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Tudnivalók, tanulnivalók, tennivalók



A fogyasztói elégedettség kialakítása, a 
fogyasztói  igények megismerésén , és 
azok lehet� legtökéletesebb kielégítésén
keresztül, a nyereségesség i szempontok 
szem el� tt tartásával.

Mi a marketing?



A fogyasztói elégedettség kialakítása, a 
fogyasztói  igények megismerésén , és 
azok lehet� legtökéletesebb kielégítésén
keresztül, a nyereségesség i szempontok 
szem el� tt tartásával.

Mi jut eszedbe a marketingr � l?

Többek között:
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Philip Kotler szerint a marketing

… társadalmi és vezetési lépések láncolata, melyek 
során az egyének és csoportok terméket és 
értékeket alkotnak és cserélnek ki egymás között, 
mialatt kielégítik szükségleteiket és igényeiket .



Hétköznapi nyelven a marketing

… a fogyasztói elégedettség kialakítása , a 
fogyasztói  igények megismerésén, és azok lehet�
pontosabb kielégítésén keresztül, a nyereségesség i 
szempontok szem el� tt tartásával.



� Melyik fogyasztó?

� Melyik igényét?

� Honnan tudom meg, hogy mi a fogyasztó igénye?

� Honnan tudja a fogyasztó, hogy ki szeretném elégíteni az 
igényét?

� Hogyan gy� zöm meg a fogyasztót, hogy ki tudom elégíteni 
az igényét?

� Hogyan gy� zöm meg a fogyasztót, hogy jobban ki tudom 
elégíteni az igényét, mint más?

� Honnan tudom meg, hogy jelenleg ki és hogyan elégíti ki a 
fogyasztó igényét?

Ami a definíció mögött van

Fogyasztó

Versenytárs Vállalkozás



� … feltérképezés: piackutatás;

� … célcsoport megválasztása: szegmentálás után;

� … igény-kielégítés: pozícionálás;

� … nyereségképzés: pénzügyi tervezés.

Tehát a marketing…



Piackutatás
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…azaz információszerzés sz� kebb és tágabb környezetünkr� l.

Mit kell kutatnunk?
� Tágabb piaci környezetet (iparági elemzés)
� Potenciális, és meglév� ügyfélkörünket
� Versenytársakat

Amit piackutatás el� tt el kell döntenünk:
� Pontosan milyen kérdésekre keressük a választ?
� Milyen eszközök állnak ehhez a rendelkezésünkre?

A piackutatás költség- és/vagy id� igényes dolog, de kreativitással és folyamatos 
nyitott szemmel járással id� t és pénzt is spórolhatunk.

Piackutatás, …



Potenciális, és meglév� ügyfélkörünkkel kapcsolatban

� Vállalkozás vagy új tevékenység indítása el� tt:
•Mekkora a megcélozni kívánt piac?
•Reálisan mekkora részét tudom lefedni?
•Kik lesznek a vev� ink, mik lesznek a jellemz� tulajdonságaik?
•Mik a fogyasztói szokásaik?
•Különösen fontos a fogyasztási gyakoriság és intenzitás.
•Hogyan érhet� k el?

� Meglév� vev� knél:
•Ügyfél elégedettség mérése?
•Új igények, változtatási javaslatok, bármilyen ötlet a szolgáltatásunkkal 
kapcsolatban?
•Véleménye tervezett termékeinkr� l, szolgáltatásainkról?
•Honnan hallott rólunk?

Legfontosabb kérdések



Legfontosabb kérdések

Versenytársakkal kapcsolatban

� Kik � k?
� Hol vannak / milyen messze t� lünk?
� Azonos vagy helyettesít� terméket kínálnak?
� Mennyiben fed át a célcsoportunk?
� Milyen el� nyöket kínálnak a vev� knek?
� Milyenek az áraik, milyen az árpolitikájuk?
� Milyen az ügyfélkezelésük?
� Milyen a marketingjük? Van-e arculatuk? Kommunikációs tevékenységük 
intenzitása?
� Miben tudnánk náluk jobbak lenni / miben vagyunk jo bbak náluk?
� Mit tanulhatunk t � lük?
� Mióta m� ködnek?
� Voltak-e fordulópontjaik?
� Mekkorák? Milyen a pénzügyi helyzetük?



Másodlagos (szekunder) kutatás: készen elérhet� adatok, 
statisztikák, elemzések, újságcikkek, mások által összegy� jtött 
információk stb..

Els � dleges (primer) adatfelvétel: megkérdezés 
(személyesen, telefonon, írásban), megfigyelés (pl. konkurens 
üzlet vagy web-oldal), kísérlet (pl. próbavásárlás, 
árajánlatkérés, stb.).

Milyen eszközök állnak rendelkezésre?



� Hogyan alakulnak az országos trendek, n� vagy csökken a piac?

� Van-e szezonalitás?

� Mi a helyzet a sz� kebb célpiacomon?

� Kik a f� bb versenytársak? Mit kínálnak?

� Hol vannak a potenciális beszerzési források?

� Kik a potenciális üzleti partnerek?

� Hogyan reklámozzák magukat a cégek a piacomon?

� Milyen technológiákkal dolgoznak a cégek a piacomon?

� Vannak-e belépési korlátok a piacra?

� Mennyire t� keigényes az indulás?

� Milyen az iparág jogi környezete?

� Stb.

Mit tudhatunk meg másodlagos forrásból?



Központi Statisztikai Hivatal

Piackutató cégek publikus információi, sajtóanyagai

Szaklapok

Szakmai szövetségek honlapjai, publikációi

Konferenciák

Kiállítások, vásárok

Cégkatalógusok, linkgy� jtemények

Internet általában

Például:
Háztartás-statisztika
http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xftp/stattukor/haztfogy/haztstat08.pdf
Fogyasztási szokások nemzetközi összehasonlításban:
http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xftp/stattukor/fogyszok.pdf

Szekunder források (példák)



� Mennyire újszer� az ötletem?

� Van-e igény az ötletemre?

� Mekkora a piacom, a szegmensem?

� Mindent a fogyasztómról, célcsoportomról:
• Vásárlási szokásait;
• Igényeit;
• Szempontjait;
• Lehet� ségeit;
• Félelmeit;
• Stb..

� Mindent a versenytársaimról:
• Mások pontosan mit, hogyan és mennyiért kínálnak a fogyasztóimnak?
• Mihez képest kell többet, mást, máshogyan kínálni?

Mit tudhatunk meg els � dleges forrásból?



Primer módszerek – fogyasztó

� Interjú, ismer� sök, vev� k, potenciális vev� k kikérdezése;

� Kérd� íves megkérdezés;

� Forgalomszámlálás;

� Próbavásárlás, próba-árajánlatkérés;

� Versenytársak web-oldalainak, elemzése.



1. Mit szeretnénk kideríteni? A kérdések pontos megfogalmazása.

2. Az adatigény megfogalmazása: mit tudhatunk meg másodlagos forrásból?

3. A felmérési igény megfogalmazása: mit tudhatunk meg els� dleges forrásból?

4. A felmérés eszközének megtervezése (pl. kérd� ív, szempontrendszer)

5. Adatfelvétel

6. A válaszok elemzése: gyakoriságok, összefüggések

7. A konkrét válaszok fogalmazása az els� pontban feltett kérdésekre

A kutatási terv



A kutatási terv



Szegmentálás, célcsoport
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1. A kutatási eredmények alapján a fogyasztókat 
csoportosítjuk abból a szempontból, hogy a termékünket, 
szolgáltatásunkat használja-e , és ha igen, milyen módon .

2. Az így kialakult csoportok közül egyet vagy többet 
kiválasztunk, és els� sorban az � igényeiket kívánjuk 
termékünkkel, szolgáltatásainkkal kielégíteni. � k alkotják a 
célpiac unkat.

Szegmentálás



� Igényli a termékünket, szolgáltatásunkat.
� Képes a termék vagy szolgáltatás megvásárlására, tehát 

van rá pénze.
� El tudom érni a kommunikáció mmal.
� Fizikailag elérhet � számára a termékem, szolgáltatásom.

A célpiac jellemz � i



� Személyek:
� Földrajzi jellemz� k: földrajzi hely (ország, régió, megye, kistérség, 

település, kerület), településnagyság;
� Demográfiai jellemz� k: nem, életkor, családi életciklus;
� Szociális jellemz� k: iskolai végzettség, foglalkozás, jövedelemi szint;
� Pszichográfiai jellemz� k: értékek, személyiség, életstílus, érdekl� dés;
� Médiahasználati jellemz� k;
� Ellátottsági jellemz� k: van-e pl. autó, kert, kutya…
� Stb.

� Szervezetek, vállalkozások:
� Földrajzi jellemz� k;
� Méret;
� Tevékenységi kör;
� Árbevétel, nyereség;
� Reklám-tevékenység;
� Alkalmazottak száma;
� Döntéshozó személyes jellemz� i.

Szegmentálási kritériumok





� Gödöll� n és környékén, ipari tevékenységgel foglalkozó, igényes honlappal nem 
rendelkez� mikrovállalkozások.

� Biatorbágy-környéki, egy vagy két 6 év alatti gyereket nevel� családok, 
amelyekben mindkét szül� dolgozik vagy szeretne dolgozni.

� Német kapcsolatokkal rendelkez� , Budaörsön m� köd� kis- és közép-
vállalkozások.

� Vezet� vé váló m� szaki vagy természettudományos tapasztalattal rendelkez�
szakemberek, els� sorban a gyógyszeriparban.

� Diszgráfiás vagy gyengén látó gyermeket nevel� szül� k.

� Budapesti és Pest megyei, szolgáltatási területen induló mikrovállalkozások.

� Budapesti és Pest megyei, elfoglalt, közepes vagy magasabb jövedelm� , 
lakókörnyezetükre igényes intenzív Internet-használók.

� Budapesti vagy Pest megyei, irodai tevékenységet folytató, Interneten jelen lev�
kis- vagy közepes vállalkozás.

Példák célcsoportra



Pozícionálás
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Termékünk, szolgáltatásunk versenytársakhoz való
viszony ának meghatározása, és ennek tudatosítása a 
megcélzott szegmensekben tartozó fogyasztókban.

Egyedi eladási pozíció.

Pozícionálás





� Termék, szolgáltatás (Product)
� Ár (Price)
� Értékesítés helye (Place)
� Kommunikáció (Promotion)

4P

A pozícionálás eszközei: marketing mix



1.P: Termék

� A termék funkciója, milyen problémára kínál megoldást;

� M� szaki, technikai paraméterek, alkalmazási lehet� ségek;

� Méret, design, csomagolás;

� Összeszerelési, csomagolási, szállítási feltételek;

� Jótállás, garancia;

� Kiegészít� szolgáltatások;

� Márkanév, védjegyoltalom;

� Min� ségi besorolás;

� Milyen hozzáadott értéket nyújt (biztonságos, egészséges, környezetkímél� , stb.).



1.P: Szolgáltatás

Olyan cselekvés vagy teljesítmény, amely nem tárgyi asult és nem 
eredményez tulajdonjogot semmi fölött, tehát megfog hatatlan.

� Szolgáltatás tartalma;

� Hozzáadott érték;

� Elérési id� tartam;

� Helyszín, környezet;

� Személyzet;

� Felszerelés, eszközök, anyagok;

� Jótállás, garancia;

� Márkanév, védjegyoltalom;

� Üzletszabályzat;



� A pozícionálás egyik legfontosabb eleme termékünk/szolgáltatásunk elhelyezése 
a termékmin � ség-ár mátrix ban.

� Fontos, hogy a mátrix megfelel� celláját tartalmazó stratégia kifejezésre jusson 
a további 2 P-ben is (értékesítés helyszíne és kommunikáció). (Pl: a 
kommunikációban a presztízs szempontokat hangsúlyozzuk, ha a felár stratégiát 
alkalmazzuk, és a „megéri az árát” üzenetet, ha a takarékosat. Az el� bbi esetben 
nagyon igényes, az utóbbi esetben egyszer� bb, praktikus környezetben 
szolgáltatunk.)

� Az ár szintjén túl nagyon fontos pozícionálási, imázs-befolyásoló, forgalom-
generáló elemek az árpolitika , az árstruktúra , a fizetési feltételek és az 
akciópolitika .

2.P: Ár



9. Takarékos 
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2.P: Ár-min � ség mátrix



Figyelembe kell venni: 
� a termék, szolgáltatás jellegét;
� a piac méretét és földrajzi megoszlását;
� az elosztási csatornák elérhet� ségét és megfizethet� ségét.

Lehet � ségek: 
� Közvetlen értékesítés:

•üzlethelyiség;
•iroda;
•rendelés on-line, e-mail-ben, telefonon, faxon és házhozszállítás;
•rendelés on-line, e-mail-ben, telefonon, faxon és postázás;
•értékesítés az ügyfél otthonában, irodájában.

� Közvetít� kön keresztül:
•ügynök;
•nagykeresked� , kiskeresked� ;
•együttm� köd� partnerek ajánlásai.

3.P: Az értékesítés helye



� Arculat, imázs;

� Honlap;

� Személyes kommunikáció, értékesítés;

� Jelenlét céges adatbázisokban, linkgy� jteményekben;

� Reklám;

� Szórólap, prospektus, céges kiadványok;

� Direkt marketing: e-mail, telefon, személyes;

� Promóció, vásárlásösztönz� akciók;

� Elégedett ügyfelek tovább ajánlása;

� PR: kommunikáció a (helyi) társadalommal;

� CSR: felel� sségvállalás a helyi társadalomért.

4.P Kommunikáció f � elemei











A fogyasztói elégedettség kialakítása, a 
fogyasztói  igények megismerésén , és 
azok lehet� legtökéletesebb kielégítésén
keresztül, a nyereségesség i szempontok 
szem el� tt tartásával.

Mi jut eszedbe a marketingr � l?
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Pénzügyi tervezés:
a novemberi Haszon N � knek konferencián
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