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Adatgyűjtés módszerei: 1. kérdőív: a) önkitöltő - postai (t-p-t-p), csoportos; b) kérdezőbiztos,- személyes (otthon, munkahely, bevásárlóhely) - telefonos (t-l-t) 2. mérőE-ök (mechanikai, elektronikus).

Attitűd: beállítódás; bizonyos szabályszerűségek, amelyek egy egyénnek környezete valamely aspektusával szembeni érzelmeiben, gondolataiban és cselekvései prediszpozícióiban figyelhetőek meg.; Az egyén tárggyal vagy gondolattal kapcsolatos általános, kedvező vagy kedvezőtlen kognitív értékelését, érzéseit vagy cselekvési tendenciáit írja le. Attitűd komponensei: érzelmi = affektív, megismerési = kognitív, cselekvési = konatív .
Ár: Árlisták alakulása; nyereségcsökkentő ártényezők; rabattok elemzése; fizetési-szállítási feltételek; árképzés; ár-alátámasztó érvek.

Árengedmények: skontó, rabatt, funkcionális (viszonteladói), szezonális, beszámítás.

Árérzékenység meghatározói: egyediség; a helyettesíthetőség ismerete; összehasonlítás bonyolultsága; az áruvásárlás nagysága; az előnyök mértéke; a költségcsökkentés lehetősége; kiegészítő szolgáltatások szükségessége; a vevő megy a pénze után; minőség-ár kapcsolat; a tartalékok mértéke, tartalékolás lehetősége. 

Árképzési elvek: Költségelvű árképzés (haszonkulcs-elv):  Termék ( Költség ( Ár ( Érték ( Vevők. Keresletorientált árképzés (érték-elv): Vevők ( Érték ( Ár ( Költség ( Termék. Igazodó árképzés (verseny-elv).

Árképzés gyakorlatának befolyásolói: 1. a termékéletgörbe 2. fogyasztó árelfogadás, szubjektív reakcói 3. versenytársak lépései 4. külső környezeti, politikai stb. tényezők

Árpolitika területei: az árképzés módjának meghatározása; egy új termék árának meghatározása; a meglévő termékek árának változtatása. 

Árpolitikai célok: pillanatnyi árbevétel max.; pillanatnyi nyereség max.; forgalomnövekedés max.; piac lefölözése; túlélés; kiszorítás
Árszelektivitás: az adott vállalatnál kialakult ár az összes többi vállalatnál jellemző átlagos ár százalékában.

B2B beszerzési folyamata: A szükségletek felismerése; A szükségletek pontos leírása, ajánlatkérés; A megfelelő szállító kiválasztása; Ár és más feltételek meghatározása; Szerződéskötés, áru megrendelése; A megrendelés nyomon követése; Árufuvarozás; Minőség-ellenőrzés; Raktározás, nyilvántartás; Személyzet továbbképzése; Felhasználás, s azt követő magatartás

B2B mark. def: A komparatív versenyelőnyök keresése és realizálása olyan javak előállítása esetében, melyeket szervezetek vásárolnak, elsősorban annak érdekében, hogy általa további teljesítményeket nyújtsanak.

B2B javak: Föld, épületek, cégek; nyersanyagok, alapanyagok, energia; alkatrészek, komponensek; MRO-termékek, (maintenance, repair, oparating supplies); felszerelések, szerszámok; alapvető gépek, berendezések; gyárak, rendszerek; szolgáltatások, (üzleti-, technikai-, stb).

B2B (ipari mark.) kihívásai: a technika felértékelődő szerepe; CIM csendes forradalma; verseny növekvő globalizálódása; új gyártási technológiák; nagy k+f igények; rövidülő termék-életciklusok; a piacon gyors áresés; növekvő általános invesztíciós nagyságok; stratégiai szövetségek megjelenése; vevő nem mindig tudja definiálni igényét; a beszerzési folyamat felértékelődik; a vásárlást követő nagy utólagos beruházások igénye.

B2B (ipari mark.) piaca: korlátozott számú piaci szereplő, koncentráció; monopolisztikus elemek előfordulása; kereslet időbeni merevsége; nehéz technikai helyettesíthetőség, kompatibilitás; származtatott kereslet; személyes kapcsolatok jelentősége; erős nemzetközi jelleg; közbeszerzés.

B2B szinonímák: business (to business) mark., beruházási javak mark.je, szervezetek mark.je, ipari-, termelőeszköz- mark.,
 industrial mark., commercial mark., institutional mark., organizational mark., Investitions-/Industrie-gütermark..
BCG portfolió: piacnövekedés – relatív piaci részesedés. Magas-alacs: problémás gyerek (kérdőjelek). M-M: Sztárok. A-M: Fejős tehenek. A-A: kivert kutyák (döglött). 
Kérdőjelek: A kérdőjelek közé a vállalatnak azok az üzleti vállalkozásai tartoznak, amelyek gyorsan bővülő piacokon működnek, relatív piacrészesedésük azonban alacsony. A legtöbb üzleti vállalkozás kérdőjelként indul, amikor is a vállalat olyan gyorsan növekvő piacra próbál belépni, ahol egy másik vállalat már kivívta magának a meghatározó pozíciót. A kérdőjeleknek sok pénzre van szükségük. A vállalatnak valóban komolyan meg kell fontolnia, hogy továbbra is befekteti-e a pénzt az adott üzletágba, vagy pedig feladja ezt a tevékenységet. 
Sztárok: Ha a kérdőjel üzletág sikeresen működik, sztárrá válhat. A sztár a gyorsan bővülő piac meghatározó szereplője. Ez nem feltétlenül jelenti azt, hogy a sztár egyúttal nyereséget is hoz a vállalatnak. A vállalatnak tetemes összegeket kell kiadnia arra, hogy az üzletáglépést tarthasson a gyorsan bővülő piaccal és visszaverje a versenytársak támadásait. 
Fejőstehenek: Amikor a piac éves növekedése 10% alá esik, a sztárüzletág fejőstehén-üzletággá alakul át, feltéve, hogy a piacon még mindig a legnagyobb részesedést birtokolja. A fejőstehén-üzletág magas hozadékot biztosít a vállalatnak. A piac növekedési üteme már lelassult, a vállalatnak ezért már nem kell számottevő kapacitásbővítésekre költenie. 
Döglött kutyák: A vállalatnak azok az üzletágai döglött kutyák, amelyek gyengén növekvő piacon működnek, és itt alacsony a piacrészesedésük. A pénzt általában szépen fogyasztják, nyereségszintjük azonban alacsony, sőt sokszor csak veszteséget termelnek. A döglött kutya üzletágak a vezetőknek gyakran több idejét emésztik fel, mint amennyit megérnek, s ezért inkább fokozatos megszüntetésükre vagy azonnali felszámolásukra van szükség.

Belső elszámoló, nyilvántartó rendszer (pü, számvitel - folyamatosan működik): Alapvető adatbázisok: Megrendelés, értékesítés, ár, készletek; Kinnlevőségek, tartozások, költségek stb; Belső dokumentációk, feljegyzések.

Belső MIR bizottság és feladata: Menedzserek információs igényének feltárása és a MIR fejlesztése: Milyen döntéseket hoz és ehhez milyen információra van szüksége?; Milyen információt használ most?; Milyen adatra van szüksége naponta/hetente/havonta és évente?; Milyen jelentésekre, tanulmányokra, szaklapokra van igénye?; Milyen adatelemző programokhoz fér hozzá?
Benchmarking: Miben és miért jobbak az egyes cégek a másiknál, A legjobbakkal történő összehasonlítás; alapja a versenytárselemzés; lépései: mit kívánunk változtatni, mérési módszer, kik a legjobbak, mérni a teljesítményüket, mérni a saját teljesítményt, program a lemaradás behozására, végrehajtani a programot.

Beszerzési központ (Buying Center): Mindazon személyek összessége a szervezeten belül, akik bármilyen formában részt vesztnek egy adott beszerzési folyamatban, vagy hatással vannak arra. 

Beszerzési piac erőviszonyai: szállító, vevő alkuereje (lsd)

Buying Centerben (besz-i közp) megjelenő szerepek: kezdeményező, felhasználó, befolyásoló, beszerző, információ szelektáló, ajtónálló, döntéshozó, jóváhagyó.

Célcsoport kiválasztása: célcsoport (célpiac) képzésén azt a folyamatot értjük, amikor kiválasztjuk a számunkra megfelelő szegmentumokat, s azt a mark. tevékenységének középpontjába állítjuk. Kezelhetőség, gazdaságosság, kellően nagy.

Corporati Identity: Vállalati arculat, mely magába foglalja a CB (Corporate Behavior), CD (Corporate Design) és a CC-t (Corporate Communication) is.

Csomagolás, mint néma eladó: biztonságos tárolás, szállítási feltételek javítása, áru védelme, környezetbarát jelleg, információ, tájékoztató funkció, figyelemfelkeltés, megkülönböztetés, reklám – értékesítésösztönzés.

Design: formatervezés, a tárgyiasult forma, esztétikum, hatékonyság, funkcionalitás, kommunikáció - figyelemfelkeltés, újravásárlásra ösztönöz

Disztribúciós (mark.) csatorna funkciói: térbeli különbségek áthidalása; időbeli különbségek áthidalása; mennyiségi különbségek áthidalása; áruválaszték képzése; kommunikációs, információs folyamat; fizetési finanszírozási funkció; árukezelési funkció; transzformációs funkció; termelésbefolyásolási funkció.

Disztribúciós mix: az értékesítési csatorna kialakítására, működtetésére vonatkozó döntések és eszközök összessége.

Egy szállító esetén előny-hátrány: Előny: Potenciálisan magasabb minőség; Erős, tartós kapcsolat; Könnyebb kommunikáció; Közös k+f, együttműködés új termék fejlesztésében; Utólagos szolgáltatások megbízható teljesítése; Méretgazdasági okok miatt ár- és szállítási kedvezmények; A szállító jó hírneve; Rendelések könnyebb időzítése; Szállítómenedzselés könnyebb Hátrány: Sebezhetőség, mennyiségi ingadozás érzékenysége, szállító alkuereje, erőnyomás, Hosszútávú szerződés erőltetése.

Egyéni (fogyasztói – vásárlói magatart) pszichológiai tényezők: észlelés, érzékelés, tanulás, motiváció, attitűd, személyiség.
Elemzési technikák: Swott elemzés; ABC-elemzés; BCG, GE, Shell-mátrix (versenyképesség, ágazati profit); ADL-mátrix (versenypozíció-iparág fejlettségi állapota); Kereslet-versenyképesség mátrix, Teljesítmény-fontosság mátrix.

Előrejelzett forgalom: kiválasztott mark.terv és feltételezett mark.környezet alapján becsült vállalati értékesítési szint.

Értékesítési szervezet: szervezet felépítése; ügyféllátogatások gyakorisága; ajánlat-siker hányad; forgalom munkatársakként; munkatársak értékelése, minősítése; jutalék, prémiumok; értékesítési költségek.

Érzékelés: Érzékszerveinkkel történő tapasztalás.

Észlelt minőség: a legtöbb mark. változó észlelt, (nem a legalacsonyabb ár a fontos, hanem hogy a vásárlók úgy véljék); Megteremti a pozícionálás alapját.  

Fogyasztási cikkek osztályozása: 
1. Napi tömegcikkek (a fogyasztók összehasonlításra, megfontolásra kevés időt fordítva és gyakran vásárolják): a) egyszerű tömegáruk (porcukor, fogkrém) b) impulzustermékek (rágó, képeslap) c) szükségcikkek (hirtelen kell valami pl óvszer). 
2. Szakcikkek (a fogyasztók mérlegelik az egyes termékjellemzőket, és ezeket összevetve hozzák meg vásárlási döntésüket): a) homogén szakcikkek (a minőség és a teljesítmény hasonló, elsősorban az ár alapján dönt a vásárló) b) heterogén szakcikkek (általában nem az ár, hanem más termékjellemzők kerülnek előtérbe). 
3. Luxustermékek (a fogyasztók összehasonlításra, megfontolásra kevés időt fordítva és gyakran vásárolják).
4. Nem keresett termékek (a fogyasztók nem tudnak róluk, vagy nem gondolnak a beszerzésükre): a) új, nem keresett (a piaci bevezetés szakaszában lévő termék) b) csak esetileg keresett (életbiztosítás, sírkő, családfakutatás).

Franchise: „A franchise folyamatos kapcsolat, melyben a franchise átadó védett jogot biztosít az üzlet működtetésére, melyet kiegészít a segítségnyújtás a szervezésben, a képzésben, a vezetésben és az áruvásárlásban, melyért a franchise átvevő fizet.„ (H. Kursch )

Franchise, amit alatta érthetünk: Értékesítő rendszer; Jogilag független vállalkozók együttműködése; Az átvevő a szerződés időtartama alatt élvezi az átadó támogatását.; Átvevők „dilemmája”: Magam építsem vagy kövessem mások utasításait?!

Franchise átadó és átvevő jellegzetes szolgáltatásai: 1)  Átadó ( átvevő: a) nem anyagi: know-how, image, stratégia, motiváció b) anyagiak: vállalkozás létrehozása, szolgáltatások, áruk. 2) Átvevő ( átadó: a) nem anyagiak: személyes elkötelezettség, kockázatvállalás, image-viselés, piaci információk, nyereség-információk b) anyagiak: induló díj, folyamatos díj, vásárolt áruk ára.

GE mátrix: piacattraktivitás (piaci vonzerő) – relatív versenypozíció.  Nagy-Erős: Pozícióvédelem: maximális beruházás, pozíció fenntartás. Közepes-E: Szelektív fejlesztés: jelentős beruházások a legvonzóbb szegmentumban, képességfejlesztés, nyereség növelése.  Alacsony-E: Védekezés és újraösszpontosítás: meglévő nyereség megtartása, összpontosítás a vonzó szegmentumokra, erőpozíció védelme. N-Közepes: Fejlesztés: kihívás a vezetőknek, szelektív fejlesztés, sérülékeny pontok erősítése. K-K: Szelektivitás / nyereség megőrzés: meglevő programok védelme, fejlesztés a nyereséges és viszonylag kockázatmentes szegmentumokban, A-K: Nyereségmegőrzés: pozíciók védelme a legnyereségesebb szegmentumban, termékcsalád fejlesztése, beruházások minimalizálása. N-Gyenge: Szelektív fejlesztés: specializálódás a korlátozottan erős területeken, kiútkeresés a gyengeségek leküzdésére, visszavonulás, ha a növekedés nem tartható fenn. K-Gy: Korlátozott bővítés vagy felélés: bővítési lehetőségek keresése, a nagyobb kockázatok kikerülése, fejlesztések minimalizálása, tevékenységek egyszerűsítése. A-Gy: Leépítés: eladás olyan időpontban, amikor a készpénzérték maximális.

GE modelljének mátrixa kilenc mezőre, ill. három zónára oszlik. A bal felső sarok három területi egysége erős stratégiai üzletágakat jelez, amelyeket a vállalatnak fejlesztenie kellene. A bal alsótól a jobb felső sarokig a diagonális mentén elhelyezkedő mezők átlagos helyzetű stratégiai üzletágakat jelölnek, amelyeknél a vállalatnak a szelektivitásra és a nyereség megtartására kell összpontosítania. A jobb alsó sarok három mezője a potenciállal összességében nem rendelkező stratégiai üzletágakat foglalja magában, s a vállalkozásnak komolyan foglalkoznia kell a felélés vagy a felszámolás gondolatával.

Impulzusok: zene, megvilágítás, árleszállítás, elhelyezés, nagy tömeg, élményszerűség növelése. Területei: nem rendszeresen vásárolt termékek, árkategória, fiatalok, üzlettípus.

Impulzusvásárlás: 1. Tisztán impulzus vásárlás (meglátom, megtetszik, megveszem) 2. Emlékezés hatására (meglátom, eszembe jut vmi pl otthon kifogyott, v reklámja, megveszem) 3. Szuggesztív impulzusvásárlás (meglátom, megtetszik, vki rábeszél a vásárlásra) 4. Tervezett impulzusvásárlás (tervezem a vásárlást, de nem akkor és nem ott, de pl akció megjelenése sarkalhat a vásárlásra).

Információ-feldolgozó fogyasztó: Információt kap a környezetből; Lefordítja az információt; Kiegészítő információkat keres a kialakult szükséglet definiálására; Értékeli a különböző versenyző márkákat; Kifejleszti a vélelmeket, attitűdöket, szándékokat; Alkalmazza az interpszichikus erőket a vásárlásban, a termék használatakor; Újraértékeli az attitűdöket, szándékokat; Gyűjti az új attitűdöket és szándékokat a jövőbeni alkalmazás reményében.

Integrált mark.kommunikáció: a kommunikációs E-ök harmonizálása, integrálása egy átfogó kommunikációs mix-be; stilisztikai, tartalmi, időbeli; szinergia, racionalizálás, kompatibilitás.

Iparági verseny (azonos vagy könnyen helyettesíthető termékek): Termelők száma, differenciáltsága; Piacbelépési korlátok (tőkeigény, gazdaságosság, szabadalom, ismertség, telek); Piackilépési korlátok (jogi-törvényi, tőkekivonás, alternatív lehetőség hiánya, érzelem, vertikális korlát); Költségszerkezet; Vertikális integráció mértéke (beszállítóm mennyire függ tőlem); Globalizáció mértéke.

Kereskedelmi márka: olyan márka, melyet csak egy meghatározott kereskedelmi láncban értékesítenek (Universum, Palladium, Bonus/Active, Azúr); Tendencia: a kereskedelmi márkák erősödése.

Kereslet: egy konkrét termék iránti olyan igény, ami mögött vásárlási hajlandóság és képesség áll.

Kérdéstípusok – kérdezési technikák: Eldöntendő kérdések (i-n). Alternatív válaszlehetőségek. Skálatechnikák (csoportosítás; rangsorolás; összehasonlítás; konstans-összegű skála; Q rendezőtechnika; szemantikus differenciálskála; Stapel-skála; folyamatos, grafikus értékelési skála; fontossági skála; Likert-skála; minősítő-skála; szándék skála). Nyitott kérdések (teljesen nyitott; szótársítás; mondatkiegészítés; történetkiegészítés; képkiegészítés).

Kérdőívkészítés folyamata: Milyen infókra van szükség? A legáltalánosabb résszel kezdjük! Fontos a jó bevezetés. Legyenek témakörök között átvezetések! Logikus sorrend. Érthető fogalmazás. Kényesebb részek és személyes adatok a végén legyenek! Próbakérdezés - korrekciók.

Kiinduló mark. tétel: A közvetítő kezében megváltozhat a termék akkor is, ha fizikailag semmit sem módosít rajta.

Kommunikáció - értékesítés-ösztönzés: Reklám és sales promotion költségvetés; reklámintézkedések elemzése; SP akciók elemzése; az image; piaci ismertségi fok. 

Kvantitatív mark.kutatási E-ök: az a mark.kutatás, amelynek eredményei számszerűek v statisztikai jellegűek. A kvantitatív felmérések közepes és nagyméretű mintákat használnak.

Lefedett fogyasztó: a vállalattól vásárló vevők az összes vevő százalékában.

Mark.: def: a mark. a tervezésnek és a végrehajtásnak az a folyamata, melynek során elképzelések, áruk és szolgáltatások teremtése, árazása, ösztönzése és elosztása megy végbe annak érdekében, hogy a cserén keresztül megvalósuljanak az egyéni és szervezeti célok. (AMA) Mark. def: egy vállalat, egy vállalkozás minden aktuális és potenciális piacra irányuló tevékenységének tervezése, koordinálása, integrálása, realizálása és ellenőrzése, melynek funkciója a vevőszükségletek minél teljesebb kielégítése révén a gazdálkodói célok elérése. fog: olyan társadalmi és vezetési eljárás, amelynek segítségével egyének és csoportok termékeket és értékeket alkotnak s cserélnek ki egymás között, miközben szükségleteiket és igényeiket kielégítik. 
Mark. fejlődése Eu-ban: 1950-es évek: termék orientáltság (tömegtermelés időszaka) ; 1960-as évek: vevő orientáltság (fogyasztói igényeket figy-be kell venni; 1970-es évek: kereskedelem orientáltság (helyi piac telítődött, messzi piacokat is el tudjanak érni a gyártók); 1980-as évek: konkurencia orientáltság (távoli gyártók is egymás konkurensévé váltak; 1990-es évek: környezet orientáltság (körny.védelem kérdése nagy hangsúly kap, környezetbaráttá tegyék a termékeket; Manapság hálózatorientáltság van (nagy, globális iparágak alakulnak).

Mark. figyelő rendszer: olyan eljárások összessége, amelyeket a menedzserek a mark.környezetben lezajló lényeges folyamatokkal, jelenségekkel kapcsolatos mindennapi információk megszerzésére használnak: Könyvek, folyóiratok, kiadványok; Megbeszélések, tárgyalások, rendezvények; Szervezett megfigyelések; Sajtófigyelés; Vásárolt információk.

Mark. megjelenése a gazd-i életben: termelési koncepció (megfelelő menny-et ? állítsanak elő, kézzel gyártottak); termék koncepció (helyi piacok kezdtek telítődni); értékesítési koncepció (távolabbi fogy-at is megpróbálnak kielégíteni); mark. koncepció; társadalom-központú mark. (olyan területen is megjelenik, ahol elképzelhetetlen volt korábban pl: színház, egyház).

Mark.-mix elemei: (1-4: 4P, piac befolyásolási E-tár): Product - kínálati-mix; Price - szerződési-mix; Place - disztribúciós-mix; Promotion - kommunikációs-mix;;;; Personnel – munkatársak; Purchasing – beszerzés; partners - vert./hor. Együttműködők; post-sale service - vásárlás utáni szolgáltatás; process of feed back and modification – visszacsatolás és módosítás; passing time -az időtényező.

Mark. rendszerek: 1. Vertikális mark. rendszer (VMR): a) tulajdoni alapú b) szerződéses alapú (nagyker. szervezte kiskereskedelmi láncok, kiskereskedelmi szövetkezetek, franchise/gyártói kisker, gyártói nagyker, szolgáltatói kisker) c) hatalmi alapú 2. Horizontális mark. rendszer pl: exportiroda, ért.szöv. 3. Multi level mark. MLM.

Mark.csatorna: egymással szoros kapcsolatban lévő olyan szervezetek, amelyek részt vesznek abban a folyamatban, amely a terméket vagy szolgáltatást elérhetővé teszi a felhasználó vagy fogyasztó számára.

Mark.csatorna funkciói: 1. térbeli különbségek áthidalása 2. időbeli különbségek áthidalása 3. mennyiségi különbségek áthidalása 4. áruválaszték képzés 5. kommunikációs, információs folyamat 6. fizetési finanszírozási funkció 7. árukezelési funkció 8. transzformációs funkció 9. termelésbefolyásolási funkció.

Mark.csatorna konfliktusok: 1. Vertikális (célok, szerepek, jogok, ki a főnök, együttes munka) 2. Horizontális (árverseny, reklám-politika) 3. Csatornaközi konfliktusok.

Mark.csatorna politikai döntések: csatornaszintek száma, (0,1,2,3,…); közvetítők típusa; közvetítők száma, (intenzív, exkluzív, szelektív); csatornatag kapcsolat (árpolitika, eladási kondíciók, területi jogok, motiváció); kölcsönös szolgáltatások (képzés, reklám).

Mark.csatorna politikai döntések meghatározói: Termékspecifikus tényezők (romlandóság, fuvarozhatóság, raktározás, választékigényesség, vevőszolgálatigényesség); Piacspecifikus tényezők (földrajzi kiterjedés, gazdasági fejlettség, fogyasztási, beszerzési szokások); Versenytárs csatornái; Gyártó cég erőssége; Tranzakciós költségek; Jogi, hatósági előírások; Közvetítő minősége (költségek, image, ellenőrzési lehetőség).

Mark.kommunikáció: befolyásoló és informatív alrendszer; belső és külső irányultság; az egész mark. tevékenységet kíséri. 

Mark.kommunikáció (integrált): a kommunikációs E-ök harmonizálása, integrálása egy átfogó kommunikációs mix-be; stilisztikai, tartalmi, időbeli; szinergia, racionalizálás, kompatibilitás.

Mark.kommunikáció eszközei:
1. Eredendően kommunikáció: a) reklám (nyomtatott, elektronikus reklámok, külső csomagolás, csomagolt mellékletek, mozgófilmek, plakátok, hirdetőtáblák) b) public relations (sajtóanyagok, beszédek, szemináriumok, jótékony célú adományok, szponzorálás, lobbizás) c) eladásösztönzés (versenyek, játékok, sorsolások, jutalmak, ajándékok, áruminták, bemutatók, kiállítások, engedmények, visszavásárlási kedvezmények, pontgyűjtési akciók) d) személyes eladás (értékesítési bemutatók, értékesítési összejövetelek, ösztönzőprogramok, áruminták) e) direkt mark. (katalógusok,  postai küldemények, telemark., elektronikus vásárlás, tévéshop, E-mail, hangposta) 
2. Csak a kommunikációval: termék, minőség, ár, választék, csomagolás, design, szerviz, garancia, vevőszolgálat, értékesítési hálózat, eladási kondíciók, védjegy.

Mark.kommunikáció folyamata: kibocsátó ( kód ( üzenet (médium) ( dekód ( befogadó ( válasz, visszacsatolás.

Mark.kommunikáció-kialakítás lépései: 1. célközönség meghatározása (kinek?) 2. kommunikáció céljának meghatározása (miért?) (tájékoztatás, meggyőzés, emlékezés) 3. üzenet megtervezése (mit?) (tartalma, üzenet szerkezete, szimbólumok, forrása) (racionális, emocionális, morális vonzerő) (érvelés) (szlogen, hang, szín) 4. kommunikációs csatorna kiválasztása (hogyan?) (személyes, nem személyes) 5. költségvetés meghatározása (miből?) (lehetőség, forgalomarányos, versenyparitás, cél-feladat módszer) 6. eszközkombináció és intenzitás (mennyit?) 7. realizálás 8. ellenőrzés.

Mark.kommunikáció (üzenet) nem jut el a célközönséghez: szelektív figyelem, szelektív torzítás, szelektív emlékezet.

Mark.kutatás: Speciális vállalati mark.helyzettel, problémával kapcsolatos adatok és jelenségek rendszeres gyűjtése, elemzése, jelentése és tervezése.

Mark.kutatás alanyainak kiválasztási módszerei: I. Teljes körű II. Részvizsgálat/minta 1. Reprezantatív A) véletlen kiválasztás a) egyszerű véletlen: - alaptípus - szisztematikus b) különleges formák: - rétegzett (arányos v aránytalan lehet), - klaszter B) tudatos kiválasztás a) kvóta szerint b) kiválasztás a koncentráció elve alapján c) tipikus 2. Önkényes.

Mark.kutatás célja: feltáró, felderítő; leíró; magyarázó, kauzális; előrejelző, problémamegoldó.

Mark.kutatás folyamata: 1. kutatási probléma és cél 2. hipotézis feltárása 3. kutatási terv (módszer, idő, ktsg) 4. info gyűjtése 5. feldolgozás, elemzés 6. jelentés, prezentáció

Mark.kutatás 2 módja: 1. Szekunder (vállalati belső, külső hazai, nemzetközi, on-line) 2. Primer (megkérdezés, kísérlet, megfigyelés)

Mark.kutatás területei: imázs, attitűd – vizsgálat; szükséglet, igénykutatás; terméktulajdonságok meghatározása; ár, árérzékenység; értékesítési mód meghatározása; reklám.

Mark.stratégia: a mark.stratégia egy funkcionális stratégia a többiek sorában, mely a vállalkozások magasabb szintű stratégiájának megvalósítására hivatott; Szerepe sok tekintetben egyedülálló. A mark. – bár csupán egy funkciót testesít meg – az első az egyenlők között; A mark.stratégia nem csak funkcionális stratégia, hanem a vállalkozások stratégiai tervezésének lényege, szakmai magja. A stratégiai mark. tehát egy evolúciós stratégiai menedzsmentben teljesedik ki, melynek lényege a vállalat, vállalkozás és a változó, dinamikus piaci környezet közötti kapcsolat, alkalmazkodás megteremtése, azaz: a vállalat hosszú távú fejlődésének irányítása, koordinációja; a cég koncepcionális „önképének” meghatározása; inspiráló, ésszerű „vezérelvek”, stratégiai magatartási elvek rögzítése, meghatározása; stratégiai programok kialakítása és realizálása.
Mark.stratégiák rendszerezése: 1. parciális megközelítés: Ansoff 1966. (termék-piaci); Kotler 1988. (piacvezető, kihívó, követő, részpiaci); Porter 1983. (versenystratégiák); Gilbert-Strebel 1985. (outpacing strat.); 2. Integrált megközelítés: Becker 1992 (üzleti terület, piacösztönzés, piacfelosztás, piac-kiterjedés); Backhaus 1992; Haedrich-Tomczak 1990. A parciális stratégiák mellett/helyett az integrált mark.stratégiai megközelítés érvényesítése kínál gyakorlati eredményeket, sikereket.

Mark.stratégiára épülő árpolitika lépései: Ismerjük meg az értéket, amit a termék jelent a vevők számára! Keressük a különbségeket a vevők termékértékelésében! Ismerjük meg a vevők árérzékenységét! Határozzuk meg az optimális árszerkezetet! Vegyük számításba a versenytársak reakcióit! Figyeljük a tranzakciós szinten érvényesített árakat! Ismerjük meg a vevők érzelmi reakcióit! Elemezzük, hogy a megtérülés alapján érdemes.e a költségeket vállalni! 

Mark.tervezés folyamata: Elemzés (jogi, technológiai, gazdasági, társadalmi); Prognózis (konkurencia, vevők, saját); Célképzés (filozófia, vezérelv, célrendszer); Stratégia (az a terv, ami leírja milyen úton jutunk el céljainkhoz) (program-eszközkombináció); Taktika (strat részekre bontása) (Mark.-mix); Realizálás, ellenőrzés (szervezet, vezetés, ellenőrzés).

Márka (brand, marque): Olyan szimbólumok összessége, melynek feladata termékek és szolgáltatások egy meghatározott gyártóval, forgalmazóval való azonosítása és egyúttal azoknak más termékektől való megkülönböztetése. Szintjei: ismertetőjegy, előnyök, értékek, kultúra, személyiség, felhasználók. A márkamenedzselés a mark. meghatározó sikertényezője.

Márkaasszociáció: a fogyasztó márkához fűződő érzései, gondolatai; A fogyasztó és a márka közössége; A fogyasztók olyan márkákat keresnek, amelyek hasonlítanak hozzájuk; Márkaidentitás = fő értékek, amikhez a fogyasztók kötődnek; A márkakiterjesztés alapja.

Márkaérték: márkahűség, márkaismeretség, észlelt minőség, márkaasszociációk, márkatulajdonhoz köthető előnyök.

Márkaértékek: azon tulajdonságok, melyek révén az egyes termékek és szolg-ok fogyasztóinak és tulajdonosainak értéktöbbletet képesek nyújtani.

Márkahűség: Egy fogyasztó egy meghatározott időszakban egy termékcsoportból csak egyetlen márkát vásárol (szűkebb); A fogyasztó egy meghatározott időszakban több, a mérlegelt termékkörbe tartozó márkát több alkalommal, váltakozva vásárol (tágabb). Megkönnyíti a fogyasztó választását, csökkenti a kockázatot; A cégnek biztos bevétel, olcsóbb. Új vásárlók vonzása. 
Márkaismeretség: amennyire a fogyasztók egy márkát ismernek, kedvelnek: spontán felidézés (recall); támogatott ismertség (awareness); aktuális márkaismeret (top of mind); A márkaasszociációk alapja.

Márkakiterjesztés: egy márkanév újabb termékekre v termékcsoportokra történő átvitele: termékcsoporton belül horizontálisan (csomagolás, adalék); termékcsoporton belül vertikálisan (ár, érték fel- és lefelé mozgása); új termékcsoportra - fedőmárka (Old Spice, Pierre Cardin) – eseti; közös márkázás.

Márkatípusok: Termékmárka (Omo, Biopon); Vállalati márka (Sony, Siemens); Fedőmárka (vállalati + termék márka - Ford Escort); Támogató márka (Átrium); Közös márkázás (OTP-Mastercard) alkotórészek márkázása ( Intel Inside); „kevert stratégiák”; „több vállalati márka (Toyota/Lexus, Nissan/Infiniti, Honda/Acura).

Másodlagos termékpolitikai döntések: márkázás; design; csomagolás; szolgáltatások

Mintanagyság: a minta annál nagyobb, minél nagyobb a megkérdezettek körében a véleményszóródás, minél nagyobb megbízhatóságra (konfidencia) törekszik a kutató, ill minél kisebb a kutatási eredmény megengedhető hibája.

MIR: (Mark. Információs Rendszer) emberek, berendezések, eljárások összessége, amelyek összegyűjtik, rendszerezik, elemzik, értékelik és eljuttatják a szükséges, pontos és időszerű információkat a mark. döntéshozókhoz. 

MIR elemei, összetevői: belső elszámoló, nyilvántartó rendszer; Mark. figyelő rendszer; Mark. kutató rendszer; Mark. elemző, döntéstámogató rendszer

Motiváció: olyan belső erő, amely az egyént cselekvésre készteti; az ember cselekedeteit, viselkedését belső erő mozgatja, motiválja.

Nemzetközi termékéletciklus: USA; Külföldi termelés; Külföldi termelők exportja harmadik piacokra; Importverseny az USA piacra. Piacfejlődés szakaszai: piac életciklusa: Piac kialakulása (először latens piac); Növekedési szakasz; Érett szakasz; Hanyatlás szakasza.

Percepció: Olyan komplex folyamat, amely során az emberek szelektálják, rendezik és értelmezik az érzékszervi ingereket, összefüggő értelmes képbe rendezve a világot.

Piac: mindazon potenciális fogyasztók összessége, akiknek azonos szükségleteik vannak és ezek kielégítésére hajlandóak és képesek cserügyletekbe bonyolódni.

Piac elemzése: forgalom területenként, ügyfélcsoportonként; piaci  (ügyfelenkénti) részesedés; ügyfelek számának alakulása; ügyfelek ABC elemzése; fedezet ügyfelenként, területenként; gazdaságtalan ügyfelek; rendelések nagyságának fejlődése; ügyfelek-versenytársak magatartása; piaci pozíció; piaci tendenciák.

Piac meghatározása: ki kell jelölni, hogy a verseny és helyettesítés milyen szintjén kívánunk mozogni, melyik az a piac melyet szegmentálni akarunk  pl. italok: Márkák szintje: diétás üdítő (coca-, pepsi); Azonos termékcsoport: üdítők (gyümölcsíz, Colák, ásvíz.); Hasonló termékcsoportok: italok (kávé, ásványvíz, bor, sör, rostos); Fogyasztó pénzéért: élelmiszer-szórakozás (jégkrém, gyorsétkezde, videokölcsönző stb.).

Piaci volumen (Q): a tényleges piaci kereslet.

Piaci vonzerő: 1. Piaci tényezők: Méret; Részesedés; Kulcsszegmens mérete; Növekedés minden szegmensben; Piaci diverzifikáció; Árérzékenység; Ciklusság; Szezonalítás; Alkupozíció a beszállítóknál.2. Verseny: Versenytársak típusai; Koncentráció foka; Változások a mixben; Belépési és kilépési korlátok; Részesedés változása; Helyettesíthetőség új technológiákkal; Integráció foka és típusa. 3. Pénzügyi és ökonómiai tényezők: Nyereségszint; Gazdaságos méret, tapasztalat; Belépési/kilépési akadályai; Kapacitás kihasználtság. 4. Technológiai tényezők: Érettség és illékonyság; Komplexitás; Differenciálhatóság; Szabadalmi és védjegy jogok; Szükséges technológiák. 5. Társadalmi-politikai tényezők a piaci környezetben: Társadalmi attitűdök, trendek; Törvények és szabályok; Nyomást gyakorló szervezetek és kormányzati-képviselők; Emberi tényezők, szakszervezetek.

Piacpotenciál: a kereslet felső határa.

Piacrészesedés: vállalat értékesítési részaránya a tényleges iparági keresleten belül. Általános piacrészesedés (saját forgalmának aránya az összes eladáshoz viszonyítva); Célpiaci részesedés; Relatív piacrészesedés (a három legnagyobb versenytárshoz, a vezető versenytárshoz).  Általános piacrészesedés: lefedett fogyasztók x vevőhűség x vevőszelektivitás x árszelektivitás.

Piacszegmentálás: A piac egyedi keresleti sajátosságokat mutató csoportjait szegmentumnak, a piac megismerését célzó és azt homogén - a mark.akciók gazdaságos végrehajtását lehetővé tevő - részekre osztó eljárást szegmentálásnak nevezzük. A mark.tervezést megalapozó lépés; stratégia-végrehajtást tartalmazó kategória; a szegmentumok közötti eltérés legyen a legnagyobb, a szegmentumon belüli különbség a legkisebb.

Piacszegmentálás lépései: 1. A piac meghatározása 2. A szegmentálás alapjául szolgáló ismérvek meghatározása 3. A szegmentumok kialakítása 4. Szegmentumok elemzése. 

Potenciális versenytársak: közvetítő és vevő; jelenlegi beszállító; vállalatok új technológiával; külföldi versenytársak; hasonló technológiát alkalmazók; azonos vevőket kiszolgálók; azonos terméket eddig másnak eladók.
Pozícionálás: egy adott piacon, szegmensben, egy adott termék versenytársaihoz való viszonyának meghatározása és ennek a vevőkben való tudatosítása. pl: terméktulajd.: VOLVO ( biztonság; Minőség/ár: PLUS ( megtakarítás; Felhasz.ter. Calcium plus ( szénanátha ellen; Felh. Személy: Johnson + Johnson ( bébisampon; Földr.terület bor ( tokaji bor. 

Pozícionálás: Szegmentáció ( Célpiacok kiválasztása (vonzerő + képességek) ( Pozícionálás (pozícionálási lehetőségek; koncepció + tudatosítása)

Primer kutatás sikertényezője: Az alkalmas módszer kiválasztása (téma, alanyok, idő, ktsgvetés, döntési kockázat). A kutatás alanyainak szakszerű kiválasztása: azokat szólítsuk meg, akik kellenek (célcsoport), annyit, akik válasza a valós infót eredményezi; minta mérete – mintavételi eljárás. A kutatás, a megkérdezés precíz lebonyolítása: azok adjanak infót, akiket terveztük, akkor és olyan módon, ahogyan terveztük. A jól megválasztott elemzési módszerek: tárjunk fel minden olyan összefüggést, mely a kutatási probléma megoldásához szükséges.

Promóciós árképzés: reklámár, alkalmi ár (nyári vásár),visszatérítés, kuponos beszámítás, alacsony kamatú részletfizetés, lélektani árengedmény (túlárazás-engedmény).

Rabatt: mennyiségi kedvezmény, az kapja, aki egy bizonyos mennyiség felett vásárol. A rabatt állandóan fennáll (az akció nem) nem pénzben, hanem termékben adják.

Referencia csop: mindazok a csop-ok, amelyek az ember attitűdjeire v magatartására közvetlen (személyes) v közvetett hatással vannak.

Saját helyzet elemzésének paraméterei: Piac; Teljesítményprogram; Ár; Eladásösztönzés gyakorlata; Szervezet.

Skontó: készpénzfizetési engedmény, árcsökkentés a számlatartozásukat azonnal kifizetőknek.

Steep elemzés módszerei: Statisztikai elemzések (pl népszámlálás); kölcsönhatás elemzések, sajtóelemzések; életstílus-elemzések; véleménykutatások; forgatókönyvek; technológiai előrejelző módszerek; makroökonómiai elemzések; gazdasági szabályozó-rendszer elemzése; környezetfigyelés; közvélemény-kutatási eredmények stb.

Steep-elemzés területei, aspektusai: I. Társadalmi (Social): lakosság demográfiai struktúrája; fejlődési tendenciái; kulturális sajátosságok; fogyasztói aktivitás társadalmi elemei. II. Technológiai (Technological): technológia-technika fejlődésének felhasználása; k+f . III. Gazdasági (Economic): gazdasági növekedés ciklusai; infláció és kamatok; munkanélküliség; nemzetközi gazdasági együttműködés, integrációk, Európai Unió; globalizáció. IV. Természeti (Ecological): környezetszennyezés a termelésben; környezetbarát termékelemek; újrahasznosíthatóság. V. Politikai-jogi (Political): versenyelv érvényesülésének hatásai; fogyasztóvédelem; árszabályozás; kereskedelem-politika; ügyleti jog szabályai, (lobby, monopóliumok, reklámszabályozás, etikai kódexek.

Steep környezetelemzés logikai folyamata: A külső környezet hatásainak kijelölése ( Környezeti trendek feltárása ( A vállalkozás szempontjából lényeges trendek feltárása ( Trendek elemzése ( Hatások előrejelzése; Új lehetőségek kijelölése; Jövőbeni trendek előrejelzése ( Stratégiai válasz

Stratégiai csoport: A cég legközelebbi versenytársai: akik azonos célpiacokat, azonos vagy hasonló stratégiával akarnak kiszolgálni. 

SWOT elemzés (GYELV mátrix): olyan módszer, amellyel egy szervezet meghatározza a belső erősségeit (Strenghts), gyengeségeit  (Weakness), a külső lehetőségeit (Opportunities) és az őt fenyegető veszélyeket (Threats). A SWOT  elemzés elengedhetetlen minden komolyabb döntéshozatal előtt.

Szállító alkuereje (besz-i piac erőviszonyai): Piaci súly, versenyt befolyásoló képesség; Piac mérete kontra szállítói kapacitás; Piacbővülés kontra kapacitásbővülés; Szállítók kapacitáskihasználtsága; Szállított termék egyedisége és a használt technológia stabilitása; Az áttérési költségek szintje; A szállító költség és árstruktúrája; Szállító lehetősége vertikális integrációra.

Szegmensek fő jellemzői, elnevezések: 
1. Szegmens fantázianeve: „Speciális és törpe”; Szegmens fő jellemzői: Kis méretű, törpe és speciális iskolák a szegmens domináns elemei pl. (csökkent képességű diákok  iskolái); A szegmens tagjai a minta  14,15%-át teszik ki; Közepes méretű a szegmens; Szegmenstagok szóródása a szegmenscentrum körül viszonylag nagy. 
2. szegmens: Szegmens fantázianeve: „Kirakat és menedzsmentorientált iskolák”. Szegmens fő jellemzői: Kisvárosi általános és középiskolák erős versenyszellemmel, külső kapcsolatokkal, míg az oktatás minőségében átlagos teljesítménnyel; A szegmens tagjai a minta  5,8 %-át teszik ki; Kis méretű a szegmens; Szegmenstagok szóródása a szegmenscentrum körül nagyon nagy. 
3. szegmens: Szegmens fantázianeve: „Klasszikus tudásorientált vezető” iskolák; Szegmens fő jellemzői: Önkormányzati és egyházi nagy- és fővárosi iskolák, stabil – ismeretátadás-orientált - szakmai háttérrel, kiemelkedő eredményességgel, nem kiadó-hűek; A szegmens tagjai a minta  27,38 %-át teszik ki; Nagy méretű a szegmens; Szegmenstagok szóródása a szegmenscentrum körül viszonylag kicsi.
4. szegmens: Szegmens fantázianeve: „Igényes követők” szegmense; Szegmens fő jellemzői: A kisebb települések iskolái, az oktatásban igényes, de szakmailag „magára hagyott” tanárok, tankönyv-hűek, fontos a tanárt segítő anyagok, a tankönyvcsalád léte, A szegmens tagjai a minta  33,06 %-át teszik ki; A legnagyobb szegmens; Szegmenstagok szóródása a szegmenscentrum körül kicsiny, a legmarkánsabb szegmens. 
5. szegmens: Szegmens fantázianeve: „Veszélyeztetettek” szegmense; Szegmens fő jellemzői: Kistelepülések, peremkerületek iskolái hátrányos helyzetű diákokkal, „átmeneti” tantestülettel, nem verseny és teljesítményelvű, szakmailag kívülről vezérelt, befolyásolt tanári gárda, mark. érzékeny döntések a könyveknél; A szegmens tagjai a minta  3,36 %-át teszik ki; A legkisebb szegmens; Szegmenstagok szóródása a szegmenscentrum körül nagy. 
6. szegmens: Szegmens fantázianeve: „Gyakorlat- és szakmaorientált” szegmens; Szegmens fő jellemzői: Jó felszereltségű, képzett tanári gárdával dolgozó verseny-szellemű, az oktatástechnikára, a gyakorlati képzésre súlyt fektető, eredményes  – elsősorban középiskolák, szakközépiskolák; A szegmens tagjai a minta  16,24 %-át teszik k; Közepes méretű a szegmens; Szegmenstagok szóródása a szegmenscentrum körül viszonylag nagy.

Szegmentációs ismérvek: ami alapján keresleti különbség mutatható ki, s homogén viselkedésűeket eredménye; Alapváltozók (oksági kapcsolat alapján): Területi (lakóhely típusa, tájegység,  településméret); Demográfiai (életkor, nem, családméret, családi életciklus, vallás, nemzetiség); Társadalmi-gazdasági (foglalkozás, végzettség, jövedelem); Magatartási (termékhasználat, márkahűség, személyiségjegy). Leíró változók (elérés lehetőségének megteremtése): médiahasználat.

Szegmentációs követelmények: mérhetőség (p. öko-tudatosság); megkülönböztethetőség; elérhetőség (milyen mark.gel érhető el?); időbeli stabilitás (meddig jelent lehetőséget?).

Szegmentálási stratégiai típusok: tömegmark. (TM); differenciált mark. (DM); koncentrált mark. (KM); egyéni mark. (EM).

Szekunder kutatás előnyei, hátrányai: Ki gyűjtötte, melyek a motivációi?, Milyen célra?, Hogyan gyűjtötték?, Mennyire konzisztensek, logikusak? Előnyei: más gyűjtötte, szakértő; Gyors elemzés lehetősége; Kedvező költség; Lehetőség időbeli összehasonlításra Hátrányai: más cég, más szempont; Megbízható-e, hiteles-e?; Más csoportról szól; Hozzáférhető e jogilag; Nem mindig releváns; Pontos-e?; Nem elegendő.
Teljesítményprogram: áruválaszték alakulása; teljesítményprogram „ABC” elemzése; fedezet „ABC” elemzése; rendelések fejlődése; új gyártmányok, áruk; reklamációk értékelése; szolgáltatások.

Termék: Mindaz, amit a piacon igények és szükségletek kielégítésére fel lehet kínálni.

Termékéletciklus: Minden terméknek van „élete”, „méhen belül”, s majd a piacon. A termékéletciklus elemzés: a termék versenyhelyzetét leíró modell, a forgalmának alakulása alapján. Szakaszai: bevezetés, növekedés, érettség, hanyatlás. Tipikus életgörbék: Növekvő-leszálló-stabilizálódó; Ciklusos; Hullámos; Stílus; Divat; Szeszélyes, stb.
Bevezetési szakasz: csekély forgalom, magas fajlagos költségek, negatív profit, innovatív vevők, kevés versenytárs; Gyors/lassú lefölöző; Gyors/lassú behatolás; Úttörők, korai és kései követők; Mark.célok: figyelemfelkeltés, kipróbálás ösztönzése. 
Növekedési szakasz: gyorsan növekvő forgalom, átlagos fajlagos költségek, növekvő profit, korai alkalmazók, egyre több versenytárs; Stratégia: minél tovább tartson a növekedés: Minőségjellemzők javítása; Új termékváltozatok; Új szegmensekre belépés; Új csatornákra lépés; Kommunikáció erősítése; Árcsökkentés. Mark.célok: piacrészesedés maximalizálása. 
Érettség szakasza: maximális forgalom, alacsony fajlagos költségek, magas profit, átlagfogyasztók, stabil majd csökkenő számú versenytársak; Növekvő-stabil-hanyatlás kezdete; Stratégiák: Magára hagyni; Piacbővítés (Nem használók megnyerése, Új szegmensekbe történő belépés, Versenytárs fogyasztótól való elnyerése); Termékmódosítás (minőségjavítás, termékjellemzők javítása, stílusjavítás); Mark.mix módosítása (ár, elosztás, reklámozás, vásárlásösztönzés, személyes eladás, szolgáltatások); Mark.cél: profitmaximalizálás, piacrészesedés megvédése. 
Hanyatlás szakasza: csökkenő forgalom, alacsony fajlagos költségek, csökkenő profit, kései alkalmazók, egyre kevesebb versenytárs. Stratégiák: Beruházás növelése; Beruházási szint megtartása; Szelektív invesztíció-csökkentés; Betakarítás; Kivonulás. Mark.cél: kiadások csökkentése, a márka betakarítása.

Termékinnováció: Az új termék lehet: 
Egész világon új; Új termékvonal; Meglévő termékvonal kiegészítése; Meglévő termékek tökéletesítése; Újrapozicionálás; Csökkentett költségű. 

Termékinnováció: 1. Ötletelés 2. Ötletszelektálás 3. Koncepció kifejlesztése, tesztelése 4. Mark.strat. kialakítása 5. Gazdasági vizsgálat 6. Termékfejlesztés 7. Piaci teszt 8. Széleskörű bevezetés.

Termék-mix (termékválaszték): mindazoknak a termékvonalaknak és egyedi termékeknek az összessége, amelyeket egy adott vállalat előállít és a vásárlóknak megvételre felkínál. 
A PEUGEOT vállalat termék-mixe pl. több termékvonalból áll. Ezek a személyautó-, a robogó-, vagy pl. a kerékpár  termékvonalak.

Termékpolitika fő kérdései: Szükséges-e új terméket piacra dobni?; Ki kell-e vonni terméket a piacról?; Mit változtassak a meglévő termékeken?; Milyen választékban kínáljam termékeimet?

Terméksajátosságok: fogyasztási cikkek; ipari javak,- termelőeszközök; szolgáltatások; települések: sajátos mark.et követelnek.

Termékszintek: 1. Termék-mag, elemi haszon (absztrakt, a lényeg) 2. Tárgyiasult, alaptermék (csomagolás, íz, illat, márka). 3. kiegészült, kibővített termék (garancia, részletfizetési lehetőség). 1-2: Elvárt termék. 3. Potenciális termék

Termékvonal: olyan szorosan összetartozó termékek csoportja, amelyek hasonló módon funkcionálnak, azonos fogyasztói csoportokat szolgálnak, ugyanolyan típusú kereskedelmi egységekben értékesítik őket, illetve azonos ársávba esnek. Pl. a Colgate különféle fogkrémjei egy termékvonalat alkotnak.

Több szállító esetén előny-hátrány: Előny: A vállalat alkuereje magasabb; Éles verseny a szállítók között; Csökkenő ár a versenyeztetéssel; Könnyen lehet váltani szállítási probléma esetén; Források jobb ismerete; Könnyű reagálás a rendelési mennyiség ingadozása esetén; Rövid távú megállapodások. Hátrány: Nehezebb minőségbiztosítás; Nehezebb kommunikáció; Nem tartós kapcsolatok; Nincs mélyebb együttműködés; Költségesebb kapcsolattartás

Vásárlási döntés modellje: Külső ingerek (S): környezet (gazd-i, tech-i, pol-i); mark. (ter., ár, disz., kom) ( Vevő (O): vevőjellemzők (kult, társ, személyes, pszich) + döntési folyamat ( Vásárlói döntés (R): döntési elemek.

Vásárlási folyamat szakaszai: 1. A probléma felmerülés 2. információgyűjtés 3. Alternatívák értékelése 4. Választás, döntés (vásárlás v elutasítás; termékcsoprotdöntés; márkaválasztás; mennyit vásárol; mikor vásárol; hogyan vásárol; üzletválasztás) 5. Vásárlás utáni cselekvés.

Vásárlói alaptípusok (USA 86): nem aktív vásárló (15%); aktív vásárló (12,8%); szolgáltatást igénylő (10%); hagyománykedvelő (14,1%); „elszántan mások” (8,8%); árérzékenyek (10,4%); kiforratlan vásárlók (6,9%); egyéb pl. kényelmesek (4%), akcióérzékenyek (5,4%) felfedezők (4,1%).

Vásárlói (fogyasztói) döntések alaptípusai: egyén-háztartás: egyéni fogy.; egyén-szervezet: reprezentáns; kollektív-háztartás: család; kollektív-szervezet: Buying Center

Vásárlói döntési típusok: 1. racionális (ktsg-haszon, mennyibe kerül, milyen hasznot lehet vele elérni) 2. megszokáson alapuló (korábban meghozott döntés ismétlődik) 3. impulzus (meglátom, megtetszik, megveszem)  4. társadalmilag függő (mit szól a körny hozzá).

Vásárlói (fogyasztói) információkeresés: A fogyasztó információkeresési módszerei korlátozottak, nem keresik mindig tudatosan az információkat.; Folyamatosan ismernek fel problémákat, lehetőségeket egy belső illetve külső keresés során.; Fő kérdések: Melyek az információkeresés sajátosságai? Az információk mely típusait keresik? Melyek a használatos információ-források? Mennyire átfogó a külső információkeresés? Miért alkalmaznak a fogyasztók külső kutatást? Milyen körülmények határozzák meg a külső kutatás szintjét? Milyen mark. alapozható a kutatási magatartás eszközeire?

Vásárlói (fogyasztói) magatartás kulcstrendje (BBE Köln): A jövő célcsoportja: a középkorú (40-60); Egyre több az idősebb fogyasztó (szám nő, erő nem- ár központi kérdés marad, nem termékkialakítás hanem szolgáltatás és értékesítés feladat); Médiagyerekek, piactinédzserek: a legkisebbek is fogyasztóbarátok, márkatudattal, magas termékkompetenciával, de csökkenő célcsoport; Szupernő: a kiskereskedelem legfontosabb célcsoportja, értékek és életcélok változnak; Rugalmas társadalom: gyors fogyasztás nagy keresletnek örvend; Biztonság iránti vágy: felélem a munkahely, nyugdíj, becsapás, hibás/helytelen döntéstől; Ártudatos fogyasztók: szalonképessé válik az árkedvezményekre vadászás, az árnyomást az Internet is erősíti; Luxus és aszkétizmus között; Kényelem: a kényelemorientált értékesítési formák megduplázzák volumenüket a következő 10 évben; Min. kultúra és honvány: pl. Németországban élő külföldiek egyre vonzóbb célcsoportot képeznek; Elektronikus kereskedelem növekedése; Nemzeti márkák megőrzése iránti trend; Information-overkill: megváltozó médiafogyasztás meghatározó hatással van a fogyasztók megszólítására; Prosumer és mass customization: a tömegtermék technikán keresztül kedvező áru individualizációja szükséglethiányba ütközik, a passzív fogyasztó prosumerré válik, aki maga alakítja és határozza meg fogyasztását.

Vásárlói magatartás kutatása: a mark.beli döntési problémák megoldásáért; megérteni - előre jelezni - beavatkozni; probléma (döntéshozó, fizető, felhasználó) 5 esete: egy személyben mindhárom funkció, döntés/fizető de nem felhasználó, döntéshozó/felhasználó de nem fizető, fizető/felhasználó de nem döntő, mindhárom funkció külön személyben; További szerepek: befolyásoló, kezdeményező, információ-feldolgozó.

Vásárlói (fogyasztói) magatart (egyéni) pszichológiai tényezők: észlelés, érzékelés, tanulás, motiváció, attitűd, személyiség
Vásárlói (fogyasztói) viselkedés magyarázata hármas eredetű: genetikai örökség; társadalomban tanult mintákra épül; önálló akarat, célelérésre törekvés.

Verseny szintjei: Márkaverseny (1 cég: coca-fanta); Iparági, vagy termékcsoport verseny (szénsavas üdítőital); Szükségleti kategória szintű verseny (hasonló termékcsoport, pl: minden folyadék); Általános fogyasztói keresletért, pénzéért folyó verseny (1 vásárlásért valamiről lemondok, üdítő - lakás, biztosítás, kenyér).

Versenyelemzés, konkurenciaelemzés: Kik a konkurensek? Mit tud a konkurencia? Mi a célja, mi a stratégiája? Mire készül a konkurencia? Mi a várható reakciója?
Versenyelemzés, konkurenciaelemzés célja: növekedési készség; reakcióképesség gyorsasága; alkalmazkodóképesség; fennmaradóképesség; azaz a versenyterep befolyásolása.

Versenyintenzitás, a piaci vonzerő meghatározói (Porter): Potenciális versenytársak; vevők alkuereje; helyettesíthető termékek veszély; szállítók alkuereje; tényleges versenytársak.

Versenyképesség: Részesedés az adott piacon; Saját növekedés összesen; Saját diverzifikáltság; Saját hatás a piacra; Követő vagy vezető pozíció; Alkupozíció a beszállítóknál; Alkupozíció a vevőkkel; Relatív részesedés; Sebezhetőség az új technológiáktól; Saját integrációs szint; Saját nyereségszint; Saját tapasztalati görbe; Képesség a változások követésére; Szaktudás mélysége; Technológiai tudás típusai; Saját szabadalmi védelem; Saját technológia; Saját reagálási készség, rugalmasság; Saját cég követési képesség; A cég kapcsolatrendszere.

Versenytárselemzésben feladatok: Erős és gyenge pontok feltárása.; Célok.; Stratégiai törekvések beazonosítása.; Várható reakciók előrejelzése.

Versenytársak reakcióinak előrejelzése: Kényelmes; Szelektív (nem reagál minden versenytársi megmozdulásra); Tigris (reagál minden apró megmozdulásra); Kiszámíthatatlan (nem tudjuk adott lépésre hogyan reagál).

Vevő alkuereje (beszerzési piac erőviszonyai): Piaci súly, versenyt befolyásoló képesség; Vásárlandó mennyiség; Keresletnövekedés - kapacitásnöv.; Szállító kapacitáskihasználtsága; Vásárolt termék specializációja; Áttérés költségének szintje; Vevő profiljából eredő kényszerek; Költség és árstruktúra; Vevő lehetőségei a vertikális integrációra.

Vevőelégedettség: adott személy öröme, v csalódottsága, ami egy termék várakozással szemben érzékelt teljesítményének (v eredményének összehasonlításából származik).

Vevőérték (nettó, szállított): Teljes vevőérték: azoknak az előnyöknek az összessége, amelyeket a vevő az adott terméktől vagy szolgáltatástól elvár.(használati érték, szolgáltatások, személyzet, imázs). Költsége: amelyeket a vevő várakozása szerint a termék vagy szolgáltatás értékelése, beszerzése és használata során felmerülnek.(pénzügyi, időbeli, energia, pszichikai).

Vevőhűség: a vevő vásárlásai a vállalattól az összes többi (ugyanazt a terméket gyártó) vállalattól történt összes vásárlás százalékában.

Vevőjellemzők:
1. kultúrális jellemzők: értékek (teljesítmény, siker, jólét, szabadság, egyéniség); szubkultúra (nemzetiség, vallás, faj, földrajz); társadalmi osztályok (elit, felső, közép, munkás, alsó)
2. társadalmi jellemzők: család, (orientációs, saját, szerepek); referenciacsoportok (tagsági, aspirációs); szerep, státusz. 
3. személyes jellemzők: kor, családi ciklus, foglalkozás, gazdasági helyzet, életmód, személyiségjegyek, énkép.
4. pszichológiai jellemzők: motiváció, észlelés, tanulás, gondolkodás, attitűd

Vevőszelektivitás: a vevők átlagos vásárlásai a vállalattól, egy átlagos vállalattól történt átlagos vásárlások százalékában.

Vevő oldal 4C-je: customer value; cost (low); convenience; communication.

Védjegy: speciális jogi védelmet élvező márka/termék (szó, szóösszetétel, betű, szám, ábra, kép, sík v térbeli alakzat, szín, fényjel, hologram, hang).

Webster-Wind modell: I. Környezet
(fizikai, technológiai, gazdasági, jogi, kulturális) ( II.A szervezet, a vállalat (klíma, fizikai, technológiai, szervezeti, kulturális felt.) ( III. Beszerzési központ (csoportfolyamatok) ( IV.Egyéni résztvevők (motiváció, személyiség, szerep) ( Beszerzési döntéshozatali folyamat 1. Személyek 2. Csoport, mint döntéshozó ( Döntés a vásárlásról.

