem a piac elézetes
kutatasa nélkiil.” (Scipione, 1994). Bar az egyes tudomanyok miiveldi versengenek, hogy
bebizonyitsak sajat diszciplinajuk ,,id0s korat”, mégis jobb, ha elfogadjuk, hogy a marketing
tudomanyként csak a 20. szazadban jelent meg.

1. 2. A marketing definialasi kisérletei

Mi is a marketing?

A szakirodalomban a marketing szamtalan megkozelitésével taldlkozhatunk, ami jelzi, hogy
sokrétli fogalomrol van sz6. A legegyszerlibben talan ugy lehetne megfogalmazni, hogy a
marketing nem mas, mint ,,sziikségletek jovedelmezo kielégitése”.

A Marketingoktatok Orszagos Egyesiilése 1936-ban a kovetkezOképpen definidlta a
marketinget:

,»A marketing mindazon iizleti tevékenységeket foglalja magaban, melyek az aruk és
szolgaltatasok aramléasaval kapcsolatosak a termelés helyétdl a fogyasztas helyéig.”

Az Amerikai Marketingszovetség 1960-as megkozelitése szerint ,,A marketing iizleti
tevékenységek végzése annak érdekében, hogy iranyitsa a javak és szolgaltatasok dramlasat a
termel6tdl a fogyaszto, illetve felhasznalod felé”, mig Kotler (1998, 39.0.) definicidja alapjan
»A marketing olyan tarsadalmi és vezetési eljaras, amelynek segitségével egyének és
csoportok termékeket és értékeket alkotnak s cserélnek ki egymas kozt, mikdzben
sziikségleteiket és igényeiket kielégitik.”

Bauer Andras és Beracs Jozsef (1998) a marketinget harom jol elkiiloniild szinten: sziikebb,
tagabb és Kiterjesztett értelemben hatarozza meg (1.1. tablazat).



Sziikebben értelmezve

VALLALATI
TEVEKENYSEG

Téagabb értelemben
FILOZOFIA

Kiterjesztett értelemben
JOSZAGOK CSEREJE

A marketing olyan vallalati
tevékenység, amely a
vevok/felhasznalok
igényeinek kielégitése
érdekében

e elemzi a piacot,

e meghatirozza az
eladni kivant
arucikkek és
szolgaltatdsok korét,

e megismerteti azokat a
fogyasztokkal,

o kialakitja az arakat,

e megszervezi az
értékesitést,

e befolyasolja a
vasarlokat.

A marketing a vallalat
egészére kiterjedd — a
vevokkel valé azonosulast
hangstilyozo — filozoéfia,
szemléletmod, amelynek
megvalositasa a vallalati felso
vezetés feladata, oly modon,
hogy a vallalati
résztevékenységek

crer

szempontok dominaljanak.

A marketing minden értékkel
rendelkez6 joszag (arucikk,
szolgaltatas, eszme, Otlet,
érzés stb.) cseréje. Az lizleti,
vallalati szféran tul kiterjed
olyan teriiletekre is mint pl. az

e oktatas
e kultara,
e vallas,

e politika.

1.1. tdblazat: A marketing fogalma
Forras: Bauer-Beracs (1998) 12-13. o. és Doman-Tamus (2002) 16. o. alapjan

Végezetiil alljon itt az Amerikai Marketingszovetség (AMA) 2013-as definicidja:

A marketing egy tevékenység, szervezetek és folyamatok halmaza, amely olyan ajanlatot
hoz létre, kommunikal és kozvetit, illetve ajanl fel cserére, amely értéket jelent a fogyasztok,
a vasarlok, az lizleti partnerek és a tarsadalom egésze szamara.”

A Marketingszéveg.com dsszegytijtott 29 marketing definiciot. Erdekes megfigyelni, hogy ki
mire helyezi a hangstlyt. Itt megtekintheti a definiciokat:

https://www.marketingszoveg.com/marketing/mi-az-a-marketing-29-definicio

1. 3. A marketingmix

A  marketing 4altal hasznalt eszkozoket sokféleképpen csoportosithatjuk. Az egyes
tevékenységek fontossaga, szerepe az adott szituaciotol, a vasarld személyétol és persze a
megvasarlasra kindlt terméktdl is fligg, igy az alkalmazott eszkdzkombinacidk szdma szinte
végtelennek tekinthetd.

A marketingmix a vallalati marketingeszk6zok kiilonb6z6 piaci helyzetekben alkalmazott
kombindcioja.



https://www.marketingszoveg.com/marketing/mi-az-a-marketing-29-definicio

A legismertebb marketingmix értelmezés McCarthy (1960) nevéhez fiiz6dik, aki a lehetséges
marketing eszk6zOk négy csoportjat hatarozta meg: a termékpolitikat, az arpolitikat, az
értékesitési politikat és a piacbefolyéasolast (1.1. abra). A marketingmix ezen értelmezését mas
néven a 4P-ként is emlegetik (az eredeti angol kifejezések kezddbetlii alapjan kapta nevét).

Marketingmix

Termék Hely

Termékvalaszték

rmek Elosztési
Mindség csatornak
Forma Halozatslrlseg
Jellemzdk Valaszték
Mérkanév Elhelyezkedés
Csomagolas Készlet

Meéret Szallitas
Szolgaltatasok AN

Garancia Ar Promocio

Visszatéritések

Katalogusar Vésérlasosztozés

Arengedmények ~ Reklam
Kedvezmények  Eladoszemélyzet
A torlesztési Kozonség-
iddtartam kapcsolatok

Hitelfeltételek ~ Direkt marketing

1.1. dbra: A marketingmix négy tényezdje
Forras: Kotler-Keller 2006, 132.0.

A marketingmix 4P modellje az eladd szempontjabdl mutatja a marketing tevékenységek
rendszerét. A vallalat kozpontu szemlélet kritikajaként Lauterborn (1990) alkotta meg a 4C
modellt, amely a vevd szempontjait helyezi a kozéppontba (1.2. tdblazat).

4P 4C

Product = termék

Customer solution =
vevl sziikségleteire

megoldéas a

Price = ar

Cost = koltség

Place = értékesités

Convenience = kényelem

Promotion = piacbefolyasolas

Communication = kommunikacio

1.2. tablazat: A marketingmix 4P ¢s 4C modellje
Forras: Kotler-Keller 2006, 55.0. alapjan

Az elado célja, hogy az altala eldallitott terméket eladja, ezzel szemben a vevd a felmeriilt
problémajat szeretné megoldani, illetve értéket akar vasarolni. (A mar klasszikussa valt



torténet szerint mikdzben a furdégép gyartdja azon igyekszik, hogy eladja csics mindségl
termékét, a vevo nem furogépre vagyik, hanem egy lyukra a falban, amelybe csavart helyezve
rogziteni tudja a polcot.) A két nézOpont kiilonbozdsége, a fogyasztdé gondolkodasanak meg
nem értése az eladasok visszaesését, a piaci helyzet romldsat hozhatja a vallalatnak. A vevd
egy termék megvasarlasakor nem csupan a termék eladasi arara kivancsi, hanem szdmba veszi
a termék beszerzésével és hasznalataval, valamint késObb a termék hasznalatbol vald
kivonasaval kapcsolatos Osszes koltségét is. A vasarld természetesen a terméket a lehetd
legkényelmesebb modon kivanja beszerezni, mikdzben a kétoldaly, interaktiv kommunikacio
lehetdségeit keresi.

A marketing fejlédése, torténete

A marketing fejlodését jol jellemzi a marketing gyakorlatdnak és oktatdsdnak intézményi
fejlodése.

A marketing torténete sokak szerint egyidds az emberiséggel, hiszen a cserekereskedelem
megjelenésével 1ényegében a marketingtevékenységek is a mindennapok gyakorlatava lettek.
Mar az okor, vagy a kdzépkor kereskeddi, akik a borostyan-, vagy a selyem uton vandorolva
vitték-hoztdk aruikat is a ma marketingként ismert tevékenységeket végezték, persze a kor
adottsagainak megfeleld formaban. Példaképpen alljon itt néhany mérfoldkd a marketing
torténetébol. Attekintésiink természetesen nem lehet teljes, igy itt csak néhany példa
kovetkezik a 18. és a 19. szdzadbol.

1704. Az els6 Gjsaghirdetés az amerikai kontinensen.

1744. A torténelembdl, és fizikabdl jol ismert B. Franklin kibocsatotta az elsé levélrendelésii
kataldgust, a Quelle dsét.

A XVIIL szazad végén megjelent az elsé hazai hirlapban kdz6lt hirdetés.

1841. Volney Palmer megalapitotta a vilag elsé reklamiigynokségét az USA-beli
Philadelphiaban.

Az 1850-es években megkezdddik a Singer varrogépek franchise jellegli rendszerben torténd
értékesitése.

Az 1860-as években megnyilik a vilag elsé aruhdza a Macy’s iizlete.

1870. Utjara indult az elsé amerikai marka.

Az 1880-as években a Macy’s porceldnosztalyan alkalmaztak eldszor a 9-esre végzddd arakat.
(Jozsa 2000, 15-16. 0.)

Az intézményi oldalon a legkorabbi példakat az amerikai oktatok szervezetei szolgaljak, de
néhany miikodo cégnél is megjelenik a marketingegység. Maga az elnevezés is Amerikabodl
szarmazik, ahol allitolag egy oktatd kereskedelmi ismereteket adott eld, majd késObb ezt a
tantargyat marketingnek nevezte el. Mas forrdsok szerint a tantargy elnevezése
termékmarketing volt. Az intézményi fejlédésben az alabbi allomasokat érdemes
megemliteni:

1911-ben a Curtis Publishing Company marketingkutaté részleget hoz Iétre, 1916-ban az U.S.
Rubbernél, majd 1917-ben a Swift and Companynal marketingosztaly alakul.

1915-ben a reklamoktatok létrehozzak sajat szovetségiiket, a Reklamoktatok Orszagos
Egyesiiletét.

1924-ben megalakul a Reklam és Marketingoktatok Orszdgos Egyesiilete, majd ebbdl kivaltak
a marketingoktatok és ez a szervezet 1937-ig 6nalloan miik6dott.

1931-ben megalakul az Amerikai Marketing Térsasdg, amely késébb egyesiil a
Marketingoktatok szervezetével és 1étrejon az AMA, az Amerikai Marketing Tarsasag, amely
mind a mai napig a legnagyobb és legtekintélyesebb marketing szervezet.




1936-ban egyszerre jelenik meg az elsé marketingtankonyv az USA-ban és Anglidban ,,A
marketing kérvonalai cimmel”.
(Hoffmanné 1990)

Manapsag szinte mindennek van marketing értéke.

Jol tudja ezt Eon Musk napjaink egyik sztar tizletembere is. Sikeres vallalkozasai kozott
olyanok szerepelnek, mint a Zip2, az X.com, a PayPal, a SpaceX, a Tesla Motors vagy a
SolarCity. ,,Gyakran nevezik gy is, mint az Igazi Vasember, ugyanis tobb vonasban is
nagyon hasonlit a képregényszereplore: milliardos, feltalaldo és tobb meghdkkentd tizleti
vallalkozast is sikerre vitt. SOt mi tobb, a Vasember 2 cimi filmben cameo szerepben (mint
onmaga, Elon Musk) fel is tlinik, kezet fog Tony Starkkal, és megemliti, hogy van egy
elektromos repiild o6tlete.” (https://hu.wikipedia.org/wiki/Elon_Musk)

Az alabbi rovid hir elolvasasa sordn figyelje meg a Space X mennyi ,,apréd” marketingfogast
alkalmaz egy még nem is 1étez6 termék bemutatésa soran...

60 perces repiilési idot igér barhova a Tesla-vezér, és mindezt egy sima repjegy araért.

Elon Musk az Instagramon osztotta meg az uj promévideojat, amiben a New York- Shanghai
tavot 30 perc alatt tudjak megtenni az utazok. Musk szerint az egész annyiba fog majd
keriilni, mint egy sima repiildjegy (tehat nem business class). A Space X tlrhajoja a vided
szerint 27 ezer km/h-s sebességgel ropiti majd az utasokat a célorszagba, és a CEO szerint
ezzel a vilagon barhova el lehet jutni egy ora alatt. Az lirhajok egy tigynevezett “operational
drone ship”-rdl indulnak, amik Iényegében usz6 inditd-¢és érkezd-alloméasok melyeket lehet
mozgatni (Musk trhajéinak els6 fokozata, mely az tlirbe juttatja, majd palyara allitja az
Girhajot, a levalds utan nem Urszemétként tér vissza a Fold 1égkorébe, hanem iranyitott
landolassal érkezik vissza a platformok egyikére, és Gjra fel lehet hasznalni). A SpaceX-nek
jelenleg két ilyen inditéallomasa van, az egyik neve Just Read the Instructions (csak olvasd el
a haszndlati utmutatot) és az Of Course I Still Love You (hat persze, hogy még mindig
szeretlek). Az elobbi a Csendes-Oceanrol, a utobbi az Atlanti-oceanrdl inditott kilovésre van
terveve. 2017 augusztusaban 14 landolasi kisérlet koziil kilencet sikeresen hajtott végre a cég.

Forras: Forbes https://forbes.hu/uzlet/60-perc-alatt-a-fold-korul-elon-muskkal/,
letoltve: 2017.szeptember 29.

Marketing: van még hova fejlédni a cégeknek

A magyar vallalatok tobb mint 90 szazalékandl van marketingtevékenység, sot,
kétharmaduknal kiilon szervezeti egység foglalkozik ezzel a teriilettel — deriil ki a Magyar
Marketing Szovetség 2008-as felmérésébdl. A formalis marketingszervezet a megkérdezett
cégek 78 szazalékanal kozvetleniil a felsd vezetés ala tartozik, feladatai k6zott szinte minden
cégnél ott van a marketingstratégia megalkotdsa és végrehajtasa mellett a
marketingkommunikacio is.

A teriilet sulyat arnyalja ugyanakkor, hogy a véllalatok tobb mint hatvan szdzalékanal
minddssze egy-harom f6 foglalkozik marketinggel, a teriiletre forditott Osszeg pedig —
atlagosan — az éves arbevétel hdrom szazalékara rag. Bar a cégek 58 szdzalékanal éves tervek
késziilnek, a vallalati dontésekben a marketingszempontok csupan a megkérdezettek 41
szézalékanal meghatarozoak.



https://hu.wikipedia.org/wiki/Elon_Musk
https://forbes.hu/uzlet/60-perc-alatt-a-fold-korul-elon-muskkal/

A marketing jelentésége ugyanakkor a valaszadok kozel nyolcvan szézaléka szerint nétt az
elmult években.

Forras: Vilaggazdasag Online
http://www.vilaggazdasag.hu/index.php?apps=cikk&cikk=231846,
letoltve: 2008.augusztus 16.

Fontos fogalmak

Marketing sziikebb értelemben, marketing tagabb értelemben, marketing kiterjesztett
értelemben, marketingmix, 4P, 4C.

Attekint6 kérdések
Milyen azonossagok és kiilonbségek figyelhetok meg a marketing eltéro értelmezéseiben?
Mi a legfontosabb kiilonbség a marketingmix 4P és 4C modelljének megkdzelitése kozott?

Erveljen a marketing, mint gyakorlati teriilet szdzadokon atnyulé multa mellett! Milyen
példakat tudna emliteni az egyes torténelmi korszakokbol?

Soroljon fel konkrét példakat a 4P elemeinek vallalati alkalmazésaira. Milyen marketing
eszkozzel talalkozott sajat €élete soran?

Forrasok:
Bauer A., Beracs J (1998). Marketing, Aula Kiado
Doman Sz., Tamus A. (2002): Marketing alapismeret, Gyongyos

Hoffmann I. (1990): Haztartdsgazdalkodas a mai Magyarorszagon. Mikrogazdasagi kutatasok
tanulmanysorozata. Budapest.

Jozsa L. (2000): Marketing, Veszprémi Egyetemi kiado
Kotler, P. (1998): Marketing management, Miiszaki Konyvkiado, Budapest,
Kotler P, Keller K. L. (2006): Marketing menedzsment, Akadémiai Kiado

Lauterborn B. (1990): New Marketing Litany: Four P's Passe: C-Words Take Over.
Advertising Age, 61(41) 26. o.

McCarthy, E. J. (1960): Basic Marketing: A Managerial Approach. Homewood (lllinois): R.
D. Irwin.

Scipione P. A. (1994): 4 piackutatas gyakorlata, Springer Hungarica, Budapest.
Zeller, Gy. 1999: Marketing, JATE Szeged.



http://www.vilaggazdasag.hu/index.php?apps=cikk&cikk=231846

2. A marketing alapfogalmai

2. 1. Sziikséglet, igény, kereslet

A fogyasztok azért vasarolnak termékeket és szolgaltatasokat, hogy felmeriil6 sziikségleteiket
kielégitsék. Fontos kiilonbséget tenni szlikséglet, igény és kereslet kozott.

Az emberi sziikséglet valamilyen alapvetd elégedettség hianyat jelenti. Az emberek élelmet,
ruhézatot, lakohelyet, biztonsagot, valahova tartozast és megbecsiilést kivannak. Ezeket a
szlikségleteket nem a tarsadalom vagy a marketing teremtette, hanem az ember bioldgiai
felépitésébol, emberi mivoltabol kovetkeznek. A sziikséglet tehat hianyérzet, szubjektiv és
megfoghatatlan.

A sziikségletek lehetnek elsddleges (1ét- illetve fajfenntartdssal kapcsolatos sziikségletek),
vagy masodlagos (Iétfenntartason feliil megjelend) sziikségletek, illetve lehetnek kielégithetd
(effektiv), vagy latens sziikségletek (az adott fejlettségi szinten nem elégithetdk ki) és virtualis
(elképzelt) sziikségletek.

A j6 marketinges feladata, hogy megismerje, kielégitse a meglévo sziikségleteket.
MASLOW sziikséglethierarchigja

Abraham Maslow amerikai pszichologus azt vizsgalta, hogy bizonyos sziikségletek adott
idészakban miért valnak kényszeritove, és arra a kdvetkeztetésre jutott, hogy a sziikségletek
kozott az egyének rangsort alakitanak ki. Ebben a hierarchikus rendszerben a sziikségletek
piramisszeriien helyezkednek el. A piramis aljan a 1étsziikségletek allnak (fiziologiai
sziikségletek), folottiik talalhatd a biztonsag iranti sziikséglet, majd a szocidlis sziikségletek
kovetkeznek. E f0lott van az elismerés iranti sziikséglet, a piramis csucsdn pedig az
onmegvalositas iranti sziikséglet talalhato meg (1.2. abra).



6nmegvalosita
szlikséglete
(6nnevelés és
6nmegvalositas)
Az elismerés iranti

@ szlikségletek (6nbecsiilés,

elismerés, statusz)

Szocialis szlkségletek

@ (valahova tartozas, szeretet)

Biztonsag szlikséglete
@ ( biztonsag, védelem)
Fiziologiai szikségletek
@ (éhség, szomilisag, lakés)
1.2. dbra: Maslow sziikséglethierarchiaja
Forras: Kotler 1998, 224.0.

A marketinges feladata, hogy az egyént rdvegye arra, hogy sziikségletét a cég termékével
elégitse ki, azaz a marketing befolyasolja az igényeket.

Lassan klontablettel is novelheté mobilunk Kkijelzdje

Ha a telefonok kérhetnének maguknak egy madsodik életet, sokan koziilikk konyvméretii
kijelz6vel reinkarnalédnanak wjra — valami ilyesmire gondolhatott a Superscreen feltalaldja,
aki egy Uj és joval nagyobb testet adott mobilja kijelzdjének, hogy aztan a vilag legolcsobb
tikkortabletjének nevezze azt.

A Superscreen leszamol azzal a sziikséglettel, amit eddig csak egy tablet oldott meg, ha hat
hiivelyknél nagyobb Kkijelz6jii okoseszkozre vagytunk — utal cikkében a TechnoBuffalo
magazin leginkabb az eszk6z 99 dollaros (28 000 forintos) arara, ami nagyjabol fele annyiba
keriil, mint ma egy kézépkategorias tablet. Persze nem ez az egyetlen eldnye. Mert hat minek
adnank ki pénzt egy tablagépért a nagyobb kijelzds élmény miatt, ha egy olcsobb verzidjat ma
mar a mobilunkra is csatlakoztatjuk, annak tartalmat pedig atvetithetjiik, €s a funkcioit is rajta
kezelhetjiik.

A Superscreen ugyanis teljes egészében letiikr6zi mindazt, amit a mobilunkon csinalunk.
Mindossze egy alkalmazast kell letolteni a két eszkdz szinkronizéldsdhoz. Onnantdl kezdve
aztan nem kell tobbet zoomolni, nagyitani, a klontablet kijelzdje a mobiltelefonhoz képest
haromszor, négyszer nagyobb méretben, Full HD mindségben jeleniti meg annak tartalmat,
mikdzben minden érintdképernyds mozdulatot visszatiikroz.

Az eldlapi és hatoldali kamerdja mellett sztere6 hangszoroval szerelték fel, a vezetékes
fiilleshez jack-, minden mashoz USB-csatlakozast és bluetooth-tdmogatast kapott. Az
adatatvitelr6l nem sokat tudni, de internet példaul egyaltalan nem kell hozzd, az eszkoz
fantazia nevén szabadalmaztatott haldzati kapcsolat biztositja az adatatvitelt nagyjabol 30
méteres tavolsdgon beliil. De ugyanugy feltdlthetdk ra alkalmazasok, hasznalhato kiilsd
tarhelyként is fotéalbumok szdmadra, és persze méretébdl adodoan barmely csucstelefonnal
nagyobb mozizés és jatékélményt nyujt. Es bar igy tényleg két kiityii meriil egyszerre, a sajat




6000 mAh-s akkumulatoraval miikodé Superscreen 12 o6ras id6tartam alatt allitolag 70
szazalékkal kevesebb energiat hasznal, mintha a mobilunkat nyomkodnank.

Az otlet gazdaja egyébként Brent Morgan, egy fiatal kaliforniai feltalald, aki szamos sikeres,
tobbek kozott orvostechnologiai és digitalis sporteszkdzt szabadalmaztatott mar, és aki ezuttal
egy online gyiijtékampanyban akarta tesztelni, hogy van-e egyaltalan igény a kovetkezd
talalméanyara. A valaszt fél napon beliil megkapta. Pontosabban hét ora alatt gyiilt ugyanis
Ossze az elsé darabok gyartdsahoz sziikséges Gtvenezer dollar, harom hét alatt pedig az 1,7
milliét is meghaladta a felajanlasok dsszege.

Forras: Kreativ

http://kreativ.hu/next-by-telenor/cikk/lassan klontablettel is novelheto mobilunk kijelzoje

letoltve: 2017. szeptember 16.

Az igények a sziikségletek sajatos kielégitésére iranyuld vagyat jelentik, azaz az igény
konkretizalt sziikséglet. Az igényeket folyamatosan alakitjdk a tarsadalmi erdk és
intézmények, pl. csalad, iskola stb.

Ugyanazt a sziikségletet sokféle termékkel, szolgaltatassal lehet kielégiteni. Amikor a vevd
dont egy bizonyos termék mellett, tudni kell azt, hogy mi alapjan teszi. A fogyaszt6 értékeli a
kiilonb6z6 termékek altal nyujtott elénydket, és ezek kombinécioja befolyasolja dontéseiben.
Az érték a fogyasztd becslése a termék altalanos sziikségletkielégité képességérol. A
hasznossag szempontjabdl fontos a mindség, tudja-e hasznélni és mennyire hosszu tdvon a
terméket, mennyire megbizhatd a termék. Gyakran szerepet jatszik a dontésben a sziikséglet
intenzitdsa, azaz mennyire fontos a vevd szamdra az adott termék. Ha pl. nagyon szomjasak
vagyunk fliggetleniil a mindségtdl, az artoél azt a terméket fogjuk megvasarolni, amely a
leggyorsabban elérhetd szamunkra. Sokszor kényelmi tényezdk is befolyasoljak dontéseinket,
¢s hajlanddéak vagyunk magasabb 4rat fizetni, ha ezért -elkeriilhetiink bizonyos
kényelmetlenségeket. A termékeknek azonban aruk van, igy amikor a vevd dont, az érat, a
koltségeket is mérlegeli. Osszeveti a nytjtott eldnydket és az arat, és azt a terméket fogja
vélasztani, amely a legkisebb raforditassal a legnagyobb hasznot eredményezi.

A marketingesnek tudnia kell, mi alapjan dont a vevd, és ennek megfeleld terméket és
koriilményeket kell kindlnia.

A kereslet olyan termék iranti igény, ami mogott vasarlasi képesség és akarat all. A kereslet
akkor jelentkezik, ha a vevé meg tudja, meg is akarja vasarolni azt a bizonyos terméket és
hozza is tud jutni (hozzaférheto).

A vallalatoknak nem csak azt kell felmérnilik, hogy hany fogyaszté igényli a termékiiket,
hanem, ami még fontosabb, hdnyan akarjak €s képesek azt megvasarolni.

Nyolc keresleti allapotot kiilonbdztethetiink meg:

1. Negativ kereslet- A fogyasztok nem kedvelik a terméket, és fizetni is hajlanddak
azért, hogy az adott terméket elkertiljék.

2. Nem létezd kereslet- A fogyasztok nem ismerik a terméket vagy nem érdeklédnek
iranta.

3. Latens kereset- A fogyasztokban erdsen élhet egy, a kaphato termékkel nem
kielégithetd, kozos sziikséglet.

4. Csokkeno kereslet- A fogyasztok egyre ritkdbban vasaroljadk a terméket, vagy
egyaltalan nem vasaroljak.
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5. Egyenetlen kereslet- A fogyasztoi vasarlasok szezonalisan, havonta, hetente, naponta
vagy oranként valtoznak.

6. Teljes kereslet- A fogyasztok a piacon elérhet6 termékeket kielégitd mennyiségben
vasaroljak.

7. Tualkereslet- Tobb fogyasztd szeretné a terméket megvasarolni, mint ahany vasarlo
igénye kielégithetd.

8. Nem Kkivant Kkereslet- A fogyasztok olyan termékekhez vonzodnak, amelyek
nemkivanatos tarsadalmi hatdsokkal jarnak egyiitt.

A vallalat sikerének feltétele, hogy felismerje az egyes fogyasztoi csoportok milyen keresletet
tamasztanak terméke irant. A marketingszakembernek valamennyi esetben fel kell tarnia a
kereseti allapot hatterében huz6dé okokat, majd intézkedési tervet kell kidolgoznia a kereslet
kedvez6 iranyba torténd elmozditasara. (Kotler-Keller 2006, 44. 0.)

2. 2. Cserefolyamatok és a piac

Az emberek szilikségleteik kielégitésének targyahoz kiilonb6zé utakon juthatnak hozzé
(maguk termelik, ajandékba kapjak stb.), a hozzajutds leggyakoribb csatorndja azonban a
csere.

A csere valamilyen kivant termék megszerzése valakitél, akinek viszonzasul valamit
felajanlanak.

Ahhoz, hogy a csere 1étrejohessen, 6t feltételnek kell teljesiilnie:
o Legalabb két fél sziikséges.
e Mindkét félnek van valamije, ami a masik fél szdmara értéket jelent.
e Mindkét fél képes kommunikéciora €s atadasra.
e Mindegyik félnek jogaban all elfogadni, vagy elutasitani a felajanlott cserét.

e Mindegyik fél célszerlinek és kivanatosnak tartja a masik féllel valé megallapodast.

A csere tényleges 1étrejottéhez a feleknek olyan cserefeltételekben sziikséges megallapodniuk,
amelyekkel mindketten jobb (vagy legalabb is nem rosszabb) helyzetbe keriilnek a csere
megtorténtével. A csere egy folyamat, amelyben a felek targyalnak, mérlegelnek. Ha a felek
megallapodasra jutottak, azt mondjuk iigylet jott 1étre. A tranzakcié vagy iigylet értékek
cser¢jét jelenti két vagy tobb fél kozott.

Bér az tligylet kiilonbozik az adomanyozastol, hiszen hagyomanyosan az adomany azt jelenti,
hogy az egyik fél ad valamit, amiért a masiktdl nem kap semmit, a marketing ujabban az
adomanyozo6i magatartast is tanulmanyozza.

A marketing szakemberek arra torekszenek, hogy valamilyen magatartasi valaszreakciot
valtsanak ki a masik félben. Pl. az ipari cég altal kivant vélaszreakcidt ugy nevezik, hogy
vasarlas. A marketing akciokbol all, amelyeket azért vallalunk magunkra, hogy a
célkozonségbol a kivant valaszreakciot kivaltsuk. A marketing szakember feladata az, hogy
elemezze, mit igyekszik adni vagy kapni az ligyfél az tligylet folytan.



2. 3. A piac fogalma és funkcioi

A csere fogalmahoz szorosan kapcsolodik a piac fogalma. A vevd igénylistajan olyan
kivansagok szerepelnek, amelyeket elvar a terméktdl. Ezek nem mind egyforméan fontosak a
vevonek, igy az elado feladata, hogy felfedezze az igények viszonylagos fontossagat.

Az eladdnak is van igénylistdja (jo ar, id6beni fizetés stb.). Ha az igénylistdk tobbé-kevésbé
Osszhangban allnak, akkor az megfeleld alapja az ligyletnek. Az elad6 feladata most mar az,
hogy olyan kinalatot dolgozzon ki, ami motivélja a vevot. A vevd készithet valasz ajanlatot. A
folyamatot, amig kolcsondsen elfogadhato feltételeket probalnak elérni, targyaldasnak
nevezzilk (hétkdznapi értelemben, a piaci bevasarlas soran ezt szoktuk az alku folyamatanak
nevezni). Ennek végén vagy megkotik az ligyletet vagy nem.

A kozgazdasagtani megkozelités szerint a piac az arutermelési viszonyok szervezeti formaja,
a tomeges ¢és rendszeres arucserék helye, az eladasok és vételek Osszessége, ahol két
szereplonek mindenképpen jelen kell lennie: az eladonak és a vevének. Eredetileg a piac az a
hely volt, ahol a vevok ¢és az eladok Osszegytiltek, hogy kicseréljék aruikat. Ezzel szemben a
modern marketing a piacot masként definidlja: az eladok képviselik az ipart, a vevok pedig a
piacot alkotjak. Az eladok arukat, szolgaltatdsokat ¢s kommunikacidt (rekldm, direct mail
stb.) kiildenek a piacra, cserébe ezért pénzt €s informaciot (kereskedelmi adatok, attitidok)
kapnak.

A piac tehat — a vallalat néz6pontjabol — azokbol a potencialis vevokbdl all, akiknek bizonyos
sziikségletei vagy igényei megegyeznek, és akik készek és képesek csereligyletbe bonyolddni,
hogy azokat kielégitsék. A piac jelentheti egy arucikk (pl. mp4 lejatszo, szobai ventillator),
egy szolgaltatas (pl. biztositds), egy termékcsoport (pl. elektronikai cikkek), vagy akar egy
foldrajzi tertilet (pl. megye, régio, orszag, foldrész) piacat is.

A piac mérete azoknak a szamatol fiigg, akiknek valamilyen sziikségletiik vagy igénylik van,
¢és olyan forrasokkal rendelkeznek, amit hajlanddak igényeik ellenében cserére felajanlani. A
vallalatok szamara fontos, hogy ismerjék, mekkora értékesitési lehetdséget jelent egy-egy piac
a szdmukra. Ez anndl is inkabb fontos, mivel a piacon talalhaté vevék szdma, fizetOképessége
folyamatosan valtozik (1.3. abra). A piac méretét meghataroz6 mérészamok (Jozsa 2000,
Doman-Tamus 2002):

e Piaci potencial
e Piaci volumen

e Ertékesitési volumen é€s piaci részesedés.

A piaci potencial egy termék elméletileg lehetséges értékesitési mennyiségeinek dsszessége,
azaz az adott piacon az Osszes elado altal kozdsen eladhato termékek lehetséges mennyisége.
A piaci potencial a potencialis vasarlok (a terméket els6 vagy ismételt alkalommal
megvasarolni kivanok) szdmanak és a sziikséglet megjelenési gyakorisaganak fiiggvénye.



A piaci volumen az adott termékb6l az adott piacon, egy adott id6szak alatt realizalt vagy
prognosztizalt tényleges eladasok 0sszessége.

Mig a piaci potencial a vasarlasi hajlandosagot jelzi, addig a piaci volumen a tényleges
eladasok szamat jelenti. Kifejezhetjiik naturalis mutatokban (pl. liter, kilogramm, méter), vagy
értékmutatokban (pl. forint, euro).

Az értékesitési volumen az adott vallalat altal forgalmazott termékmennyiséget jelenti. A
naturdlis vagy értékmutatokkal kifejezett volumennél gyakran hasznosabb, ha
viszonyszammal fejezziik ki a véllalat piaci teljesitményét. Erre a piaci részesedés mutatojat
hasznaljak a leggyakrabban, amely a piaci Osszértékesités egy vallalatra juté hanyada.

Termékmennyiség A . Piaci potencial
vagy érték , :

Piaci volumen

Vallalat értékesitési volumene

>

T1 T2 1d8 (1)

1.3. abra: A piaci méret kategoriai
Forras: Jozsa 2000, 41.0.

Béarmelyik — a mikro6kondmiai vagy a marketing — megkozelitést hasznaljuk is, ha a csere, de
legalabbis annak szandéka jelen van, akkor mindenképpen sziikséges a két szereplo.

Kotler (1998) a mai modern piacokat 6t részre osztja (1.4. abra):
o Erdforrasok piacai (nyersanyagpiac, munkaerdpiac, pénzpiac stb.)
e Termeldk piaca
o Kozvetitd piacok
e Fogyasztok piacai

e Kormany piacai



Forrasok Forrasok

Pénz Forréaspiacok Pénz
, A
Adok, Szolgéltatasok,
arucikkek pénz
Szolgéltatasok, v
\ pénz Adok
< |
A gyarto piacok Korméanypiacok Fogyasztépiacok
> —_——»
Szolgéltatasok
4 Adok, arucikkek g 4
o Adok,
Szolgaltatasok, arucikkek
pénz
Pénz v Penz
Aruk és szolgaltatasok Kozvetitd piacok | Aruk és szolgaltatasok

1.4. dbra: A modern cseregazdasag folyamatabraja
Forras: Kotler-Keller 2006, 44.0.

A gyartok eréforrasokat vasarolnak, ezeket atalakitjak arukkd és szolgaltatdsokka, eladjak a
késztermékeket kozvetitoknek, akik végiil eladjak azokat a fogyasztoknak. A fogyasztok
munkaerejiiket adjak el, amiért pénzt kapnak, és ezen arukat és szolgaltatdsokat vesznek. A
kormany az adobevételekbdl arukat és szolgéltatasokat vasarol a forrasok, gyartok és
kozvetiték piacardl, ezekkel az arukkal és szolgaltatasokkal kozszolgaltatasokat nyujt.
Mindezen piacok cserefolyamatokkal vannak sszekdtve.

crer

kiilonboztethetjiik meg (1.3. tablazat):

Monopolisztikus
Jellemzd Tiszta verseny |verseny Oligop6lium Monopolium
Eladok szama nagyon sok sok néhany egy
Belépési korlat | Kicsi kozepes nagy nagy

homogén  vagy

Termékek jellege | homogén differencialt differencialt homogén
Termékek
helyettesitése tokéletes részben kismértekben nem
Arbefolyasolas | nincs korlatozott jelentds kizarolagos
Piacra 1épés nincs,
lehetdsége konnyli kénnyl nehéz kismértéki

1.3. tablazat: Az egyes piactipusok jellemzoi

Forras: Doman-Tamus 2002, 22.0.

A szervezetek mitkddését szamtalan tényezd befolyasolja. A cserefolyamatokban és a piaci
kapcsolatokban mara a klasszikus modelltdl eltérd tényezok is szerepet jatszanak.



Nagyon megugrott a szallashelyek arbevétele juniusban

A kereskedelmi szallashelyek bruttd arbevétele 22 szézalékkal emelkedett 2017. juniusban az
el6z6 év hasonlo iddszakdhoz képest. A kiilfoldi vendégéjszakdk szdma 16, a belfoldi 8,8
szazalékkal nott — jelentette a KSH.

A kereskedelmi szallashelyek bevételei a vendégforgalomnal dinamikusabban néttek. Az
Osszes — folyd aron szamolt — bruttd arbevétel 22 szazalékkal (44 milliard forintra), ezen beliil
a szallasdij bevétel 24 szazalékkal (27 milliard forintra), a vendéglatas bevétele 17
széazalékkal (9 milliard forintra), az egyéb szolgaltatdsok bevétele 22 szazalékkal (9 milliard
forintra) emelkedett.

A szallodék szobakihasznaltsaga 6,2 szazalékponttal, 64 szdzalékra nott.

A kulfoldi vendégek szdma 13, az altaluk eltoltott vendégéjszakaké 16 széazalékkal (1,4
milliora) emelkedett 2017. juniusban. A vendégéjszakdkban mért forgalom tobb mint fele
Budapesten, 16 szazaléka a Balatonnal jelentkezett. A turisztikai régiok mindegyikében nétt a
kiilféldivendég-forgalom.

A kereskedelmi szallashelyek bevételei
Magyarorszagon, 2013-2017. januar-junius

A kereskedelmi széllashelyek bruttd arbevételei,
véltozas az el6zd év azonos idészakahoz képest, %

18 - 16,9

2013. I-VI. 201v4. -VI. 2015.1-VI.  2016.1-VI. 2017 1-VI.

Forrés: KSH/MTVA Sajté- és Fotdarchivum / MTI | @ | _@' | wwwmiih

A belfoldi vendégek szdma 12, az altaluk eltoltott vendégéjszakakeé 8,8 szazalékkal boviilt, és
megkozelitette az 1,5 millidt. A turisztikai régiok tobbségében jelentdsen, a Balatonnal 3,9
szazalékkal emelkedett a vendégéjszakdk szama. A belfoldivendég-¢jszakak 30 szazalékat a
Balatonnal, 13-13 szazalékat Budapest-Kozép-Duna-vidéken és Eszak-Magyarorszagon
regisztraltak a kereskedelmi széllashelyek.

2017. jiniusban Széchenyi Pihendkartyaval a kartyatulajdonosok 27 szazalékkal tobbet, 1,9
milliard forintot koltottek a kereskedelmi szallashelyeken.




Osszefoglal6 adatok, 2017. junius

Valtozas az eloz6 év azonos idoszakahoz
képest, %

| jmius | janudrjinivs | jnius ] janudrjinius

Klfoldiek vendégéjszakai, ezer 1419 6390 156 127
Belfoldiek vendégéjszakai, ezer 1486 5791 88 83
Osszes vendégéjszaka, ezer 2905 12181 12,0 10,6
Osszes bevétel, milliard forint?) 440 196,9 22,1 16,9
Széllodaban: szobaatlagar, forint?) 20 593 18834 12,1 8,6
REVPAR, forint2) b) 13185 10383 241 187
TREVPAR, forint?) ©) 21 606 17786 22,5 16,6
Szobakihasznaltsag, % 64,0 55,1 6,29 4,79
a) Foly6 dron.

b) REVPAR: a szélloda egy szobara jutd szallasdijbevétele.
c) TREVPAR: a szélloda egy szobdra juté dsszes drbevétele.
d) A véltozas szazalékpontban.

forras:KSH
Félévi mérleg

Az els6 fél évben a szallashelyek 11 szazalékkal tobb, 0sszesen 12,2 millié vendégéjszakat
regisztraltak 2017-ben. A kiilfoldi vendégek 13 szazalékkal (6,4 millid), a belfoldi vendégek
8,3 szazalékkal tobb (5,8 millio) vendégéjszakat toltottek a kereskedelmi szallashelyeken.

A széllodak szobakihasznaltsaga 4,7 szazalékponttal, 55,1 szazalékra emelkedett.

A kereskedelmi szallashelyek folyod aron Gsszesen 17 szdzalékkal tobb, 197 milliard forint
brutto arbevételt értek el.

Forras: Turizmus.com, let6ltve 2017. augusztus 16.
https://turizmus.com/szallashely-vendeglatas/nagyon-mequgrott-a-szallashelyek-arbevetele-
juniusban-1153137

2. 4. A vallalat piaci orientacidja

Kotler és Keller (2006) szerint a szervezetek a marketing munkat 6t egymassal rivalizald
koncepcio szerint alakitjak ki.

2. 4. 1. Termelési koncepcio

Lényege, hogy a fogyasztok az olcso és széles korben elérhetd termékeket részesitik
elényben. A termelésorientalt szervezetek menedzserei a magas termelékenységre €s a
széleskorli elosztasra helyezik a f6 hangsulyt. Ha a termék iranti kereslet meghaladja a
kinalatot, a fogyasztonak az a lényeg, hogy hozzéajusson a termékhez, a termeldnek pedig az,
hogy novelje a termelést.

2. 4. 2. Termék koncepcié
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Lényege, hogy a fogyasztok azokat a termékeket kedvelik, amelyek kivald mindségiiek,
innovativ tulajdonsagokkal rendelkeznek, kivald teljesitményt nyujtanak. A termékorientalt
szervezetek menedzsereinek az a fontos, hogy jo mindségl termékeket gyartsanak, és azokat
folyamatosan tokéletesitsék.

A menedzsereknél el6fordulhat, hogy tulsagosan ragaszkodnak a termékhez, és nem veszik
¢szre, hogy a piac a terméket nem kedveli. A termékorientalt vallalatok gyakran anélkiil
tervezik meg termékeiket, hogy vevdiket megkérdezték volna. Biznak mérndkeikben, és azok
tovabbfejlesztési tervében. Lehet, hogy a konkurencia termékeit meg sem vizsgaljak.

Ha az elado talsagosan is a termékre €s nem a kielégitendd vevoi sziikségletekre koncentral,
marketing rovidlatasrol besz¢liink.

2. 4. 3. Ertékesitési koncepcié

Lényege, hogy a fogyasztd — ha magara hagyjak — nem vasdarol eleget a vallalat termékeibdl.
A szervezeteknek ezért agressziv promocids €s értékesitési stratégiadkat kell alkalmazniuk. A
koncepci6 feltételezi, hogy a fogyasztd tompult, ezért rd kell venni, hogy tobbet vasaroljon.
Feltételezi azt is, hogy a vallalatnak van hatékony eladasi és promocids eszkdztara, amivel az
eladasokat 6sztonzi. Ezt a koncepciot a legtobb vallalat akkor alkalmazza, amikor kapacités
feleslege van. Azt kivanjak eladni, amit termelnek, és nem azt, amit a piac igényel. Peter
Drucker szerint eladdsra mindig sziikség lesz, de a marketing célja az, hogy az eladast
feleslegessé tegye.

2. 4. 4. Marketing koncepcio

A szervezeti célok elérésének kulcsa a célpiacok sziikségleteinek ¢és igényeinek
meghatarozasa, ¢és a konkurencianal hatékonyabb kielégitése. E koncepcid szerint a
véllalatnak mar nem az a célja, hogy a termékéhez megfeleld vevot taldljon, hanem hogy a
megfeleld terméket taldlja meg a vevoi szamara.

A vallalat nem képes egyszerre minden piacon sikeresen miikddni, és nem tud minden
sziikségletet egyszerre kielégiteni. A vallalatoknak a fogyasztoi sziikségleteket elemezve
gondosan ki kell valasztaniuk célpiacaikat és kidolgozni szamukra a marketing programot.
Nem elég, ha csak a tudatosult sziikségleteket elégitik ki, a nem tudatosult sziikségleteket is
fel kell tarni a vallalati siker biztositasa érdekében.

A sziikségletek lehetnek:
- Megfogalmazott (tudatosult) — amit a vevo kér az eladotol.
- Valés — ami a vev0 valds probléméja, amire optimalis megoldast keres.

- Meghatarozatlan — a vevOben nem tudatosult, a probléma lényegéhez kapcsolodd
sziikséglet.

- Oromszerzé — a vevében nem tudatosult, a problémahoz lazabban kapcsol6do
sziikséglet.

- Titkolt — tudatosan, vagy tudat alatt a probléma megoldasa altal elérni kivant cél (pl.
kozosségi elismertség kivivasa).



A marketingkoncepcid végsé célja segiteni a szervezetet céljai elérésében. A vallalat akkor
keres pénzt, ha vevdinek igényeit jobban elégiti ki, mint a konkurencia. A marketingorientalt
vallalatta alakulas soran a vallalatnak harom akadallyal kell szembenéznie: a szervezeti
ellenallassal, a lassu tanulasi folyamattal és a gyors felejtéssel.

Szervezeti ellenallas. Egyes vallalati osztalyok (pl. gyartds stb.) nem nézik jO szemmel a
marketing miikodését, mert ugy gondoljak, veszélyezteti vezetd szerepiiket a szervezetben.

Lassu tanulds. Az ellenallds ellenére sok véllalat eléri, hogy szervezetébe beépitsen
valamennyi marketinget. Marketing osztalyt hoznak 1étre, a marketing képességet figyelembe
veszik a felvételnél, marketing szeminariumokra jarnak a menedzserek stb. Ezen intézkedések
ellenére is a marketing tanuldsa lassan megy.

Gyors felejtés. A vezetésnek erds ellenallassal kell megkiizdenie még a marketing bevezetése
utan is, hogy a marketing alapelveket el ne felejtsék, kiilondsen az elért sikerek utan.

2. 4. 5. Holisztikus marketingkoncepcio

Az elmult évtizedekben jelentkezd hatasok az iizleti €let szerepl6itdl ij magatartasformak ¢€s
értekrend kovetését kovetelik meg. A technologia fejlédése, a megvaltozott piaci helyzet, az
ember és a kornyezeti értékek felértékelodése teljesen megvaltoztattdk a vallalatok
adottsagait. A piaci szereploknek ebben a helyzetben ujra kell gondolniuk miikddésiiket és
versenymodszereiket. A holisztikus marketingkoncepcid szerint ,,minden szamit”, a feladatok
¢s tevékenységek kolcsonds fiiggdsége jellemzi a marketing tevékenységet. Ilyenkor
sz€lesebb perspektivabol kell tekinteni a tevékenységekre, fontos, hogy a vallalat felismerje a
tevékenységek ¢s hatdsok rendszerének bonyolultsdgat és Osszehangoldsukkal integralt
megkdzelitést alkalmazzon. A holisztikus marketingkoncepcio négy eleme (1.5. abra):

e Kapcsolati marketing
e Integralt marketing
e Bels6 marketing

e Tarsadalmi feleldsségre épiiléd marketing
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1.5. abra: A holisztikus marketing dimenzioi
Forras: Kotler-Keller 2006, 52.0.

A véllalatok egyre inkabb felismerik, hogy a vallalati siker érdekében kulcsfontossagu lehet,
hogy mély, tartds kapcsolatot alakitsanak ki mindazon szervezetekkel és személyekkel, akik
kozvetleniil vagy kozvetve hatassal lehetnek a vallalat {izleti teljesitményére. A kapcsolati
marketing szerint a marketing tevékenység alapelve sokkal inkabb a vevokkel, illetve mas
stakeholderekkel — szallitokkal, forgalmazokkal ¢és egyéb marketingpartnerekkel —
fenntartandd kapcsolat kiépitését, mintsem Onallo adas-vételek sorozatinak lebonyolitasat
jelenti. A kapcsolati marketing és a kapcsolatmenedzsment azonban nem azt jelenti, hogy
minden ligyfélre, szallitora, forgalmazora vagy partnerre egyforman oda kell figyelni, hanem
sokkal inkabb azt, hogy a kapcsolat értékét alapul véve és ennek ismeretében kell
meghatarozni a kapcsolat fenntartasat célzo aktivitdsok korét €s intenzitasat. A kiemelt
ugyfelekkel, szallitokkal, a kiilonboz6é partnerekkel létesitett kapcsolat alapja tehat egyre
inkabb az adott partnerkapcsolat hosszi tavli értéke, a kapcsolat teljes idotartaman meért
varhatd haszon mértéke. A marketing gyakorlatban bekovetkezd valtozas elsdsorban a
kapcsolati marketing és kapcsolatmenedzsment elméleti hatterének egyre fokozodo mértékii
vizsgalatara és hasznalatara épiil, amelyek lehetdséget biztositanak az akadémiai szféra és a
gyakorld szakemberek szdmdra is az Uj elméleti vivmanyok ¢és a legjabb best practice
megoldasok megismerésére €s tovabbfejlesztésére.

A vallalati marketingszervezet feladata, hogy olyan marketing programokat dolgozzon ki,
amelyek értéket kozvetitenek a vasarlok szamara, s ezaltal a kiillonboz6é marketing
tevékenységek hozzdjaruljanak a vallalat sikeréhez. A marketing tevékenységeknek sok
forméja lehetséges. Ugyanazon cél érdekében mas-mas eszkdzok hasznalata ugyanugy lehet
JO valasztas. A legfontosabb, hogy az egyes marketing eszk6zok alkalmazasanak hatasat eldre
megbecsiiljiik, de nem elegendd csupan Onmagukban vizsgéalni ezeket a tényezdket, a
kiilonboz6 eszkozok alkalmazasanak egymasra gyakorolt hatasaval is szamolnunk kell. Az
integralt marketing megkozelitése szerint a termék arstratégidja, a valasztott értékesitési



forma ¢s a piac befolydsolasara tett kommunikaciés erdfeszitések is mind-mind hatassal
vannak egymas teljesitményére. A marketing tevékenység tervezése soran hozott dontésekben
minderre figyelemmel kell lenni. A cél, hogy az 6nmagukban is alkalmazhato eszkozoket ugy
valogassuk 0ssze, hogy tdmogassak egymast, €s javitsdk a tobbi eszkdz hatékonysagat.

Nem elég azonban a marketing elveit a kiils6 kornyezetben tudatositani, a vallalati belsd
kornyezete iranyaba mutatd belsé6 marketing is fontos szerepet t6lt be a holisztikus marketing
megkozelitésben. A belsé marketing célja a vevok kiszolgdldsara kész ¢és alkalmas
munkavallalok alkalmazéasa, képzése ¢és motivalasa. A kozos értékrend, szellemiség
kialakitasa elsddleges feladat.

A bels6 marketing két szinten értelmezhetd. Egyrészt a kiilonb6zé marketing funkcidk
egylttmiikodését kell biztositani, a vevd szemszogébol Osszehangolva azokat. Mésrészt a
vallalat Gsszes osztalyanak is egylitt kell mikodnie, hogy a vevoket kiszolgalja. Sajnos a
vallalatban nem mindenki dolgozik a vevéért. A marketingnek jol egylitt kell miikodnie
minden részleggel. A vevdk vallalatrdl alkotott véleményét nem csupan a reklamkampany
szinvonalassaga vagy az eladészemélyzet segitokészsége befolyasolja. Ugyantgy hatdssal van
rd a szamlazasi osztaly a szamla érthetdségén keresztiil, vagy éppen a kutatas-fejlesztés is a
latens igények kielégitését célzd fejlesztések végrehajtasaval. Ebbdl is latszik, hogy a belso
marketingnek meg kell eléznie a kiils6 marketinget: nem igérhetjiik a tokéletes megoldast
igyfeleink probléméjara, ha a vallalat alkalmazottai és részlegei nem képesek a sziikséges
feladatok elvégzésére.

A marketing a vallalaton és a fogyasztokon til a tarsadalom egészére is hatassal van. Ezzel
szembesiilve a vallalatok egyre nagyobb része torekszik arra, hogy feleldsséget vallaljon az
iizleti tevékenysége, illetve a kornyezeti hatdsok kovetkezményeként a tarsadalmat érintd
kérdések megoldasaért. Ennek keretében példaul az egészségvédelmet, jotékonysagot, a
kornyezetvédelmet, illetve az allatok védelmét tdmogatd lizleti gyakorlat elfogadéasara és
alkalmazasara torekszenek. A McDonalds példaul megkoveteli szallitéitoél, hogy
gazdasagaikban noveljék a tojotytkok életterét.

A tarsadalom-kéozpontii marketingkoncepcio szerint a szervezetnek az a feladata, hogy
meghatdrozza a célpiacok sziikségleteit, igényeit és érdekeit, és a konkurencianal
hatékonyabban elégitse ki oly modon, hogy megorzi és bdviti a fogyasztd és a tarsadalom
jolétét. A koncepcid arra hivja fel a marketing szakemberek figyelmét, hogy épitsenek be
tarsadalmi és etikai meggondolésokat a marketing gyakorlatba.

Tarsadalmi felelésségvallalas az E.ON Hungaria Csoportnal

Az E.ON Hungaria Csoport vallalatai és munkatarsai szdméara a Tarsadalmi Feleldsségvallalas
(CR) arrol a szerepvallalasrol szol, amit vallalatként és egyénként egyarant a tarsadalomeért
tesziink az alapvetd iizleti tevékenységiinkon, szocialis befektetéseinken, jotékonysagi
programjainkon ¢€s a kozérdeken valo elkotelezettségén keresztiil.

Az E.ON szamara a "tarsadalmi felel6sségvallalas" olyan érték, ami minden cselekedetiinket
athatja. Vallalatunk nem titkolt célja, hogy iizleti teljesitménylink kimagaslo legyen. Ennek a
célnak azonban Osszhangban kell 4llnia alkalmazottaink, tgyfeleink és beszallitdink
érdekeivel és kdrnyezetiink, tarsadalmunk sziikségleteivel. Sikereinket csak ebben az esetben
tekinthetjik valéban sikernek, s csak igy tarthatbak fent hosszitavon. Szilard




meggy6zOdésiink, hogy csak gy valhatunk a vilag piacvezetdjévé, ha gondolkodasunkban €s
tetteinkben szem eldtt tartjuk tarsadalmunk hosszu tavi érdekeit.

Felismertiik, hogy a karitativ tevékenység szamunkra nem elég. Tevékenységiink minden
szinterén arra toreksziink, hogy javitsuk az életmindséget egy egészséges, biztonsagos és
ezzel 6sszhangban felkésziiliink a jovo generacidinak sziikségleteire is.

A téarsadalmi felel0sségvallalas vallalati kultarank szerves részét képezi. A CR-t cégiink
minden munkafolyamataba és tizleti tevékenységébe integraljuk.

Forras: E.ON Hungaria letoltve: 2017. oktdber 1.
https://www.eon-hungaria.com/szerepvallalas/tarsadalmifelelossegvallalas

Fontos fogalmak

Sziikséglet, igény, kereslet, csere, tranzakcid, piac, piaci potencidl, piaci volumen, piaci
részesedés, értékesitési volumen, termelési koncepcid, termék koncepcio, értékesitési
koncepcid, marketing koncepcid, holisztikus marketingkoncepcid, kapcsolati marketing,
integralt marketing, belsd marketing, tarsadalom-koézponti marketing

Attekint6 kérdések

Milyen Osszefiiggés mutatkozik a piac méretének mutatdi k6zott?

Milyen feltételek fennallésa sziikséges a csere 1étrejottéhez?

Milyen részei vannak a modern piacoknak?

Hogyan jellemezhetdk az egyes piactipusok?

A marketingkoncepcid megjelenésében a piaci orientacido mely szakaszai kiilonithetdk el?
Hogyan valtozott meg a marketing alapelve a kapcsolati marketing szerint?

Minek az integracidjat jelenti az integralt marketing?

Miért fontos a belsé marketing?

Mit jelent a tarsadalom-kdzponti marketing megkozelités a gyakorlatban? Keressen vallalati
példakat!
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