8. Termékek, termékvonalak, markak. A termékpolitika feladatai

Ahhoz, hogy a terméktervezésig eljussunk, tudnunk kell mi a termék. A termék aruk és
szolgaltatasok Osszességét jelenti, amelyek sziikséglet kielégitésre szolgalnak. A szolgaltatdsok
¢s a fizikai termékek (arucikkek) megkiilonboztetése a marketingben nagyon valtozatos, a két
arufajta kozotti kiilonbségekre a szolgaltatas-marketing fejezetben még visszatériink.

8. 1. A termék marketing szemponti megkozelitése

A termék marketing szempontbdl sziikségletkielégitd szolgaltatascsomagot jelent, melynek
harom szintjét kiilonboztetjiik meg. (8.1. dbra)
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8.1. abra: A termékszintek
Forras: Jozsa (2000, 151.0.)

e Absztrakt termék - Iényegi elény vagy szolgaltatas
e Targyiasult termék - csomagolas, termekjellemzok, stilus, mindség, markanév
o Kiegésziilt termék - garancia, hazhozszallitas, hitel, lizembe helyezés

A verseny nem csak a vallalatok tizemeiben eldallitott termékek kozott folyik, hanem mindazon
dolgok kozott, amiket a gyari termékhez hozzatesznek csomagoldsban, szolgaltatasban,
reklamban, fogyasztoi tandcsadasban, finanszirozasban, szallitdsban €s minden mésban, amit
az emberek értékelnek.

Egy masfajta megkozelitésben a termékhasznossag szintjei az alabbiak:



»A generikus termék azt az alaptulajdonsagot képviseli, amely nélkiil e termék az adott
probléma megoldasara, az igény kielégitésére alkalmatlan. Példaul a mosdgép tisztara mossa a
ruhat.

Az elvart termék az a termék, amelyik alkalmas az adott probléma megolddsara. Azon
tulajdonsagok Osszessége, melyet a fogyasztd altalaban elvar egy adott terméktdl vagy
szolgaltatastol. Példaul a mosdgép végez aztatast, mosast, centrifugalast, szaritast egyarant.

A kiterjesztett termék az elvart termékhez képest a fogyasztd szdmara nyujtott tovabbi elonyok,
termékjellemzOk Osszessége, amelyek a gyartd szdmara lehetdséget adnak a differencidlésra, a
versenytermékektdl valdo megkiilonboztetésre. Példaul a mosogép rendelkezik digitélis
kijelzdvel, a program befejezésére kellemes zenével figyelmezteti a hdziasszonyt.

A potencialis termék azon tovabbi terméktulajdonsagok lehetdségét jelenti, amelyekkel az adott
termék a jovOben felruhdzhato. Példaul a mosogép elvégzi a fehér €s szines ruhak
szétvalogatasat, és annak megfelelden kivalasztja a megfeleld6 moséasi programot, vagy
elévasalast végez a kimosott ruhan.” (Doman-Tamus 2002, 131.0.)

8. 2. A termék hierarchiaja

Minden termék kapcsolodik mas termékekhez. A termékek hierarchidja az alapvetd
sziikségletektdl az azokat kielégitd kiilonds cikkekig terjed.

1. Sziikséglet csoport

Az a lényegi szlikséglet, amely egy termékcsoport alapjaul szolgal. Minden termék valamilyen
sziikséglet vagy sziikségletek kielégitésére szolgal, ezért minden termék (vagy termékcsoport)
esetében megallapithaté egy eredendd sziikségletcsoport, amely a termék 1étrejottének alapja

(pl.: éhség).

2. Termékcsoport

A sziikségletet ésszerii hatékonysaggal kielégiteni képes termékosztalyok halmaza. Ennek része
minden olyan termék, melyet valaszthat a fogyaszto sziikségletének (ésszerli hatékonysagu)
kielégitésére. Ebbdl a nagy halmazbdl természetesen tarsadalmanként, kultiranként altaldban
csak kisebb rész vehetd szamitasba (pl.: ehetd dolgok, élelmiszerek).

3. Termékosztaly

Egy termékcsoporton beliil szerepiik szerint 6sszetartozo termékek. Egy termékcsoporton beliil
szamos termékosztaly taldlhatd. Minden egyes termékosztaly képes kielégiteni a vizsgalt
sziikségletet, persze mas-mas moddon (pl.: konzerv ¢lelmiszerek, vagy a fagyasztott
¢lelmiszerek).

4. Termékcsalad, vagy termékvonal

Egy termékosztaly szorosan Osszetartozo termékei. A termékcsalad vagy termékvonal elemei
mar nem csak azért kapcsolodnak egymashoz, mert ugyanazt a sziikségletet hasonlé modon
képesek kielégiteni, hanem azért is, mert megjelenési formdjukban, felépitésiikben,
mitkddésiikben is hasonlitanak egymasra. (Pl.: F6zelék konzerv)

5. Terméktipus
A termékvonal azon cikkei, amelyekben a termék testet 6lthet. Ezek tehat a termék konkrét



megjelenési formai. Egy adott termék kiilonbozdé terméktipusokban jelenhet meg. Ezek
mindegyike ugyanazt a sziikségletet, 1ényegében ugyanazon a mddon, hasonlé megjelenési
formaban elégiti ki. A kiillonb6zo terméktipusok csak részlettulajdonsagaikban kiilonboznek
egymastol, fobb jellemz6éik azonosak. (Pl: Borsdé fozelék borsofézelék-konzerv,
z6ldbabf6zelék-konzerv)

6. Marka

Azonositasra szolgald megkiilonboztetés. A kozel azonos termékek sok esetben csak
markajukban térnek el egymastol, azaz markajelzésiikk utal kiilonbozoségiikre. Ez a
kiilonb6zdség lehet ténylegesen 1étezd, €s érzékelhetd, de eldfordulhat, hogy csak imazsbeli
kiilonbséget teremt a marka két szinte azonos termék kozott. (P1.: Globus babfézelék-konzerv,
Univer babfézelék-konzerv) Bovebben Isd az 1.5. fejezetben.

7. Egység

Egy marka vagy termékvonal elkiilonithetd egysége, amely méretében, ardban, megjelenésében
vagy mas jellemzdjében megkiilonboztethetd a tobbitdl. (Pl: Egy doboz Globus babfézelék-
konzerv, 400grammos)

8. 3. Termékkategoriak

A termékeket eltérd jellemzoOik alapjan szoktdk osztalyozni. E jellemzOk a tartéssag, a
targyiasultsag, és a felhasznalasi tertilet.

A tartossag és targyiasultsag szerinti megkiilonboztetés

Nem tartos javak

A nem tartdés javak olyan targyiasult termékek, amelyeket altalanos esetben egyszer, vagy
néhany alkalommal lehet felhasznalni. Gyors elfogyasztasra keriilnek, élettartamuk a
fogyasztasban rovid (élelmiszer stb.).

Tartos javak
Olyan targyiasult termékek, amelyeket gyakran és jellemzdéen hosszabb tavon hasznalunk (pl.
elektromos berendezések).

Szolgaltatasok
Olyan nem targyiasult termékek, amelyek valtozékonyak, és nem raktarozhatok (pl. koncert).
Bdvebben lasd 4. fejezet.

A felhasznalasi teriilet szerinti megkiilonboztetés

,»A termékek nagy halmaza elsdédlegesen két nagy csoportba sorolhato:

Fogyasztasi cikkek (consumer goods): amelyek a tarsadalom tagjainak személyes
fogyasztasara, az 6 sziikségleteik kielégitésére hivatottak.”(Jozsa et al. 2005, 184.0.) Amikor
tehat fogyasztokrol beszéliink, akkor egyénekre, természetes személyekre, a tarsadalom tagjaira
gondolunk. Ekképpen a fogyasztdsi cikkeket az egyének vaséaroljak, az & sziikségleteiket

elégitik ki.

» Termelési eszkozok (industrial goods): amelyek nem a lakossagi fogyasztas céljait szolgaljak.



Az aruknak ez a csoportositasa nem a termékjellemzdk kiillonb6z0ségén, hanem alapvetden a
vevOk vasarlasi (beszerzési) magatartasanak elérésein alapul.” (Jézsa et al. 2005, 184.0.) A
fogyasztasi cikkeket a vasarldja elfogyasztja, felhasznélja, mig a termelési eszkozoket a vasarlo
sajat termékének eldallitdsa érdekében felhasznalja, — esetenként atalakitja — és tovabb
értékesiti. ,,Az egyéni fogyasztd vasarlasi dontésénél — kiilondsen az Un. diszkrecionalis
jovedelmének elkoltésekor — meglehetésen nagy szabadsaggal rendelkezik. A ,,venni vagy nem
venni”, illetve a ,mit venni” valasztasban szabadon donthet a sziikségletkielégitésben
egymastol akar tavol allo javak kozott is. Dontésében keverednek a raciondlis és emocionalis
elemek. Az ipari vasarlo dontési szabadsaga — ezzel szemben — a funkcionalis kotottségek altal
meglehetdsen sziikre szabott, és a korlatozott valasztasi lehetdségeken beliil is inkabb racionalis
modszerekkel hozza meg dontését. (A textilipari vallalat példaul, ha nyersanyagot szerez be,
akkor donthet arr6l, hogy milyen forrasbol vasarolja a pamutot, de csak a pamutot, és nem
mast). A vasarlas (beszerzés) motivumaiban fellelhetd kiilonbségek miatt tobb szerzo a vallalati
piac mellet kiilon kategoriaként kezeli az intézmények vagy a koltségvetési piacat. Itt ugyanis,
a vallalati beszerzésekkel szemben, a dontdé motivum nem a tovabb feldolgozas vagy a hasznalat
kozvetlen nyeresége.”(Jozsa et al. 2005, 184.0.)

Fontos megjegyezni, hogy egy adott termékrdl sok esetben nem lehet altalanosan eldonteni,
hogy az fogyasztasi cikk, vagy termelési eszkoz. A felhasznalasi teriiletétol fiigg, hogy mely
kategoriaba esik. Egy kilogramm paradicsom példaul lehet fogyasztasi cikk abban az esetben,
ha a haziasszony lecsot f6z beldle a csaladjanak. Ugyanez a kilogramm paradicsom azonban
mar termelési eszkoz egy konzervgyar szamara, ha az lecso- konzervet készit beldle.

A fogyasztasi cikkek osztalyozasa

,»A fogyasztasi cikkeket a marketing-szakirodalom mar meglehetésen régota (Copeland, 1923)
a fogyasztok jellemz6 vasarldsi magatartasa - kiilondsen altaluk a vésarlaskor kifejtett id6- és
energiaraforditas — szerint kategorizalja.

Altalanosan elfogadott a fogyasztasi cikkek hdrmas tagolasa, az alabbiak szerint: (8.1. tablazat)
e Kényelmi termékek (convenience goods)
e Bevasarlasi termékek (shopping goods)
e Specidlis termékek ( specialty goods)?” (Jozsa et al. 2005 185.0.)

A fogyasztasi cikkeket emellett szokds még tartdssag szerint is felosztani: tartos, félig tartos és
napi fogyasztasi cikkekrél beszéliink.? Ennek az osztalyozasnak a fent emlitettekhez hasonldan
szintén az az alapja, hogy milyen gyakran és mennyi ideig hasznalnak egy adott fogyasztasi
cikket, illetve milyen id0k6zonként vasarolnak beldle jat.

! A magyar megnevezésekkel most is baj van. A ,,convenience goods” kifejezést a fogalmat magyarul el8szor
hasznalé Toth Tamas ,,megfeleld termékek”-re forditotta (Toth, 1975), Kotler Marketing Management cimii
konyvének (Kotler, 1991) magyar forditéi mindharom csoportnal atvették a magyar belkereskedelemben
elterjedt, de tartalmukban fentieket nem teljesen fedd ,,napi cikkek — szakcikkek — luxuscikkek” fogalmakat.
Hoffmann Istvanné (1990) ,,tomegtermékek — magfontolast igényld termékek — luxuscikkek” kifejezéseket,
Bauer és Beracs (1992) ,,hétkdznapi termékek — megfontolast igényld termékek” kettdsét hasznalja. A probléma
vissza fog koszonni az ilyen cikkeket forgalmazo boltok megnevezésekor. A ,,convenience” az angol nyelvii
orszagokban a ,,convenience store”’-okban (nalunk talan: vegyesbolt) €s a ,,shopping €s specialty” arukat pedig a
,,specialty store”-okban (nalunk: szakbolt) aruljak.

2 A német nyelvben neviikben is megkiilonboztetik azon arukat, amelyek fogyasztas soran azonnal
elhasznalodnak (Verbrauchswaren) és azokat, amelyek a fogyasztasi folyamatban tobbszordsen, tartdosan részt
vesznek. (Gebrauchswaren).



»A kényelmi termékek
A kényelmi termekek legfontosabb jellemzdje az, hogy (1) azokra vonatkozdan a fogyasztok
mar a vasarlas elott elegendd ismerettel birnak, és (2) ezeket a termékeket a lehetd legkisebb
energia- és idoraforditassal vasaroljak.® Ugy gondoljak, hogy e termékek esetében az ar-, és
mindség-Osszehasonlitassal jard tobbletraforditds nem fizetdédik ki, kovetkezésképpen
hajlandok a vasarlas folyaman éppen rendelkezésre allo terméket megvenni. A legtobb vasarlo
szamara e kategoridba tartoznak példaul a zoldségek, olcsobb fiiszerek, a dohdnyaruk, az
egyszeriibb kozmetikumok, a villanyégdk, az elemek stb. A kényelmi termékek egységara
jellemzden alacsony, divathatasnak kevésbé kitettek, nem nagy tomegtiek, ¢s altaldban gyakran
vasaroljak oket. Az angol nyelvii szakirodalom két kifejezést is hasznal e termékekre:

e FMCG — (Fast Moving Consumer Goods) — gyorsan forgd fogyasztasi cikkek,

e FMPG — (Fast Moving Packed Goods) — gyorsan forgd csomagolt fogyasztasi cikkek.

A vevOk szamara ezek a termékek nem nagyon fontosak, ezért konnyen hajlandok Oket
helyettesiteni. A termeld tehat akkor jar el helyesen, ha a terméket a lehetd legszélesebb korben
teriti. Mivel a kiskereskeddk tobb, egymassal versenyz6 terméket is forgalmaznak, és azokbol
egyenként jellemzden csak kis készletet tartanak, a termeld kénytelen maga rekldmozni és a
nagykereskedelmen keresztiil értékesiteni.

A kényelmi termékek tovabbkategorizalhatok. McCarthy és Perreault (1987) e kategorian beliil
megkiilonbozteti:

haztartasi alaptermékeket (staples), amelyeket gyakran, rutinszertien, mindennemi komolyabb
megfontolast megelézve szoktak vasarolni (pl.: tej, kenyér, mosopor, fogkrém),

az impulzustermékeket (impulse products), amelyeket nem tervezett vasarlas forméjaban,
gyorsan, a helyszini hatdsok eredményeképpen hirtelen felmeriilt igény kielégitésére
vasarolnak (pl.: jégkrém, ragogumi, 6ngyujtod, dobozos iiditd), és

a rendkiviili (vész)helyzetekben sziikséges termékeket (emergency products), amelyeket hirtelen
kialakult vészhelyzetekben véasarolnak. (P1.: hirtelen es6 — esernyd, hovihar —holanc, rosszullét
— mentok, varatlan vendégek — jégkocka, az Uton elromlott auté — vontatd, stb.) Ilyen
helyzetekben az ar nyilvanvaldoan nem meghatarozé tényez6.” (Jozsa et al. 2005, 185-187.0.)
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3 Tehat a lehetd legkényelmesebben — ezért hasznaljuk a ,,kényelmi termék” megnevezést.
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8.1. tablazat: A fogyasztasi cikkek jellemzoi
Forrds: Jozsa et al. (2005, 186-187.0.)

A bevasarlasi termékek

»A bevasarlasi termékek vasarlasat megel6zden a vevok altalaban tobb lizletet latogatnak meg,
Osszehasonlitjak az arakat, a mindséget €s a termék egyéb jellemzoit, mert tigy gondoljak, hogy
ez az 1d6-, és energiaraforditds megtériill abban, hogy a legjobb terméket fogjak
kivalasztani.”(Jozsa et al. 2005, 187.0.) Azért van sziikség erre az Osszehasonlitasra, mert
ezeket a termékeket altalaban ritkdbban vasaroljak, ennek kovetkeztében altalaban kevesebb
informacioval rendelkeznek ezen termékek piacardl. ,,Az értékesitési csatorna e termékek
esetében mar rovidebb lehet. A kiskeresked6k nagyobb mennyiséget rendelnek, és hajlandok a
termékek reklamozésaban is részt vallalni. A markatudat fontos, de sokszor ugyanilyen fontos
lehet annak az iizletnek a hirneve, ahol a vevd vasarol. Ebbe a csoportba tartoznak példaul a
nem draga felséruhazati cikkek, az olcsObb haztartasi gépek és szorakoztatdelektronikai cikkek.

A bevasarlasi termékeket is tovabbi két csoportra szoktak bontani:

A homogén bevasarlasi termékeket (homogeneous shopping products) a vasarlok viszonylag
egyforménak értékelik, ezért az adott kategérian beliil altalaban az alacsonyabb arat keresik.
Ilyen termék pl. a mosdgép. A termék ilyetén fogyasztéi megitélése a vallalatoknak nem
kedvezo, és ellene a termékek fokozottabb differencialasaval védekezhetnek.

A heterogén bevasarlasi termékeket (heterogeneous shopping products) a fogyasztok
egymastdl kiillonbozonek 1atjak, és nem elsdsorban az ar, hanem sokkal inkabb a mindség, a
forma, az imdzs, illetve egyéb megkiilonboztetd jegyek alapjan valasztanak.

A specialis termékek

A specialis termékek esetében a vevok er0s markapreferenciajaval taldlkozhatunk. A vésarlok
ismerik a terméket, szamukra az adott marka kiilondsen nagy értéket képvisel, és ezért,
ellentétben a masik két csoporttal, nem hajlandok a markit egy masikkal helyettesiteni.



Hajlandok viszont komoly pénz-, id6- és energiaraforditast kifejteni annak érdekében, hogy a
preferalt markat megvehessék. Ezt a vasdrlasi magatartast ismerve, a specidlis termékek
gyartoinak mar nem kell széleskorlien teriteni a terméket, elég, ha azt egy vagy néhany helyen
forgalmazzak. Kozvetlen kapcsolat alakulhat ki a kiskereskeddvel, megoszthatjak a termék
reklamkoltségeit is. Ilyen termékek kozé tartoznak példaul a személygépkocsik,
professzionalisabb szorakoztatoelektronika termékei és sok mas markacikk.*

A fogyasztasi cikkek itt ismertetett harmas tagolasa szoros Osszefiiggésben van azzal, hogy a
vasarl6 mennyire ,érintett”, involvalt az adott termék vasarlasaban. A magyarra szintén
nehezen lefordithat6 ,,involvement” kategoridja az elmult évtizedekben terjedt el a marketing-
szakirodalomban. A legtobb kutatd egyetért abban, hogy az ,,elkotelezettségnek™ a fogyasztod
altal érzékelt szintje két forészbdl tevodik: egy tartds (enduring involvement, EI) és egy eseti
(situational involvement, SlI) elembdl. Az involvement e kategoriai dsszefiiggésbe hozhatok a
fogyasztasi cikkek csoportositasaval. A kényelmi termékeknél mind az EI, mind az SI alacsony,
a bevasarlasi termékeknél az SI jellemzd, mig a specialis termékeknél az EI a meghatarozo.®
A fogyasztasi cikkeket — az eddig ismertetetteken tul — szokas még tartéssaguk szerint is
felosztani. Ez alapjan tartos, félig tartds és napi fogyasztasi cikkekrdl beszéliink.®

Termelési eszkozok

A nem fogyasztési javak csoportba sorolasara szintén tobbféle séma ismert. Az altalunk vazolt
kategorizalas azt tekinti csoportképzd ismérvnek, hogy az adott aru milyen szerepet jatszik a
vevl termelési, illetve mitkddési folyamataban, milyen kapcsolatban van azzal. Ez hatarozza
meg ugyanis azt, hogy (1) az aru mennyire fontos a vevOnek, (2) a vasarlé cég mibdl
finanszirozza a termék beszerzését, és (3) a beszerzés koltségeit hogyan szamolja el; tovabba,
hogy mindezek eredményeképpen milyen vasarloéi magatartast tanusit a termék beszerzésekor.
A marketing-szakirodalom szerint az ipari termékek beszerzése soran jellemzéen haromtipust
vasarloi magatartas kiilonboztethetd meg:
e 1 vadsdrlas (new-task buying), ami a cégnél Gjonnan felmeriilt igény kielégitésére
hivatott,
e azonos ujravasarlas (straight rebuy), amely a kordbbi beszerzések rutinszerti ismétlése,
és
e modositott ujravasarlas (modified rebuy), amely a kordbbi beszerzés bizonyos mértékli
feliilvizsgalatat jelenti.

A termelési eszk6zok osztalyozasa soran harom fokategoériat kiilonboztetiink meg (8.2. abra):
A vevd vallalat altal eldallitott termékek gyartasa (illetve a cég mitkddése) soran kdzvetleniil
felhasznalt aruk, amelyek értéke felhasznalasuk soran azonnal és teljes mértékben atmegy a
vevo altal gyartott termékek, illetve szolgaltatasok értékébe. Ezek beszerzési ara a termékekre
(szolgaltatasra) kozvetleniil elszamolhato koltségelemként jelenik meg.

A vevd termelési (milkodési) folyamataval kozvetlen kapcsolatban alloé javak, amelyek
beszerzési értéke azonban nem kozvetleniil €s nem egyszerre, hanem hosszabb 1d0 elteltével és

4 A fogyasztasi javak ,,convenience-shopping-specialty”” harmasat tobb szerzé még egy csoporttal egésziti ki, az
un. ,,unsought product” — kategdriaval. Ide azokat a termékeket soroljak, amelyekrdl a fogyasztonak vagy nincs
tudomasa, vagy pedig atlagos helyzetben nem gondol azoknak a vasarlasara.

5 Részletesen lasd Fonai Imre cikkében (1996).

6 A német nyelvben neviikben is megkiilonboztetik azon arukat, amelyek fogyasztas soran azonnal
elhasznalodnak (Verbrauchswaren) és azokat, amelyek a fogyasztasi folyamatban tobbszorosen, tartdsan részt
vesznek. (Gebrauchswaren).



részleteiben megy at az eldallitott termékre vagy szolgaltatasra. Beszerzésiik altalaban nem
koltség, hanem beruhazési jellegli forrasokbol, elszamoldsuk évenkénti leirassal torténik.

A termelési-miikodési folyamat csak kozvetett kapcsolatban allo javak, amelyek a termelési
folyamatot eldkészitik, megkonnyitik vagy javitjak, de beszerzési értékiik nem kdzvetleniil
megy at az eldallitott termékekbe és szolgaltatasokba. Elszdmolasuk altalaban az altalanos
koltségek kozott torténik.” (Jozsa et al. 2005, 187-189.0.)

Termelési
eszkozok
Anyagok Tékejavak ’Segeda,nyagrol(
és alkatrészek és szolgaltatasok
Nyersanyagok, Epiiletek, Segédanyagok,
energiahordozok nagyberendezések fogyoeszkdzok
Megmunkalt anyagok ) )
alkatrészek, Kisberendezések, A fennaarids
félkész, késztermékek gépek ©s javitas eszkozel

Szolgaltatasok

8.2. abra: A termelési eszk0zok csoportba sorolasa
Forras: Jozsa et al. (2005, 189.0.)

8. 4. Termékmix, termékvalaszték

Egy termékmixbe tartoznak mindazon termékek, amelyeket egy adott elad6 a kinalataban tart
(amelyek a véllalat termékvalasztékat alkotjak). A termékmix kiilonbdzd termékvonalakbol 4ll.
A termékvonal az egymassal szoros kapcsolatban 4ll6 termékek csoportja, amelyeket
termékcsalddoknak is nevezhetiink.

A termékmix a kdvetkezd jellemzékkel rendelkezik:
Szélesség
A termékvonalak, termékcsaladok szama. Az LG esetében példaul széles termékmixrol

beszélhetiink, mert a hiitok, televiziok, mobiltelefonok, klimak, monitorok, haztartasi gépek,
termékcsalddjai mind-mind beletartoznak termékvalasztékaba.

Hosszusag

Az egyes termékcsaladokban kinalt termékelemek, termék fajtak szama. Amennyiben tehat egy
termékcsaldd (mas néven termékvonal) 0sszefliggd termékek csoportja, gy ezen Osszefiiggd
termékek szdma adja a termékcsalad — és ezaltal kozvetve a termékvalasztek — hosszusagat. Az
el6z6 példanal maradva az LG mobiltelefon termékcsaladjanak hosszusaga az LG altal kinalt
kiilonb6z6 mobiltelefon fajtak szdma pl.: LG Shine; LG Chocklate telefon. Ugyanigy az LG

" E fejezet jobb megértésének érdekében érdemes az itt olvashatd fogalmakat dsszevetni az 1.2 fejezetben
talalhat6 fogalmakkal. Az 1.2 fejezetben a termékszinteket altalanosan mutatjuk be, itt pedig a vallalaton beliil
értelmezziik, amikor a vallalat kindlatanak elemeit ismertetjiik.



televiziok termékcsaladjanak hossza az LG kiilonb6z6 televizidinak szama pl.: LG plazma téveé;
LG LCD tv.

Mélység

»Az egyes termékelemeken beliil kinalt valaszték szama™ (Jozsa et al. 2005) A termékcsaladon
beliil tehat tobb kiillonbozd termékfajta talalhatdé meg, és egy-egy termékfajtan beliil van
valaszték, ugyanis tobb konkrét terméktipust talalunk. Egy adott termékfajtan beliili
terméktipusok szdma adja meg a termékfajta — és ezaltal kdzvetve a termékkinalat — mélységét
(pl.: az LG Shine mobiltelefon modell kiilonb6z6 szinti valtozatai).

Konzisztencia

A konzisztencia a termékkindlatot a szerint jellemzi, hogy az mennyire Osszefiiggd. A
termékcsalddoknak van bizonyos kapcsolodasi pontjuk (technoldgiaban, piacrészekben,
fogyasztokban stb.). Akkor mondjuk, hogy inkonzisztens a véallalat termékkindlata, ha olyan
tevékenységgel kezd el foglalkozni, ami teljesen idegen a profiljatol (pl. a cukraszda elkezd
cipdket arulni). Ilyenkor arrél kell donteni, hogy megéri-e a vallalatnak a profilvaltas
(atképzések, koltségek stb.). A vallalat persze tobb labon is allhat vagy specializalddhat (Kotler
1998, 482. 0.).

Termékvonal dontések

A termékvonal, vagy mas néven termékcsalad, az egymassal szoros kapcsolatban all6 termékek
csoportja. A kapcsolat alapja lehet, hogy példaul hasonl6 szerepet toltenek be a termékek, vagy
azonos fogyasztoi csoportoknak kinaljak azokat. Altaldban minden egyes termékvonalat méas
¢s mas menedzser iranyit (Kotler 1998, 483. 0.). A termékmenedzsernek a termékvonalra
vonatkozoan szamos fontos kérdésben kell mérlegelnie, majd dontenie . A termékvonallal
kapcsolatos dontések a kovetkezok lehetnek:

Ertékesités — nyereség

Ennek a dontésnek a Iényege, hogy az értekesitési szamot noveljiik (tobbet adjunk el), vagy az
egységnyi értékesitésre esd nyereséget (nagyobb haszonnal adjunk el). A termékmenedzsernek
tudnia kell, hogy termékvonalanak egyes cikkei milyen mértékben jarultak hozza az
Osszbevételhez, és az Ossznyereséghez. Nem biztos, hogy érdemes a nagyobb forgalmu, de
kisebb nyereséget hozo termékcsaladra koncentralni, &m forditva is igaz. A dontés attol fiigg,
mi a vallalat célja. Ha rovidtavl nyereségre kivan szert tenni, akkor a nagyobb profittartalma
termékcsalad mellett érdemes donteni, viszont ha piaci részesedést kivan novelni a cég, akkor
érdemes az alacsonyabb nyereséggel kecsegtetd, de magasabb forgalmat biztositd
termékcsaladot megtartani (Kotler 1998, 484. 0.).

Piaci profil

A termékvonal igazgatojanak tisztaban kell lennie azzal, hogy termékvonala a versenytarsak
termékvonalaihoz képest hol helyezkedik el (Kotler 1998, 484. 0.). A piaci profil dontések
lényege, hogy a termékeinket a megfeleld piaci pozicidba hozzuk, azaz a vélasztott fogyasztoi
szegmens igényeihez illessziik, és ennek soran figyelembe vegylik, hogy versenytarsaink a piac
mely részein vannak jelen.

Termékvonal megnyujtasa
Ez torténhet:
o lefele, also piaci szegmenseket probalunk meghdditani (alacsonyabb jovedelem,



alacsonyabb iskolazottsag stb.) alacsonyabb arakkal. Kockazatos, mert az olcsobb
termék csokkentheti a dragabb termék forgalmat.

PL.: A Tiffany ékszeriizlet a méregdraga ékszerei mellett az alacsonyabb jovedelmiiek
szamara olcsobb, kisebb ékszereket és kiegészitoket is elkezdett forgalmazni, ezéltal
lefelé nyujtotta termékvonalat. Ez a dontése igen sikeresnek bizonyult, azota is {6
versenyelonyei kozt tartjdk szdmon a Tiffany azon tulajdonsagat, hogy mindenki
megtaldlja a szamara idealis ¢ékszert. A jellemzé kis kék dobozba csomagolt
,.dragasagok” csomagolasuk utan nem sokban kiilonboznek egymastol. igy egy 50
dollaros gytirtit rejtd kis kék doboz tulajdonosa ugyanolyan biiszkén sétalhat ki a New
York-i iizletbdl, mint a tobbszazezer dollaros eljegyzési gyiriit vasaroldo milliomos.

o felfelé, felsébb fogyasztoi rétegeket igyeksziink meghdditani (magasabb ar, jobb
mindség, elegansabb imazs) (Kotler 1998, 487. o.).

Lazulas Drezdaban

Forradalmi véllalkozas : Volkswagen jo ideje gyart mar drdga autdkat, de a Phaeton két
kategoriaval feljebb van az eddigi csicsmodellnél. Hogy a Phaeton az Audi A8-t6l veszi
majd el a vevoket, vagy a két konszernen kiviili luxus némett6l, még a Volkswagennél
sem tudjak.

A Phaeton marketingszempontbdl azért forradalmi, mert az utébbi idében a Toyotanal
(Lexus) és a Nissannal (Infiniti) is bevalt, hogy a gyokértelen, 0j luxustipust mas
markanéven forgalmazzdk. A VW-konszernnek viszont van mar luxustipusa, Ugy
hivjak, Audi A8, igy a VW-emblémas stratégiarol akar az is kideriilhet, hogy hiilyeség.
De a Volkswagen legalabb nem szégyelli a nevét, és hisz benne, hogy a minden
eddiginél nagyobb VW-embléma nem toéri majd meg az uj modell fényét, hanem -
amennyiben ez lehetséges egy amugy is fénylé objektumnal — beragyogja azt.

Erdekes lesz ha kideriil, melyik faktor a fontosabb: a németség, ami egy luxusautonal
gyakori elvaras, vagy a volkswagenség, ami - tekintve hogy a Passat csak helyettes
allamtitkartol lefelé szamit presztizsautonak - ronthatja az eladasokat. Ha a vasarlok is
konszernben gondolkodnak, a Phaeton egyfajta avantgard A8-asként is megjelenhet
lelki szemeik el6tt. De ki tudja, gondolkodik-e konszernben a luxusaut6-vasarlo.
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e Kkétiranyu, (lefelé — felfelé) Azok a vallalatok bdvithetik termékvonalukat két iranyba,
akik a piaci kozépmezOnyben helyezkednek el, s alacsonyabb aru és dragabb
termékekkel egyarant megjelennek a piacokon (Kotler 1998, 488. 0.).

Termékvonal feltoltése

A termékvonal ugy is meghosszabbithatd, hogy a meglévd tartomanyon beliill jabb
valtozatokat alakitunk ki. Ez torténhet a kihasznalatlan kapacitasok lekotése érdekében is. Pl.:
Egy viragkotd szabadidejében az eddig is hasznalt alapanyagokbdl 0j csokortipust allit ossze,
vagy amikor a Coca Cola ujabb izesitésti Fantat dob piacra.

Termékvonal korszeriisitése

Ebben az esetben a termékmenedzser gy dont, hogy a kordbbi elavult termékeket
korszeriibbekkel helyettesiti. Ezt sok esetben kényszeriiségbdl végzi a vallalat. A
csucstechnologiat képviseld termékek gyors valtozdsa esetén a korszerlsités alapvetd


http://www.totalcar.hu/

kovetelmény (pl. Windows).

Termékvonal csokkentése

Ilyenkor véltoztathatunk mélységen, szélességen, sziikithetjiik a termékvalasztékunkat (Kotler
1998, 490. o.). Ennek oka lehet a koltségesokkentés, a magasabb konzisztencia elérése, az
er6sodo konkurencia, de akar az egyszerii profilsziikités is.

Egyedi termékdontések

A termékmindségre vonatkozo dontések

A mindség a kovetelményeknek valé megfelelés szintjét jelenti. Magas mindségrol akkor
beszélink, ha a termék minden tekintetben megfelel a fogyasztok 4altal tamasztott
kovetelményeknek, sot akar feliil is mulja azokat. Alacsony mindség esetén a termék nem képes
megfelelni az emlitett kovetelményeknek. A mindség szintje javithatd, szinten tarthatd, és
csokkenthetd. Javitasra akkor keriilhet sor, ha példaul ) konkurens jelenik meg a piacon.
Szinten tartas akkor lehetséges, ha a vallalat vezetd pozicidban van, illetve a mindség javitas
nagyon sokba Kkeriil. Min6éség csokkentésre akkor keriilhet sor, ha a fogyaszto ugyanazt az arat
hajland6 megfizetni gyengébb mindségli termékért is. Pl.: a koltségndvekedést a fogyasztdé nem
tudja megfizetni.

A termékjellemzokre vonatkozo dontések

A termékjellemzdk olyan tulajdonsagok, amelyek kiegészitik a termék alapvetd funkcioit. Pl.
egy autoénal a kovetkezd termékjellemzOk lehetnek: elektromos tolatoradar, ablakemeld,
fedélzeti szamitogép stb. A termékjellemzék a versenyben olyan eszkoznek szamitanak,
amelyek segitségével a vallalati termék a versenytarsak termékeihez képest differencialhatd. A
termék jellemzdit érdemes mindig a fogyasztoi elvarasokhoz igazitani.

A designra vonatkozo dontések

A design azokat a tulajdonsagokat jelenti, amelyek a vasarloi kovetelményekhez igazitva
meghatarozzak a termék megjelenését és mikodését. A design fontos a tartés fogyasztasi
cikkek, ruhazat, kiskereskedelmi szolgaltatdsok, és a csomagolt termékek gyartasanal és
forgalmazasanal. A termék forméjara vonatkozd dontéseknél alapfeltétel, hogy a formanak
igazodnia kell a termék funkci6jdhoz, és a design-nak emelnie kell az adott termék hasznélati
értékeét.

8. 5. A marka kialakitasanak jelentésége, feltételei

A marka (brand) egy név, kifejezés, jel, szimbolum, design vagy ezek kombinacidja. Célja,
hogy adott elad6 vagy eladok adott csoportjanak termékeit vagy szolgéltatasait azonositsa, €s
megkiilonboztesse Oket a versenytarsakétol (Kotler 1998, 491. o.).

A marka Iényegében eladot vagy gyartot azonosit. Lehet név, aruvédjegy, embléma (logo) vagy
mas szimbolum. A védjegytorvény kizardlagos és Orokos jogot biztosit egy markanév
hasznalojanak, azaz ugy is fogalmazhatunk, hogy a védjegy a jogi oltalmat ¢élvezd marka. A
gyartd szamara kiemelt jelentéséggel rendelkezhet az altala hasznalt marka védelme, ugyanis
szamos termék esetében a konkrét terméktulajdonsagok mellett — vagy akér azok helyett — a
marka képviseli a termék igazi értékét (8.2. tablazat).



2017. évi Markanév Markaértek (Mrd §)

helyezés
1. Apple 184,15
2. Google 141,7
3. Microsoft 79,99
4, Coca-Cola 69,73
5. Amazon 64,8
6. Samsung 56,25
7. Toyota 50,29
8. Facebook 48,19
9. Mercedes 47,83
10. IBM 46,83

8.2. tdblazat: A legismertebb markak értéke
Forras: www.interbrand.com

A marka a jelentésének hét szintje lehetséges:

1. Ismerteto jegyek. A marka elOszor ismertetjegyet juttat esziinkbe. Pl. a Mercedes
draga, gyors, tartos stb.

2. Elonyok. A vevok nem ismertetéjegyeket, hanem elényoket vasarolnak. Pl. a ,tartos”
ismertetdjegy azt az eldnyt jelenti, hogy ,,nem kell évenként autét vennem”.

3. Ertékek. A marka elarul valamit a termeld értékeirl is. A Mercedes biztonsagot,
tekintélyt stb. jelent. Bizonyos autdvasarlok ezeket az értékeket keresik.

4. Kultura. A marka a kultira megtestesitdje. A Mercedes a németé: szervezett, hatékony,
kivalo mindségii.

5. Személyiség. A marka személyiséget is sugallhat. Mi jutna esziinkbe egy markarél, ha
az egy ember, egy allat, vagy egy targy lenne? A Mercedes sugallhat szigoru f6nokot,
oroszlant vagy egy rideg palotat.

6. Felhasznalok. A marka sugalmazza, hogy ki a vevdje. Azok lesznek a felhasznalok, akik
elismerik a termék értékeit, az altala képviselt kulturat, és a sugallt személyiséget.

7. Kozosség: A marka vasarloi kozott kialakulhat egyfajta kozdsségtudat. Bizonyos
emblematikus markdk koré (BMW, VW Bogar, Harley Davidson, Apple) egész
markakozosségek  szervezddnek,  akik  kiilonb6zd  on-line  férumokon,
markatalalkozokon €s egyéb eseményeken tartjak a kapcsolatot egymassal.

Ha a kdzonség mind a hét dimenzidjaban képes maga elé képzelni a markat, akkor a markéazas
hatékony volt.

Miarkadontések

Legyen-e markazas? ElOszor errdl kell a cégvezetésnek dontést hoznia. A multban a legtobb
terméken nem volt markajelzés, ma viszont mar szinte semmi nem keriil markajelzés nélkiil a
piacra (Kotler 1998, 494. o.). Az eladok annak ellenére megjelolik termékiiket, hogy az
koltségekkel jar (csomagolas, cimkézés stb.). Viszont a markdnak kiilonbozo eldnyei is vannak,
mint példaul, hogy a markajelzés jogilag védi a termék ismertetd jegyeit, az elado a marka révén
hiiséges fogyasztokat kothet magahoz, a markak segitenek a piacszegmentédldsban, a marka
segiti, hogy jo kép alakuljon ki a véllalatrdl a fogyasztoban (Kotler 1998, 495. o.).

Ha tigy dont a vallalat, hogy nem hasznal markajelzést, akkor ezt valosziniileg azért teszi, mert
a termék gyenge mindségli. A markazatlan terméket fehér arunak, vagy anonim arunak
nevezziik.

A markaszponzoralas soran el kell donteni, hogy ki alljon a marka mogé, ki gondozza, ki



kezeskedjék érte.

Markanév dontések

A cégek altaldban ugy valasztanak markaneveket, hogy készitenek egy listat, megvitatjak a
kiilonbozé nevek érdemeit, és kivalasztjak a legjobbat. Ezt a muveletet vallalaton kiviili
szervezetek, marketingkutato cégek is elvégezhetik.

Kivanatos kovetelmények a markanevekkel kapcsolatban.

e Utaljon a termék elényeire

e Utaljon a termék sajatossagaira

e Legyen konnyen kiejthetd, azonnal felismerhet6 €s megjegyezhetd
e Legyen megkiilonboztetd

Ot fokozatot kiilonboztetiink meg a vasarlok és a marka viszonyaban:

A vésarlo markéakat valtogat, foként az ar miatt. Nincs markahiiség.
A vésarlo elégedett, nincs miért markat valtani.

A vésarlo elégedett és csak koltségek aran lehet eltériteni.

A vasarlo értékeli a markat és a bardtjanak tekinti.

A vésarlo a marka elkdtelezettje, lojalis.

orwdPE

A marka eszmei értékét jol kifejezi, hogy a marka vevéi koziil hanyan tartoznak a 3., 4. és 5.
osztalyba (Kotler 1998, 492. o.).

A markanevet dpolni kell, hogy ne értékelddjék le, ezért fenn kell tartani, és erdsiteni kell a
markatudatossdgot, a madarka érzékelt mindségét és rendeltetésszerliségét, s a pozitiv
képzettarsitasokat stb. Ezek a feladatok raforditdsokat, iigyes reklammunkat, kivalod
kereskedelmi és fogyasztoi szolgaltatasokat kivannak (Kotler 1998, 493. o.).

A markak tipusai
»A termeld és kereskedd vallalatok tobbféle markazasi lehetdség koziil valaszthatnak,
figyelembe véve a koltségvonzatot és az egyediség szinvonalat. Az 6nalld6 markanév épitése
jelentds tobbletkoltséget emészt fel, a vallalati méarkanév alkalmazasaval szemben. Az 6nalld
markak viszont egyediségiikkel erdteljesebben képesek megkiilonboztetni egy terméket, mint a
vallalati markanév.

Vallalati marka
A vdllalati mdrkanevet a vallalat valamennyi termékére hasznalja, mas markanév
alkalmazasa nélkiil, példaul Philips, Samsung vagy Sony. A vallalati markanévhez k6t6édo
goodwill az 6sszes marka javara valik, ugyanakkor a markaépités koltségei termékenként
alacsonyabbak. Kockazatos viszont, ha a vallalat valamelyik terméke kedvezdtlen
fogadtatasban részesiil, mert a negativ események a véllalat tobbi termékét is gyengithetik
a piacon.

Termékmarka
A termékmarka meghatarozott terméket jelolé egyedi markanév. Az egyedi méarkanév nem
utal egyetlen konkrét vallalatra sem. Példaul a Proctor and Gamble egyik termékére — Ariel,
Pampers — sem haszndlja a vallalat nevét. Az egyedi markastratégia jelentds koltséget
emészt fel, de jol poziciondlja az adott markat, és a marka esetleges problémai nem hatnak
vissza a vallalat tobb markajara. Legfobb elénye, hogy nem koti Ossze sajat hirnevét a



termékével.

o Fedomarka
A fedomarka egy vallalati markanév és egy termékmarka kombinacidja. Példaul a Renault
— Clio, Megane, Twingo. A fedémarka altalaban rendelkezik a véllalati és termékmarka
elényeivel és hatranyaival egyarant. Tobbnyire magasabb értékli termékek esetében lehet
gazdasagos ez a megoldas, a magas felmeriil6 koltségek miatt.

o Tamogato marka
A tamogato marka két vallalati markanév egyiittes alkalmazasa. Ez a markéazasi stratégia
altalaban egy mar bevezetett markanév piaci értékének ndvelését szolgalja az 1) tulajdonos
feltiintetésével. Példaul Nutrcia — Hajdutej, Matratej kombinaciok.

o Kozos marka
A kozos marka két vagy tobbtulajdont vallalati markanév kozos alkalmazasa. Példaul a
hitelkartyak piacénak jellegzetes markatipusa a k6zds marka. Ahol a kiilonboz6 fizetési
kozpontokhoz — Mastercard, Visa -, kapcsolodnak a kiilonb6zé kibocsatd bankok: OTP,
CIB.

o Kereskedelmi marka
A kereskedelmi mdrka olyan marka, melyet csak egy meghatarozott kereskedelmi lancban
értékesitenek. E termékeket vagy maguk a markakat gyartok, vagy a kereskeddk altal
szerzddtetett termeldk allitjak eld. A kereskedelmi markdk —a Spar, a Cora, a DM — altal a
vasarloknak kinalt legfontosabb elény, a mindség és az ar kedvezd ardnya. Az egyes
arucsoportokban szinte minden esetben a kereskedelmi marka a legolcsébb. Hosszu tadvon
a sajat markanéven kinalt termékek az alacsonyabb ar ellenére is extraprofitot hozhatnak. E
termékek ugyanis rekldmhordozok is, nap mint nap a forgalmaz6 cégre emlékeztetik a
fogyasztok, elsegitve a markahiiség kialakuldsat.
A kereskedelmi marka mint érték a kereskedd szdmara csak bizonyos hatarig miikodik. Ha
tul nagy a részaranya a kinalatban, az karos.” (Doman-Tamus 2002, 147.-149.0.)

8. 6. Csomagolas és cimkézés

Olyan tevékenység, melynek soran megtervezik a termék burkoldanyagat. A csomagolés az
utobbi idoben hatdsos marketing eszkozzeé valt. A jol kivitelezett csomagolas a fogyasztod
szamara kényelmi értékkel, a gyarté szdmara promocios értékkel jar.

A csomagolas burkoléanyag funkcioi koz¢é tartoznak mindazok a design vagy burkoldanyag
készitési feladatok, amelyek:

e lehetdveé teszik az aru biztonsagos tarolasat,

e aszallitasi koltséget csokkentik,

e védik az 4rut a karos hatasoktol, kiilsé szennyezddésektol.

,»A csomagolas marketing funkcioinak erételjes novekedéséhez jelentds mértékben hozzajarult
az Onkiszolgal6 rendszerek elterjedése, a fogyasztd jolét novekedése, valamint a vallalati és
markaimazs erésodése.”

A csomagolas, mint marketingeszkoz

o Noveli a termék hasznalati értékét
A csomagolas azaltal noveli a termék hasznalati értékét, hogy megvédi a termék
tulajdonsagait (illatat, szinét, izét, formajat) és konnyebben felhasznalhatova teszi a
terméket (példaul kiilonb6z6 adagnagysagokban csomagolva).

o Tdjekoztatja a fogyasztot



A tdjékoztatasi funkcio az uj, korszert értékesitési formaknal (6nkiszolgalas, minta utani
értékesités) fontos, mivel ilyenkor a csomagolés a ,,néma eladd” szerepét tolti be.”(Doman-
Tamus 2002, 145.0.)

e | Vasarlasra osztonoz
A csomagolas formdjanak, szinének, anyaganak, szovegének, lélektani hatasa van a
fogyaszté termékvalasztasaban. A kiilonbozd szinek, formdk eltérd asszocidcidkat
valthatnak ki az emberekbdl és eltéro a figyelemfelkeltd hatasuk. A jo csomagolés kinalja
Onmagat, vasarlasra birja a potencialis fogyasztot.

o Azonosit és megkiilonboztet
Napjainkban a termékek egyre boviilo kinalataval taldlkozhatunk a piacon, az egymassal
versenyz6 termékeket az {izletek polcain, a csomagoléas révén tudja megkiilonboztetni a
fogyasztdo. A termékgyartonak arra is torekednie kell, hogy a csomagolds ne csak
kiilonb6zzon, hanem hasonlitson is, ha a termék valamely termékcsalad tagja, vagy a gyarto
egymassal Osszefliggd termékeinek egyike.” (Doman-Tamus 2002, 145-146.0.)

A Cimkézés fontos részét képezi a csomagolasnak. Konkrét adatokat, informéciokat arul el a
termékrol. Bizonyos adatokat kotelezden kell tartalmaznia (térvény alapjan), mint a
szavatossag, a tartalom, Osszetétel, felhaszndlds modja, gyarté és a szadrmazédsi orszag
informdacioit. A tobbi adatot viszont a vallalat igyekszik tudatositani a vevében remélve, hogy
ezzel is vasarlasra 0sztonozheti. A cimkézés lehet nagyon egyszerti, de lehet bonyolult (képi
elemek stb.) is. Tobb informaciot kozol a termékrdl, mint a marka.

Fontos fogalmak

Termék, absztrakt termék, targyiasult termék, kiegésziilt termék, termék hierarchia, fogyasztasi
cikkek, kényelmi termékek, bevasarlasi termékek, specidlis termékek, termelési eszk6zok,
termékmix, termékvonal, marka,

Attekinté kérdések

Mutassa be a termék hierarchia szintjeit egy konkrét példa segitéségével!

Jellemezze a fogyasztasi cikkek kategoriait. Miben kiilonboznek a kényelmi és a bevasarlasi
termékek kapcsan meghozandé marketingdontések?

Milyen esetben milyen marka tipus valasztasat javasolna a vallalatoknak?
Mit gondol, miért valtak egyre fontosabba a csomagolds marketing funkcidi?

Milyen adatokat kell a torvény alapjan kotelezOen megjeleniteni a termék cimkén?
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