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Piaci prognózisok

1. előadás (február 11.)

A piacgazdaság ismérvei:

1. A magántulajdon aránya: 85%. (túlsúlyos). Elértük az EU-s arányokat. Minden cégnek van tulajdonosa, aki megfogalmazza az elvárásokat.

2. Minden vállalkozás mozgatórugója a profit, a nyereség.

A tulajdonos, menedzsment, alkalmazott érdekei → az érdekeket össze kell hangolni.

Egy vállalkozás csak akkor tud fejlődni, ha nyereséges.

3. A verseny, a konkurenciaharc és a túlkínálat - minden ágazatban nagy a verseny, a fizetőképes kereslet korlátozott.

4. A marketingkényszer - a marketingtudomány ismerete és alkalmazása, mint kényszer jelenik meg; az első három ismérvből adódik.

A tervgazdaság idejében megmondták, hogy mennyit kell előállítani és kinek kell eladni. Minden vállalkozásnak magának kell megtalálnia a piacát, és kell meghatároznia, hogy mit gyártson.

A piaci prognózis helye:

· vevő: beleértjük a kiskereskedőket is

· piac: lehet akár nemzetközi is, a fogyasztók összessége

· versenytárs: figyelni kell!
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· eladó: minden vállalkozásnak indulás előtt piackutatást kell végeznie, a piackutatás alapján lehet meghatározni, hogy milyen termékkel, szolgáltatással jelenjünk meg a piacon.

· beszerzés: alapanyag, segédanyag, minden, ami a termék előállításához kell, fontosabb lesz, mint az értékesítés, hiszen ez határozza meg az árat.

· termelés: ugyanolyan fontos, mint a beszerzés.

· értékesítés: ahhoz a fogyasztóhoz csatolódik vissza, akitől elindultunk.

· "4P" termék, ár, értékesítési csatorna, promóció + 5. "P"-személyiség (aki ezt az egészet megalkotja).

· marketingkommunikáció elemei: reklám, PR, személyes eladás, értékesítésösztönzés → vállalati egységes arculat

Marketing: komplex, összehangolt rendszer. Ha bármelyik láncszem sérül, akkor nem vagyunk sikeresek, az egész rendszer működését ássa alá. A marketing szemlélet középpontjában a fogyasztó áll.

A vállalkozás funkcionális területei:

1. vezető

2. termelés

3. értékesítés

4. gazdaság

5. minőségbiztosítás

6. humán erőforrás

7. informatika

2. előadás (február 18.)

A non-profit szervezeteknél is jelen van a piaci prognózis:

1. oktatás (óvoda, általános iskola, középiskola, …) - verseny van a tanulókért (a tehetséges tanulókért), a munkahelyek számát is befolyásolja (pedagógusok száma). a 14 éves korosztály létszáma csökken, ennek következménye, hogy kevesebb pedagógusra, teremre, iskolára van szükség → a makrogazdasági tényezőket folyamatosan figyelni kell, alkalmazkodni kell hozzá, mert módosítani, alakítani nem tudjuk

2. színház, kultúra → a kultúra is termék, amit el kell adni, a piaci prognózis segít megtervezni a következő évad darabjait, előadásait.

3. egészségügy: legnehezebb terület, a jó hírnevű kórházakba akar minden beteg bekerülni, a marketingszemléletet kellene átvenni.

Munkaerőpiac: verseny van, magunkat kell eladni úgy, mint egy terméket, a személyiségünket kell versenyképessé tenni.

A piac állandóan változó értékesítési lehetőség.

Globális változások

A piaci prognózisok vizsgálatánál figyelembe veendő szempontok:

A. I. gazdasági környezet (adott piacon)

1. gazdasági fejlettsége

2. fizetőképes kereslet

3. fogyasztói szokások

4. hazai termelés és import részaránya

5. az adott ország/piac gazdaságpolitikája

6. eladósodottság

7. az ország kereskedelempolitikája

8. infláció

9. infrastruktúra

10. közlekedés fejlettsége

11. földrajzi elhelyezkedés

12. népesség, népsűrűség

13. → az adott ágazat ismerete (amelyben a vállalkozás tevékenykedik)

II. politikai környezet

1. tulajdonviszonyok - magántulajdon túlsúlya

2. a gazdaság liberalizáltságának szintje

3. politikai stabilitás

III. jogi környezet

1. törvények (adó-, versenytörvény, …), amely segíti vagy akadályozza a vállalkozás működését.

Ezeket a tényezőket makrogazdasági (külső környezeti) tényezőknek hívják.

B. Mikrogazdasági tényezők

C. Versenykörnyezet

1. fogyasztók

2. versenytársak

3. beszállítók

Marketingterv: 1 évre szól.

Prognózis: több évre előre szól, amelyhez a cég alkalmazkodik.

Globális tendenciák a gazdaságban:

1. globalizáció és koncentráció

· a fejlett országokban elindult gazdasági folyamatoknak az életmódra, a termékhasználatra gyakorolt hatása (pl. egészséges életmód előtérbe kerülése)  erősödni fog.

· a cégek koncentrálódnak → egyesülnek → egyre nagyobbakká válnak.

2. a technológia további forradalma

· a technika fejlődése a termelőszférában (termelési eszközök)

· informatika forradalma (rádiótelefon, Internet, számítógép)

3. privatizáció

· oktatás, kultúra, egészségügy, MÁV, posta, energia

4. szellemi tőke, tudás menedzselése

· a tudás megújítása → folyamatos tanulás.

→ a változások felgyorsulnak, új gondolkodásmódra és új módszerekre van szükség a vállalatok működésében.

1. minél több tevékenységet, amely a vállalat alaptevékenységéhez nem kapcsolódik, vállalaton kívül megszervezni, beszerezni (étkezés, őrzés, informatikai rendszer karbantartása) - költségek megtakarítása

2. együttműködni az üzleti partnerekkel, a konkurenciával is

3. helyi és globális ügyekre egyaránt összpontosítani.

4. piac- és ügyfélcentrikusnak lenni

5. termékfejlesztést felgyorsítani

6. új versenyelőnyöket kifejleszteni

7. minél kevesebb beszállítót alkalmazni

8. a konkurencia termékeit figyelembevéve, tökéletesíteni a saját termékeinket

9. teljesen új termékek és szolgáltatások kifejlesztése

10. piaci résekben is jelen lenni (ne csak a tömegtermelésre gondoljunk)

11. a marketingmunkát a célpiachoz igazítani

3. előadás (február 25.)

A cégek típusai:

1. termék előállítással foglalkozik

2. szolgáltató cég

3. nagykereskedő

4. kiskereskedő

→ ezek a kategóriák keveredhetnek

Globális marketing

Sajátosságai:

1. az egyes piacokon eltérőek a fogyasztói igények és a fogyasztási szokások - bár az utóbbi években elindult egyfajta közelítési folyamat

2. különbözőek a vásárlási motivációk

3. a piaci szegmentumok más kritériumok és más elvek alapján szerveződnek

4. a földrajzi-kulturális távolság befolyásolja az alkalmazható marketing módszereket és eszközöket.

5. az egyes piacok követelményszintje a minőség, a korszerűség, az üzleti kondíciók tekintetében eltérő lehet.

6. eltérőek a disztribúciós rendszerek, különbözőek a kereskedői mentalitások

7. eltérőek az egyes piacokon alkalmazott jogi, pénzügyi, adózási szabályozások

8. jelentősek a különbségek a piaci kockázatokban

9. nehézséget jelentenek a nyelvi, kulturális különbségek

A globalizáció mellett mindig is lesznek sajátosságok - a marketingben is.

Kihívások a vállalkozások számára - sikeres/nyerő marketingstratégiák:

1. sikert lehet elérni a jobb minőséggel: imázs, benyomás. Nehezen állapítható meg a minőség (szubjektív kategória).

· a rossz minőséget egyértelműen meg tudja ítélni a vevő: többet nem veszi az adott terméket

· természetes dolog, hogy jó minőséget próbál meg minden vállalkozás kínálni

· amilyen termékkel, minőséggel megismertettük a fogyasztót, az ne változzon

· a minőségjavítás folyamatos marketingmunka: minőségbiztosítási rendszerek (garantálják a cég minőség működését)

· szolgáltatások esetében a személyiségnek van nagyon fontos szerepe - a minősége ingadozó (ezt feltételezzük)

2. sikert lehet elérni a kiegészítő szolgáltatásokkal: vásárlás előtt, alatt, után.

Általában a termelőcég követeli meg a kereskedőcégtől.

3. sikert lehet elérni az alacsonyabb árakkal: a konkurenciaharcokba óvatosan menjünk bele, mert az árcsökkentés a minőség romlásával járhat együtt, csak új piaci szegmens megcélzása esetén alkalmazzuk

4. sikert lehet elérni a vevői igényekhez való folyamatos alkalmazkodással (termékfejlesztés): a vevői igényeket minél magasabb szinten kell kielégíteni

· ellentmondás: alacsonyabb árak  ↔ egyedi igények kielégítése.

· a vevői igények egyre változatosabbak

5. siker lehet a folyamatos innovációs tevékenység: az egész cég fejlesztésére vonatkozik (szervezet, termék, …)

6. gyorsan növekvő piacra kell belépnünk a termékkel

· gyors fejlesztés, új befektetés, gyorsan elavulnak

· informatika, telekommunikáció, biotechnika, robottechnika

7. a vevői igények túlteljesítésével is lehet sikert elérni

· mit akar a vevő? A vevői igények generálása, amelyeket mi még nem is tudunk.

→ Ezek a cégek tevékenységében együttesen jelennek meg. Komplex módon kell velük foglalkozni, természetesen ki kell jelölni a legfontosabbakat, de mindegyikkel foglalkoznunk kell! Az adott piaci prognózisokat, szituációkat ismerve kell rangsorolni.

A konkurenciát könnyű másolni, de nem biztos, hogy az nekünk is sikert hoz, ha neki azt hozott. Új stratégiát nehezebb kidolgozni, viszont lehet, hogy hatékonyabb.

Piaci lehetőségek felmérése:

Kérdés: hogyan húzzunk hasznot a piaci lehetőségekből?

Nem mindenki tudja/fogja az adott piaci lehetőséget megragadni

A piaci lehetőség: a vásárlói igények és érdekek területe, amelyeknek a kielégítése nagy valószínűséggel jövedelmező lehet

Függ:

1. a potenciális vásárlók számától

2. vásárló erejüktől

3. a vásárlási készségtől

Fő források:

1. értékesítés hiánypiacon

2. a meglévő termék vagy szolgáltatás új vagy jobb feltételek melletti értékesítése

3. új termék vagy szolgáltatás értékesítése

4. előadás (március 4.) - elmaradt

5. előadás (március 11.)

A cég legnagyobb értéke a vevő, nem pedig az épület, vagy a munkaerő.

A marketingkutatók egyre kifinomultabb módszereket alkalmaznak az információ összegyűjtésére.

Lényeges kérdések:

1. Milyen információra van szüksége a vállalatnak a jobb marketingdöntésekhez?

2. Melyek a legalapvetőbb módszerek, amelyekkel felhasználható információ szerezhető be?

3. Hogyan kezeljük az információkat? Jó minőségű, pontos, aktuális információkat tudjunk begyűjteni. Ezek legyenek könnyen és gyorsan elérhetőek.

Tisztázni kell a konkrét információigényt.

1. Milyen információkat igényel rendszeresen a vállalat?

2. Milyen különleges kutatásokat szokott időnként megrendelni?

3. Milyen típusú információra lenne szüksége, amelyhez jelenleg nem tud hozzájutni?

4. Milyen információkra lenne szüksége naponta, hetente, havonta, évente?

5. Milyen folyóiratokat, szaklapokat és kereskedelemi jelentéseket szeretne rendszeresen megkapni?

6. Milyen különleges témákból szeretne folyamatosan tájékozott lenni?

7. Milyen adatfeldolgozó programokat szeretne használni?

8. Mi az a néhány legfontosabb fejlesztés a vállalati marketinginformációs rendszerben?

1. A MIR elemei:

2. marketingelemző-rendszer

3. marketingkutató-rendszer

4. marketingfigyelő-rendszer

5. marketingfejlesztő-rendszer

Igényelt információtípusok:

I. makrogazdasági vagy külső környezeti információk

1. gazdasági trendek

2. demográfiai trendek

3. életstílus trendek

4. technológiai trendek

5. politikai-jogi, szabályozási trendek

II. versenykörnyezet

1. fogyasztókról történő információgyűjtés

2. versenytársakról

3. beszállítókról

III. belső vagy mikrokörnyezet

1. a vállalat forgalma, árbevétele, piaci részesedése

2. vállalati megrendelések, kereskedelmi partnerek

3. vállalati költségek

4. a vevők jövedelmezősége termékenként

5. bevétel-kiadás egymáshoz való viszonya

I/1.
Gazdasági trendek: fizetőképes kereslet hogyan alakul a potenciális fogyasztóknál?

A középosztály aránya alacsony a fejletlenebb térségekben, de a fejlett országokban is fogy. Lényeges a foglalkoztatottság, a kamatok, a fogyasztók eladósodása.

Ipari termelés alakulása, lakásépítés alakulása.

I/2. Demográfiai trendek: a fejlett országok öregedő társadalmak. A születések száma kevesebb, az életkor viszont nő.

I/3. Életstílus trendek, globalizált megatrendek.

1. megcsömörlés a hajszától

2. begubózás

3. fiatalos öregek

4. önkifejezés vágya

5. 100 életet szeretnék

6. mentsük meg a társadalmat

7. kis élvezetek, örömpótlékok

8. vágy a hosszabb és jobb életre

9. öntudatos fogyasztók

II/1. Fogyasztók, kik alkotják a piacunkat?

1. Mit vásárolnak?

2. Miért vásárolnak?

3. Kik vesznek részt a vásárlásban?

4. Hogyan vásárolnak?

5. Mikor vásárolnak?

6. Hol vásárolnak?

A piaci prognózisok alapvető feltétele a hatékony információs rendszer működtetése. 

E működtetés folyamata a következő:

1. információszükséglet meghatározása

2. kutatás előkészítése, értékelése, minősítése

3. információk gyűjtése, osztályozása

4. információk értékelése

5. döntéshozókhoz való eljuttatás

6. információs központ, MIR kialakítása, amely biztosítja az információk minőségét, frissességét, pontosságát és hozzáférhetőségét.

6. előadás (március 18.)

Piaci prognózis

A cég rövid bemutatása:

· milyen gazdasági formában működik

· mennyi tőkével alapították

· tulajdonosok

· milyen tevékenységgel foglalkozik

· hány alkalmazottja van

Pl.: ingatlanforgalmazás és építő cég (az építőipar az ország általános gazdasági növekedését mutatja)

Helyzetelemzés:

1. Makrogazdasági tényezők:

· infláció hatása

· a GDP gazdasági növekedést mutat Mo.-n

· kiadott építési engedélyek száma

· épített lakásszám

· ráfordított összeg

· 2-3 éves tendencia

· reáljövedelmek alakulása

· a fiatalok önálló lakáshoz jutáshoz törekednek (életmódbeli kérdés)

· támogatások, hitellehetőségek a lakásépítés, vásárlás területén

· befektetési lehetőségek

Szolgáltatás: ingatlanközvetítés

· befektetés

· EU-csatlakozással emelkedni fognak az ingatlanárak

· kamatcsökkenések miatt inkább ingatlanvásárlás

Prognózis: növekvő piac, erősödő versennyel és növekvő belépési korláttal

2.  Mikrogazdasági tényezők: (a cég értékelése)

· árbevétel alakulása az elmúlt kb. 3 évben. Ennek oka lehet: árnövekedés (infláció miatt), vagy több lakást építettünk → meg kell vizsgálni.

· eredmény vizsgálata: árbevétel-arányos nyereség (itt növekedett)

· költségelemzés, ezek alakulása

→ ezeket érdemes külön kiszámítani (a lakás-építésnél és az ingatlanközvetítésnél)

· piacelemzés: kinek adta el a cég a lakásokat, kik a fogyasztók. kinek közvetítettük az ingatlanokat.

· A fogyasztó elemzése, vevőkör meghatározása.

· Az eddigi vevők meghatározása → ezt befolyásolja, hogy milyen a termékem (magánház vagy társasház építés; milyen, mekkora lakást építek)

· ingatlanközvetítésnél a vevők (nehezebb megállapítani ki itt a vevő)

· Milyen partneri viszonyba került a cég a bankokkal - fontos! Amely tevékenységek tőkeigényesek, ott fontos a bankokkal való kapcsolat. Termékelőállításnál a szállító finanszírozzon.

· A finanszírozásnál  - lakásépítésnél fontos: a telek, alapanyagbeszerzés, bank, vevő .

· 4P vizsgálata a termékem esetében

Prognózis: nyereségesen működik, versenyképes árak, jó piacszerző tevékenység.

3.  Versenykörnyezet

· versenytársak (minél részletesebben elemezni): meglévő/potenciális

· vevők és piacok elemzése során itt kell prognosztizálni, hogy hogyan fog ez a jövőben alakulni

· beszállítók prognosztizálása (pl.: stratégiai beszállító nehézségei a cégre is kihatnak).

Prognózis: több évre előre milyen prognózisokat tudunk a cégünk elé kitűzni.

7. előadás (március 25.)

Piaci lehetőségek:

1. Értékesítés hiánypiacon: legkevesebb marketing-erőfeszítést igényli

2. A meglévő termék vagy szolgáltatás új vagy jobb feltételek melletti értékesítése

Módszerei:

· problémafeltáró módszer: az adott terméknek vagy szolgáltatásnak milyen hibája van és hogyan lehet ezt kijavítani. Ezzel a módszerrel tökéletesíteni lehet a terméket/szolgáltatást, de új termék nem jön létre.

· ideális termék módszer: azt kérik egy fogyasztói csoporttól, hogy írják le egy általuk fogyasztott termék/szolgáltatás ideális változatát. Ezeket a vállalat meg is valósítja.

· fogyasztói láncmódszer: arra kéri a cég a fogyasztókat, hogy írják le, hogy milyen lépéseket tesznek a termék beszerzése, használata és a terméktől való megszabadulás után. Egy jól működő vevőszolgálatnak kellene karbantartani. A vásárlás előtt, alatt és után is ellátja a vevőt információval.

3. új termék vagy szolgáltatás értékesítése: a vevő magától soha nem fogja észrevenni sem egy termék, sem egy szolgáltatás hiányát. Mindig a marketingszakemberek találják ki az új igényeket. Ezt követi az igény felkeltése, és az új termék megismertetése.

Milyen forrásokból gyűjthet a vállalat új ötleteket?

Ötletmenedzser-modell menete:

1. Nevezzen ki a vállalat egy magas rangú személyt ötletmenedzsernek.

2. Létesítsen többféle szakértőt magába foglaló csoportot, amely rendszeresen tanácskozik, és értékeli a felmerült ötleteket. Marketingszakember, K+F-szakember, termelési szakember.

3. Létesítsen ingyenes telefonvonalat, ahová bárki elmondhatja az ötletét.

4. Ösztönözze a vállalat partnereit, beszállítóit, kereskedőit, a vállalat alkalmazottait, hogy jutassák el ötleteiket a vállalati ötletmenedzserhez.

5. Létesítsen vonzó jutalmazási rendszert.

Ezeket hetente rendszerezni kell, kiválogatni, minősíteni, rangsorolni, értékelni. Jó szemléletet alakít ki a cégnél, egy innovációs légkört, ha nem vesznek el az ötletek.

Keresletépítés lépései:

1. vevők megszerzése

2. vevők megtartása

3. vevők gyarapítása

A piaci prognózisokban kiemelt szerepük van a vevőknek. Csak a vevők által tudunk piacot szerezni, megtartani, gyarapítani.

A keresletépítés útjai a termékek szempontjából:


Meglévő termék
Módosított termék
Új termék

Piacterítés
Meglévő termékből meglévő vevőnek minél többet eladni
Termékmódosítás, meglévő termékünket módosított változatban meglévő vevőinknek értékesítjük
új terméket meglévő vevőinknek próbáljuk értékesíteni

Földrajzi terjeszkedés
Meglévő termékekből új földrajzi szegmentumokba értékesíteni
új földrajzi szegmentumra értékesítjük módosított termékünket
új terméket új területen értékesítjük

Piaci szegmentumok megnyerése
Meglévő termékünket új célcsoportnak értékesíteni
új célcsoportnak értékesítjük módosított termékünket
új terméket új célcsoportnak értékesítjük

Mindehhez szükséges új értékesítési rendszerek kifejlesztése, esetleg új értékesítési csatornák kifejlesztése, valamint új piaci területek megtalálása.

8. előadás (április 1.) - elmaradt

9. előadás (április 8.) - elmaradt

10. előadás (április 22.) - nem kellett írni

11. előadás (április 29.)

Marketing 22 vastörvénye: (7-et vettünk)

1. Indulási vezérpozíció törvénye

Ne jobb legyél, hanem első. A sikeres marketing előfeltétele egy olyan termék vagy szolgáltatás megalkotása, amelyben első lehet a cég. Könnyebb a vevők gondolkodásába elsőnek behatolni, mint meggyőzni őket arról, hogy mi vagyunk a jobbak. A vezető márkák azok, akik elsőként jelentek meg a piacon. Ezek a nevek termékkategória-névvé válnak egy idő után. A fogyasztók az első terméket érzékelik jobban. Ebből adódóan a marketing az érzékek csatája, nem a termékeké.

2. A kategória törvénye.

Ha nem lehetsz első a piacon, akkor állíts fel egy új termékkategóriát, amiben első lehetsz.

3. A koponya törvénye.

Jobb elsőnek lenni az emberek tudatában, mint elsőnek lenni a piacon. Elsőként bejutni az emberek tudatába - ez a marketing lényege. Ez a tv. az érzetek törvényéből következik, hiszen a vevők gondolkodásmódjának nagyobb jelentősége van, mint magának a piacnak. A felmérések szerint, ha meg vagyunk elégedve egy termékkel, nehezen térünk át másikra. Ha mégis változtatni akarunk, azt csak robbanásszerű kampánnyal lehet megcsinálni.

4. Érzetek törvénye.

A marketing nem a termékek, hanem az érzetek csatja. A cégek általában azt hiszik, hogy az ő termékük a legjobb, és a jobb termék győzni fog a piacon. Mindez illúzió, ugyanis nincs objektív realitás, nincs legjobb termék. Mindez érzetek, benyomások, vélemény, ami a potenciális vevő agyában kialakul és működik.

5. Fókuszálás törvénye.

Birtokoljon egy szót a cég a potenciális vevő agyában. A legegyszerűbb szavak a legjobbak, egyetlen szóra vagy fogalomra kell összpontosítani. Ezek az egyszerű szavak mindig az előnyökre koncentrálnak. Ha nagyon sok mindenre fókuszálunk egyszerre, akkor nem fókuszálunk semmire.

6. A kizárólagosság törvénye.

A vevő fejében nem birtokolhatja egyszerre két cég ugyanazt a szót. Ha már egy versenytárs kialakít egy fókuszálást, hiábavaló azon dolgoznunk, hogy mi is azt a szót birtokoljuk.

7. Létra törvénye

Az, hogy a cég milyen stratégiát alkalmaz, attól függ, hogy a létra milyen fokán áll a cég. Minden vevő fejében létezik egy hierarchia, amire a döntéseknél támaszkodunk. minden fokon egy-egy termék, márkanév helyezkedik el. A cég marketingstratégiája attól függ, hogy milyen gyorsan hatol be a vevő fejébe, és a létra hányadik fokát foglalja el.

· Hol állunk a ranglétrán? Lehet, hogy rajta sem vagyunk.

12. előadás (május 6.) - nem volt óra

VÉGE!

Fogyasztó (vevő)


szükségletek


igények


fizetőképes kereslet





Piac-célcsoport





Eladó


termék


szolgáltatás
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