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AZ STP MARKETING (CELPIACI MARKETING)

A SZEGMENTALAS

ESETFELVETES-MUNKAHELYZET

On egy néi ruhazati kiskereskedelmi vallalkozas marketing munkatarsa. Azt a feladatot
kapja, hogy csoportositsa a vasarléikat kilonb6z6 szempontok alapjan.

Milyen szempontokat venne figyelembe a csoportositasnal?

Milyen csoportokat képezne az egyes szempontokon beliil?

SZAKMAI INFORMACIOTARTALOM

Az STP marketinget masképp célpiaci marketingnek is nevezik. Az elnevezésbdél mar adodik
is, hogy a marketingmunka alapja a vallalkozas piaca lesz. Ne felejtsiik el, hogy marketing
szemmel piacon a tényleges és potencidlis fogyasztoink 6sszességét értjik.

1. A célpiaci marketing elemei

A célpiaci marketing harom jol elkilénithet6, mégis szorosan 0Osszefliggé részteriletre
oszthatd. Ezek:

- a szegmentdlas (Segmentation),
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- a piacvalasztas (Targeting),
- a pozicionalas és differencialas (Pozitioning).

Az STP rovidités e harom szakasz angol elnevezésének kezddébetliibdl adédik.

2. A szegmentalas és a szegmens fogalma

A szegmentalas az a folyamat, amely soran a piacot egynem(i csoportokra bontjuk.

A szegmentdlds az ugynevezett szegmensképzd ismérvek segitségével torténik. A
szegmensképzd ismérvek kivalasztasa a termékek jellegétdl, a szegmentalas céljatol.is fugg.

A szegmentalas folyamata:

- a piac meghatarozasa,

- aszegmensképz6 ismérvek meghatdrozasa,
- a szegmentdlas elvégzése,

- a szegmensek nevesitése.

A szegmentdlas eredménye a szegmens, egy jél meghatarozhatd, koriilirhaté fogyasztoi
csoport.

A szegmentalast végezhetjik a termékek jellemzéi, a fogyasztdk jellemzébi vagy a fogyasztok
magatartasa alapjan.

A szegmentalas célja lehet a jelenlegi fogyasztok jobb megismerése vagy esetleges Uj
szegmensek felfedezése.

A szegmentalds akkor j6, ha a szegmensek kozott a leheté legnagyobb kilonbséget értiik el,
mig szegmensek belil ez a kiillonbség a lehet6 legkisebb.

Nem végziink szegmentaldst, ha nagyon kicsi a piac, vagy ha nagyfogyasztokbdl all, akiket
kénnyen azonosithatunk.

3. A szegmensek értékelése

A szegmenseket a vdllalatok értékelik, s ennek alapjdn hatarozzak, mely szegmensek
akarnak a jovében koncentralni. Ezek az értékelési szempontok a kovetkezdk:

- elérhetéség: azaz a képz6dott szegmenst a vadllalkozas képes egyen elérni a

- mérhetéség, méret: azaz a vallalat tudja meghatarozni a szegmens méretét és
potencidljat, s a szegmens mérete legyen akkora, amekkorat a vallalat képes kezelni
illetve legyen akkora, amelyet érdemes figyelembe venni,

- megkillonboztethet6ség, kezelhetdéség: a szegmens legyen jol elkiilonithetd a tobbi
fogyasztoi csoporttol, legyenek markans igényeik, jol korulirhaté elvarasaik, amelyet
a vallalat majd figyelembe vehet,
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- valéban homogén legyen: azaz a szegmentumot ne lehessen tovabbi kisebb
csoportokra osztani vagy ez a felosztas a vallalat szemszdgébdl mar felesleges
legyen.

4. Szegmentalas ismérvei

Az ismérv valamilyen tulajdonsag vagy jellemzd, amely alapjan a csoportositast elvégezzik.
A statisztika tantargy keretein beliil csoportképzé ismérvként mar tanulhattak réla.

A fogyaszték jellemzéi alapjan végzett szegmentacié ismérvei lehetnek:

- Demografiai ismérvek. Figyelembe vett jellemzdk pl. nem, életkor, csalad ‘nagysag,
csaladi életciklus, vallas, hagyomanyok, szokasok

Példaul jelentGs eltéréseket tapasztalhatunk a férfiak és a ndék vasarlasi szokasaiban.
Emlékezzik a fogyasztdéi magatartas ciml anyagndl tanultakra! Ebbd6l adoddéan eltéré
korilményeket kell biztositani a vasarlas soran a férfiaknak és a néknek. Mindkét nem eltéré
kovetelményeket tamaszt a kereskeddkkel szemben. ‘Az életkor szintén meghatarozza
azokat az érveket, érvrendszereket, amelyekkel a célcsoportot befolyasolhatjuk. A
csaladnagysag a vasarlas osszetételét, a vasarldsok mennyiségét befolydsolja, s emiatt a
nagycsalddosoknak, szingliknek eltér6 kiszerelés( termékeket kell biztositani. Gondoljuk itt
a "csaladi csomag"” elnevezés( termékekre, mint pl. kefir, joghurt, toalett papir, chips, stb.

1. sz. dbral csalddi csomag

1 http://bolthely.hu/kepek/hazaviszi/05686.jpg
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2. sz. dbra? Csalddi csomag

A szingliknek megjelentek az egyedi csomagolasi, kisebb mennyiséget tartalmazé
termékek, pl. az Auchan aruhazakban ma mar kaphat6 20 dkg -os gyorsfagyasztott zoldség,
hiszen egy egyszemélyes haztartasban a kildos csomag megvasarlasa felesleges.

3. sz. dbra3 Fiatalok

2 http://bolthely.hu/kepek/hazaviszi/03499.jpg

3http://csepel.info/wp-content/uploads/fiatalok.jpg
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4. sz. abra4 Fiatalok

A csaladi életciklus szerinti szegmentalas csoportjai egy emberoltét irnak le. Minden csaladi
életszakaszban masként vasarolunk, hiszen masok a csalad tagjai, a létszamuk, az igényeik,
a preferalt csaladi célok.

A vallas, a hagyomanyok, a szokasok egy tarsadalmi réteg vagy csoport fogyasztoi szokasait
befolyasoljak. Akik szigori katolikusok pl. pénteken nem esznek hust, vagy az iszlam hivei
egyaltaldn nem fogyasztanak disznohust. A hagyomanyok és szokdasok, olyan ritudlék,
amelyeket az el6deink alakitottak ki, s fennmaradasukat a kovetkezé generaciora hagyjak.
llyen a karacsonyfa allitas, a szaloncukor, a husvéti soka és tojas vagy a sziletésnapi torta.

- Tarsadalmi-gazdasagi ismérvek. Figyelembe vett jellemzdk pl. iskolai végzettség,
foglalkozas, jovedelem, vagyoni helyzet.

Gondolkodjuk egy pillanatra, miért lehet fontos az /skolai végzettség vagy a foglalkozds a
piac csoportositdsa soran? Mely termékeknél lehet fontos ez a szempont? Nos, ha a ruhazati
termékek, a szakkonyvek esziinkbe jutottak, akkor mdar megtalaltuk a valaszt is. Hiszen
vannak olyan foglalkozasok, ahol a megjelenésnek vannak szabdlyai, pl. menedzsereknél, és
ott elvaras, hogy a csucsvezeték pozicidjuknak megfelel6éen drdga, markds ruhazatban
jelenjenek meg, vagy a motorosok, akik a specidlisan az 6 igényeikre fejlesztett ruhdzatot
veszik meg, de ilyen termék lehet a szakirodalom, amit csak az adott szakma miivelGi
fognak keresni. Egy mérnok biztos, hogy vasarol a munkdjahoz olyan eszkozoket, melyek
segitségével pontos miszaki rajzokat készithet. Sziiksége van tusra, pauszpapirra,
kiléonb6z6 vastagsagu tus-hegyekre, rajztartdé hengerre, stb.

4
http://carlionk.peugeot.hu/files/peugeot_kozpont/hangulatk%C3%A9pek/fiatalok/450x213_
fiatalok.jpg



AZ STP MARKETING (CELPIACI MARKETING)

Biztos, hogy kell egy j6 szamoldgép is a munkajahoz. Ok azok, akik a kiillonbdzé mérnéki
munkakhoz szikséges szamitdogépprogramokat megvasaroljak. Sziikségiik lehet egy
megfelel6en nagy aktataskara, amiben a sziikséges iratokat, dokumentaciot szallitjak, stb. A
szolgaltatasok teriiletén 6k igénybe vehetnek specidlis méretd fénymasolast,
futarszolgalatot, esetleg Ggyvédi kozremikoddést. Szakirodalmat, folydiratokat is vasarolnak,
amelyek szakmdjukhoz kapcsolodnak.

A jovedelem és a piaci kereslet szoros kapcsolatban van egymdssal. A magasabb
jovedelemmel rendelkezé fogyasztdi csoportok jobb minéségben, nagyobb mennyiségben és
eltér6 fogyasztasi szerkezettel vasarolnak, mint a kisebb jovedelmi - rétegek. A
vallalkozasnak ismernie kell pontosan a piac jovedelmi helyzetét, mivel annak megfelel6é aru
és valasztéku termékekkel kell kiszolgdlnia 6ket. A vagyon és a jovedelem szintén
osszefliggenek egymadssal, bar a vagyon a korabbi jovedelmekbdl keriilt felhalmozasra, de
gyakran a vagyontargyakbol jovedelmet is szerezhetnek a tulajdonosaik. Gondoljuk az
ingatlanok bérbeaddasara, vagy az értékpapir vasarlasokra.

- Geografiai ismérvek. Figyelembe vett jellemzdk pl. tdjegység, telepiilés mérete,
lakéhely tipusa, éghajlat, domborzati viszonyok, stb.

A szegmens féldrajzi elhelyezkedése is befolyasolja igényeiket. Egy forré égovi orszagban
nem lesz igény flitétestekre, de annal inkdbb keresnek majd Iégkondiciondlét. Egy afrikai
orszagba szallitott auté légszirGje egészen mas feladatokat kell ellasson, mint eurépai
tarsaiké. A teleptiilés mérete meghatarozhatja a kiépilt szolgaltaté szektor méretét, jellegét,
a kereskedelmi ellaté halézat jellemzGit.

- Pszichogréfiai jellemz6k. Figyelembe vett jellemz6k pl. személyiség, énkép, vilaghoz
valé viszony, tanuldasi folyamat, stb.

A szegmensbe tartozd egyének mind o6nallé személyiséggel rendelkeznek, mégis mindig
vannak hasonlésagok, azonossdagok a vondsaik kozott. Ezeket az azonossagokat keresve
alkothatunk csoportokat bel6liik. Egészen mas vasarlasi koérilményeket tart idedlisnak egy
visszahuzdédé személyiségili ember, mint nyitott, kifelé fordulé tarsa.

A fogyaszték magatartasa alapjan végzett szegmentalds ismérvei lehetnek:

- vasarlas inditéka, amely lehet:
e racionalis
e emociondlis
e impulzus

A racionalis okokbél vasarlékra jellemzd, hogy elére eltervezett a vasarlas, meghataroztak a
termékek korét, a beszerzendé mennyiséget. A vasarlasra ésszer(i okok miatt van sziikség,
pl. tej, kenyér mindennapi vasarlasa, vagy egy télikabat megvétele. A vasarlas tehat
szlikségszerd.
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Emocionalis vasarlasrél akkor beszéliink, amikor a vasarlast elsésorban érzelmi okokbol
kifolyolag tessziik, llyen lehet, amikor azért veszek meg egy puldvert, mert a barath6mon
nagyon megtetszett, vagy azért veszek meg egy konyvet, mert a kedvenc irém irta.

Az impulziv vasarlasok nem tervezettek, altalaban kisebb 6sszegliek, egy hirtelen kialakult
benyomas hatasara térténnek meg. igy vasarolunk, amikor a metré aluljaréban megérezziik
a frissen silt sutemények illatat és hirtelen vasarolunk belSle, vagy amikor a pénztarnal
sorban allva meglatjuk a Kinder-tojast vagy a ragégumit és vesziink is a gyereknek, vagy
magunknak vasarolunk kisebb csokikat, zacské cukorkat.

5. sz. dbra5 Princess pékség — impulziv vdsdrlds

Gyakran megkiilonboztetik a vételt és a vasarlast. Ha a termékeket élvezettel vessziik meg
és ez élményt jelent, akkor beszéliink vasarlasrol, ha pedig kotelességbdl, rutinbdél tessziik,
akkor vételrél beszélhetiink. Az el6bbi tipikusan raciondlis indok, mig az utobbi jellemzdéen
emocionalisnak tekinthetd.

- haszndléi statusz alapjan elkiilonithetiink:
e nem hasznalék kore
e volt hasznalok kore
e potencialis haszndldék kore,
e els6 alkalommal hasznaldk kore,
e rendszeresen haszndldk kore

5 http://img.index.hu/cikkepek/0903 /velvet/pek02.jpg
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A legfontosabbak a vallalkozas szamara az e/sé esetben haszndlok és a potencidlis
hasznadlok. Akik elsé esetben haszndljak a terméket nem szabad csaldédjanak, s igy
rendszeresen vasarlék lehetnek, mig a potencialis hasznaldkat pedig ra kell birni a termék
kiprobalasara.

A nem haszndlok, ill. a volt haszndlok kore a vallalkozas szamara olyan fogyasztoi csoportot
jelentenek, akiknek nem vagy csak nagy nehézségek aran tudnanak értékesiteni. A volt
hasznaldk altalaban csalédtak mar a termékben, s 6ket nehezebb ravenni egy Ujabb prébara,
mint azokat, akiknek nincsenek még ilyen tapasztalataik.

A rendszeres haszndlok ismerik a terméket és ragaszkodnak hozza. A vallalatnak meg kell
védeni a piacot, amiben nagy segitséget jelent az a tény, hogy vevéi altalaban markahdek.

- markah(iség szerint a piacot csoportosithatjuk:
e er6sen markahd, csak az adott markdhoz ragaszkodik
e gyengén markah, aki 2 marka kozott megosztja a vasarlasait,
e csapongoéan markahlek azok, akik valtozatossagot keresnek,
¢ nem markahd fogyaszték, akiket nem érdekel a termékek markazasa,
e marka elhagyok, akik csalédtak az adott markaban.

N°S
CHI&EEL ‘

EAU DE PARFUM

6. sz. dbrab

Nézzik példaul a parfim piacot. A parfimvasarlok egy kore erdsen mdrkahd. Ratalalt a
megfelelé parfimre, s amig az kaphato lesz, 6 ezt vasarolja. llyen vevéréteggel rendelkeznek
a nagy, neves markak parfiimje, pl. a Chanel N° 5.

6 http://cdni.condenast.co.uk/320x360/a_c/chanel_100mI_320.jpg



AZ STP MARKETING (CELPIACI MARKETING)

Ha mar valaki mas-mas parfimoét hasznal, mondjuk az alkalomnak vagy hangulatanak
megfeleléen, de igazabdl ez legfeljebb 2-3 terméket jelent, akkor 6k gyengén mdrkahdek.
Ha mar sokkal toébb parfiumos lveg all a vasarlénk polcan, akkor csapongoan mdrkahd
vasarlérél van szé. Ok ugyanazokat a markakat vasaroljak, de gyakran valtogatjak Sket. A
nem madrkaht fogyasztok szdmara nem a markanév az elsédleges. Az 6 vasarlasaikban az
illat mellett nem a markanév, hanem egyéb szempontok a dontéek, pl. az ar vagy az akcidk.
A mdrka elhagyok mar csalédtak a termékben. Haszndléi statusz szerint 6k a volt hasznalok.

- attitd szerint beszélhetiink:
e rajongod,
e pozitiv,
e kodzombos,
e negativ és
e ellenséges viszonyrol a termék vagy vallalat irant.

Ugy vélem nem igényel kilénésebb magyardzatot a fenti csoportositds. Ha példaul
megvizsgaljuk a 'Jégcsillag' jégkrémet bizonyara taldlunk az ismerdseink kozott olyat, aki
imadja, s nydron nem tud betelni vele, mig olyat is, akik az egészséges életmdd hive, s a
cukor és adalékanyag tartalom miatt a leheté legrosszabb véleménnyel lesz errél a
termékrél.

TANULASIRANYITO

Olvassa el a tananyagot, majd a csoportképzd ismérvek tanulmanyozasa sordn minden egyes
szempont alapjan sorolja be 6nmagat, a legjobb baratjat, a fénokét.

Az iskolai biifé szamara az iskola tanuldi és alkalmazottai jelentik a piacot. Szegmentaljak
tanari moderalas mellett a bifé piacat!

A 3. 4. sz. abra fiatalokat mutat be. Milyen kilonbségeket tételez fel réluk, mint
fogyasztokrol?

Az osztalyban vitassak meg, mennyire jellemzé napjainkra a markahiség, mely terileteken
figyelhet6 meg elsésorban az 6n kdrnyezetében?

Olvassak  el, hogyan hasznosithatd a  szegmentaldss a  mindennapokban:
http://itthon.hu/site/upload/mtrt/Turizmus_Bulletin/02_04/Piac27.htm

A tananyag elsajatitasara 7-8 tanitasi 6ra tervezheté.
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MEGOLDAS AZ ESETFELVETES - MUNKAHELYZET FEJEZETBEN FELTETT
KERDESEKRE

On egy néi ruhdzati kiskereskedelmi vallalkozas marketing munkatarsa. Azt a feladatot
kapja, hogy csoportositsa a vasarléikat kiilonb6zé szempontok alapjan.

Milyen

szempontokat venne figyelembe?

Tanulénként eltéré megoldasok szilethetnek. Egy lehetséges megoldas:

Milyen

életkor

lakohely,

foglalkozas, beosztas,
jovedelem,
csaladnagysag
divatérzékenység,
arérzékenység,

stilus.

csoportokat képezne az egyes szempontokon beliil?

életkor: fiatalabb korban jelentésebb az izlés- jovedelem, stb. valtozas rovid idé alatt
is, ezért ott 5 éves intervallumokat vennék fel, majd kodzépkoruaktol felfelé 10
éveseket.

lakéhely: févaros, nagyvaros-megye székhely, kisvaros, kozség, falu.

foglalkozas, beosztas: alkalmazott vagy vallalkozo, felsévezetd, kozépvezetd vagy
beosztott, szellemi foglalkozasu, adminisztrativ foglalkozasu vagy fizikai munkat
végez.

jovedelem: atlag alatti, atlagos, atlag feletti, vagy 10 ezer Ft-os osztalykdzokkel
haladnék felfelé a csalad egy fére jutd jovedelmét tekintve.

csaladnagysag: egyeduilallé vagy csalddos, csalad létszama: 2 f6t6l egyesével 5-ig, és
5 fénél tobb kategdria.

divatérzékenység: divatiranyito, divatkdvetd, nem divat érzékeny, stb.

arérzékenyséq: ar érzékeny, ar érzéketlen.

stilus: klasszikus, yuppie, varosi, sportos, stb. Az aktualis iranyzatoknak
megfelelben.

10
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| 1. feladat Milyen tevékenységet neveziink szegmentdlasnak és mit neveziink szegmensnek?

2. feladat Jatsszon el a gondolattal és irja le, hogy Dr. House-t milyen szegmensekbe
sorolhatna be!

7. sz. dabra Dr. House

11
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| 3. feladat Milyen szempontok alapjan értékelhetéek a szegmensek?

12
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MEGOLDASOK

| 1. feladat Milyen tevékenységet neveziink szegmentdlasnak és mit neveziink szegmensnek?

A szegmentalds eredménye a szegmens, egy jél meghatarozhatd, korilirhatd fogyasztoi
csoport.

A szegmentalas az a folyamat, amely soran a piacot egynemu csoportokra bontjuk.

2. feladat Jatsszon el a gondolattal és irja le, hogy Dr. House-t milyen szegmensekbe
sorolhatna be!

Tanulénként eltéré megoldasok szilethetnek.

Pl.: Férfi, nagyvarosi, magas jovedelmi osztdly, diplomdas, nem vagyongyljté, gyermektelen,
szingli, elvalt, nem divat érzékeny, nem markah, nem élvezi a vasarlast.

3. feladat Milyen szempontok alapjan értékelhetéek a szegmensek?

- elérhetéség: azaz a képz6dott szegmenst a vallalkozds képes egyen elérni a

- mérhetéség, méret: azaz a vallalat tudja meghatdrozni a szegmens méretét és
potencidljat, s a szegmens mérete legyen akkora, amekkorat a vallalat képes kezelni
illetve legyen akkora, amelyet érdemes figyelembe venni,

- megkllonboztethet6ség, kezelhetdség: a szegmens legyen jol elkiilonithetd a tobbi
fogyasztoi csoporttdl, legyenek markans igényeik, jol korulirhaté elvarasaik, amelyet
a vallalat majd figyelembe vehet,

- valéban homogén legyen: azaz a szegmentumot ne lehessen tovabbi kisebb
csoportokra osztani vagy ez a felosztas a vallalat szemsz6gébdl mar felesleges
legyen.

13
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PIACLEFEDES, CELCSOPORTVALASZTASI STRATEGIAK

ESETFELVETES-MUNKAHELYZET

On egy kiskereskedelmi vallalkozas marketinges munkatarsa. Az a feladata, hogy adjon
javaslatot arra, hogy a vallalat milyen modon és hany szegmens igényeit elégitse ki. Milyen
tényezdéket fog végiggondolni a feladat elvégzésekor?

SZAKMAI INFORMACIOTARTALOM

1. A szegmensek értékelésének szempontjai

Miutan a vallalakozas megismerte a piacot, ki kell valasztania az(oka)t a szegmens(eke)t,
amelynek értékesiteni kivan. A szegmens kivalasztasa fiigg a vallalkozas profiljatol,
méretétdl, ill. a termékek jellegétél. A korabban megismert szegmensértékelési
szempontokhoz csatlakoznak még az aldbbi, gazdasagossaghoz kapcsolédd értékelési
szempontok:

- avarhato kereslet mértéke, a kereslet novekedése, alakulasa,

- a szegmens stabilitdsa, vagyis hogy az adott szegmens jellemz6i mennyi ideig
maradnak meg, probléma lehet pl. az eléregedés, a csaladi életciklus valtozasa, stb.

- a szegmens jellemzéi, ill. hogy képesek vagyunk-e az igényeiket maradéktalanul
kielégiteni,

- az adott szegmens piacan kialakult piaci verseny mértéke.

A legoptimalisabb megoldas, ha taldl egy un. piaci rést, azaz olyan hianyossdgot a
kinalatban, amely termékekre vagy szolgaltatasokra a piacon igény van. lgaz, hogy
leggyakrabban ezek a rések kisméretl piacokat jelentenek, a termékek pedig szlk, réteg-
igényeket elégitenek ki, viszont a kisebb piaci verseny miatt remek lehetéséget kindlhatnak a
vallalatnak profitszerzésre. Az Un. résmarketinget Niche-marketingnek is nevezik.
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Piaci rések keletkezhetnek pl. amikor:

- most valik csak ismertté, mert eddig nem keresték (lappangd kereslet volt),
- Uj keresletet teremtenek, mert a fogyasztd eddig nem gondolt ilyen sziikségleteire,
- Uj termék feltalalasaval keletkezé piaci rések,

2. Célpiac valasztasi stratégiak

Ha a piacot és a vallalkozas marketing stratégiajanak kapcsolatat vizsgalom, akkor a
vallalkozas valaszthatja, hogy csak egy szegmensre koncentral, vagy donthet Ugy is, hogy
termékeivel tébb szegmens igényeit kielégiti. Ennek alapjan beszélhetiink:

- Differencialatlan marketing stratégia: nem veszik figyelembe a piac egyes
szereplGinek eltéré jellemzéit, az egész piacra egy marketing stratégiat, egy
marketing mixet dolgoznak ki. Ez azokndl a termékeknél jellemz6, ahol a piaci
szereplék termékkel szemben tamasztott igényei kdzott nincs markans kilonbség,
illetve ahol a vallalkozas monopolhelyzetben van.

- Differencidlt marketing stratégia: az eltér6 szegmenseknek kiilonb6zé marketing
mixet dolgoznak ki. Ez minden olyan esetben hatdsos, ahol a szegmensek jelentésen
eltéré igényeket tdmasztanak pl. a termékkel vagy a kiszolgalassal kapcsolatban. A
vallalat termékeivel tobb szegmenst céloz meg, de nem a teljes piacot!

- Koncentralt marketing stratégia: a vallalat kivdlaszt egy szegmenst, akikre
koncentrdlni akar, s szamukra specialis marketing mixet dolgoznak ki. Ez azt jelenti,
hogy a vallalkozas kizarélag egy szegmens igényeit akarja kielégiteni. Tokéletesen
ismeri a szegmens jellemzéit, igy konnyen tud a nekik megfelel6 termékekkel a
piacon elényoket elérni.

A szegmensek és a termékek kapcsolata alapjan a fenti stratégiak tovdbb bonthatéak.
Beszélhetiink:

teljes piaci lefedésrél: A vallalkozas a teljes piacot lefedi tobb termékkel.

termékkoncentraciordl: A vallalkozas egy szegmenst lat el tobb termékkel.

- piackoncentraciorél: A vallalkozas egy termékkel fed le tobb szegmenst.

- piac kivalaszté stratégiarél, vagy koncentralé stratégiarél: A vallalkozas kivalaszt
néhany szegmenst, amelyeket kiilonb6zé termékekkel szolgal ki.

- egy szegmentumu koncentraciérél: A vdllalkozas egyetlen szegmensre, egy

termékkel koncentral.

TANULASIRANYITO

Olvassa el a Szakmai informacio tartalom fejezetben leirtakat, majd jegyzetelje ki.

Alkossanak 3-4 fés csoportokat a tanitasi éran és hatdrozzdak meg, hogy mit befolyasolhat,
ill. miért fontos szempont a szegmensek értékelésénél
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- avarhato kereslet mértéke, a kereslet novekedése, alakulasa,
- a szegmens stabilitasa,

- a szegmens jellemzdi,

- az adott szegmens piacan kialakult piaci verseny mértéke.

A valaszok kidolgozasa soran ugyeljen a szakmai kifejezések alkalmazasara. Tanari iranyitas
mellett ismertessék egymassal a megoldasaikat, a legfontosabb megallapitasok keriljenek
fel a tablara, ill. a fizetbe.

Olvassa el az alabbi szemelvényt. Figyelje meg azokat a jellemzdéket, amelyekben eltér a Blue
Ocean Strategy (Kék 6cedn stratégia) a klasszikus piaci versenystratégiaktél!

Uj szemlélettel a piacra?

PalyakezdGktOl a multikig barki hasznosithatja a kék dceant. A mar hosszu évtizedek 6ta mUkodO cégek és a most
indulé vallalkozasok ma egyarant azért harcolnak, hogy minél nagyobb darabot hasitsanak ki maguknak az adott
nagysagu piacbdl és annak profitjabdl.

A Blue Ocean Strategy (kék 6cedan stratégia, BOS) ezt a harcot feleslegessé teszi azzal, hogy ujfajta szemlélettel uj
teriileteket hoz létre. Egy j6 Otlettel egy kis, most indulé cég is gyorsan valédi vetélytarsa lehet a nagyoknak -
magyarazta a lényegét a nemrég Bercelen tartott elsG magyarorszagi BOS workshopon Burt Gabor, aki a BOS-t
megalkot6 két professzorral, W. Cham Kimmel és Renée Mauborgne-nel szorosan egyittmikoédve a médszertan
terjesztésének kelet-kdzép-eurépai igazgatéja. ime, egy egyszerii példa. Az egyik cég 0j, olcsé széllodalancot
szeretett volna inditani - ilyenbOl ugyebar rengeteg létezik, nem voltak tehat kénnyii helyzetben. A tulajdonosok
elkezdtek a potencidlis vendégek agyaval gondolkodni. Ugy tapasztaltdk, hogy a megcélzott réteg akkor fog betérni
egy ilyen szallodaba, ha olcsd, tiszta és csendes. Ezért az Gj lancot (gy tervezték meg, hogy ezekbOl a
szempontokbdl - tisztasag és az 4gy - majdnem haromcsillagos szolgaltatast nyujtottak egycsillagos aron. Vagyis
nem koltottek az épuletek szépségére, és nem alakitottak ki éttermeket, boltokat a szallodakban. Az Gj lanc olyan
sikeres lett, hogy révid id0 alatt a cég uralta az olcsdbb kategérias szallodak piacat. Olyanok is szallodakba kezdtek
jarni, akik azel®tt nem is gondolhattak ra. Disneylandben nem vették észre, hogy a latogatdk az id6 40 szazalékat
sorban allassal toltik a bejaratnal. A fenti példa joI mutatja a BOS Iényegét: a végfelhasznalodk, vagyis a vasarldk, a

szolgaltatast igénybe vevOk fejével kell gondolkodni.

Ugyanezt tették példaul Disneylandben. A vidampark-halézat vezetOi hosszl évekig abban lattdk a nagyobb profit
zalogat, ha minél nagyobb, szebb, gyorsabb, magasabb jatékokat taldlnak ki. Kézben nem vették észre, hogy a

latogatok a mar meglévQ jatékokat sem tudjak kihaszndlni, mert a parkban toltétt id® 40 szazalékat sorban allassal

toltik a bejaratnal. Kis kéltséggel tzembe allitottak egy on-line jegyrendszert: az elGre megkapott belépOt csak fel
kellett mutatni egy kiilon bejaratndl - a vendégeknek sokkal tébb idejiik volt arra, hogy odabent pénzt koltsenek.
Egyszerd, de rendhagyé idedkkal sokat nyerhet mind a vallalat, mind a célk6zénség.

A BOS médszertan arra mutat ra, hogy mérettOl vagy iparagtél fiiggetleniil egy cég hogyan képes elszabadulni a
versenytarsaktél és Uj piaci terileteket meghdditani. Sokszor egy jo otlet nem elég, hogy megtartsuk a céget a
piacon, meg kell taldlni azt a teriiletet, amelyre 4téllva tovabbra is mlkodhet a vallalat.

Kevesen tudjak példaul, hogy a Nokia nem Gj cég, tobb mint 140 éve létezik. A kilencvenes évekig papirarukkal
foglalkozott. A Szovjetunio szétesésével azonban valtania kellett: harom év alatt teljesen atallt mobiltelefonokra. Az

eredmény ismert. A Samsung mas cégek utdnzasaval lett a vildg egyik vezetO elektronikai cége. De amint elérte ezt

7 Népszabadsag, 2005. aprilis 28.

16




AZ STP MARKETING (CELPIACI MARKETING)

a statust, mar nem volt kit utanoznia. Ekkor vezették be a BOS-t, ez alapjan fejlesztenek minden Uj terméket - az
eredmény az egyik legnépszeriibb mobiltelefon és lapos képernyOs tévé. A moédszer megalkotasa elOtt a két
egyetemi professzor tobb mint tiz évig kutatta a cégek gyors ttem(i fejlOdésének és visszaesésének okait. Nemrég

Blue Ocean Strategy cimmel irtak konyvet a médszerrOl, OsztOl magyarul is olvashaté lesz.

MEGOLDAS AZ ESETFELVETES - MUNKAHELYZET FEJEZETBEN FELTETT
KERDESEKRE

On egy kiskereskedelmi vallalkozds marketinges munkatarsa. Az a feladata, hogy adjon
javaslatot arra, hogy a vdllalat milyen médon és hany szegmens igényeit elégitse ki. Milyen
tényezlket fog végig gondolni a feladat elvégzésekor?

Tanulénként eltér6 megoldasok sziilethetnek. Minden megoldast pozitivan értékeljenek a
szaktanarok, a kreativ 6tleteket emeljék ki!

Egy lehetséges megoldas pl.:

- avallalat mérete, piaci pozicidja,

- atermékek jellege,

- a potencidlis piac mérete,

- averseny a piacon,

- aversenytarsak szama és piaci pozicidja,

- a piac heterogenitdsa vagy homogenitdsa,

- aszegmensek kozotti eltérések mértéke, stb.
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| 1. feladat

On szerint milyen stratégiat kovethet az a vallalkozas, aki a "sérétes puska elve" alapjan
muikodik és az a vallalkozas, amely a "golyds puska elvén" kozeliti meg a piacot?

2. feladat

Keressen példakat a szegmensek és termékek kapcsolata alapjan kialakitott piaclefedési
modozatokral

3. feladat

Mit neveziink piaci résnek?
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MEGOLDASOK

| 1. feladat

On szerint milyen stratégiat kovethet az a vallalkozas, aki a "sérétes puska elve" alapjan
miikddik és az a vallalkozds, amely a "golyds puska elvén" kdzeliti meg a piacot?

A sorétes puska az adott célt sok apré sorétgolydval taldlja el, azaz a vallalkozds a piacot,
mint célt sok kiilonb6z6 termékkel célozza meg, s nem egy konkrét célcsoportra koncentral.
Nincs differencidlas, azaz ez a modszer a differencidlatlan stratégiara jellemz6. Célja a teljes
vagy részleges piac lefedés. Tomegmarketingre jellemzé, pl. Milli termékek.

A golydéspuska elve azt jelenti, hogy egy golyéval céloznak és teritik le a célt. Ez marketing
szemléletben azt jelenti, hogy a vallalat a piacot egy konkrét, jél kialakitott termékkel
célozza meg és éri el annak egy konkrét szegmensét. Itt mar koncentralé vagy differenciald
stratégiarél beszélhetiink.

2. feladat

Keressen példakat a szegmensek és termékek kapcsolata alapjan kialakitott piaclefedési
maédozatokra!l

- teljes piaci lefedésrdl: A vallalkozas a teljes piacot lefedi tobb termékkel. llyenek a
nemzetkdzi nagyvallalatok, pl. a Coca Cola, a Pepsi, a Marlboro vagy a Mc Donald's.

- termékkoncentraciordl: A vallalkozas egy szegmenst lat el tobb termékkel, pl.: a
kismama boltok, vagy a Menedzser shopok.

- piackoncentracioroél: A vallalkozas egy termékkel fed le tobb szegmenst, pl. a térkép
bolt.

- piac kivalaszté stratégiarél, vagy koncentralé stratégiarél: A vallalkozas kivalaszt
néhany szegmenst, amelyeket kiilonb6zé termékekkel szolgal ki, ilyenek a kiilénb6z6
média-vallalatok, lapkiaddk, akik néhany szegmensnek néhany magazint vagy
napilapot adnak ki, de nem akarnak (és nem is tudndnak) teljes piaci lefedéssel
dolgozni. Ezt a médszert szelektiv specializacionak is nevezik

- egy szegmentumu koncentraciérél: A vdllalkozas egyetlen szegmensre, egy
termékkel koncentral, mint pl. a gydgydszati fliz6készitok.

3. feladat
Mit neveziink piaci résnek?

Az olyan hianyossagot a kinalatban, amely termékekre vagy szolgaltatasokra a piacon
igény van.
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A DIFFERENCIALAS ES A POZICIONALAS

ESETFELVETES-MUNKAHELYZET

Onnek egy élelmiszer kiskereskedelmi tevékenységet folytatd kisvallalkozdsa van. Kik
lehetnek a célcsoportja, mekkora teriletr6l érkezhetnek és milyen kommunikacids
eszkozokkel érné el a célcsoportjat?

Melyek a legfontosabb elvardsok, amelyeket a vasarléi az on (izletével szemben
tdmaszthatnak? Hogyan hasznalhatja ki ezeket a jovében?

SZAKMAI INFORMACIOTARTALOM

A differencialas és a poziciondlas a célpiaci marketing egymastoél elvalaszthatatlan harmadik
szakasza. A differencialds soran meghatarozzuk azokat a jellemzdé tulajdonsagainkat,
amelyek megkiilonboztetnek minket a versenytdrsaktél. A pozicionalds sordn pedig
tudatositjuk mindezt a megcélzott szegmenssel, szegmensekkel.
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1. A differencialas |épései és terliletei

A differencidlas Iépései:

versenyelényok meghatarozasa,
a legfontosabb versenyelényok kivalasztasa.

A differencialas teriileteit annak alapjan valaszthatjuk ki, hogy a vallalkozasunk miben tér el
a leginkabba a versenytarsaktél. llyen teriiletek lehetnek pl.:

a termékjellemzék, amikor a mi termékiink jobb mindségl, tartésabb, nagyobb
teljesitményl, hosszabb garanciaval rendelkezd, vagy egyéb pozitiv tulajdonsagokkal
bird, mint a versenytarsaké,

csatornavalasztas, azaz amikor meghatarozzuk, hogy milyen elosztasi maddot
valasztunk az adott a terméknek. Meghatarozhatjuk a csatornak szamat, a csatorna
szereplSinek szamat, stb. Erthetéen ez a termeld vallalkozasoknal jelenthet
differencialasi teriletet.

személyzetdifferencidlast akkor a legcélszerlbb alkalmazni, amikor a személyes
kézrem(ikodésnek nagyobb a jelentésége. llyen terilet pl. a szolgdltaté szektor vagy
a személyes eladas alkalmazasa.

szolgdltatasdifferencidldas, azaz a termékhez kapcsolédé tobbletszolgaltatasok
hangsulyozasa akkor fontos terilet, amikor ezek a szolgdltatasok a versenytarsaknal
még nem taldalhatéak meg, s igy versenyelényre tehetiink szert veliik szemben. llyen
szolgdltatds lehet az ingyenes hazhozszallitas, amit ma mar nem csak a nagy
terjedelmid arucikkeknél - alkalmazhatnak, mint pl. a butorok, hanem az
élelmiszereknél is megjelent, pl. a budapesti G-Roby diszkontoknal vagy a Match
halézat egyes tagjainal.

az image-differencidlas akkor a leghatékonyabb, ha a vallalkozas arculatat ugy
tudjuk meghatarozni, hogy az er6teljes érzelmi reakciét valthasson ki a potencidlis
vasarlokban,

a markadifferencialds megvalésulhat a forgalmazott markak megvalasztasaval, a
kizarélagos forgalmazéi statuszért folytatott versennyel, de az un. kereskedelmi
markak bevezetésével is, amikor a kereskedelmi vallalat sajat markaneve alatt
értékesiti a termékeket. Pl. a DM halozat kereskedelmi markai a Balea, vagy a
Gesunde Plus, a Tesco aruhazaké a Tesco és a Tesco szines markanevek, stb. Ezeket
a  termékeket természetesen csak az emlitett halézati egységekben lehet
megvasarolni.

2. A pozicionalas lényege, problémai

Pozicionadldas soran a differencidlaskor meghatarozott elényoket kell a célcsoportban

tudatositani. Ennek eszkdzei a klasszikus marketing kommunikaciés mix elemei. Figyeljik

meg pl. a televizidban a rekldmblokkot: melyik rekldm kiknek szélhat, és milyen el6nyoket
tudatosit.
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Gyakori, hogy nem magat a terméket jellemzik, hanem a termék igéretét hangsulyozzak. Mi
lehet ez az igéret? Egy arckrém a fiatalsagot és szépséget igéri, az arcszesz a vonzo, férfias
kisugarzast, egy Jhonny Walker reklam pedig az életérzést vagy a tarsadalom pozitiv
megitélésének lehet6ségét igéri a fogyasztdoknak.

A pozicionalas soran torekedni kell arra, hogy a terméket vagy a vallalatot egyértelm
jellemzékkel ruhazzuk fel. A hibas pozicionalas esetei:

- zavaros pozicionalas, amikor pl. nem egyértelmi, hogy kiknek ajanljuk a terméket,
vagy melyek a termék legfébb el6nyei, esetleg egyszerre egymasnak ellentmondé
tulajdonsagokat emeliink ki,

- alul pozicionalas, amikor a termékrél nem mondunk el mindent, ami a fogyaszték
szamara a terméket jellemezhetné, s igy azt a tényleges értékénél rosszabbnak hiszik
a versenytdrsak termékével szemben, jellemzbéen az arszinvonal pozicionalasnal lehet
probléma, épp ugy, mint a

- tulpoziciondlas, vagy felllpozicionalas, ami az alulpozicionalds ellentéte, azaz
magasabb szintet céloztunk meg a termékiinkkel, mint amit az valdjaban kielégit,

- gyakori Ujrapoziciondlas, ami azért baj, mert tal gyakran akarunk 0j fogyasztédkat
bevonni, vagy Uj tulajdonsdgokkal felruhdzni a terméket, ill. a fogyasztéit. Az
Ujrapozicionaldas 6nmagaban nem hiba, s6t a marketing egyik erés versenyeszkoze,
de ha ezt til gyakran teszik, 6sszezavarjak a mar tényleges fogyasztdkat is, nem
csak a potencialis veviket.

Egy kialakult altalanos szabaly szerint a vasarléknak maximum 3 versenyelényt szabad
hangsulyozni. Ennek az az oka, hogy minél tobb tulajdonsdgot hangoztatunk a termékrél a
fogyasztd annal gyanakvdbb lesz, mert nem tartja hihetének, mdasrészt ugysem képesek és
nem is akarjak megjegyezni-a tul sok tulajdonsagot.

Manapsag komoly kihivast jelent a marketingszakembereknek az a tény, hogy a fogyaszték
Osszetétele jovedelem szempontjabol erésen polarizdlédik. Ez azt jelenti, hogy mig
régebben a legszlikebb réteg a magas jovedelmiiek voltak, a legnagyobb pedig az
alacsonyjovedelmiiek és a kozéposztaly a ketté kozott helyezkedett el (piramis vagy
haromszog modell), addig mara eltlinében van a kozéposztaly, mert egy résziik felzarkézik
a magasabb jovedelmiekhez, mig a masik részik leszakad az alacsony jovedelmi
rétegekhez. Ez azt is jelenti, hogy a termékek jellemzdit ma els6sorban a magasabb igények
kielégitéséhez, és/vagy az alacsony jovedelmiiek jovedelméhez kell szabni.

A masik probléma, ami ma mar altalanosnak tekintheté a globalizacié. Tulajdonképpen
ugyanazt a terméket akarjak eladni Calcuttaban, New Yorkban, Milanéban, Budapesten vagy
épp Canberraban. Mi ebben a probléma? Az, hogy a fogyasztok mindenhol masok, mast
varnak a terméktdl, a markatol, masképp értékelik a termék fogyasztéit az egyes
orszagokban, bar a termék ugyanaz. Erre a marketing valasza: Thinks global, acts global.
Azaz gondolkod]j globdlisan, de cseleked;j lokalisan. Ugy alakitsd ki a termékedet, hogy az
minél tobb rétegnek és minél tobb orszagban eladhaté legyen, de a reklamozast a
differencialast és pozicionalast mar a helyi sajatossagoknak megfeleléen végezd el.
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Erre a gondolkodasra példa az Absolut Vodka, vagy a McDonald's amely azonos terméket
mas-mas reklammal kommunikal a kilénb6z6 orszagokban.

"in_
HET]

8. sz. dbra8 Absolut Vodka rekldmja

WWWABSOLUTAD.COM

9. sz. dbra9 Az elsé Absolut Vodka reklam

8 http://napielet.hu/upload/Image/vilagreklam/2008/vodkal/080107absperfection.jpg
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TANULASIRANYITO

Olvassak el az alabbi cikket az interneten:http://www.market-
ig.hu/marketing_strategia.html, majd vitassdk meg tartalmat.

Olvassdak el a Szakmai informaciétartalom fejezetben leirtakat. Jegyzeteljék ki a
legfontosabbakat. Keressenek példakat a gyakorlati tapasztalataik alapjan az egyes esetekre!
A tanitasi 6ran beszéljék meg ezeket a példakat!

Olvassdak el az alabbi szemelvényt, majd beszéljék meg, mennyire jellemzbéek ezek a vonasok
hazankban a fiatalokra!

Célcsoportok lettiink 10

Lassan hozzdszokhatunk, hogy figyelnek minket. Szokasainkat, igényeinket, lelkivilaigunkat vizsgaljak, mérik fel
szakemberek, hogy az eredmények alapjan megprébaljak kitaldlni, mire is van igénylnk. A Publicis Csoport nev?
eurépai kommunikaciés halézat "Tweens" cim? programja is ezt t?zte ki célul. A program soran folyamatos
kutatdsokat végeznek a 15-25 évesek kozott, allandé rendszerességgel vizsgdlva a fiatalok kulturdjat. A hét
eurdpai orszagban végzett kutatasok és a tizennyolc orszdgot atfogd statisztikai adatokra épul6é vizsgalat
eredménye meglepetéseket is tartogatott. A vizsgalt korcsoportba tartozé eurdpai fiatalok hasonlé tavlatokban
gondolkodnak. Vagyis - a kordbbi generacioktél eltéréen - a tizen- és huszonévesek igényei kozotti hatarok
elmosddnak, ennek hatterében pedig 0sszetett jelenség all. A tizenévesek sok szempontbél korabban érnek, mint
el6deik, és ebben nem kis szerepe van a médianak. A huszonévesek azonban - mar a munkanélkiiliség miatt is -
egyre inkabb rakényszeriilnek arra, hogy képezzék magukat. igy tovdbb maradnak a sziléi hazban, s ennek
eredményeként kés6ébb valnak felnétté. Az elmosédo alapértékek, a nehezen felmérhet6 vasarlasi szokasok miatt
kulondsen nagy dvatossaggal kell megcélozni a marketing tevékenységet.
"Olyan termékeket kell kinalni, amit igényelnek" - vélte Hollis Kurmann, a kutatas vezetGje. Mint elmondta, a
fiatalok tele vannak ellentmonddasokkal: Ugy tesznek, mintha mar semmivel sem lehetne meglepni 6ket, holott
szeretnek leragadni érdekes dolgoknal; a vad kilséségek ellenére hisznek Istenben. Azt gondolnank, hogy semmi
nem érdekli 6ket, nyeglék, pedig szeretnének hatni a tarsadalomra, akar kis dolgokban is, példaul kidllni valami
mellett, segiteni valakinek. Nem a meggazdagodast t?zik ki célul, csupan vagynak arra, hogy sajat életiiket kézben
tartsak, legyen munkdjuk, ne kelljen aggdédni a megélhetés miatt; vagynak a biztonsagra, a valddi emberi
kapcsolatokra, a hagyomanyos értékekre, mint példaul a csalad. A kalandokkal teli életre vagyo, a televizi6zas
miatt "elzombisoddsra”" hajlamos fiatalok ugyanakkor nyugodt és megelégedett életet szeretnének.
A szakemberek ezeknek a kutatasoknak az eredményeit beépitik a marketing- és kommunikaciés tevékenységbe,
és gondosan kidolgozzak a termék "image"-ét. A szinek, a forma, a "lendiletes frissesség", "barsonyos bér" és
egyéb jelszavak - na és a humor - egyarant hozzajarulnak ehhez a képhez, s mindez egyiitt az "amerikai almot"
sugallja. E folyamat szerves része a rekldm, ahol a célcsoport vagyainak megfelel6en élsportolék vagy éppen -
hogy emberkozelbe hozzak almaink targyat - utcan kosarlabdazé gyerekek mutatjak be a terméket, azt sugallva,
hogy "ha megveszed, vidam, sportos, kiegyensulyozott leszel, még ha nem is lehetsz Michael Jordan!" A
szakemberek ezutan gondoskodnak rdla, hogy a célcsoport altal latogatott helyeken is kaphatd legyen a termék.
igy példaul a diszkokban sokhelyiitt zselét és parfimot is lehet kapni.
"Nem nekiink kell megmondani, hogy mit szeressenek" - véli Hollis Kurmann, aki két dolgot hangsilyoz: egyrészt
kifinomult médon kell megkozeliteni a fiatalokat, figyelembe véve itél6képességiiket, ismereteiket, masrészt
elengedhetetlen, hogy a sikerre vagy6 cégek megbizhatdk és elérhet6k legyenek.

9 http://napielet.hu/upload/Image/vilagreklam/2008 /vodkal /Ovodkal1.jpg

10 http://www.hetek.hu/hatter/ 199904 /celcsoportok_lettunk
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VALASZOK AZ ESETFELVETES-MUNKAHELYZET  FEJEZETBEN  FELTETT
KERDESEKRE

Onnek egy élelmiszer kiskereskedelmi tevékenységet folytaté kisvallalkozdsa van. Kik
lehetnek a célcsoportja, mekkora teriletrél érkezhetnek és milyen kommunikacios
eszkozokkel érné el a célcsoportjat?

Az élelmiszerek vasarldsara jellemzd, hogy rutinszerl beszerzés, amelyet a lehetd
leggyorsabban akarnak elvégezni a vasarlék. Altalaban a lakohely kozelében vasarolnak,
nem szivesen szallitjdk az arut. Emiatt az élelmiszerbolt vasarléi néhany haztombnyi
teriletrdl érkeznek. A legjobb kommunikaciés eszkoz az elérésiikhoz a helyi reklamujsdg, a
helyi televizié vagy kabeltévé teletext-szolgdltatasa vagy a szérdlap, esetleg reklamtabla,
megallit6 tabla.

Melyek a legfontosabb elvardsok, amelyeket a vasarléi az On (izletével szemben
tamaszthatnak? Hogyan haszndlhatja ki ezeket a jov6ben?

Elelmiszerboltrdl Iévén szé a legfontosabb elvarasok a tisztasag, az druk frissessége, a minél
teljesebb valaszték, a szinvonalas kiszolgalds, a kellemes boltbels6, a gyors vasarlas
lehet6sége, a bankkartyaval torténd vasarlas, stb.

Az alkalmazottakkal egyszerii megkérdezéses piackutatast végeztethetne a vevdk
elvarasairél a teljesebb kép érdekében. A megismert elvarasokat a gazdasagossag
figyelembevétele mellett igyekezni kell teljesiteni, a legtdobb vasarléi igény nem is igényelne
anyagi befektetést, csak nagyobb odafigyelést.
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| 1. feladat

Azt a megbizast kapja egy élelmiszer bolt tulajdonosatél, hogy vizsgdlja meg, milyen
lehet6ségei vannak a vdllalkozasdnak megklilonboztetésére. Milyen szempontokat venne

figyelembe a kb. 100 négyzetméteres, kombindlt értékesitési moddal a kertvarosban
m(ikodd bolt differencialasanal?

2. feladat

Milyen verseny elénydket kommunikdlnak a reklamok az alabbi termékek esetében: Tomi
mosopor, Tesco szines, L'Oreal, Milka csokoladé, Danone Activia?

3. feladat

Melyek a differencialas teriletei?
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MEGOLDASOK

| 1. feladat

Azt a megbizast kapja egy élelmiszer bolt tulajdonosatél, hogy vizsgdlja meg, milyen
lehetéségei vannak a vallalkozdsanak megklilonb6ztetésére. Milyen szempontokat venne
figyelembe a kb. 100 négyzetméteres, kombinadlt értékesitési méddal a kertvarosban
m(ikddd bolt differencidlasanal? Egy lehetséges megoldas:

a személyes kapcsolat a vasarlékkal, az ebbdl adodéd személyes banasméd és

hangvétel,

- az aruvalaszték kialakitasa, specialis igényekre szabasa (pl. kisnyugdijasok, vagy
kisgyermekes csalddok igényei, stb.),

- atermékek arazasa,

- a boltbelsé kialakitasa,

- specidlis szolgaltatasok nyujtasa, pl. reggel leadott rendelést délutdn soron kiviil
atvehetik, vagy hazhoz szallitas,

- specidlis ajanlatok a kornyéken miikodé évoddk, iskoldk konyhai, biféi szamara, a
melegkonyhas éttermek intézmények szamara,

- megujulé kiilsé kép,

- atermékek frissessége, eredete, a beszalliték szinvonala, stb.

2. feladat

Milyen verseny elénybket kommunikdlnak a reklamok az alabbi termékek esetében: Tomi
mosépor, Tesco gazdasagos, L' Oreal, Milka csokoladé, Danone Activia?

- Tomi mosépor: gazdasagos, olcsé

- Tesco szines: j6 ar-érték arany,

- L'Oreal: én is megérdemlem, hogy magammal foglalkozzak, szépiiljek,

- Milka: Alpesi tejjel késziil, organikus termék, csodasan lagy izvilag,

- Danone Activia: egészséges, kiillonlegesen pozitiv hatds az emésztérendszerre.

3. feladat

Melyek a differencialas teriiletei?

- atermékjellemzék,

- csatornavalasztas,

- személyzetdifferencialas,
- szolgaltatasdifferencialas,
- az image-differencialas,
- a markadifferencialas.
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