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1. tétel

a.) A szervezetek működését és vezetését befolyásoló tényezők ( környezeti hatások, belső adottságok szerepe, a környezet és a belső adottságok összefüggése, a stratégia, mint közvetítő tényező)

A szervezeteket befolyásoló tényezők két csoportra bonthatók:

· A szervezet környezetére

· Belső adottságokra ható tényezők

A környezet és a belső adottságok akkor fejtenek ki hatást a szervezetre, ha a vezetők észlelik a befolyásoló tényező állapotát és változásait, és ennek megfelelő célokat fogalmaznak meg. A befolyásoló tényezők és a szervezetek kialakítása közé ékelődik be a stratégiai alkotás, mint közvetítő tényező.


Környezeti feltételek
Stratégiaalkotás
A szervezet működése és 


            



          
vezetése



Belső adottságok



A szervezet környezetének hatása

A szervezetek  kölcsönhatásban vannak környezetükkel: a környezet befolyásolja a szervezet működését, másrészt viszont a szervezet is visszahat a környezetére, és megpróbálja alakítani a saját céljainak megfelelően.

A szervezet környezete a következő szegmensekre bontható:

· Piaci környezet: a szervezetek piaci környezetét azok a környezeti szereplők alkotják, mely pénz közvetítésével vevői illetve eladói a szervezet out ill. inputjainak. A vevők és eladók befolyásolják a szervezet működését és vezetését: alapanyag és eszközszállítók, munkások, bankok, pénzintézetek, különböző szolgáltatók. A piaci környezet egyik legfontosabb jellemzője a piac korlátozó hatása, amely a partnerek monopolhelyzetével, a kereslet és a kínálat egyensúlyának hiányával, esetleg állami korlátozó intézkedések (kontingensek) érvényesülésével kapcsolatos. Minél kevesebb vevővel és szállítóval van kapcsolatban a vállalat, annál inkább számolhat korlátozó hatásokkal. A vállalt piaci környezetét nagyban befolyásolja a pénzügyi piac is (azaz pénz- és tőkepiac) a következő kérdésekkel kapcsolatban: a vállalt szabad pénzeszközeinek kezelése, ügyletek lebonyolítása

.

· Tudományos-technikai környezet jellemzői:

· új tudományos eredmények gyakori megjelenése

· tudományos technikai fejlődés irányának kiszámíthatósága

· a technika komplexitása (ez azt jelenti, hogy a környezetben a döntéshez szükséges információk pontosan részletezettek

A tudományos-technikai környezet közvetlen hatással van a vállalt kutatás-fejlesztés tevékenységére és szervezetére. A kutatás-fejlesztés változatos formáinak alkalmazása tapasztalható a vállaltokban , pl. licence és know-how átvétel

· társadalmi gazdasági környezet jellemzőinek figyelembevétele arra a felismerésre épül, hogy egyetlen szervezet sem függetleníti magát a társadalomban érvényesülő hatalmi, politikai és intézményi rendszer sajátosságaitól

· Kulturális környezet: a nemzeti kulturális sajátosságok hatása konkrétan kimutatható a szervezetekben

A belső adottságok szerepe

A következőkre kell tekintettel lennünk a belső adottságok közül:

· Szervezet mérete(nagysága)

· A profil, a termékek/szolgáltatások jellemzői

· Alapfolyamati és információtechnológia

· Szervezet eredete

· Telepítési helyzet

· Szervezeti kultúra

A környezeti és belső adottságok összefüggése

Kiemelkedő a társadalmi-gazdasági rendszer közvetlen hatása a belső adottságokra.

A külső és belső befolyásoló tényezők kölcsönhatása szemléletesen mutatkozik meg a kulturális tényezőknél: a vállalat kulturális környezete befolyásolja a belső normák és magatartás szabályok alakulását. A vállalati kultúra azonban visszahat a társadalomban érvényesülő magatartási normákra.

A stratégia, mint közvetítő tényező

A stratégia a szervezet jövőbeni céljaira és azok megvalósítási módjaira vonatkozó elképzelések összegzése, mely a befolyásoló tényezők és a szervezeti struktúra közé ékelődik be.

Hild 2 féle stratégiát különböztet meg:

· Szervezeti stratégia arra utal, hogy a céljaiból kiindulva miként alakítja a szervezet tevékenységi körét.

· A környezeti stratégia arra utal, hogy a szervezet miként választja ki a számára megfelelő környezeti szegmenseket

Porter 3 féle versenystratégiát különböztet meg:

· A differenciáló stratégia egyedülállónak tekinthető termékek vagy szolgáltatások létrehozására törekszik. A termékinnováció vállalati differenciálás gyakran új technológiákkal jár, ezért kapcsolatban van a környezet bizonytalanságaival. A marketing révén differenciáló stratégia hirdetési akciókkal, presztizsárakkal és a piacszegmentálásával alakítja ki a termék egyediségének képét. Ez a fajta differenciálás éles versennyel jár együtt.

· A költségdiktáló strat. Esetén a vállalt arra törekszik, hogy ágazatában a legalacsonyabb költséggel termelő vállalattá váljon, hogy alacsony árak mellett is kedvező legyen a megtérülés.

· Az összpontosító strat. A heterogén piacok egyikének termékkel és szolgáltatásokkal való ellátására törekszik. .Az összpontosítás elmélyíti az ismereteket, és ezzel javítja az előrelátás esélyeit.

b.) A vállalkozások és marketingorientált piaci sajátosságai. A marketing kialakulását kikényszerítő műszaki és gazdasági folyamatok. A marketing fejlődése Mo.-on

Aszerint, hogy milyen a vállalati attitűd a marketingtevékenységgel szemben egy adott vállalaton belül, elkülönítünk termelés és marketingorientált vállalatokat.

A 2 között azonban több átmenet van, ilyen a termék- és értékesítési orientáció.

Az értékesítési orientáció agresszív reklámmal jellemezhető.

A termelési orientáció során a termelőüzemek gyártási tevékenysége a meghatározó. Kevés figyelmet fordítanak a vevőkre és piackutatásra. Fő vezérelv a ktg csökkentés.

A marketingorientáció olyan vállalati gazdálkodási magatartási forma, amely során a marketingfunkció dominanciája érvényesül más vállalati funkciót felett. Az ilyen vállalat a mark.koncepcióra építve, a piackutatást a vevőkön túl a versenytársak irányába is kibővíti. A cél olyan termék előállítása, mely a vevői igényeknek megfelel.

A marketingorientációt alkalmazó és termékorientált vállaltok közötti különbségek:

Bauer-Berács: 23 old.(táblázat)

A marketingorientált vállalatoknál tehát a fogyasztói igények kialakítása a cél. A fogyasztói igény a fejlesztés hajtóereje, mely követelményeket állít a mérnökök, technikusok elé.

Egyre gyakoribbak a társadalmi szintű problémák. A vállalatvezetés figyelembe veszi, hogy nem kerül-e ellentétbe a fogyasztói érdek a társadalom érdekével a mark. Eszközeinek alkalmazása során.

A marketing fejlődésének éllovasa az USA, de a fejlődés nem minden ágazatra és vállalatra érvényes.

A marketing fejlődése Magyarországon

1968-ban új gazdasági mechanizmust hirdettek meg, amelynek lényege, hogy a vállalati önállóság lehetővé tette azt, hogy a vállaltok a piac felé forduljanak. Megszűnt a regionális kereskedelem, így lehetőség nyílt a beszerzés és értékesítés szabad választására.

1989-ben volt igazán lehetőségük a vállalatoknak arra, hogy megváltoztassák működésüket. A nyugati kereskedelmi minta alapján bevásárlóközpontok, áruházláncok épültek. A marketing a szolgáltatásokban is megjelent. Megváltozott a pénzintézetek, biztosítók munkája is. Erre az időszakra tehető a marketing-mix elemeinek fejlődésének kezdete. Ennek eredményeként 1992-ben a vállalatok 2/3-a marketing orientáltnak tartotta magát.

c.) A marketingkommunikációs-mix elemei, a  komm. mixben bekövetkezett változások. A vonal alatti és feletti kommunikáció, reklámeszközök és hordozók definíciója

A marketingkommunikáció elsődleges feladata, hogy eljuttassa a vállalati információkat a piacra, befolyásolja a piaci magatartást és megteremtse annak a lehetőségét, hogy a piaci információk eljussanak a vállalathoz.

A mark. komm mix elemei:
· Reklám

· Sales Promotion



közvetlen

· Személyes eladás

· Public Relations



közvetetten segíti elö az arculat, a vállalatszemélyiség kialakítását

A marketing mix többi elemének is szerepe van a marketingkommunikációban. Mindegyik elem közöl valamit a piaccal.

A termék kommunikációja: a terméknek a fogyasztószámára szimbolikus jelentése van. A márkanév, stílus, a csomagolás módja és minősége olyan információkat adnak, melyek a kiegészült termék elemeivel együtt elvezet a vásárláshoz.

Az ár kommunikációja: pozicionálja a terméket a piacon, befolyásolja a célcsoportokat. Az ár a piacon a minőséget fejezi ki.

Az értékesítési csatorna kommunikációja: az, hogy a terméket hol lehet beszerezni visszahat a termék képére, de a vállalati arculatra is. Más a fogyasztó megítélése olyan termékről, amely csak exkluzív üzletben kapható, és más, mely áruházban kapható.

Kommunikáció: olyan tevékenység (folyamat), amely egy kibocsátó (információforrás) és egy befogadó (címzett) között gondolatok közösségét vagy egyezését hozza létre.

Vonal feletti kommunikáció a reklám

A reklám bármely olyan hivatalos hirdetés, melynek célja egy adott termék v. szolgáltatás eladásának, bérlésének v. kölcsönzésének előmozdítása, valamely ügy vagy gondolat népszerűsítésének elősegítése vagy bármely más, a hirdető szándékainak megfelelő hatás keltése.

A reklám fajtái:

· Globális

· Lokális

· Politikai hirdetés

· Társadalmi célú hirdetés

Vonal alatti kommunikáció:

· Direkt marketing
· Személyes eladás
· Sales Promotion
A direkt marketing olyan interaktív módszer, amely egy vagy több reklámeszközt felhasználva válaszreakciókban és nagy vásárlásokban mérhető hatást fejt ki.

A személyes eladással közvetlenül befolyásolható a fogyasztó. Előnye a rugalmasság, továbbá, hogy a befolyásolás eredménye legfőbb esetben az azonnali vásárlás.

Személyes eladáson az eladó személyes, aktív közreműködésével kialakuló üzletkötést értjük.

Az eladásösztönzés magában foglalja minden mark.tev-et, amely arra irányul, hogy több terméket és szolgáltatást értékesítsen egy vállalat. Eszközei: versenyek, bónusz, ingyenes termékminta, kuponok, engedmények, visszatérítés, bemutatók.

Reklámeszközök

A reklámeszközök segítségével a reklámüzenet érzékelhetően jelenik meg.

Reklámeszközök csoportosítása:

1. Érzékelhetőség szerint

· vizuális rek.eszk.: plakát, sajtótermék, nyomtatvány

· auditív : rádió, hanglemezek, élőszó

· audiovizuális: TV reklám, reklámfilm

· kombinált: kóstolóval egybekötött kiállítás

2. Reklámeszközök hatásának helye és körzete szerint:

· közterületi reklámok: plakát, járműreklám

· zártterületi reklámok: mozi-reklám

3. Árusítás helye szerint:

· belső reklámeszközök, melyeket az árusítás helyén alkalmaznak: cégtábla, kirakat

· külső reklámeszközök, melyek nincsenek kimondottan eladóhelyhez kötve: plakát, szórólap

4. Reklámeszközök felhasználhatósága szerint:

· alapeszközök, melyek önmagukban is alkalmasak egy-egy reklámakció lebonyolítására: rádió TV, sajtó

· kiegészítő eszközök, melyek önmagukban nem használhatók: postabélyeg, gyufacímkék

Reklámhordozó: az a csatorna, amely segítségével a z üzenet eljut a fogyasztóhoz.

Fajtái:

· nyomtatott: újságok, könyvek, címtárak

· elektronikus információs eszközök: rádió, TV, mozi-reklám

· közterületi reklám: plakát, fényújság

· közvetlen reklám: telefonmarketing, direkt marketing

· POS: kirakat, üzleten belüli reklám

· Reklámrendezvények: vásárok, kiállítások, árubemutatók

· Csomagolás

· Személyhez kötött reklám: reklámeladók, ügynökök
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