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1. A KERESKEDELEM ALAPJAI

1.1. Bevezetés a kereskedelembe
1.1.1. A kereskedelem torténete

A kereskedelem mar az okorban megjelent, amelyet az tett lehetévé, hogy az
emberek egyes javakban bdvelkedtek, masokban viszont sziiklkodtek. Amikor
a megfeleld cserepartnert megtalaltak, akkor jott Iétre az arucsere.
Természetesen ez nem volt egyszeri, hiszen csak akkor jott l1étre ez a barter-
iigylet, ha a feleknek éppen a masik arujara volt sziikségiik. Emellett még az is
nehézkessé tette ezt a kereskedelmi format, hogy meghatarozzak a
cseretermékek egymashoz viszonyitott értékét is (DAY, 2018).

Ezek a tényezok vezettek az arupénz megjelenéséhez. Az drupénz egy olyan
mindenki altal ismert termék volt, amely elismert értékkel birt az emberek
szamara. Ilyen volt példaul az olaj, a gabona vagy akar a s6. Mivel azonban ezek
a termékek nem voltak iddtallok, és nagy tdvolsdgra vald szallitasuk sem volt
megoldhato, igy megnétt az igény a tartés értéket képviseld pénz irant,
amelynek eredményeként létrejott a nemesfémpénzek rendszere. Ez tette
lehetdvé a nemzetkozi kereskedelem bdviilését is. Hamarosan megjelentek a
pénzvaltok, valamint az els bankok is (KARPATI és LEHOTA, 2010).

A kereskedelem gyors fejlédésével a nemesfém irdnti igény is egyre novekedett,
amelyet nem tudtak mar kielégiteni. Ebben segitettek a bankok, amelyek
pénzhelyettesitoket bocsatottak ki. Ezekbdl a banki okiratokbol fejlodott ki
késobb a bankjegyek rendszere (DAY, 2018).

A technologiai fejlédéssel ma mar mindennapossé valt az elektronikus pénz
hasznalata a nemzetk6zi és hazai pénzforgalomban egyarant. A 21. szdzad
legnépszeriibb kereskedelmi formaja az internetes vésarlas. Kozgazdasagi
értelmezésben az e-kereskedelem kozelitette meg legjobban a tokéletes
versenypiac fogalmat. Itt az ar, a koltségek és az informaciok egyenletesen
oszlanak el, a szallitok kozel végtelen halmaza versenyez egymassal, a vevok
rendelkeznek a vasarlasi dontéshez sziikséges informacioval. Ezzel kapcsolatban
megjelent a virtudlis pénz is. A virtualis pénz, mint olyan, egy meglehetdsen tag
fogalom, amelybe kozel barmi belefér az online jatékokban hasznalt pénzektdl
az olyan digitalis pénzekig, amelyekért mar valés vilagbeli dolgokat is
vehetiink. Ilyen példaul a bitcoin, amely egy digitalis pénz, amit valos vilagbeli
holmik vasarlasara is fel lehet hasznalni, és ami kozvetleniil az elado és a vevo
kozott mozog. A virtudlis pénzeknek koszonhetden kozvetitd vagy bank nélkiil
utalhatunk pénzt a vilag barmely részére.
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A kereskedelem a termelés és a fogyasztas kozé beépiild kozvetités, amely azt
biztositja, hogy a megtermelt javak eljussanak a fogyasztohoz (DAY, 2018).
Vagyis kereskedelemnek mindsiil minden értékkel bir6é piacképes termék vagy
szolgaltatas adasvétele (KARPATI és LEHOTA, 2010).

1.1.2. A kereskedelem fogalma

A kereskedelem elsddleges feladata a fogyasztoi igények kielégitése. Emellett
athidalja a termelés és fogyasztas kozotti térbeli és iddbeli kiilonbségeket, az
arukat folyamatosan biztositja. A kereskedelem feladata még az aruk
raktdrozasa, taroldsa is, valamint a fogyasztdi érdekek védelme ¢és a
mindségvédelem.

A kereskedelem szerepét tekintve egyrészrdl segiti az elosztast, azonban
nemcsak az aruk, hanem a jovedelem elosztasat is. Masrészrdl hozzajarul az
allami bevételekhez (adot fizet). Emellett természetesen hat a fogyasztasra,
annak nagysagara ¢és szinvonaldara, illetve a termeldre €s a termelésre is.

A kereskedelem szervezete azokat a szervezett intézményi kereteket jelenti,
melyek kozott az aruforgalmi tevékenység zajlik. Az aruforgalmi tevékenység
azon munkafolyamatok 0sszessége, amelyekkel az arut eljuttatjuk a termeldtdl a
fogyasztoig. A termékaramlasnak tobbféle Gitja van, amelyet az 1. dbra mutat be.

Termeld Végsé fogyasztod

-0 Nagykereskedd »  Végs6 fogyaszto

Termel6 =  \égsé6 fogyasztod

—» Nagykereskedd Eag

1. abra: A termékaramlas utjai
Forrés: Sajat szerkesztés KOTLER és ARMSTRONG (2008) alapjan.

=  \/égs6 fogyasztd

Klasszikus termékaramlasi utnak tekinthetd az, amikor a termel6tdl a végso
fogyasztohoz kozvetitokon keresztiil jut el az aru, jellemzden nagykereskedd(k)
¢és kikereskedd(k) altal. A végsd fogyasztd kozvetleniil a nagykeresked6tol is
megvasarolhatja az 4arut, habar dontd tobbségben ezek a szerepldk
viszonteladdkat szolgalnak ki. A kozvetlen értékesitési Ut esetében a termeld
egybdl a végso fogyasztonak adja el a termékét €s nincs kozvetitd az értékesitési
lancban. Manapsag az is altalanossa valt, hogy egy kiskereskedelmi iizletlanc



SZECHENYI @

(pl. Aldi, Lidl) kozvetlentiil a termel6tdl vasarolja meg az arut és ugy jut el a
fogyasztohoz.

1.1.3. A nemzetkozi kereskedelem

A kereskedelem, mint nemzetgazdasagi 4g magaban foglalja az
arukereskedelmet, a vendéglatast és az idegenforgalmat. Az arukereskedelem
szervezete két fO csoportra oszthatdo: a kiilkereskedelemre ¢és a
belkereskedelemre. A kiilkereskedelem atnyulik az orszaghataron és két {6
iranya van: az export (kivitel) és az import (behozatal).

A vilagkereskedelem alakuldsat orszdgok szerint az 1. tabldzat mutatja be a
2017. évi adatok alapjan. Ez alapjan lathatd, hogy az aruforgalom értéke alapjan
a legnagyobb exportér Kina, mig a legnagyobb importdr az Egyesiilt Allamok,
amelyet szintén Kina kdvet. Ha 6sszességében az Eurdpai Unid 28 tagallaméanak
kereskedelmét vennénk, akkor mdr a masodik helyen szerepelne mind
exportdrként (2122 millidrd dollar), mind importérként (2097 milliard dollér),
amellyel a vildg kereskedelmének 15%-at teszi ki.

1. tablazat: A vilagkereskedelem alakulasa 2017-ben

Hely|  Exportérok (mﬁh':erl; 5 Resi;s; %S| Hely|  Importérok (ml;:hr;il; 5 Resz;:)e dés
1. |Kina 2263 12,8% 1. |Egyesiilt Allamok 2410 13,4%
2. |USA 1547 8,7% 2. [Kina 1 842 10,2%
3. |Németorszag 1448 8,2% 3. [Németorszag 1167 6,5%
4. |Japan 698 3,9% 4. |Japan 672 3,7%
5. |Hollandia 652 3,7% 5. |Egyesiilt Kirdlysag 644 3,6%
6. |Korea 574 3,2% 6. |Franciorszag 625 3,5%
7. |Hong Kong 550 3,1% 7. |Hong Kong 590 3,3%
8. |Franciaorszig 535 3,0% 8. |Hollandia 574 3,2%
9. |Olaszorszag 506 2,9% 9. |Korea 478 2.,7%
10. |Egyesiilt Kiralysag 445 2,5% 10. [Olaszorszag 453 2,5%

Vilig 6sszesen 17 730 100% | Vilag dsszesen 18 024 100%

Forras: WTO (2018).
1.1.4. A hazai bel- és kiilkereskedelem legfontosabb jellemzoi

Magyarorszag kiilkereskedelmét tekintve a termékforgalom 2018. évi alakulésat
a 2. tablazat mutatja be. A tablazat alapjdn megallapithatd, hogy Magyarorszag
legnagyobb partnere az import és az export tekintetében is Németorszag, amely
tobb mint a kiilkereskedelem negyedét bonyolitja le értékben. Ezt kovetik
tobbségében a Magyarorszagot koriilvevd orszagok. Az Egyesiilt Allamok csak
a 11. helyet érte el 2018-ban 2,9%-ot képviselve.
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Az import tekintetében szintén europai orszagok szerepelnek az ¢lvonalban,
habar Kina 5,4%-kal a 4. helyet foglalta el 2018-ban. Az Egyesiilt Allamok csak
a 15. helyet érte el 1,8%-kal ebben a tekintetben.

2. tablazat: Magyarorszag kiilkereskedelmi termékforgalmanak alakulasa

2018-ban a legnagyobb export és import célorszagok szerint

. Erték Részesedés Erték Részesedés
Hely Kivitel (milli6 Ft) (%) Hely Behozatal (millié Ft) (%)
1. |Németorszag 9106 961 27.3% 1. |Németorszag 8212974 25,9%
2. |Szlovakia 1737019 5,2% 2. |Ausztria 1935323 6,1%
3. |Olaszorszag 1731286 5,2% 3. |Lengyelorszag 1831 709 5,8%
4. |Romania 1719 259 5,1% 4. |Kina 1715836 5,4%
5. |Ausztria 1582267 4,7% 5. |Hollandia 1624 357 5,1%
6. |Csehorszag 1491 058 4,5% 6. |Csehorszag 1 602 350 5,1%
7. |Franciaorszag 1451374 4.3% 7. |Szlovakia 1579 737 5,0%
8. |Lengyelorszag 1410478 4,2% 8. |Olaszorszag 1482 761 4,7%
9. |Egyesiilt Kirdlysag [ 1231 750 3,7% 9. |Oroszorszag 1240 874 3,9%
10. |Hollandia 1159 780 3,5% 10. |Franciaorszag 1179 335 3,7%
11. |Egyesiilt Allamok 953 413 2,9% 11. [Roménia 876 497 2,8%
12. |Spanyolorszag 926 318 2,8% 12. [Belgium 757 758 2,4%
13. |Belgium 722 763 2,2% 13. [Egyesiilt Kiralysag 584 228 1,8%
14. |Kina 631192 1,9% 14. [Koreai Koztarsasag 576 732 1,8%
15. |Ukrajna 603 558 1,8% 15. |Egyesiilt Allamok 575 469 1,8%

Forras: KSH (2019a).

A 2. abra a kiilkereskedelmi termékforgalmat mutatja be az arufécsoportok
aranyaban 2018-ban. A két diagramot 0sszehasonlitva lathatd, hogy a gépek és
szallitoeszkozok kivitele magasabb 8%-kal az importnal, azonban a feldolgozott
termékek esetében 5%-kal magasabb az import (37%) az exporthoz viszonyitva.
Az ¢élelmiszerek, italok és dohany esetében szintén a kivitel az erdsebb (7%), de
ennek mértéke viszonylag alacsony (2%). Az energiahordozokat tekintve az
behozatal j6val meghatarozobb mértékii (8%), mint a kivitel (3%).
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Export

Feldolgozott

termékek
32%
Enugiahordozék“ szileepek mmegzak
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2% Elelmiszerek,

italok. dohany

7%
Import
Feldolgozott
termékek

37%

Gépek és
szallitoeszkozok
48%

n

Elelmiszerek,
italok, dohany
5%
2. abra: A kiilkereskedelmi termékforgalom alakulasa 2018-ban az
arufocsoportok aranyaban (%)
Forras: KSH (2019b)

Nyersanyagok
2%

1.2. A kereskedelmi egységek tipusai

A kereskedelem a gazdasag egyik leglatvanyosabban fejlodoé teriilete
(MESZAROS, 2007). A kiskereskedelem olyan gazdasagi tevékenység, amely
soran a fogyasztoknak kozvetleniil értékesitenek fogyasztasi cikkeket, vagyis
célja a lakossag aruellatasanak biztositasa.

LEHOTA (2001) szerint a kiskereskedelemnek az aldbbi funkcioit
kiilonboztethetjiik meg: valaszték kialakitdsa; raktarozas, szallitas; megrendelés,
vétel, eladas; eladas6sztonzés; informacios funkciod és kockazatvallalas.

A kiskereskedelem tipusait illetden szamos csoportositas létezik. Az alabbi
tipusokat kiilonboztetjiik meg megjelenés alapjan VERES és SZILAGYI (2006)
szerint:
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1. Bollti kiskereskedelem formai:

Kényelmi cikk boltok: kisméreti lizletek, sziik termékvalasztékkal, kevés
eladoval. Altalaban az arszinvonal magasabb, mint a diszkontokban, szuper-
¢s hipermarketekben. Jellemzden gyorsan forgd napi cikkeket arulnak
(példaul friss pékaru).

Szakiizlet: altalaban egy specidlis termékcsoportra vagy markara sziikitve
értékesit. Ilyen példaul egy cipdbolt, taskabolt, markabolt.

Cash & Carry aruhaz: onkiszolgalasra épiilnek, altalaban az aruvalasztékuk
nagy. A ,Fizess és vidd” elven miikddnek, alapvetden viszonteladokat és
nagybevasarlokat szolgalnak ki.

Diszkont: altalaban sziik termékvalasztékot tartanak, ezaltal a forgas nagy,
igy a beszerzési arakat is alacsonyan tudjék tartani. Altalaban siiriibben
lakott telepiiléseken nyitnak {lizleteket, bar az utobbi id6ben a kisebb
telepiiléseken is nyitnak iizleteket, mivel ott nincs még versenytarsuk. A
célcsoportjaik azok a vasarlok, akik alacsonyabb jovedelemmel
rendelkeznek és fontos szamukra az alacsony ar (KARPA'TI és LEHOTA,
2007). llyenek a Lidl, az Aldi és a Penny market iizletei Magyarorszagon.
Szupermarket: az aruvalaszték szélesebb, mint a diszkontok esetében,
azonban az arak is magasabbak. Tobbnyire 400 m? feletti az alapteriiletiik.
Azokat a tehetdsebb vasarlokat célozzdk meg, akik szamdra a mindség
legaldbb olyan fontos, mint az ar. Altalaban varoskozpontokban, fétereken
helyezkednek el, beliilrdl igényes, szép kialakitastiak, az aruk kihelyezése
esztétikus (KARPATI és LEHOTA, 2007). lyen iizlet példaul a Spar.
Hipermarket: a legnagyobb alapteriilettel rendelkeznek (500 m? felett), f6
célcsoportjuk a csaladi nagybevasarlok, ezért legtobbszor a varosok szélén
talalhatéak nagy parkolé teriilettel. Arstratégiajukra jellemz6, hogy
kortilbeliil a termékvalaszték 5-10%-aval vesznek részt az arversenyben, igy
megcélozzak a diszkontok arait. Azonban a tobbi termék arszinvonala a
szupermarketekéhez hasonld (KARPATI és LEHOTA, 2007). Ilyen iizlet a
Tesco Extra, az Interspar vagy az Auchan.

Bevasarlokozpont: altalaban 50-70 ezer m? alapteriiletli 1étesitmény, amely
sok kis bérelt iizletet tartalmaz, szoérakoztatd és vendéglatdoegységekkel.
Ilyen példaul az Arkad, a Debrecen Plaza.

. Bolt nélkiili kiskereskedelem formdai.:

csomagkiildés — direkt marketing: katalogus alapjan értékesitik a termékeket,
majd hdzhoz széllitjadk a megrendelt arut postai uton.

Automaték: altaldban édességek, italok vasarolhatok automatdkbol. Elonyiik,
hogy onkiszolgaloak és ¢éjjel-nappal miikdodnek.

Hazhozszallitas.

10
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o Kozvetlen értékesités - MLM (Multi-level marketing): a személyes
értekesités egy formdja, melynek soran a tandcsadok az otthonukban keresik
fel a vevoket. Ilyen példaul az Avon vagy a Tupperware.

e Beszerzési szolgélat: specidlis tigyfélkorrel rendelkezé kiskereskedd.
Altalaban nagy szervezetek alkalmazottait latja el, akik a tagsagért cserébe
arengedményre jogosultak (KOTLER és KELLER, 2012).

3. Kiskereskedelmi szervezetek formai:

e iizletlancok,

e franchise: olyan értékesitési rendszer, amelynek révén darukat és/vagy
technologidkat forgalmaznak. Azon alapszik, hogy jogilag ¢és pénziigyileg
onallo ¢és fiiggetlen vallalkozok szorosan és folyamatosan egyiittmiikodnek,
akik a franchise atadoi és atvevoi (KOTLER és KELLER, 2012).

MESZAROS (2007) szerint az élelmiszer-kiskereskedelemben hirom nagy

vallalatcsoportot lehet elkiiloniteni a tulajdonlés tipusa szerint:

e nemzetkozi lancok: ilyen példaul a Tesco, Spar, Auchan, Aldi, Lidl. Céljuk
a minél nagyobb piaci részesedés elérése, ezért agresszivan terjeszkednek,
nagy a tokeerejiik. Ezek koziil a multiszegmens stratégiat kovetok kiilonbozo
jellegti lizletekkel szolgaljak ki az eltérd vasarloi csoportokat (pl. Tesco —
Tesco Extra, Tesco Expressz, Spar — Interspar, Spar). A monoszegmens
stratégiat folytatok csak egyfajta iizletlancot tizemeltetnek (pl. Aldi, Lidl).

e hazai lancok: példaul a CBA, Coop. Ezek alacsonyabb tdkeerdvel
rendelkeznek, nem tudnak olyan gyorsan terjeszkedni, mint a nemzetkozi
lancok, illetve az araikat sem tudjak olyan alacsonyan tartani.

o fiiggetlen iizletek: nem tartoznak lancokhoz, 6nalldan alakitjak ki az tizletet,
az arculatot, a termékvalasztékot. Egyes szakemberek szerint szdmukra az
egyetlen lehetéség a fennmaraddsra, ha csatlakoznak egy beszerzési
tarsulashoz.

A nagykereskedelem mindazokat a tevékenységeket jelenti, amelyek soran
arukat vagy szolgaltatdsokat értékesitiink viszonteladoknak vagy iizleti
felhaszndloknak. A nagykeresked6k (vagy mas néven disztributorok) fébb
tipusai:

e sajat szamlara dolgozd nagykereskedok,

e teljes szolgaltatast nyujté nagykereskedok,

e korlatozott szolgaltatast nyujtoé nagykereskedok,

e brokerek és ligynokok,

a gyartok és kiskereskedok egységei és irodai,

szakosodott nagykereskedok (KOTLER és KELLER, 2012).
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A kereskedelmi stratégia olyan atfogd terv vagy akcidterv, amely vezeti a
keresked6t. Altalaban legalabb egy évre szol és Osszefoglalja a kereskedd
missziojat, céljait, fogyasztoi piacat, altalanos és konkrét tevékenységeit, illetve
az ellen6rzési mechanizmusokat is. Egy jol meghatarozott és felépitett stratégia
nélkill a cég képtelenné valhat a piaci mitkodésre. A kereskedelmi stratégia
konkrét elemeit a 3. d4bra mutatja be.

* Misszié
Helyzetelemzes RN és d 1 ivak
« Termék/szolgaltatas kategéria

1.3. A kereskedelmi stratégia

0
" « Ertékesités
- * Profit
1 Célok « Elégedettség
| * Imazs
1
1
| . « Tomegmarketing
1 Fogyasztok * Koncentralt marketing
1 beazonositasa RS N1 RENSAN marketing
2
=
21
=
<
ol
L Atfogé +  Befolyasolhaté viltozék
a1 strategia *  Nem befolyasolhaté valtozok
]
> |
I
I
! Konkreét *  Napi és rovid tavi miveletek
| {0 S e o Reagalas a komyezetre
1
1
I
! Ertékelé
P +  Ertékelés
:_ Ellendrzés VNN

3. abra: A kereskedelmi stratégia elemei
Forras: BERMAN és EVANS (2007) p. 59.

1.4. Az aruk csoportositasa

Az aru olyan dolog, amely tulajdonsagaindl fogva emberi sziikségletek
kielégitésére alkalmas és hasznalati értéke révén valik piacképessé, szinvonalat
a mindség fejezi ki.

A hagyomanyos arurendszerek kozérthetden tajékoztatjdk a kereskeddt és a
vasarlot, az arukdédok pedig eldsegitik az aruazonositast, ¢és a
készletgazdalkodast, tehat a kereskedelmi munkat.

Felhasznalasi cél szerint megkiilonboztethetok a fogyasztadsi cikkek, a
kutatoeszkozok és a  termelOeszkozok.  Foldrajzi  eredet  szerinti
megkiilonboztetésnek akkor van jelentdsége, ha az eredet befolydsolja az aru
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mindségét (pl. kinai tea), vagy az aru csak bizonyos teriileten allithaté eld
(védett aru, pl. tokaji bor).

Anyagi tulajdonsadg szerinti rendszerezés alapja az aruk fizikai, kémiai,
fiziologiai jellemzdje (pl. strliség, szin, szag). Megmunkalasi fok szerinti
felosztas: nyersanyagok, félkész termékek, késztermékek, hulladék anyagok.

Az aruszallitas €s a raktarozas modja szerinti elkiilonités: szilard, folyékony, gaz
halmazallapotu, illetve darabaru, Omlesztett aru, valamint tlizveszélyes, nem
gyulékony éru, stb. Egyéb, specidlis szempontok szerinti csoportositas is
hasznalatos: méret, tomeg szerint (pl. gylimolcsok), korszerliség szerint
(hagyomanyos ¢és energiatakarékos késziilék), technologia szerint (féstis és
kartolt gyapja).

A Kereskedelmi Vamtarifa 21 aruosztalyba sorolja a termékeket (6. tablazat).
Jelolése romai szammal torténik (VANTUS, 2011).

3. tablazat: A Kereskedelmi Vamtarifa osztalyai

Kereskedelmi

\amtarifa

aruosztaly szama Avuosztaly megnevezése

|, Eld allatok, allati termékek

Il Nivényi termékek

IIl. Allati- és ndvényi zsir, olaj, ezek bomlas termékei, elkészitett ételzsir, allat és navényi eredetd viasz
IV, Elelmiszer - készitmények, italok, alkoholtartalmi folyadékok, ecet, dohény és elkészitett dohanypatlok
A4 Asvanyi termékek

Y. A vegyipar vagy vele rokon iparak termékei

VI, Maanyagok és ezekbdl készilt termeékek, gumi és ebbil készilt aruk

VIl Nyershir, kikészitett bdr, szdrme, ezekbil készilt dru, nyerges és szijgyand aruk, utazdsi cikkek
X, Fa és faipari termékek, faszén, parafa, masfondsanyagokbdl készilt aruk.

X Papiripari rostanyaq celluldztartalmd anyagok, karton

Al. textilipari alapanyagok és textilaruk

Al Labbeli, kalap, esemyd, napernyd, sétabot, ostor, mivirdg, emberhajbdl készilt dru

Alll. Kabal gipszbdl készilt dru, keramiak, Gvegek

AV, Gydngy, dragakd, féldragakd, nemesfém

XY, Nem nemesfémek és ezekbdl készilt aruk

Wl (Gépek, mechanikis berendezések, villamossagi cikkek, hangfelvev lejatszd

XV, Jarmivek, 1éqi jarmivek, vizi jarmivek,

XV, Optikai, fényképészeti, mérmiszerek, hangszerek, drak,

XX, Feqyver, [dszer, ezek alkatrésze tartozéka

XX Kilinféle aruk

XA, Mivészi targyak, gyliteménydarabok és régiségek

Forras: VANTUS (2011)
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Az éaruforgalom alapvetden hdrom {6 szakaszra bonthatod: beszerzés, készletezés
és értékesités.

1.5. Az aruforgalom folyamata

1.5.1. Beszerzés

A beszerzés feladata, hogy a vallalat miikodéséhez sziikséges kiilonbozd
anyagokat, berendezéseket, szolgaltatasokat biztositsa. Egy atlagos ipari vallalat
bevételeinek 55-60 szazalékat forditja inputanyagokra, mig egy élelmiszeripari
véllalat esetében ez az arany akar a 75-80 szdzalékot is elérheti.

A beszerzésre keriild anyagokat, eszkozoket felhaszndldsi teriiletiik alapjan

csoportosithatjuk:

o termelési tevékenységhez kapcsolodoak: a vallalat altal eldallitott
termékekhez sziikséges alapanyagok, segédanyagok, berendezések (pl. egy
konzervgyart6 vallalat esetében a kukorica, mint alapanyag, a konzervdoboz,
mint csomagoldanyag vagy a konzervet toltd gépsor).

e szolgaltatasi tevékenységhez kapcsolodoak (pl. a fodrasznal a sampon vagy
a hajvago ollo),

e mindennapos tevékenységhez kapcsolodoak (pl. az adminisztrativ részlegek
altal hasznalt nyomtatd, szamitogép, papir, gémkapocs).

A beszerzés feladatai kozé tartozik a logisztikai rendszer teljesitményének
elémozditasa is a pontos ¢és gyors ellatdson, a mindség javitdsan, a
koltségesokkentési lehetdségek feltarasan keresztiil. Nagy szerepe lehet még az
innovacidban, mivel egy-egy Uj alapanyag, alkatrész megjelenése a piacon a
vallalat termékeinek innovativabbd tételében is dontd fontossagu. A beszerzés
fontos informacidforras, mivel az uUjabb potencidlis beszallitokrol, wjabb
termékekrdl, technologiakrol és a beszallitéi piacon folyd versenyrdl is
informaciot ad. A kiviilrdl érkezd informacidk mellett a beszerzés a vallalatrol
kialakult képet is befolyasolhatja: példaul ha egy vallalatnak likviditasi gondjai
vannak és emiatt a szallitok szamlait késedelmesen rendezik, akkor elterjedhet a
cégrol, hogy nem érdemes vele szerzédést kotni.

A beszerzéssel kapcsolatos célok az alabbi pontokban foglalhato 0ssze:

e optimalis mindség elérése,

a teljes koltség minimalizalasa,

a beszallitok megkeresése, kivalasztasa és értékelése,

hozzajarulas az alacsony készletszinthez ¢és a folyamatos termékéramléshoz,
kooperaléds ¢és integracié mas szervezeti egységekkel (piackutatas, vallalati
tervek készitése, stb.).
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A vallalaton belill centralizdalt beszerzésrol beszélink, ha a beszerzéssel
kapcsolatos tevékenységeket egy kozponti szervezeti egység latja el
Decentralizalt beszerzést végez egy vallalat akkor, ha a beszerzési
tevékenységet tobb szervezeti egység parhuzamosan végzi.

Beszerzésgazda rendszernek nevezziik azt, amikor az egyes termékeket az a
szervezeti egység szerzi be, amely annak legjellemzébb felhasznaldja vagy
legjobb ismerdje és ez a szervezeti egység végzi az egész vallalat igényeinek
ellatasat.

Ezen kivill még meg kell emliteni az outsourcing fogalmat is. Kiszervezés
(outsourcing) alatt azt a folyamatot értjiik, mikor egy hagyomanyosan a vallalat
altal végzett tevékenységet a cég kiszervez, kihelyez, és azt a jovOben mas, az
adott tevékenységre szakosodott vallalat latja el. A kiszervezés lebonyolitasat
gyakran a beszerzési osztaly végzi.

Az outsourcing klasszikus értelemben személy- ¢és eszkozatadassal is jar,
ugyanakkor abban kiilonbozik az egyszeri adasvételtl, hogy van egy
vallalkozasi szerz6dés része is, mely szerint az eréforras-kihelyezést végzo
szolgaltatast vesz igénybe az atvevotdl. A kiszervezd cég a kihelyezett
tevékenységek és a szolgaltatd felett kelld kontrollt Gigy biztositja, hogy az
egylittmiikdés fobb paramétereit tobbnyire ,,Szolgaltatasi szint szerzédés”-ben
(Service Level Agreement = SLA) rogzitik.

Az outsourcinggal ellentétes folyamat az insourcing (visszaszervezés,
tevékenység visszavétel), amikor a mar kiszervezett tevékenységet veszi vissza
a vallalat sajat szervezeti keretei k6zé. Az insourcingra tobbnyire akkor kertil
sor, amikor a vallalat elégedetlen a kiszervezés eredményeivel és visszatér a
korabbi miikddési modellhez.

Ha egy vallalkozds valamely tevékenységet mind bels6, mind kiilsé
eréforrasokkal végez (pl. szoftverfejlesztés bizonyos részét kiszervezte, de
bizonyos fejlesztéseket hazon beliil 14t el), akkor azt cosourcingnak nevezziik. A
cosourcingra példa lehet, amikor egy vallalat ugyan rendelkezik belsd audit-
részleggel, de szamos belsé auditfeladatot (pl. projektek auditja, telephelyi
auditok) kiilsd szolgéltatoval végeztet el.

A vev6-szallitd kapcsolatoknak két formajat kiilonitjiik el: a versenyeztetd és az
egylittmiikddési modellt (3. tablazat). Mig kordbban jellemzden a versenyeztetd
modell volt a jellemzd, vagyis a vevok csak egyedi megrendelések kapcsan
érintkeztek a beszallitokkal, addig ma mar szorosabbra flizik a kapcsolatokat és
mindkét fél szamdra elényds pozicidt igyekeznek biztositani.
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4. tablazat: Vevo-szallito kapcsolatok

Jellemzo

Versenyezteté modell

Egyiittmikodési modell

Kapcsolat jellege

A beszallito ellenfél

A beszallito partner

Bizalom hidnya

Bizalom megléte

Vitak, elzarkozas Ko6z0s
problémamegoldas,
informaciok atadasa

Szallitok szama Sok Egy vagy kevés

Kapcsolat hossza

Egyszeri, rovid tav

Ko6zép-, hosszl tav

Szerzodés

Szabalyozott, merev

Rugalmas, keretet ad

Ko6zos tevékenység Nincs Lényeges

Termelés, tevékenység | Elkiiloniil Integralt, 6sszekapcsolt

Rendelés Alkalomszerti Gyakori kis tétel

Targyalasi stratégia GyOztes-vesztes Mindkét  fél  szamara
elényos

Szallité kivalasztas Versenyeztetés Targyalés

Forras: VOROSMARTY (1998).

A beszerzési folyamat elsdé 1épéseként pontosan meg kell hatdrozni az adott
tevékenység elvégzéséhez sziikséges anyagokat, eszkozoket, berendezéseket.
Kovetkezd 1€pés a beszerzési forras megtaldlasa. A beszallitok felkutatdsa és
megkeresése a beszerzési piackutatds alapjan lehetséges, ami torténhet a korabbi
beszerzésekrdl szolgaldé informaciok, kataldgusok vagy vallalatjegyzékek
alapjan, illetve ma mar a legelterjedtebb az internet. A beszallitok kivalasztasat
koveti a kapcsolatfelvétel és az arajanlatot bekérése, ami torténhet szoban,
irasban vagy akar kozvetitén keresztiil is. A leendd beszallitd kivalasztasa
torténhet a szamszeriisithetd szempontok alapjan (példaul az ar, a fizetési
feltételek vagy a beszallitd kapacitasa) és un. nem szamszerisithetd szempontok
alapjan is (példaul a beszallitd termékeinek a mindsége, a valtoztatasi
igényekhez vald rugalmas hozzaallas vagy a szallitasok idében torténd
beérkezése), amelyek csak a szallitast kovetden lesznek mérhetdek.

A kivalasztott beszallitonak a rendelés feladdsa rendelési lap kitoltésével
torténik. A megrendelést a szallitdo elutasithatja vagy visszaigazolhatja. A
visszaigazolas torténhet visszaigazold levéllel, szallitdi szerzddéstervezettel
vagy hallgatélagos elfogadassal.

A megrendelt aru beérkezését kovetd miiveletek:
e abeérkezett aru azonos-e a megrendelttel,

e abeérkezett &ru mennyiségének ellendrzése,
e acsomagolas sértetlenségének vizsgalata,

e az aru nyilvantartasba vétele.
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Ezutan az aruatvétellel egylitt vagy azt kovetden a vevd megkapja a szamlat,
ami a pénziigyi rendezés alapfeltétele. Ez torténhet atutaldssal vagy készpénzes
fizetéssel.

A beszerzés modszertana

A beszerzés  hatékonysaganak  ndveléséhez  kiillonboz6  moddszerek
alkalmazhatoak. Ezek koziil a legfontosabbak: a sziikségletek elemzése, a
piacelemzés, az arelemzés és az értékelemzés.

1. Sziikségletek elemzése

A beszerzési folyamat egyik kritikus eleme, hogy a beszallitd pontosan tisztaban
legyen azzal, hogy a felhasznalonak milyen sziikségletei vannak. A sziikségletek
meghatérozésénél kﬁlén kell Vélasztani a termékek és a szolgéltatésok
minta, muszak1 leiras, Osszetétel leirdsa vagy funkcionalis leirds alapjan. A
szolgaltatasok meghatarozasa sokkal nehezebb, mint egy terméké, ezért a
teljesitménykritériumok pontos megfogalmazasara kell térekedni.

2. Piacelemzés

A beszerzési piackutatast egy 10j, eddig nem hasznalt terméknek/szolgaltatasnak
a beszerzésénél alkalmazzak. A beszerzési piackutatas 1épései:

e a célok pontos meghatarozasa,

az érintettek bevonasa,

a potencialis informacioforrasok feltérképezése,

az elérhet6 relevans informaciok megszerzése €s értékelése,

a potldlagos informaciok beszerzése,

kovetkeztetések levonasa.

3. Arelemzes

A beszerzési dontések meghozatalanal az arnak tovabbra is meghatarozo szerepe
van. Az eladdi ar kialakulasat vallalaton beliili és kiviili tényezdk egyarant
befolyasoljak. Ezek lehetnek:
o Koltségalapu darképzés esetén az érakat a felmeriild koltségek alapjan
allapltJak meg. Tipusai:
Koltség-plusz elven képzett arnal a koltségekre egy meghatdrozott
haszonkulcs szerint rateszik a nyereséget és igy kapjak meg a végsod
eladasi arat.
- Célprofit elven képzett arnal az arat a koltségek és a tervezett profit
mennyiségének Osszegeként szamitjak ki.
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o A piaci tényezok alapjan tortéend arképzésnel a termék aranak kialakitasat
befolydsoljak a keresleti és kinalati viszonyok, gazdasagi vagy politikai
helyzet, sziikséghelyzeti allapot, stb.

o A versenyarat gy hatarozzdk meg, hogy az adott termék arat egy hasonlo
termék ardhoz vagy a versenytars ardhoz viszonyitjak.

A vallalatok aktualis arainak kialakitasakor figyelembe vett tényezok:
e a fizetés hatdrideje,

a megrendelt tétel nagysaga,

a termék ¢életgdrbéjének mely szakaszéban van,

a szezonalis tényezok,

a reklamcélok.

Az arak elemzésekor figyelembe vett arndveld és arcsokkentd tényezdket a 4.
tablazat mutatja be.

5. tablazat: Arnovel6 és arcsokkentd tényezok

Arnévelé tényezok Arcsokkenté tényezék
Beszerzési koltségek: Arcsokkenések:
- csomagolas, - rabattok,
- fuvardijak és -koltségek, - skonto,
- raktarozasi és atrakasi dijak, - éves bonusz.
- vam,
- biztositas, stb.
Egyéb koltségek: Egyeb koltségesokkentések:
- karkockazat, vam- ¢és ado-visszatéritések,
- finanszirozasi koltségek, - finanszirozasi eldnyok,
- jarulékos fizetési koltségek, - meghosszabbitott fizetési
- csokkent értéki teljesitések. hatérido,
- éarfolyamnyereségek,
- kiegészitd szolgéltatasok, stb.

Forras: NEMON et al. (2005).

A rabatt kereskedelmi arengedményt jelent, valtozatai:

e mennyiségi rabatt: bizonyos mennyiség vasarlasa esetén adott arengedmény.

o forgalmi rabatt: egy adott iddszak alatt meghatarozott mennyiség vagy érték
vasarldsa esetén kapott arengedmény.

e nagykereskedelmi rabatt: viszonteladok szaméara nyujtott kedvezmény.

A skontd olyan arengedmény, amelyet az elad6d azért nyjt a vevének, hogy
szamara kedvezobb fizetési megallapodasra 6sztondzze.
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4. Ertékelemzés

Az értékelemzés koncepcidja szerint egy terméknek csak azokat a funkcidit
vasaroljuk meg, amelyekre valoban sziikség van. A véllalat a szdmara valoban
sziikséges funkcio(k) szempontjabol értékeli a piaci ajanlatokat (GAL, 2011).

Szallitoértékelési modszerek

A szallitoértékelés a beszerzésben alkalmazott technikdk koziil az egyik
legfontosabb. A leggyakrabban alkalmazott médszerek: a kategorikus eljaras, a
sulyozott pontrendszeres értékelési mod, a koltségardnyok moddszere és a
tulajdonlas teljes koltsége koncepcid.

Hagyomanyos szallitoértékelési modszerek

A j6 beszallito meghatarozasanak fontosabb szempontjai:
e konzisztens mindség,

e pontos szallitas,

o megfeleld ar,

e stabil hattér,

jO hattérszolgaltatasok,

megbizhatdsag,

e pontos informécio.

1. Kategorikus eljardas

A legegyszeriibb moddszer a fenti szempontok Osszevetésére a kategorikus
eljaras. Az eljaras egyszerli, nem koltséges és jelentésebb adatbazis kialakitasat
sem igényli. Ugyanakkor nem tdmaszkodik szdmszerisitett, konkrét adatokra és
esetenként szubjektiv véleményeket tiikkrozhet.

2. Sulyozott pontrendszer

A stlyozott pontrendszeres szallitoértékelési mod meghatarozza azokat a 6
szempontokat, amelyekhez sulyokat rendelnek a vevd céljainak fontossaga
alapjan (példaul: ar 40%, mindség 35%, iddébeli szallitds 25%). A moddszer
elénye, hogy a szubjektiv elemeket minimalizdlja, és szamottevéen nem
koltségesebb, mint a kategorikus eljaras (NEMON et al., 2005).
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A Dbeszallitok értékelésekor az egyik legfontosabb szempont a koltségek
alakulasa. Erre két olyan modszert mutatunk be, amely a szempontok
koltségalapt vonzatat vizsgalja.

Koltségalapu szallitoértékelési modszerek

1. Koltségaranyok modszere

A modszer lényege, hogy a vasarolt termekhez kapcsolodo koltsegeket a termek
teljes aranak aranyaban fejezi ki és vizsgalja. Altaldban a termék jellemzoi
hatarozzak meg a figyelembe vett kdltségkategoridkat.

Ilyenek lehetnek példaul:

e Dbeszerzési ar,

e mindség koltségei,

o szallitasi koltségek, stb.

A moddszer elénye, hogy az egyes koltségtényezdket tételszerlien 0ssze lehet
hasonlitani. A mddszer eddig nem terjedt el tulzott mértékben, mivel a
haszndlata jelentds mennyiségli adatot igényel.

2. A tulajdonlas teljes koltsége (TCO)

A tulajdonlas teljes koltsége (Total Cost of Ownership - TCO) koncepci6 egy
olyan szallitoértékeléshez alkalmazott eszkdz, amely minden olyan koltséget
szamba vesz, amely egy adott kapcsolattartds soran jelentkezik.

A beszerzés értékelését befolyasolo koltségek a kdvetkezok lehetnek: beszerzési
ar, a beszerzés lebonyolitdsaval kapcsolatos koltségek, a készlettartas koltségei
(raktarozas, tokelekotés, biztositds, stb.), a mindség koltségei, a szallitas
megbizhatdsdgaval kapcsolatos koltségek, és az elveszett eladasok vagy tizleti
lehetdségek.

1.5.2. Készletezés

A készletgazdalkodas az alapanyagok kitermelésétél a fogyasztasig terjedd
teljes anyagaramlasi folyamat része. A készletezésre azért van sziikség, mert a
legtobb termelési folyamatban az egyes részfolyamatok iitemei nem
hangolhatoak 0ssze pontosan és ahol az anyagdramlas egy ideig megszakad ott
készletek képzddnek.

Készletnek nevezziik azokat a felhalmozott anyagi javakat, amelyek valamely
jovobeli sziikségletek kielégitésére szolgalnak, megvédenek az eldre nem lathato
bizonytalansagtol és a masoktol vald kiszolgaltatottsagtol.
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A készletek tobbféle szempont szerint is csoportosithatdak, azonban itt csak a
szamviteli ¢és a funkciondlis csoportositdssal foglalkozunk. Szamviteli
szempontbol megkiilonboztetiink vasarolt készleteket ¢és sajat termelésii
készleteket. A vasarolt készletek kozé soroljuk az alap-, segéd-, lizem-, kend- és
fiitdanyagokat, arukat, gongyodlegeket, tartalékeszkozoket, stb. A sajat termelésii
készletek kozé tartoznak a késztermékek, félkész termékek és a befejezetlen
termelés (GAL, 2011).

A készletek tipizalasa

A funkcionadlis csoportositas a logisztikai folyamatokbol kiindulva kiilonbozteti
meg a készleteket. A tervezett (anticipalt) vagy felkesziilési készletek képessé
teszik a szervezetet arra, hogy megbirkdzzon az elére jelzett
kereslethulldimokkal ¢és  kindlatcsokkenésekkel (példdul iizemsziinetek,
promocios akciok, sztrajkok, stb.) kiegyenlitésére szolgal.

Sorozatnagysag (ciklus) készletet a sorozatonkénti termelésnél, illetve
rendelésnél nem az aktudlis igény szerint, hanem gazdasadgossagi szempontok
miatt a termelést vagy a beszerzést szakaszosan, hosszabb iddszak igényét
figyelembe véve végezziik.

Fluktuacios készleteket (puffer vagy biztonsagi készleteket) az elére nem lathatod
okok bekovetkezése, a kereslet és kindlat ingadozasa miatt képezziik. Ezek
olyan termékek felhalmozasat jelenti, amelyek kereslete nem szamithato ki elére
vagy ¢évszakonként valtozd (pl. konzervek, miitragya, stb.). Az értékesités
varatlan novekedése vagy a beszerzés nehézségei esetén a fluktuacids készlet
biztositja a folyamatos termékaramlast.

A szallitasi készletek az elosztdsi csatorndban 1€évé és éaramléast biztositd
készletek, vagyis az iton 1évo készletek. Ilyen készletek jelentkeznek példaul az
autdgyartasnal, ahol a kiilonboz6 alkatrészeket mas-més foldrészen gyartjak és
egy vagy tobb kozponti helyre szallitjak, ahol megtdrténik az Gsszeszerelés.

A tartalékalkatrész-készletek mar mikodo berendezések alkatrészeinek
poétlasara, cseréjére hasznalatosak. Ilyen készlettel a gyartasi folyamat hosszabb
idére torténd leallasa és az ebbdl szarmazé bevételkiesés elkeriilhetd (NEMON
et al., 2005).

Az ABC-elemzés

A készletek fontossaga alapjan torténd csoportositds az ABC-elemzésre €piild
eljaras, amely a Pareto-elv készletekre konkretizalt eljardsa. Az eljards Iényege,
hogy a felhasznalt anyagféléket (készletelemeket) azok relativ fontossaguk
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alapjan csoportositjuk és a csoportok szerint differencialt készletgazdalkodasi
modszereket alkalmazzunk.

A csoportképzés leggyakrabban alkalmazott ismérvei:

e atétel éves felhasznalasi koltsége,

a tétel egységkoltségének nagysaga,

a gyartashoz felhasznalt anyag kiilonlegessége,

a tétel gyartasdhoz sziikséges forrasok rendelkezésre allasa,
a tétel termelési vagy atfutasi ideje,

a tétel kritikus tulajdonsaga,

a tétel potlasanak vagy hianyanak koltsége,

a miiszaki tervezés igényessége.

A kivélasztott ismérv(ek) alapjan az egyes anyagféleségeket csoportokba
rendezziik (A, B, C), de sziikség esetén alcsoportokat is megkiilonboztethetiink.
A felhasznalasi érték alapjan a teljes tételszam 20%-at kitevd legnagyobb
felhasznalasi értéket képviseld tételeket az A csoportba, a kdvetkezé 40%-ot a B
csoportba, ¢és a maradék 40%-ot a C csoportba soroljuk be. Ezek a
szazalékértékek a konkrét vallalati koriilmények alapjan véltoztathatdak, a
Iényeg az, hogy jol elkiilonitsiik az egyes csoportokba a tételeket.

A készletezés hatékonysdaganak értékelése

A készletgazdalkodas hatékonysaganak abszolit értéken torténd elemzésénél
vizsgalhatjuk a teljes tokelekotést, ennek terv szerinti alakulasat és a tényleges
értekhez viszonyitott eltérések okait. A ténylegesen megvalosuld folyamatok
alapjan meg kell hatdrozni azt a készletnagysagot, amely a miikddési modnak
leginkabb megfelel.

A relativ mutatok alapjan torténd értékelésnél a két leggyakrabban alkalmazott
mutatd az évi forgasok szama vagy forgasi sebesség €s a forgasi ido.

A készletek forgési sebességét (KFS) a kovetkezd képlettel szamitjuk ki (a
forgési sebesség mértékegysége a fordulat):

KES— értekesitett termékek bekeriilési koltsége

évi atlagos készlet

A mutaté azt jelenti, hogy az éves kibocsatas fenntartdsdhoz a készleteket
elméletileg atlagosan hanyszor kell Gjra feltdlteni.

A forgasi 1d6 (KFI) napokban azt mutatja, hogy a végtermék atlagos
termékszintje hany napi kereslet kielégitésére elegendd.
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Kiszamitasa:

KFl= évi atlagos készlet x360

értekesitett termékek bekeriilési koltsége

A készletgazdalkodas hatékonysagat szazalék tipusti mutatokkal is mérhetjiik.
Példaul:
e a hataridére teljesitett rendelések ardnya az Osszes rendelések szamahoz

viszonyitva;

e a hatariddre teljesitett rendelési tételek aranya az Osszes tételek szamahoz
viszonyitva;

e a hatariddre teljesitett szallitasok értékének aranya a teljes rendelési értékhez
viszonyitva;

e a készlethidnyos napok szama a teljes mitkddési ido6 alatt.

Abszolut mutatdkkal is mérhetiink hatékonysagot, példaul:
e készlethianyos napok szdma;

e készlethianyos napok készletértéke;

e anyag- ¢s alkatrészhidny miatti allasido;

e rendelési tételhidnyos napok szama (GAL, 2011).

Készletezési rendszerek
Egy termék készletezésének folyamatat leirhatjuk egy fiiggvénnyel, ahol az x

tengelyen az id6t, az y tengelyen pedig a mennyiséget abrazoljuk (4. dbra).
A S

mennyiség’

LT SS

4. abra: A készletezési folyamat
Forras: NEMON et al. (2005).
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Az abran lathato, hogy a készlet felhasznalasa ¢és feltoltése nem azonos iitemii.
Ezt a gyakorlatban folytonos fliggvénnyel szokasos leirni (GAL, 2011).

A folyamatot kiilonboz6 valtozokkal, paraméterekkel jellemezhetjiik. A rendszer

elemei:

e Maximalis készlet (S): az a maximalis érték, amit a készletdllomany nem
haladhat meg.

e Minimalis készlet (s): az a készletszint, ami ald nem csokkenhet a
készletezési mennyiség.

o A készletezés ciklusideje (t): a két beérkezés kozott eltelt id6.

e Rendelési tételnagysag (q): a rendelés ténylegesen beérkezett mennyisége.

e Ciklus atlagkészlete (q/2+s): az a mennyiség, amely egyenletes felhasznalast
feltételezve a rendelési tételnagysag fele és a biztonsagi készlet 6sszege.

e Rendelésatfutasi id6 (LT — lead time): a rendelés feladdsa és a rendelés
beérkezése kozott eltelt id6.

o A felhasznélds idéegységre juto liteme (R): orara jutd, napi, havi vagy évi
itemet jelent, amelyet a konkrét alkalmazés szerint kell megadni.

e A rendelés feladaskori készlet mennyisége (ROL — Reorder Level).

e Biztonsagi készlet (SS — Safety Stock): a rendszer tartaléka.

A készletezés mechanizmusa

A készletezési folyamat a rendeléssel szabalyozhatdé. A rendelésnél két
tényez6rdl kell donteniink: mikor és mennyit rendeljiink. A készletezésnek azt a
leirasat, amely rogziti a rendelés mennyiségi ¢és iddbeli paramétereit, a
készletezés mechanizmusanak nevezziik.

Rendelhetiink fix mennyiséget (q) vagy a készletet maximalis szintre feltoltd
mennyiséget (S). A felhalmozandd készletet megrendelhetjiik rogzitett
idokozonként (t) vagy csak abban az idOpontban, amikor a készlet egy
meghatarozott szintet elér (s).

A fentiek kombinécioi alapjan négy alapmechanizmust kiilonboztetlink meg:

1. (t, q): rogzitett készletciklusonként rogzitett rendelési mennyiség;

2. (t, S): rogzitett idOkozonként maximalis készletszintre feltoltés;

3. (g, s): meghatarozott készletszint elérésekor elére meghatarozott mennyiség
(q) megrendelése;

4. (S, s): meghatarozott készletszint elérésekor maximalis készletszintre valo
feltoltés.

Az els6 és a negyedik esetet a gyakorlatban jellemzden nem alkalmazzék.
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A statisztikai rendelési szint (Reorder Level - ROL) rendszere olyan
készletmechanizmus, amelyben a rendelés mennyisége keriil rogzitésre.
Multbeli adatok alapjan statisztikai modszerekkel szamitjdk ki, hogy milyen
készletszintnél adjak fel a rendelést. A modellt az 5. dbra mutatja be.

Statisztikai rendelési szint (ROL) rendszere

készlct- A
menny.

ROL

S8

v

5
Y

LT idé

5. abra: A statisztikai rendelési szint modellje
Forras: NEMON et al. (2005).

Az Ojrarendelési szint (ROL) kiszdmitasa:
ROL = rx LT+ SS
ahol r= egy idoegyseég alatti felhasznalas;
LT= a rendelésatfutasi ido,
SS= a biztonsagi készletszint.

A rendelési készletszint altalanositva:
ROL = (az atfutasi id6 alatti felhasznalas — atfutasi id6 alatti rendelés) +
biztonsagi készlet
Fix rendelés esetén:
ROL =1 x LT -n x Q+SS
ahol r= napi sziikséglet;
LT= a rendelésatfutasi ido,
n=(LT/ciklusido) lefelé kerekitett egésze, a mar feladott
rendelések szama;

QO=rendelési tételnagysag;
SS= a biztonsagi készletszint.
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A Q rendelési tételnagysagat a szallitasi feltételek, a minimalisan rendelhetd
mennyiség ¢és a készletezés koltségei hatarozzak meg. A Q nagysaga hatarozza
meg a készletciklus  atlagosan  lekotott  készletét. A rendszer
mitkdddképességének feltétele, hogy a készletvaltozas naprakész legyen.

A periodikus feliilvizsgalati ido rendszere

Ez a rendszer olyan készletmechanizmus, ahol a rendelések beérkezése rogzitett
a készletellendrzés alapjan. A készletek szambavétele és a rendelésfeladas egy
meghatdrozott megfigyelési idépontban torténik. A két megfigyelés kozott eltelt
iddt ennek alapjan megfigyelési vagy feliilvizsgalati periodusnak nevezziik. A
rendelést ugy alakitjak ki, hogy az atfutasi id6 alatti felhasznalasi sziikségletet is
figyelembe véve, a rendelés mennyiségével maximalis készletszintet érjenek el
(6. abra).

készlet- 4 maximalis
menny. készlet = M

Feliifvizsgalati { |8
periddus

QI M

Q =M -l

SS

LT ids k

6. abra: Periodikus feliilvizsgalat modellje
Forras: NEMON et al. (2005).

A rendszer modellszertien a kovetkezoképpen irhatd le:

M= rx(R+LT)+SS
Q=M-1I
Q=rx(R+LT)+SS-1I,

ahol: M= maximalis készletszint,
r= napi felhasznalas;
R= a megfigyelési periodus hossza;
LT= rendelésatfutasi ido;
SS= biztonsagi készletszint,
Q= rendelési mennyiség;
1,= készlet az n-edik megfigyelési idopontban.
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Ebben a rendszerben a készletszint mindig a készletmaximum alatt marad. Ez a
szabaly lehetdvé teszi, hogy a biztonsagi készletet minden esetben feltdltsiik,
illetve hidnyhelyzetben a szilikségletet potoljuk.

Vegyes rendszerek

Vegyes rendszerekrdl beszéliink akkor, ha a rogzitett rendelési szintekhez
igazod6 ¢és a periodikus rendelésfeladasi rendszereket Osszekapcsoljak. A
rendszer periodikus rendelésfeladéas szerint torténik (pl. minden honap masodik
napjan), de ha a készletszint elér egy bizonyos szintet, akkor szintén adnak fel
rendelést periddustol fiiggetleniil (7. abra). Ez a rendszer akkor elényds, ha a
tétel értéke magas ¢és magas lenne a készlettartasi koltség.

\“\ |
“//\*
|

7. abra: Vegyes rendszer, ahol a megfigyelési idépontok kozott is rendeliink
Forras: NEMON et al. (2005).

Készlet

ROL

/

Miir rendel

Egy masik miikodési mod lehet az, amikor a rendelési szint egy kétraktaras
modell biztonsagi készletét jelenti. Ekkor a feliilvizsgalati idépontokban csak
ellenorzik a készletet és csak akkor adnak fel rendelést, ha az aktualis készlet a
rendelési szint alatt van (8. dbra).
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max.

ROL(s))

LT

//

Még nem rendlel
szint

8. abra: Vegyes rendszer, ahol a megfigyelési idopontban csak a rendelési
szint alatt rendeliink
Forras: NEMON et al. (2005).

Készletezési modellek

A készletezési modellek a  készletezési rendszer paramétereinek
meghatdrozasara €s azok hasznositasara iranyulnak.

A klasszikus készletmenedzsment a készletezés optimalizaldsat a koltségek
alapjan kozeliti.

A készletezés koltségei:
o Elokészitési koltségek: a beszerzés vagy termelés felé feladott rendelések
kiadasaval kapcsolatos dsszes koltség:
o atallitdsi koltségek: a termelési rendelés teljesitéséhez a gépek
atallitasanak koltsége,
o rendelésfeladas koltségei: a rendelésfeladas anyagi és személyi koltségei,
az informdciodszerzés és biztositas koltségei,
o rendelés nyilvantartas, stb.
o Készlettartasi koltségek:
o tokebefektetés koltségei;
o az elhasznélodas, erkolesi lopas, eltulajdonitasok, biztositas és adok
koltségei,
o raktarozasi koltségek.
o Tételkoltség: egy adott tétel tényleges koltségei.
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e A készlethidny koltségei: akkor meriilnek fel, amikor nem tudjuk a vevot
azonnal kiszolgélni, igy varnia kell a termék legyartdsara vagy beszerzésére.
Tipusai:

o Potolhaté hidny: amikor a vevd hajland6 varni a termékre. Ilyenkor a
plusz adminisztracios koltségek, illetve a soron kiviili kiszallitas koltsége
mertilhet fel.

o Nem po6tolhato hianyrol akkor beszéliink, amikor az eladés elvész, vagyis
bevétel-kiesésiink lesz (NEMON et al., 2005).

Gazdasagos rendelési tételnagysag (EOQ) modell

Az egyes termékek készletezési folyamatit a készletciklusok flirészfogra
hasonlité folyamataval irhatjuk le. A készletezési folyamat adott iddszakra
vonatkozo6 koéltségeinek minimalizalasaval meghatdrozhato egy olyan rendelési
tételnagysag, amelynek alkalmazasaval a rendszer koltségszintje optimalis lesz.

Az EOQ-modell (Economic Order Quantity Model) az el6készitési és a
készletezési  koltségeket veszi figyelembe a rendelési tételnagysag
meghatarozasdhoz. A készlettartdsi koltség a készletezett mennyiséggel
linedrisan nd, mig az egy egységre jutd rendelési koltség a rendelési
tételnagysdg novekedésével csokken. Az 0sszkoltség ott minimalis, ahol a
készlettartas és a rendelés koltsége éppen megegyezik (9. abra).

dsszkoltség

kiliség

készlettartasi koltség

rendelési koltség

minimumpont

9. abra: A készletezési koltségfiiggvény grafikus abrazolasa
Forras: NEMON et al. (2005).
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A készlettartdsi koltséget ugy tudjuk meghatarozni, hogy az egységnyi
készlettartasi koltséget megszorozzuk az atlagkészlettel.
KxQ
2

ahol: K= egy egységnyi termék készleten tartdsanak koltsége
Q= arendelés tételnagysaga

Ha a K értéke hanyadosként van kifejezve, akkor a képlet a kovetkezéképpen
modosul:
CxkxQ

2

ahol: C= a termék ara vagy értéke
k= a készlettartas koltsége szazalékban kifejezve

A rendelési koltséget a kovetkezOképpen szamithatjuk ki:
SxR

Q

ahol: S= egy rendelés feladasanak koltsége
R= adott iddszak kereslete
Q= a rendelés tételnagysaga

Egy adott iddszak készletezésének koltsége:

TC=R><C+S><5+M
Q 2

Az 0sszkoltség minimuma ott lesz, ahol a készlettartasi és a rendelési koltség
egyenlo:

CxkxQ SxR
2 Q
Az egyenletet Q-ra rendezve:
, 2SR 2SR
= = [—
Q kC Q kC

Az EOQ-modell a kdvetkezo feltételek mellett hasznalhato:

1. A rendelési atfutasi id6 ismert és allando, a kereslet viszonylag allandé és
ismert, és a készlethiany nem megengedett.

2. A készletezés koltségei ismertek ¢és allandoak.

3. A beérkezés egyszeri (pontszerii), és idopontja ismert.
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4. A rendelési atfutasi id6 ismert és allando.

koriilmények mellett masokat is figyelembe vesz.

Ilyenek példaul:

e A rendelési értekmodell a rendelési tételnagysagot értéknagysagban adja
meg ¢és nem mennyiségben, mint az alapvaltozatban.

e A folyamatos készletfeltoltési vagy felhasznalasi modellnél a készletfeltoltés
folyamatosan parhuzamosan zajlik a termeléssel.

e Az artoréses modell figyelembe veszi a nagyobb mennyiség vasarlasa esetén
kapott arengedményt (GAL, 2011).

1.5.3. Ertékesités

A kereskedelmi munka célja, és egyuttal az aruforgalmi folyamat végso
szakasza az aruk értékesitése. Az aruforgalmi folyamatnak az eladast megel6z6
szakaszai — a beszerzes €s készletezés — az értékesitést szolgaljak.

Az értékesitési folyamat magaba foglalja:

e az aruk értékesitésre torténd elokészitését,

e az eladas részmozzanatait: a vevofogadast, az drubemutatast, az ellenérték-
elszamolast, a csomagolast,

o az ¢értékesitéshez kapcsolodo, eladas utani teenddket.

Az alapjan, hogy a vevd és az eladd, valamint a vevd és az aru milyen
kapcsolatba keriilnek egymadssal az értékesités soran, kiillonbozd eladési

formakat kiilonboztetiink meg, amelyet az 5. tdblazat mutat be.

6. tablazat: Fontosabb értékesitési modok tipusai

Szembont Hagyomanyos | Onkivalaszto | Onkiszolgalo | Minta utani
P értékesités értékesités értékesités értékesités
A veve és az Direkt Direkt Indirekt Direkt
eladd kapcsolata
Avevd & az aru Indirekt Direkt Direkt Direkt
kapcsolata
. Az . , Személyes és . Személyes és
arubemutatas Személyes . Személytelen .
s személytelen személytelen
formaja
Munkaerdé-igény Nagy Kozepes Alacsony Kozepes

Forras: CZIMMER (2019).
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A 1étesitmény-elhelyezés problémaéja altaladban akkor meriil fel, ha egy vallalat:

e ameglévo telephelyének kapacitasat akarja novelni,

e a termelési kapacitds bdvitésekor 1) iizletagat hoz Ilétre egy termék
gyartasara vagy

e megsziinteti a mar meglévo kapacitasat és mashova telepiti at.

1.6.  Telephelyvalasztas

A telep helyének kivéalasztasanal input oldalrol az egyik legfontosabb tényez6 a
munkaerd biztosithatosadga. Itt a bérezési viszonyok, valamint a munkaerd
szakképzettsége a legfontosabb tényezdk. Tovabbi meghatarozd szempontok a
beszerzési forrasok elhelyezkedése, az ellatds koltségei, a szolgaltatdsok
hozzaférhetésége, a tékemiiveleteket végzd intézmények kozelsége (pl.
bankfiok).

Output oldalrél a legfontosabb tényezdk, hogy milyen tdvolsdgra vannak a
piacok €s milyen szallitasi, tarolasi, elosztasi lehetéségek vannak. A vélasztast
befolydsoljak még a gazdasagi hatasok (pl. adozasi feltételek) és egyéb nem
gazdasagi tényezOk (pl. hulladékkezelés megoldasa) (GAL, 2011).

1.7. Fogyasztoi érdekvédelem

A piaci versenyben megfeleld ismeret hidnyaban a fogyasztd kiszolgaltatotta
valhat, ennek az orvoslasara sziilettek/sziiletnek nemzetkdzi szinten és
orszagokon belill a fogyasztok érdekvédelmi szervezetei. A magyar
vasarlo/fogyaszté védelmét a jog tobb aga is tartalmazza: a polgari jog, a
kereskedelmi jog, a biintetd jog, a szabalysértési jog €s a kozigazgatasi jog.

A fogyasztéi érdekvédelem feladata megvédeni a fogyasztok biztonsagat,
gazdasagi érdekeit a gyartok, kereskedok er6folényével szemben. A
fogyasztonak joga van a biztonsagos termékekhez, szolgaltatisokhoz. A
termékbiztonsag létrehozasaért kozosen felelnek a gyartok, az importérok, a
kereskedok és a szolgaltatok (VANTUS, 2011).

A magyar fogyasztovédelem rendszerét, tényezdit a 10. dbra mutatja be.
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A fogyasztovédelmet tamogato egyéb eszkozok J

|

r

Mindségtanisitas,
rendszertandsitas

Nemzetkozi tantisitdsi
rendszerek:

TaM

1SO 9000-¢s szabvanyok

HACCP

GMP

GHP

GLP

Akkreditalas

(mindségi jel, mindségi
bizonyitviny)

(szillit6levélen, szamlan,

TanGsitds a visirlok szdméra

Tandsitas a kereskedok szamara

Téjékoztatds
és informicio

Hasznilati-kezelési utmutatd
Mdszaki leiras

KAF

Védjegy

Osszehasonlité drucimke
Aruteszt

Téjékoztatok

Allami zarszalag

Nemzeti Mindségi Dij

szerzodésben)
A magyar fogyasztévédelem eszkozei
[
| 1
Jogorvoslat A fogyasztévédelem A mindségugy

- Reklamiciéhoz valé jog
- Termékszavatossaghoz valé jog
- Jog a kotelezd jotdllashoz
- Jog a panasz bejelentéséhez,
a jogorvoslathoz
- Jog a hatosagi, illetve a birdsagi
jogérvényesitéshez

jogi szabilyozdsa
- Termékek biztonsagossiga
- Az 1997. évi CLV. torvény
a fogyasztévédelemrdl
- Termékfeleldsségi torvény

legismertebb intézményei
- KERMI Kft
- Magyar Elektrotechnikai
Ellendrzd Intézet Kit.
Orszagos Elelmezés-

¢s Taplalkozdstudoményi Intézet

A fogyasztovédelem intézményrendszere J

I

Allami fogyasztévédelem
Fogyasztovédelmi Fofeligyeloség
megyei Fofelugyeldségek

Onkormdnyzati Civil fogyasztévédelem
Helyi onkormanyzatok, Orszigos Fogyasztivédelmi
Jegyzo Egyestlet és egyéb kisebb civil

szervezodések

10. abra: A magyar fogyasztovédelem rendszere
Forras: VANTUS (2011)
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2. A MARKETING ALAPJAI

A marketingtudomany a XX. szazad elsd és masodik évtizedében alakult ki,
egyiitt a tarsadalomtudomény (a szociologia és a pszicholdgia), tovabba a
kozgazdasagtudomany differencidlodasaval (LEHOTA, 2017). Az Amerikai
Marketing Szovetség a korai években (AMA, 1936) a kovetkezOképpen
hatérozta meg a marketing fogalmat: ,,mindazon tizleti tevékenységeket foglalja
magaba, amelyek aruk és szolgéltatdsok aramoltatdsaval kapcsolatosak a
termeld helyétdl a fogyasztd asztalaig”. A koncepcid elsésorban a termékek és
szolgaltatasok aramoltatdsdnak {izleti kapcsolataira helyezi a hangsulyt és
kevésbé a marketing eszkozrendszerére, illetve a fogyasztoorientdciora. Ezzel
szemben KOTLER (1991) menedzsment-orientalt meghatirozdsa mar mas
szemszOgbdl mutatja be a marketing lényegét: ,,A marketing tarsadalmi és
vezetési folyamatok lancolata, amelyekben az egyének és csoportok termékeket
alkotnak és cserélnek ki egymas kozott, mialatt kielégitik sziikségleteiket és
igényeiket”. Az AMA (2004) marketing megfogalmazasa méar a mai modern
felfogast tiikkrozi: ,,a marketing olyan szervezeti funkci6 és eljaras, amely a
vasarlok szamara értéket teremt, kommunikal és kozvetit, valamint az
tigyfélkapcsolatokat olyan médon apolja, hogy a szervezet és a vevoik szamara
egyarant hasznot hajtsanak” (LEHOTA, 2017).

2.1. A vallalati piacorientaciok tipusai

A vallalatok hat kiilonb6z6 koncepci6 mentén szervezhetik meg
marketingtevékenységiiket.

2.1.1. Termelési koncepcio

A termelési koncepcid szerint a vasarlok az alacsony aru és széles korben
hozzaférhetd termékeket keresik. A termelésre koncentral6 szervezetek vezetdi a
f6 hangsulyt a magas szintli termelékenységre és a széleskorli elosztasra
helyezik (KOTLER, 1991).

Ezt a koncepciot legalabb két helyzetben érdemes alkalmazni:

e Ha a piacon hiany van, vagyis a kereslet meghaladja a kinalatot (keresleti
piac).

e A termelés koltségeinek csokkentése céljabol a vallalat javitani akarja a
termelékenységet (KOTLER, 1991).

2.1.2. Termékkoncepcio

A termékkoncepcid szerint a vasarlok a legjobb mindségi, teljesitményii és

crer
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vezetdi mindségi termékek eldallitasara és azok folyamatos tokéletesitésére
koncentralnak (KOTLER, 1991).

Tipikus vallalati gondolkodas a kovetkezd: ,,Honnan is tudhatndk a vasarlok,
hogy milyen terméket szeretnének, amig mi ki nem talaltuk?” Ez a fajta
hozzaallas azonban legtobb esetben marketing rovidlatashoz vezet, a vallalat a
fogyasztoi sziikségletek helyett talsagosan is a termékére fokuszal.

A termékre koncentrdld gondolkodas soran a vallalat mérndkei elészor
kifejlesztik a terméket (K+F), majd megkezdddik a gyartds (termelés), majd a
felmertiild koltségek alapjan meghatarozzak az arat (pénziigy). A marketing csak
a folyamat végén kapcsolodik be, feladata kizardlag a termékek értékesitése.
Ezzel éppen ellentétesen a marketingorientalt gondolkodasmod a marketingbdl
(piacbol) indul ki, a fogyasztoi igények ismeretében latnak hozza az 0j termék
kifejlesztéséhez (K+F), majd eldallitdsdhoz (gyartas), a pénziigy feladata pedig a
vevok altal elismert értéknek megfeleld ar meghatarozasa (KOTLER, 1991).

2.1.3. Ertékesiti koncepcié

Az értékesitési koncepcid szerint a vasarlo — ha magéra hagyjak — jellemzden
nem vasarol eleget a vallalat termékeibdl. A vallalat emiatt raimends értékesitési
¢és reklamtevékenységet folytat, igy probalva eladni termékeit a fogyasztoknak
(KOTLER, 1991).

Az értékesitési koncepciot legalabb két piaci helyzetben alkalmazhatjdk a

véllalatok:

e a nem keresett arucikkek eladasara (pl. biztositas, nagy értékii miszaki
cikkek),

e 4ltalaban az ligynoki tevékenységre.

Az értékesitési koncepciot a vallalatok jellemzden kapacitasfelesleg esetén
alkalmazzak. Azt akarjak értékesiteni, amit megtermelnek, ahelyett, hogy azt
allitandk eld, amit el tudnak adni. A marketingnek viszont az a legfontosabb
célkitiizése, hogy az értékesités mar feleslegessé valjon (KOTLER, 1991).

2.1.4. Marketingkoncepcio

A marketingkoncepcio szerint a vallalat eldszor meghatidrozza a célpiacok
szlikségleteit és igényeit, majd ezeket a versenytarsakndl hatdsosabban és
hatékonyabban elégiti ki (KOTLER, 1991).

Ha a marketingorientalt gondolkoddsmoédot Osszehasonlitjuk az értékesitési

koncepcidval, akkor a kdvetkezdk allapithatok meg. Az értékesitési koncepcid
,oelilrdl kifelé halad”, vagyis kiindulopontja a gyartas. A vallalat menedzserei a
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termékre koncentralva erdteljes értékesitési és reklamtevékenységet folytatnak,
¢s igy probaljak eladni termékeiket a fogyasztoknak (KOTLER, 1991). A
nyereséget az értékesitési mennyiség maximalizalasan keresztiil érik el.

Ezzel szemben a marketingkoncepcio ,kiviilr6l befelé halad”, a piacbodl, vagyis
a célcsoport fogyasztoi igényeibdl indul ki. A nyereséget a vevo sziikségleteire,
igényeire és keresletére koncentradlva, az integralt (koordinalt) marketing
eszkozeit felhasznélva a sziikségletek kielégitésén keresztiil éri el a vallalat.

A marketingkoncepcid négy alapeleme KOTLER (1991) szerint:
o (Célpiac-kozpontlisag

Vevdorientacid

Integralt (koordinalt) marketing

Nyereségesség

Célpiac-kozpontusag

Napjainkban egyre kevésbé alkalmazhatd stratégia, hogy egy vallalat minden
piacon egyszerre van jelen, kielégitve a fogyasztok valamennyi igényét
(tomegmarketing stratégia). Ehelyett a vallalatoknak meg kell hatarozniuk
piacaik hatdrait, ¢s minden célpiacukhoz egyedi marketingprogramot kell
kidolgozniuk. Ezt nevezziik differencialt marketingnek (KOTLER, 1991).

Vevoorientacio

A vevdorientacio a vallalattol a fogyasztoi sziikségletek pontos meghatarozasat
igényli, de nem a sajat, hanem a vevd, a célpiac szempontjabol. Klasszikus
értelemben, amig az elégedett vasarld6 harom embernek mesél a termékkel
kapcsolatos kellemes tapasztalatair6l, addig az elégedetlen tizenegynek fog
panaszkodni rdla. Ez a tény felhivja a figyelmet a vevOszolgalat fontossagara,
amelynek f0 célja a vevok megtartdsa elégedettségiik biztositdsa révén. A
fogyasztéi panaszok meghallgatisa  hatékonyan segiti a  vallalati
termékfejlesztést és innovacios folyamatot is (KOTLER, 1991).

Integralt (koordinalt) marketing

A fogalom egyik oldalrdl azt jelenti, hogy a kiilonféle marketing feladatokat —
értékesités, reklamozas, piackutatds, stb. — a marketingrészlegen belil is
koordindlni kell, a mésik oldalrdl pedig azt, hogy a marketinget a vallalat tobbi
részlegével (osztalyaval) is Osszhangba kell hozni. Az egyes osztalyok kozotti
Osszhang megteremtése érdekében a vallalat belso és kiilsd marketinget egyarant
folytat. A kiils6 marketing a vallalaton kiviilre, vagyis a vevOkre koncentral, a
bels6 marketig feladata pedig a munkatdrsak motivalasa a vasarlok
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elégedettségének biztositasa érdekében. A belsd marketing képezi az alapjat a
sikeres célpiaci marketingnek (KOTLER, 1991).

Nyereségesség

A marketingorientalt vallalat a nyereséget nem kozvetlen moédon, hanem mint a
jol végzett munka eredményét célozza meg. Ennek értelmében egy vallalat
akkor tehet szert jelentds profitra, ha a vasarlok igényeit a versenytarsaknal
hatékonyabban ¢és hatdsosabbak képes kielégiteni. A vasarlok elégedettségi
szintje fontosabb mutatd, mint a nyereség szinvonala (KOTLER, 1991).

2.1.5. Tarsadalom-kozpontu marketingkoncepcio

A vasarlok rovid tavu igényei gyakran keriilnek Osszelitkzésbe a vevok hosszi
tava érdekeivel (7. tablazat).

7. tablazat: A marketing- és a tarsadalom-kozpontua marketingkoncepcio
kozotti ,,érdekellentét” gyakorlati példai

A termék megnevezése Figyelembe veszi
a vevo sziikségleteit a tarsadalom
érdekeit
Gyorsétterem Igen Nem
Nagy teljesitményii gépkocsi Igen Nem
Eldobhato miianyag palack Igen Nem
Szintetikus mosdpor Igen Nem

Forras: SZIGETI és SZAKALY (2011).

A tarsadalom-kozponti marketingkoncepcid szerint a vallalatnak az a feladata,
hogy vegye figyelembe a célpiacok sziikségleteit, igényeit és érdekeit, és azokat
a versenytarsaknal hatékonyabban és hatasosabban elégitse ki oly médon, hogy
maradjon fenn, ill. béviiljon tovabb a vevok és a tarsadalom joléte (KOTLER,
1991).

A tarsadalom-kozponti marketingkoncepcid harom f6 szempontot egyszerre
vesz figyelembe:

e Nyereségesség

e Fogyasztoi igények

e Téarsadalmi igények
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A holisztikus  marketingkoncepcio a  kiterjesztett —marketingszemlélet
megtestesitdje (KOTLER és KELLER, 2012; SZAKALY, 2019).

2.1.6. Holisztikus marketingkoncepcio

A holisztikus marketing mindamellett, hogy tovabbviszi a tarsadalomkdzpontt
marketingkoncepcié minden elemét, tovabb boviil a kapcsolatmarketinggel és a
bels6 marketinggel (11. &bra).

Felsé Termékek
Marketing- veiestoés Egyéb és szolgaltatasok
osztaly osztalyok Kommunikacié Csatornak
Belsé lntegr.a'lt
marketing marketing
 Holisztikus )
. marketing
Teljesitmény- Kapcsolat-
Arbevétel marketing marketing
Marka-
ésvevoérték
Etlka.. Koz6sség Vevék Partnerek
Kornyezet Térvényesség Csatorna

11. abra: A holisztikus marketing 0sszetevoi
Forras: SZAKALY (2019).

2.2. A modern marketing folyamata

A marketing folyamata a marketinglehetéségek elemzésébdl (MIR,
marketingkutatas), a marketingstratégidk és -programok tervezésébdl, valamint a
marketingmiiveletek szervezésébdl, végrehajtasabol és ellendrzésébol all (12.
abra).

38



SZECHENYI @

A marketinglehetdségek elemzése
(MIR, marketingkutatés)
4
A marketingstratégiak kialakitasa
(SZCP-marketing)
4
A marketingprogramok tervezése
(marketing mix, 4P)
4
A marketingmiiveletek szervezése,
végrehajtasa és ellendrzése
12. abra: A modern marketing 1épései

Forras: SZIGETI és SZAKALY (2011).

2.3. MIR és marketingkutatas

Napjaink informacids tarsadalmaban versenytdrsaival szemben hatalmas elényre
tehet szert az a vallalat, amelyik naprakész informacidkkal rendelkezik a makro-
¢s mikrokornyezetérdl. Szamos vallalat olyan fejlett marketinginformacios-
rendszert fejlesztett ki, amely a vevok szandékairdl, preferencidirdl és
magatartasarol, tovabba a versenytarsak lehetséges 1épéseirdl gyors és részletes
adatokkal latja el a menedzsmentet. A sziikséges informaciok megszerzésével a
véllalatok gondosan értékelhetik lehetdségeiket és valaszthatjdk ki célpiaci
stratégiaikat (SZIGETI és SZAKALY, 2011).

A marketinginformacié-rendszer (MIR) emberek, berendezések és eljarasok
Osszessége, amelyek Osszegyljtik, rendszerezik, értékelik és eljuttatjdk a
sziikséges, pontos ¢és iddszerli informaciokat a marketing dontéshozokhoz
(KOTLER, 1991).

A MIR elemei

e Belsd nyilvantartasok (rendelések, eladasok, készletek, arak, kintlévoségek
adatai)

e Marketingfigyel6 rendszer (olyan eljarasok ¢és forrdsok Osszessége,
amelyeket a marketing menedzserek a marketingkérnyezetben lezajlo
lényeges folyamatokkal kapcsolatos mindennapi informacié megszerzésére
hasznalnak fel)

o Marketingkutato rendszer

e Marketingelemzd rendszer (statisztikai elemzések, stb.)
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A marketingkutatds az informaciok folyamatos, tervezett gytijtése, értékelése és
a konkrét piaci szitudciora vonatkoz6 legjobb vallalati dontésvaridciok
kidolgozasa (KOTLER, 1991).

2.3.1. A marketingkutatds folyamata

A marketingkutatas a kdvetkez6 1épések egymas utani sorozatabdl all:
1. akutatas céljanak meghatarozasa,

a kutatasi terv elkészitése,

az adatok és informéciok gytijtése,

az adatok és informaciok elemzése,

a kutatas eredményeinek dsszegzése.

nhwbh

2.3.2. A kutatds céljanak meghatdrozdsa

A kutatas soran el kell kiiloniteniink a kutatasi problémat, a kutatas célkitiizését,
a kutatési kérdést és a hipotézist (elofeltevést). A kutatdsi probléma leirja, hogy
miért van sziikkség a szoban forgd kutatds elvégzésére. A kutatdsi cél tagan
értelmezi, hogy mit akarunk vizsgdlni, milyen teriiletet akarunk korbejarni. A
kutatasi kérdés a célkitlizés megfogalmazasa kérdés formajaban. A hipotézis
vagy eldfeltevés a kutatasi kérdésre a kutato altal eldzetesen vélt vélasz, allitas.
A hipotézisrél a kutatds végén mindenképp donteni kell; elfogadjuk vagy
elvetjiik. Amennyiben Osszetett hipotézisiink van, ugy elfogadhatjuk, részben
elfogadhatjuk, elvethetjiik, vagy részben elvethetjiik (SZAKALY, 2019).

2.3.3. A kutatasi terv elkészitése

A marketingkutatds masodik Iépése a sziikséges informaciok megszerzése
érdekében egy hatékony kutatdsi terv kidolgozéasa. Figyelembe kell venni az
informacioforrasok tipusait, 6ssze kell allitani a mintavételi tervet, donteni kell a
kutatasi eljarasokrol és ki kell dolgozni a sziikséges kutatdsi eszkozoket
(SZIGETI és SZAKALY, 2011). A kutatasi terv felépitését a 8. tablazat
szemlélteti.
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8. tablazat: A kutatasi terv felépitése

Informacio- Mintavételi terv Kutatasi Kutatasi
forrasok eljarasok eszkozok
e Szekunder e Mintavételi o Megfigyelés e Kérddiv
e Primer egyseg e Megkérdezés | o Interjuvazlat
e Minta mérete e Fokuszcsoport | ® Forgatokdnyv
e Mintavételi e M:¢élyinterju
eljards

Forras: KOTLER (1991).
Az informadcioforrasok tipusai

A szekunder informdci6 a mas célbol mar dsszegylijtott, valahol elérhetd adatok
Osszessége. llyenek a belsd vallalati és a kiils6 piaci forrasok (pl. szakkonyvek,
szakfolyoiratok, statisztikai kiadvanyok). A primer informacidé az elsé kézbdl,
konkrét céllal 6sszegylijtott adatok dsszessége (KOTLER, 1991).

A mintavételi terv

A mintavétel sordn az elsd feladat az alapsokasdg meghatarozasa, ami a kutatas
célkitlizéseitdl fiiggden valtozo lehet. Alkothatja egy véros, egy régio, egy
nagyobb térség, avagy egy orszag teljes lakossidga. A mintavételi keret a
populacié azon része, amely kdzvetleniil rendelkezésiinkre all a mintavételhez
(pl. telefonkonyv). A mintasokasag az alapsokasagbdl vett minta, ami orszagos
kérdbives megkérdezések esetében jellemzden 1000-2000 f6 kivalasztasat
jelenti (SOOS és SZAKALY, 2017).

A tudomanyos mintavételnek két fontos alappillére (kritériuma) van. Az elsé a
reprezentativitas, a masik a véletlenszerti kivalasztas. A reprezentativ mintavétel
lényege, hogy a kivalasztott mintasokasag szerkezetének hiien tiikroznie kell az
alapsokasdg Osszetételét (MALHOTRA, 2001). Jellemzéen azoknal a
hattérvaltozoknal biztosithatd a reprezentativitds, amelyeket az alapsokasag
esetében ismeriink; ilyen a nem, a kor, az iskolai végzettség, orszagos kutatas
esetén ezekhez tarsul a telepiiléstipus és a régio. A megbizhatdé mintavételhez a
széles korben elfogadott népszamlélasi adatokat vessziik figyelembe (SZAKALY,
2011).

A mintavétel soran biztositani kell azt is, hogy az alapsokasdg minden egyes
elemének ismert és azonos esélye legyen a mintaba keriilésre. Ez els6sorban a
nagymintds kérddives megkérdezéseknél alapkovetelmény. Erre szolgal a
véletlen mintavételi eljaras, amelynek gyakorlatban alkalmazott forméja az un.
véletlen séta (random walking) modszer a hdéztartds kivalasztasahoz. A
felkeresett haztartds lakoi koziil az Un. sziiletésnapi kulcs alkalmazasaval

41



SZECHENYI @

véalasztjuk ki a megfeleld személyt. Az interjut lefolytatd kérdezdbiztos a
kovetkezére kérdez ra: hany 18 éves és anndl iddsebb személy lakik a
héaztartasban? A kovetkezd 1épésben a megfeleld korti személyek koziil ki kell
véalasztani azt a valaszadot, akinek a sziiletési datuma (sziiletésnapja) a
legkozelebb esik a megkérdezés napjahoz (egyszerlibben fogalmazva: ki tartotta
legutobb a sziiletésnapjat?). Ezzel a modszerrel masodik 1épésben is biztositani
lehet a teljes véletlenszertiséget (SZAKALY, 2011).

Kutatasi eljardsok

A primer piackutatds két alapvetd eljardsa a kvantitativ (mennyiségi) és a
kvalitativ (mindségi) adatgytijtés. A kvantitativ piackutatds soran mennyiségileg
mérhetd eredményeket kapunk, az eredmények véletlenszerli mintavétel esetén
kivetithetdk a vizsgalt alapsokasag egészére (SCIPIONE, 1994, MALHOTRA,
2001).

Ennek legismertebb formaja a nagymintds kérddives megkérdezés, az
adatgylijtési eszkoz legtobb esetben a kérddiv. A kapott eredmények leird
jellegtiek, és az adatok statisztikai elemzésre alkalmasak.

A kvalitativ piackutatds sordn inkdbb iranymutatdé (nem altaldnosithatd),
mintsem statisztikailag megbizhaté eredményekhez jutunk. Lényege, hogy kis
szdmu valaszadd attitidjeit, motivacioit és preferencidit figyeljilk meg.
Leggyakoribb formai az egyéni mélyinterjuk és a fokuszcsoportos interjuk. A
kvalitativ piackutatds sordn kapott eredmények feltard jellegiiek, statisztikai
elemzésre altalaban alkalmatlanok, az informaciok szovegesek ¢és nem
szamszerlsithetok. Amig a kvantitativ kérd6éives megkérdezés elsésorban arra
keresi a valaszt, hogy a megkérdezett személy mit tesz, addig a kvalitativ
interjuk soran elsésorban arra vagyunk kivancsiak, hogy a fogyasztdo miért tesz
valamit (SCIPIONE, 1994; MALHOTRA, 2001).

A megfigyelés soran a kutatok szisztematikus modon rogzitik a fogyasztok
magatartdsmintdit, a targyakat és az eseményeket azért, hogy a vizsgalt
jelenségrél pontos informacidkat szerezzenek (pl. egy aruhazi vasarlas
folyamatanak részletes elemzése). A részvétel mértéke alapjan négy poziciot
vehet fel a vizsgalatot végzd személy (egészen résztvevd, résztvevoként
megfigyeld, megfigyeloként résztvevd és egészen megfigyeld) (SOOS és
SZAKALY, 2017).

2.3.4. Az adatok és informaciok gyiijtése

A marketingkutatas legkoltségesebb ¢és legtobb hibalehetdséget magaban
hordozo tevékenysége (pl. a valaszado rosszul dekodolja vagy értelmezi a feltett
kérdéseket).
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Az adatok és az informaciok elemzése mindig az alkalmazott modszertdl fiigg.
A kvalitativ eljarasok esetén a statisztikai elemzések alkalmazasa nem célszeri a
kis elemszam miatt. A kvantitativ kutatasok elemzése a kutatds empirikus
modelljétdl fligg, fontos elv, hogy nem egy kivalasztott statisztikai mdodszerhez
keresiink adatokat ¢és kutatdsi kérdést, hanem a kutatdsi problémankhoz,
hipotéziseinkhez illesztjik a megfeleld statisztikai modszertant (SZAKALY,
2019).

2.3.5. Az adatok és informdciok elemzése

2.3.6. A kutatds eredményeinek osszegzése

A kutatas eredményeit ugy kell 6sszefoglalni és prezentalni, hogy azt a témaban
¢s a marketingkutatasban nem jartas személy is értelmezni tudja, tovabba
tdmogassa a megfeleld dontés meghozatalat. Ki kell emelni a problémat és
bemutatni a kapott eredményeket, valamint az eredményekbdl levonhatod
kovetkeztetéseket és javaslatokat (SZAKALY, 2019).

2.4. A fogyasztoi magatartas elemzése

A fogyaszt6i magatartés alatt mindazon tevékenységeket értjiik, amelyek soran a
fogyasztd megszerzi és hasznalja a terméket. A fogyasztdi magatartas célja a
vevoerték és a vevielégedettség maximalizalasa (SZAKALY, 2019).

Kiilonbséget kell tenniink szervezeti és fogyasztoi piacok kozott. A fogyasztoi
piacot azok az egyének és haztartasok alkotjak, akik termékeket személyes
fogyasztasra vasarolnak. A szervezeti piacot azok a szervezetek (vallalkozésok,
nonprofit szervezetek, kormanyzati szervek) alkotjak, amelyek szervezeti célok
elérése érdekében szereznek be termékeket (rendszerint tizleti céllal). Szervezeti
piacon ezért nem is fogyasztdi magatartasrdl, hanem beszerzési magatartasrol
beszéliink (SZAKALY, 2019).

2.4.1. A fogyasztoi magatartis modellje

A fogyasztdi magatartast az ugynevezett fekete doboz modszer segitségével
modellezhetjiik. Az eljaras 1ényege, hogy megismerjiik: milyen tényez6k hatnak
a ,fekete dobozra” (inputok) €és ennek milyen kovetkezményei lesznek a
vasarlasra (outputok). Masképp fogalmazva megprobaljuk modellezni, hogy mi
jatszoédott le a vevd tudataban (SZAKALY, 2019).

A fogyaszto kiils6 ingereket kaphat egyrészt a marketing eszkoztarabol (vallalati

szint), masrészt a makrokdrnyezetbdl. A marketingingerek koz¢é soroljuk az un.
marketing mixet (termék, ar, értékesitési csatorna és marketingkommunikacio).
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Tovéabbi befolyasold inger az egyén gazdasagi, politikai, technologiai és
kulturalis kdrnyezete is.

A fogyasztéi magatartds outputja a vasarlas eredménye, melynek soran a
fogyaszté kivalasztja a keresked6t, a terméket, a markat, mikozben
meghatdrozza a vasarlasra forditott idot és koltségkeretet.

Az inputok ¢és outputok kozott van a fogyaszté fekete doboza. A vevd egy
vasarlasi dontési folyamaton halad végig, amit befolyasolnak a fogyasztd
személyiségjellemz6i és bizonyos pszichologiai adottsigok. A 13. ébra
szemlélteti a fogyasztdi magatartas modelljét.

Kiilsé A vevé fekete doboza Vasarlasi
ingerek (input) dontés (out-
put)
Marketing Kornyezeti Személyiség- Déntési folya- Termék-,
osztonzék osztonzék Jjellemzék mat marka-,
kereskedéva-
Termék Gazdasagi Kulturalis 1. Problémafel- lasztas
Ar Politikai Tarsadalmi ismerés Visarlas 1d6zi-
Ertékesitési Technolé- Személyes 2. Informécié- tése
csatorna gial Pszichologiai gyujtés Visarolt
Marketing- Kulturalis 3. Alternativak mennyiség
kommunika- Fogyasztéi értékelés meghatérozasa
cid pszichologia | 4 Vasérlasi Visarlasra for-
o dontés ditott  Gsszeg
Motivacio 5. Vasarlas utani meghatarozasa
Erzékelés  és | magatartés
észlelés
Tanulés és me-
moria

13. abra: A fogyasztoi magatartas modellje
Forras: SZAKALY (2019).

ASSAEL (1987) négy vasarléi magatartastipust kiillonboztet meg a vevd
érdekeltsége és a markak kozotti kiilonbségek nagysaga alapjan (9. tablazat)
(KISS, 2017).
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9. tablazat: A vasarlasi magatartas négy tipusa

Nagyfoku érdekeltség Csekély érdekeltség
Jelentés kiilonbségek Osszetett vasarlasi Valtozatossagot keresd
a markak kozott magatartas vasarldsi magatartas
Csekély kiilonbségek | Disszonanciat csokkentd Rutinszerii vasarlasi
a markak kozott vasarldsi magatartas magatartas

Forras: ASSAEL (1987).

Osszetett vasarldsi magatartas szerint viselkedik a fogyaszto, ha a termék draga,
ritkdn kell beszerezni, vagy nagy a vételi kockazat, és a termék dnmagéban is
jelentds. A vasarlo ilyenkor kognitiv tanulasi folyamaton halad végig, aktivan
gyljt informacidt, a nyomtatott médiumok szerepe kiemelkedo.

Disszonanciat csokkentd vasarlasi magatartas esetén a vétel koltséges, ritka és
kockézatos, &m a fogyasztd nem tesz kiilonbséget a markak kozott, mivel nem
ismeri azt, vagy nem tartja lényegesnek. A vasarld gyorsan dont a kedvezd ar és
a kényelmes beszerezhetdség mentén. Késdbb sajat dontése igazolasat keresi,
ezért a marketingkommunikacié f6 feladata a felmeriild kételyek (disszonans
érzések) eloszlatasa.

Rutinszerli vasarlds soran a fogyasztd inkabb megszokasbdl vésarol, kevésbé
fontos szdmara a marka irdnti lojalitds. A fogyasztok nem érdekeltek olyan
mértékben a termék megvasarlasaban, hogy aktiv informdaciogyljtésbe
kezdjenek. Emiatt az informacidkat passzivan szerzik be, pl. TV-nézés avagy
ujsadgolvasds kozben. Az ismételt reklamok nem a markaval kapcsolatos
meggy0zddést, hanem a marka megismerését eredményezik.

Vialtozatossagot keresd vasarlasi magatartas esetén a fogyasztdé nem a kordbban
vasarolt markéaval valo elégedetlenség miatt vesz le a kdvetkez6 alkalommal 1y
markat a polcrdl, csupan a véltozatossdg iranti igénye miatt (SZIGETI és
SZAKALY, 2011).

2.5. Szegmentacio, célpiacok, pozicionalas

Az SZCP (STP) marketing soran a vallalat értékajanlatat testre szabja egy vagy
tobb piaci csoport szdmara, ezzel koncentrdlva az er6forrdsait és javitva
marketingtevékenységének hatasossagat és hatékonysagat.

Az STP marketing a nevét harom 1épésének kezdébetiijébél kapta (SZAKALY,
2019):

1. Segmentation — Szegmentaciod

2. Targeting — Célcsoportképzés vagy targetalas

3. Positioning — Pozicionalas
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A szegmentéci6é az a folyamat, amelynek sordn a heterogén piacot homogén
csoportokra, un. célpiacokra bontjuk. Fontos szempont, hogy a csoportok kozott
a legnagyobb legyen a kiilonbség, mikdzben a csoporton beliil az egyedek a
leginkabb hasonlitanak egymashoz.

2.5.1. Szegmentdcio

Ezeket az egyedi keresleti sajatossaggal rendelkezd6  csoportokat
szegmentumoknak (szegmenseknek) nevezziik (SZAKALY, 2019).

A szegmentacidos szempontokat alapvetéen két 6 megkdzelités szerint
csoportosithatjuk. Az egyik csoport a fogyasztok jellemzdi alapjan osztja
részekre a piacot, a masik a termékhez fiz6d6 viszonyt veszi alapul (KONTOR,
2017). A szegmentacios ismérvek fogyasztdi piac (B2C) esetében lehetnek
geografiai tényezOk (foldrész, orszadg, régi6, megye, telepiilés, éghajlat,
népsiiriség), demografiai jellemzok (pl. kor, életciklus, nem, jovedelem,
csaladméret, foglalkozas, vallds, nemzetiség), pszicholdgiai tényezdk (pl.
tarsadalmi osztaly, életstilus, személyiség, kultira), vagy magatartasi jellemzdk
(pl. vésarlasi szokasok, attitlidok, markahtiség, termékhasznalati jellemzdk).

A szegmentacids ismérvek iizleti piac (B2B) esetében a kovetkezOk lehetnek:
geografiai tényezOk (foldrész, orszag, régid, megye, telepiilés), vallalkozas
demografiai jellemzdéi (méret, jogi forma, alkalmazotti létszam, arbevétel,
iparag), mikodési tényezok (pl. technoldgia), beszerzési magatartds alapu
(kozbeszerzés, kapcsolati hald alapjan, hatalmi struktara szerint), helyzeti
tényezOk alapjan (rendelési tétel mérete, rendelés gyakorisaga, szallitasi
hatarido, fizetési hatarid6), a vasarlo szervezet személyes tényezdi szerint (pl.
hiiség, ismertség) (SZAKALY, 2019).

2.5.2. Célpiacok kivalasztasa

Az SZCP marketing kovetkezd Iépése a célcsoportok kivéalasztisa. A
célcsoport(ok) azok a szegmentumok, amelyeknek a véllalat megtervezi és
kindlja az értékajanlatat (SZAKALY, 2011). E folyamat sordn a véllalatnak
értékelnie kell az egyes szegmenseket, melynek sordn két tényezdt kell
figyelembe vennie: a szegmens altalanos vonzerejét, illetve a cég céljait és
eréforrasait.

A kiilonboz6 szegmentumok értékelése utan kovetkezik a dontés arrdl, hogy a
vallalat hany szegmentumot célozzon meg (SZIGETI és SZAKALY, 2011). A
célpiacok kivalasztdsdnak 6t modja van (14. ébra):

e Koncentralt marketing

o Szelektiv szakosodas

o Termékszakosodas
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e Piacszakosodas
e Teljes piaclefedés

Koncentralt marketing Termékszakosodas Teljes lefedés
S1 S2 S3 S1 S2 S3 S1 S2 S3
T1 T1 T1 X X X
T2 X T2 X X X T2 X
T3 T3 T3 X X X
Szelektiv szakosodas Piacszakosodas
S1 S2 S3 S1 S2 S3
T X T X T= termék
T2 X T2 X S=szegmentum
T3 X T3 X

14. abra: Célpiac-kivalasztasi stratégiak

Forrés: KOTLER és KELLER (2012).
2.5.3. Pozicionadlas

A szegmentacid €s a célpiacok kivalasztisa utdn a kovetkezd feladat az
értékajanlat pozicionalasa. A vallalatoknak gy kell pozicionalniuk ajanlatukat,
hogy a célpiac felismerje a termék megkiilonbdztetd ajanlatat és egyedi arculatat
(SZAKALY, 2017a). A pozicionalas fogalma KOTLER és KELLER (2006)
szerint a kovetkezd: ,,a vallalati kinalat és imdzs tervezésének folyamata,
amelynek célja, hogy a vallalat megkiilonboztetett helyet foglaljon el a célpiac
vasarloinak tudatdban”. A legéltalanosabban haszndlt fogalmak szerint a
pozicionalas nem mas, mint az értékajanlat megkiilonboztetése, elvalasztisa a
piacon megtalalhato alternativ ajanlattol. A pozicionalas 1ényege tehat, hogy a
fogyasztd egy olyan egyedi ,,cimkét” helyezzen el a terméken, amely alapjan
els6ként tudja felidézni azt, sziikséglet felmeriilése esetén.

Mikor j6 a pozicionalas?

e Ha a kinalt eldny (érték) fontos a célpiac vevdi szamara.

e Ha a kinalt eltérést mas cég nem kindlja, tehat az altalunk kinalt pozicio
megkiilonboztetd €s egyedi.

e Ha a valasztott pozici6 jol kommunikalhat6 a célpiac szamara.

e Ha a kiilonbség nem masolhato le a versenytarsak altal.
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e Ha a vasarlok megengedhetik maguknak, hogy a kiilonbséget megfizessék.
e Ha a vallalat a kivalasztott pozicidval nyereséges tud lenni.

2.6. Marketingeszkozok alkalmazasa

Az értékajanlat tervezése sordn a vallalat meghatarozza azokat a
marketingprogramokat, melyek segitségével olyan piaci beavatkozdsokat végez
el, ami a vallalati cél elérését tamogatja (SZAKALY, 2019). A fejezetben az
értékajanlat egy sziikebb teriiletét a marketing mix-et mutatjuk be. A marketing
mix a vallalati marketingeszk6zok kiilonbozd piaci helyzetekben alkalmazott
kombinécioja, elemei a 4P, azaz a termék, az ar, az értékesitési csatorna és a
marketingkommunikacio.

2.6.1. Termékpolitika

A termék minden olyan dolog, ami 4ruba bocsathatd, adasvétel targya lehet és
sziikségletet elégit ki. Megjelenési formdja szerint két fO0 kategoriat
kiilonboztetliink meg: arukat és szolgaltatasokat. Az aruk a kézzelfoghato, targyi
alakot 6ltott forgalomképes termékek. A termékmenedzsment célja, hogy olyan
terméket, olyan mindségben és mennyiségben hozzon létre, ami a célcsoportok
igényeit kielégiti és timogatja a véllalati célok elérését (SZAKALY, 2019).

A termék-életciklus koncepcio

A termék-¢letciklus a termék versenyhelyzetét leir6 modell. A termék-

¢letciklusabol kovetkezik, hogy

e minden termék élettartama korlatozott,

e a termék forgalma az egyes szakaszokban kiilonb6zdé kihivasokat,
lehetdségeket és problémakat vet fel a vallalat szamara,

e az egyes szakaszokban a profit emelkedik és csokken,

e az egyes szakaszokban a termék mas-mas marketing-, pénziigyi-, gyartasi-,
beszerzési- és személyzeti politikat igényel.

A legtobb termék életciklusa elnyult harang alaku gorbe (15. abra). E gorbe 6t
jellegzetes szakaszra oszthatd: bevezetés, novekedés, érettség, telitddés és
hanyatlas.

Bevezetés: A termék piaci bevezetésének szakasza, lassan novekvd
forgalommal. A termék kifejlesztésének és bevezetésének magas koltségei miatt
nyereség ekkor még nem jelentkezik.

Novekedés: A piac elfogadja a terméket, a gyors forgalomndvekedés jelentds
profitot hoz.

Erettség, telitddés: A termék eléri piacanak lehetséges hatarait, forgalma
maximalis, majd lassan csokken. A profit stabilizalédik vagy csokken a termék
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piacanak versenytarsakkal szembeni megvédésére forditando 6sszeg novekedése

miatt.

Hanyatlas: A forgalom hanyatlasaval a profit is fokozatosan csokken.

Forgalom
és

profit

Forgalom

FREN _Profit

BEVEZETES | NOVEKEDES |

s 1d6

ERETTSEG TELITODES HANYATLAS

15. abra: A klasszikus termék-életgorbe

Forras: KOTLER és KELLER (2006).

A termék szintjei

A marketing szakirodalomban

megkiilonboztetni (LEVITT, 1980,

2006). Az egyik leggyakrabban

a termék kiilonb6z0 szintjeit lehet
WIERENGA, 1982; KOTLER és KELLER,
hasznalt felosztds a termék Ot szintjének

meghatdrozasa (Otszintli termékhagyma), amelynek elemeit az élelmiszerek
példajan keresztiil mutatjuk be (10. tablazat).

10. tablazat: A termék ot szintje élelmiszereknél

Termékszint megnevezése

Elelmiszerek

Elemi haszon/Alaphasznossag

Kival6 iz, egészségesség

Alaptermék

A targyiasult élelmiszer

Elvart termék

Magas ¢élvezeti értéki és egészségveédd
tulajdonsdgu élelmiszer

Bovitett/kiterjesztett termék

Kiilonb6z6 4dsvanyi anyagokban és
vitaminokban tortén6 dusitas, markazas

Potencidlis termék

Bio- és funkcionalis élelmiszerek

Forras: KOTLER és KELLER (2006) alapjan sajat szerkesztés.
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Osszefoglalva megallapithatd, hogy a termékelénydk fontos szerepet toltenek be
a fogyasztok termékértékelésében. A termékelénydk olyan kézzelfoghatd
tulajdonsagokon keresztliil valnak ismertté és megtapasztalhatovd, mint a
mindség, a markazas ¢és a csomagolas.

A termékmindség

A mindség marketingszempontbdl gy definidlhaté, mint a termék vagy
szolgaltatas elvart és észlelt teljesitménye kozotti kiillonbség. A mindséget
harom szempontbdl lehet értékelni: gyartdoi mindség, elvart mindség és észlelt
(fogyasztoi) mindség. A gyartdi mindség az az objektiv teljesitmény szinvonal,
melyet a termék tervezése €s gyartasa sordn a szakemberek létrehoznak. A
termék vagy szolgéltatds mindazon tulajdonsaga, jellemzdje ide tartozik,
amelyek alkalmassé teszik sziikségletek kielégitésére. Az elvart mindség az a
szubjektiv teljesitmény szinvonal, melyet a fogyasztd, felhaszndlo a terméktdl
elézetesen elvar. A termék vagy szolgaltatds mindazon tulajdonséga, jellemzdje
ide tartozik, amiket a vasarlo, felhasznald eldzetesen a termékrdl vagy a
szolgaltatasrol gondol. Az észlelt mindség az a szubjektiv teljesitmény
szinvonal, melyet a vasarlo, felhasznalé a termék elfogyasztasa, hasznalata
sordn tapasztal. A termék vagy szolgaltatds mindazon tulajdonsagai, jellemzdi
ide tartoznak, amivel a vasarlo, felhasznald utdlagosan szembesiil (SZAKA'LY,
2019).

Markazas

A piacon tapasztalhatd er6sddd verseny miatt egyre tobb olyan termék jelenik
meg, ami egy adott fogyasztoi sziikséglet kielégitésére alkalmas. A kinalat
»atlathatatlansdga” miatt né a fogyasztd bizonytalansaga (LEHOTA, 2001).
Ennek kdszonhetden a vevok olyan , kapaszkoddkat” keresnek, amelyek segitik
Oket a termékek kozotti valasztasban. A fogyasztok ezért jol ismert termékeket
vasarolnak, amelyek csokkentik a dontés bizonytalansagat.

Az Amerikai Marketing Szovetség a markat a kovetkezoéképpen hatirozza meg:
A marka egy név, kifejezés, jel, szimbolum, vagy ezek kombinacidja (KOTLER
¢s KELLER, 2006). Célja, hogy adott eladd vagy eladok termékeit
(szolgaltatasait) azonositsa és megkiilonboztesse a versenytarsaktol.

Ugyanakkor a marka tobb mint azonosito jellemzék halmaza. A markak inkabb
Osszetett szimbolumok. Egy marka a jelentések hat szintjét hordozhatja
magaban (KAPFERER, 1992): ismertetdjegyek, eldnyok, értékek, kultura,
személyiség, felhasznalok.

AAKER (1991) szerint a markaérték a marka nevéhez és szimbdélumaihoz
kapcsolodd aktivak és passzivak Osszessége, amelyek a termékek ¢és
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szolgaltatasok altal képviselt értéket novelik (vagy csokkentik) a vallalat és/vagy
a fogyasztok szdmara. A markaérték akkor pozitiv, ha a fogyaszto jol ismeri a
terméket, meghitt viszonyban van vele, és a markéhoz erds, kedvezd és egyedi
asszociaciokat tarsit.

A markaérték 6sszetevoi a kdvetkezok:

e markaismertség (brand awareness),

¢észlelt mindség (perceived quality),

markaasszocidciok (brand associations),

markahtiség (brand loyalty),

egyéb markaérték-0sszetevok (other brand equity components).

generikus termékek (mérkanév nélkiili termékek)
licenc markanevek (pl. kiillonbozd rajzfilmszereplok nevét viseld termékek)
termel6i markak
- egyedi markanév (Radma, Magnum)
- egyetlen csaladnév (Philips, Heinz)
- vallalati és egyedi név egyiitt (Pick Rakoczi, Suzuki Swift)
e kereskedelmi markak
- koltségdiktaldo kereskedelmi markak (példaul a terméket forgalmazo
kereskedelmi vallalkozas nevét viseli)
- versenyz0 kereskedelmi markak (Milfina)

A marka kapcsan négy f6 markazasi stratégiat kiilonboztetiink meg:
[ J
[ J
[ J

A csomagolds

A termékpolitika fontos része a csomagolas is, amelynek jelentésége az utdbbi
években megnétt. Az Onkiszolgald tipust boltok megjelenése felerdsitette ezt a
folyamatot, a csomagolasnak itt az értékesités szdmos funkcidjat kell ellatnia
(megkiilonbdztetés, informacionytjtas). Ennek alapjan a csomagolést részben a
termék mixbe, részben a marketingkommunikaciés mixbe soroljuk.
Differencial6 jellege miatt sokan a marketing mix 5. elemének (Packaging) is
tekintik (SZAKALY, 2017b).

A csomagolés kereskedelmi szerepe szerint biztositja a konnyl szallithatosagot,
a készletezést, az atrakast, de a termékvédelem ¢és a termékbiztonsag
szempontjabol is fontos eszkdz. Kereskedelmi szempontbol a csomagolas
elésegiti a helytakarékos raktarozast. Az alapanyagoknal (B2B szervezeti piac) a
csomagolas kereskedelmi szerepe erdsebb, mint a markering szerep. Ha a
csomagolast ebbdl a szempontbdl kell elhelyezni a marketing rendszerében,
akkor egyértelmiien a termék mix részének tekinthetd.
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A csomagolds marketing szerepe a termék jO megjelenitésére, a vasarlas
Osztonzésére iranyul. Fontos a piacon a versenytarsaktol eltéré csomagolas, és a
csomagolas egyben a vevd tdjékoztatasat is szolgalja. A csomagolds szerepe
késztermékeknél (B2C fogyasztodi piac) elsdsorban a fogyasztok informalasa, a
fogyasztok figyelmének felkeltése. Megkonnyitheti a termékhasznélatot, és un.
,onéma eladoként” muikodik, vagyis sajat magat kell értékesitenie az
aruhdzakban. A csomagolds  ebben az  esetben inkdbb a
marketingkommunikéaciés mixbe sorolhato.

2.6.2. Arpolitika

Az drak hagyomdnyosan az eladok és a vevok piaci alkuja soran alakultak ki. A
vevd valasztdsdt hagyomanyosan foként az ar hatdrozta meg, ugyanakkor a
fogyaszt6éi jovedelmek emelkedésével a nem darjellegli tényezdk is egyre
fontosabba vélnak a fogyaszt6i magatartasban (SZIGETI és SZAKALY, 2011).

Az arak jelentdségének bemutatdsakor nem keriilhetjilk ki az ar fogalmanak
meghatdrozasat, amelyet kiilonboz6 szerzok (REKETTYE, 1997, KOTLER és
KELLER, 2012) hasonloan fogalmaztak meg. Az ar az a ,,pénzben” kifejezett
érték, amelyet a vevd a termékért, illetve a szolgaltatasért hajlandd és képes
fizetni.

A gyakorlatban sokszor a koltségcentrikus drazas érvényesiil, a vallalatok ritkan
vizsgaljak feliil a kordbban kialakitott arakat, igy azok elszakadnak a piaci
kereslettél, az arpolitika rugalmatlanna valik (SZAKALY, 2019). Sok esetben
nem veszik figyelembe azt sem, hogy az ar a piaci pozicionalas egyik eszkoze,
ezért a marketing mix tobbi elemétdl fliggetleniil hatarozzdk azt meg. Ennek
kovetkezményeként a pozicionalads eredményessége romlik. Tovabbi probléma,
hogy az arakat nem kiilonboztetik meg az egyes termékek és szegmentumok
szerint.

Arképzési médszerek

Az drak meghatdrozasakor a vallalatoknak figyelembe kell venniiik koltségeiket
— koltségalapt (koltségorientalt) arképzés, és azt, hogy termékeik egyedi
jellemz6i mekkora értéket képviselnek a vevdéik szadmdra — vevdOorientalt
arképzés (HUSZKA, 2017). Természetesen nem szabad figyelmen kiviil hagyni a
helyettesitd termékeket, illetve azok 4arat, mint ahogy a versenytarsak altal
gyartott hasonl6 termékek arat sem — versenyorientalt arképzés.

Ha egy termék specidlis jellemzoOkkel bir, akkor a vallalat mozgastere az
armeghatarozas terén lényegesen nagyobb (HUSZKA, 2017).
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A koltség-plusz tipusu arképzésnek két alapvetd esete ismert: a haszonkulcsos
¢és az arréses arképzés. Az abszolut arrés a termék eladasi és beszerzési éara
(vagy onkoltsége) kozotti kiilonbség. Ha az arrést szdzalékos formaban akarjuk
kifejezni, akkor az abszolut arrést az eladasi ar szazalékaban kell meghatarozni.
A haszonkulcs a beszerzési ar szazalékaban kifejezett arrés (SZAKALY, 2019).

Koltség-plusz tipusu arképzés

A piacvezérelt (veviorientalt) arkeépzés

Altalanossagban elmondhat6, hogy a piacvezérelt arképzés nem a gyartora,
hanem a vasarlora, annak arelfogadasi hajlanddsdgara koncentral. Ebben az
esetben az arkalkulacio lényegesen Osszetettebb feladat, mint a kdltségekbdl
val6 kiindulas. A vevok vasarlasi dontéseiket a termék elvart hasznossagéanak és
a piacon jelenlévd hasonld termékek arai (a versenytarsak termékei és a
helyettesitd termékek referencia é&ranak ismerete) alapjan hozzédk meg
(HUSZKA, 2017).

Az észlelt érték (elismert érték) alapjan torténd arképzés sordn a fogyasztok a
korlatosan rendelkezésre allé jovedelmiik ésszerti elkdltésére, ennek sordn a
legnagyobb észlelt értékii termék beszerzésére torekednek (azaz a szdmukra
legnagyobb hasznot szeretnék realizalni, példaul gazdasidgosabb kiszerelésii
termékek vasarlasakor) (HUSZKA, 2017).

A versenytarsak altal vezérelt, un. igazodo arképzés

Ha az egyes termékek nagyon hasonloak, a vevék a kiillonbségeket nem
érzékelik, ezért a versenytars ara is meghatdrozo lehet. A versenytarsak arainak
figyelembevételét nagy mértékben befolyasolja a piac tipusa, valamint a piacra
Iépés koriilményei és a termék jellemzdéi is. Az oligopolisztikus,
differencidlatlan termékeket eldallitd agazatokra (pl. acél-, olaj- és papiripar) a
versenytarsakhoz igazod6 arképzés a jellemzd (KOTLER, 2012; SZIGETI és
SZAKALY, 2011).

Az ajanlatelvii (pl. a versenytargyalas, illetve a kézbeszerzési eljards)

Verseny-centrikus arképzés ott altalanos, ahol vallalatok tesznek munkékra
ajanlatot.

A vallalat nem szigortan a sajat koltségeihez és a keresletéhez igazodva alakitja
ki az arat, hanem aszerint, hogy milyen ajanlati 4rakra szamit a versenytarsak
részérdl. Ha el akarja nyerni a megbizast, akkor a tobbi vallalat ajanlata ala kell
igérnie gy, hogy kozben sajat koltségei ald nem mehet, mivel akkor
veszteséges lesz.
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A pszichologiai 4razas egy olyan artaktika, amelynek soran a vallalat a
fogyasztd pszichologiai jellemzdit haszndlja fel ahhoz, hogy értékajanlatat
elénydsebb szinben tiintesse fel. Ennek leghétkdznapibb esete az un. kilencesre
végz6do arak alkalmazédsa a kiskereskedelemben. Kivald mindségli termékek
esetében jol mikodik az un. imazselvii arképzés, vagyis a termék imazsanak
megfeleld ar kialakitasa (HUSZKA, 2017; SZAKALY, 2019).

Pszichologiai arazas

2.6.3. Marketingcsatorndk kiilonbozo piactipusokon

A marketingcsatorndk 6nalldé szervezetek olyan csoportjai, amelyek abban a
folyamatban vesznek részt, amelynek eredményeképpen a termék vagy a
szolgaltatas hasznalatra vagy fogyasztasra készen all (KOTLER és KELLER,
2006). Az ligyndk olyan kozvetitd, aki mas nevében felkutatja a vevoket és
targyal is veliik, de az 4ru nem keriil a tulajdondba. A kereskedd olyan
kozvetitdcég, amely megvasarolja, tulajdonaba veszi, majd tovabbadja az 4rut.
A nagykereskedd azoknak értékesiti a terméket, akik tovabbeladas vagy tizleti
felhaszndlds céljaval vasarolnak. A kiskereskedd kozvetleniil a végsé
felhaszndlonak (héztartds, fogyasztd) értékesit arukat vagy szolgaltatasokat
(SZIGETI és SZAKALY, 2011).

Fogyasztasi cikkeknél rendszerint nagyszamu potencialis haztartas és vevo van,
akik foldrajzilag szétszortan helyezkednek el, a termékek viszonylag egyszeriiek
¢és nincs szoros elado-vevd kapcsolat, altaldban hosszabb marketingcsatornak
alakulnak ki (SZAKALY, 2019).

A marketingcsatorndk lehetséges tipusait a fogyasztasi cikkek piacan a 16. dbra
szemlélteti.

»
>

> | Kiskereskedo | —

Termel6 Fogyaszto
— | Nagykereskedd| — | Kiskereskeds | —

> *> [Nagykereskedd| * [Kiskereskeds|

16. abra: A fogyasztasi cikkek elosztasi csatornai
Forras: KOTLER és KELLER (2006).
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Zéroszintli csatornarol akkor beszéliink, amikor a gyartd kozvetleniil értékesit a
fogyasztd szamdra. Ilyen tipusi csatorna a sajat boltban torténd értékesités,
avagy a hazhoz szallitas. Egyszintli marketingcsatorna az, amelyben egy
kozvetitd jelenik meg a termeld és a fogyasztd kozott, ez altalaban egy
kiskereskedelmi szervezet. Ha az értékesitési ttba két kozvetitd 1ép be,
jellemzéen egy nagy- és egy kiskereskedd, akkor kétszintli értékesitési
csatornardl beszélink. Haromszintli a marketingcsatorna, ha a gyart6 és a
fogyasztd koz¢ harom kozvetitd (jellemzden nagy- és kiskereskedd, valamint
iigynok) ékelodik.

Az ipari termékeknél kevesebb a vevd, a vevok rendszerint véllalatok, amelyek
foldrajzilag koncentraltabban helyezkednek el, a termékek Osszetettebbek,
emiatt szoros elado-vevd kapcsolat alakul ki, amely rovidebb csatornakat
eredményez (SZAKALY, 2019).

Szintén rovidebb csatorndk jonnek létre a szolgaltatasok piacan, ahol a termék
nem kézzelfoghat6, szoros eladd-vevd kapcsolat jellemzd és a termékek nem
raktarozhatok (SZAKALY, 2019).

2.6.4. Marketingkommunikdcio

A kommunikécio jelentds fejlodésen és atalakuldson ment keresztiil a technika
fejlodésének koszonhetdéen. SAS (2012) szerint az elmult évtizedekben
kommunikécios paradigmavaltds zajlott le, amelynek sordn interaktiv robbands
volt megfigyelhetd. Amig a paradigmavaltas eldtti idészakban a kibocsatok
(vallalatok/hirdetdk) iranyithattak, szlirhették az egyes informacidkat, addig
mara a fogyasztok akar azonnal reagalhatnak is ezekre (SOOS és KONTOR,
2017). A marketingkommunikacié a marketing mix negyedik eleme.

A marketingkommunikacié soran a szervezet sajat célpiacaira juttat el egy
gondosan megtervezett iizenetet, amelynek célja, hogy befolydsolja a piacot,
hatast gyakoroljon a piaci szereplokre, novelje az eladasokat és végsd soron
tamogassa a vallalatot piaci céljainak elérésében (SZAKALY, 2019).

A marketingkommunikdcio eszkozei

A marketingkommunikécio 6t plusz egy eszkdzcsoportbol all:

e reklam,

e ¢rtékesitésdsztonzés,
e PR,

e személyes eladés

e direkt marketing és
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A reklamozas elképzelések, aruk vagy szolgéltatdsok bemutatisanak minden
nem-személyes, azonosithatd forrdsbol szarmazo fizetett formaja. Az
értékesitésosztonzés egy termék vagy szolgaltatas kiprobaldsidra vagy
megvasarlasara sarkalld, rovid tdvon hatd 0sztonzd eszkdéz. A propaganda
(kozonségkapcsolatok, PR) azoknak a programoknak az Gsszessége, amelyek a
véllalat imazsat vagy egyes termékeinek Osztonzését és/vagy védelmét
szolgéljadk. A személyes eladds egy vagy tobb potencidlis vevdvel vald
személyes, mindkét fél aktivitasat feltételezd kommunikécio. Céljai: bemutatds,
kérdések megvalaszolasa, rendelések szerzése. A direkt marketing kozvetlen
kommunikécio konkrét vagy potencialis fogyasztokkal (posta, telefon, televizio,
e-mail segitségével vagy a kapcsolattartds egyéb, nem személyes eszkozével),
amelynek sordn a megszolitott vagy onként valaszol, vagy igyekeznek rabirni
erre (KOTLER, 1991, SZIGETI és SZAKALY, 2011). Az egyéb kategoriaba
olyan eszkozok tartoznak, amelyek a kommunikéacioval egyiitt integralt
formaban érvényesiilnek. Ide tartozik maga a termék, a termék mindsége,
megjelenési formdja, funkcidi, a csomagolds, az ar, a valaszték, a kapcsolodo
szolgaltatasok, a garancia, a vevészolgalat és az értékesitési halozat (SZAKALY,
2019).

o egyéb eszkozok (eredetében nem kommunikacios eszkdzok).

Az elmult évtizedekben a marketingkommunikacié gydkeres valtozasokon ment
keresztiil, aminek a legfébb eldidézdje az online marketing megjelenése. Az
online marketing innovativitasa, hatékonysaga és dsszetettsége révén elkiilonil a
hagyomdnyos ATL (above the line — vonal feletti) és BTL (below the line —
vonal alatti) marketingkommunikacids eszk6zoktol.

A vonal alapu kategorizalds gyokere arra az iddszakra nyulik vissza, amikor a
konyvelési és koltségvetési tablazatokban a nagy koltséget jelentd csatornak
keriiltek a papirra huzott vonal f6l¢ (ATL: radio, sajtd, TV, stb.), és a kevésbé
jelentds tételek a vonal ala (BTL: vasarlasosztonzés, személyes eladas, PR, stb.)
(ESZES és BANYAIL 2002; SOOS és KONTOR, 2017).

A vallalatoknak a marketingkommunikaciés mix kialakitdsa sordn szédmos
tényezdt kell szem eldtt tartaniuk. Tekintetbe kell venniiik a termékpiac tipusat,
ahol értékesiteni akarnak, el kell donteniiik, hogy toldé vagy huzod stratégiat
kovetnek-e, illetve tudniuk kell, hogy a reklamozott termék életciklusanak
melyik szakaszaban van (SZIGETI és SZAKALY, 2011).
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