BERETZKY MARCELL

Pozicionalast alapelvek,

stratégiak

A pozicionalas folyamata: a versenytarsak meghata-
rozasa, a versenytarsak pozicidinak meghatarozasa,
a verseny dimenzidinak meghatarozasa és a fogyasz-
toi poziciok meghatarozasa. Ezekkel foglalkozik a
pozicionalas kutatasa-elemzése.

Meghatarozasok

©A versenytarsak
Az els6 és talan legfontosabb lépés a versenytarsak
meghatarozasa, ahol két okbdl is korultekintéen kell el-
jarni. Egyrészt tgyelni kell arra, hogy a vizsgélt termé-
kek szama ne legyen tdl nagy, nehogy tulterheljék a
megkérdezett fogyasztokat; masrészt pedig ki kell sz(r-
ni a kozvetett versenytarsakat, hiszen azok alapvet6en
befolyasolhatjak a kutatas eredményét. Ha példaul az
Opel Astra pozicionélasakor nemcsak a kozvetlen (VW
Golf, Ford Escort, Fiat Tipo sth.), hanem a kdzvetett ver-
senytarsakat (példaul BMW 3-as sorozat, Mercedes C-
osztaly, Audi A4 stb.) is szamitasba vennék, akkor a fo-
gyaszték az Astrat valdszin(leg ,,olcsénak” és ,,Kicsi-
nek" itéInék meg - természetesen az ,,egy szammal na-
gyobb" versenytarsakhoz képest.
Fontosabb tovabba, hogy a
versenytarsak meghatéarozéasakor
a szakért6k vagy vezet6k meg-
kérdezése helyett a fogyasztok
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targyalja. Bar a parkok nagymértékben eltérnek egy-
mastol, a fogyasztok szemében mégis kdzvetlen ver-
senytarsaknak szamitanak.

A szabadiddparkok jellemzdi a kévetkez6k:

© American Adventure: nemrég épult modem sza-
badid6park, amerikai témakra épit (Vadnyugat, az
amerikai hadsereg, mtazas stb.).

©Alton Towers: a Madame Tussaud cég tulajdona-
ban levé haz és kornyéke els6sorban ijeszt, dramai
latvanyossagairol hires.

® Belton House: a kastély szépen gondozott kerttel
és antik butorokkal biiszkélkedhet, de emellett a ko-
zeli erd6ben nagy jatszotér is talalhato.

® Chatsworth House: Nagy-Britannia egyik legna-
gyobb féari kastélydban még mindig a tulajdonos
csalad lakik. A kastélyt és hatalmas parkjat elsGsor-
ban csaladok latogatjak.

® Warwick Castle: az egyik legnépszeribb és legjobb
allapotban levd kézépkori var Anglidban. A Madame
Tussaud's tulajdonaban levé var nevezetességei: a
viaszfigura-kidllitas, a lovagi torna és a kinzékamrak.

® Wobum Abbey & Safari Park: a Chatsworth House-
hoz hasonléan a tulajdonos ma is itt lakik. A hdz mel-
lett még emlitést érdemel a csalad altal épittetett szafa-
ripark, amelyhez vidampark is
tartozik.

A versenytarsak pozicidinak
meghatarozasa a hasonldsagon
alapulé tébbdimenzids rangsoro-

véleményét kérjuk ki, ugyanis 6k
dontik el, mely termékeket tekin-
tik egymas kozvetlen versenytar-
sainak, és melyeket nem.

®A versenytarsak pozicidi

A versenytarsak pozicidinak,
a verseny dimenzidinak és a fo-
gyasztok pozicidinak meghata-
rozasat nevezzuk 6sszefoglald
néven pozicidelemzésnek. A fo-
lyamatot egy Hooley és Saun-
ders (1993, 171-178.) altal kozolt
esettanulmanyon mutatom be,
amely a Nagy-Britannia kdzép-
angliai régiéjaban talalhaté hat
szabadiddpark pozicionalasat
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A versenytarsak meghatarozasakor
a szakért6k vagy vezetSk
megkérdezése helyett
a fogyasztok véleményét kérjik ki,
ugyanis 6k dontik el,
mely termékeket tekintik
egymas kozvetlen
versenytarsainak, és melyeket nem.

.

A versenytarsak pozicidinak
meghatarozasa a hasonlésagon
alapul6 t6bbdimenzids rangsoroléas
modszerével tortént.
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las (similarities-based multidi-
mensional scaling) modszerével
tortént. A megkérdezettek mind-
egyike kapott egy 6sszekevert
kértyacsomagot. A csomag lapjai
a hat szabadid6park 6sszes lehet-
séges parositasat tartalmaztak (az
American Adventure-Alton To-
wers partdl a Warwick Castle-
Wobum Abbey kett6sig). Megkér-
ték a valaszadokat, hogy rangso-
roljak a parokat hasonlésaguk
alapjan ugy, hogy a leginkabb ha-
sonlé pér legfeldl, a legjobban Ku-
16nbdz6 pedig legalul legyen.
A rangsorolas alapjan leirhaté



minden véalaszadod egyéni hasonlosagi matrixa (indivi-
dual similarity matrix), amelyre egy példa az 1. abran
lathatdé. A matrix azt mutatja, hogy a valaszaddk sze-
rint a Belton House és a Woburn Abbey hasonlit egy-
mashoz a legjobban (1), mig az American Adventure és
a Chatsworth House a legkevésbé (15).

Nyilvadnvalé, hogy mindegyik valaszadé egyéni
hasonldsagi matrixa eltérd, igy a sok egyéni vélemény
0sszegzeése és észlelési térképpé vald atalakitasa ne-
héz feladat. Szerencsére ehhez ma mar komoly sza-
mitégépes programok allnak a kutaték rendelkezé-
sére.

= A verseny dimenzidi

Itt is els6sorban a fogyasztok véleménye a mérv-
adé. A verseny dimenzidi, tehat a fogyasztok altal
fontosnak tartott tulajdonsagok (jelz6k) meghataroza-
sakor a kdvetkezd modszert kovették. Megkérdezték
a fogyasztokat, miért talaltak hasonldnak az egyes
szabadiddpark-parokat (a fenti esetben tehat el6szor
a Belton House-t és a Woburn Abbeyt, majd a Chats-
worth House-t és a Belton House-t, és igy tovabb).
Ezutan megkérdezték, miért itélték kulonbozének az
egyes parokat (a fenti esetnél maradva el6szér a
Chatsworth House-American Adventure parost,
majd a Chatsworth House-Woburn Abbey péarost, és
igy tovabb). Az dsszes vélaszad6 véleménye alapjan
végul dsszegyjtotték a leggyakrabban emlitett jelz6-
ket, amelyek a kovetkez6k voltak:

- ,hagy utazas",

- oktat6-neveld célu,

- izgalmas jatékok,

- kifinomult,

- zajos,

- tiz éven aluliaknak valo,

- hangsulyos téma,

- az egész csaladnak valo,

- mesterséges.

A kovetkez6 feladat annak meghatarozasa volt,
hogy az egyes jelz6k mennyire jellemz6k az egyes sza-
badid6parkokra. A valaszadok a jelz6k alapjan rangso-
roltak a szabadid6parkokat (1-est kapott a park, ha a tu-
lajdonsag nagyon jellemz6 volt ra, 15-6st, ha egyaltalan
nem), majd az egyéni véleményeket a korabbiakhoz ha-

sonléan szamitdgép segit-
ségével dsszegezték.

©A fogyasztok pozicioi

A fogyasztéi poziciok
meghatarozasa két lIépésben
tortént. EI6szor megkérték a
valaszadokat, hogy rangso-
roljak a szabadid6parkokat
1-tél 6-ig aszerint, hogy me-
lyiket kedvelik a legjobban,
majd klaszteranalizis segit-
ségével harom szegmenst
alakitottak ki.

A harom fogyasztoéi
szegmens demogréfiai jel-
lemz@it vizsgalva megalla-
pitottak, hogy az elsé, f6-
leg kézépkora vagy id6-
sebb hazasparokbdl, vala-
mint fiatal entellektuelek-
b6l allt (akik a Chatsworth
House-t és Belton House-t

részesitették elényben); a mésodikat fiatal csaladok al-
kottdk (akik az American Adventure-t és a Woburn
Abbeyt kedvelték leginkabb); a harmadik szegmenst
»ifja vadécok" képviselték (akik az Alton Towerst és a
Wobum Abbeyt preferaltak).

Az észlelési térképrél leolvashaté az American
Adventure pozicionalast stratégidja: bar a fogyasztok
»Zajosnak" és ,,mesterségesnek"” tartjak, a fiatal csala-
dok (els6sorban persze a gyerekek) igényeit kielégiti
az izgalmas jatékok és a j6 étel vonatkozasaban. Ezzel
szemben a Belton House stratégiaja kevésse tinik si-
keresnek, hiszen a szépen berendezett kastély és a ko-
zeli hatalmas jatszotér két teljesen eltéré szegmenst
céloz meg (a zajos jatszotér példaul feltehet6en elri-
asztja a nyugodt kikapcsolédasra vagy6 idésebbeket).

Poziciondlasi stratégiak

A poziciondlasi stratégiadk terén ahany szerzg, annyi-
féle stratégia. Némi vizsgalodas utan végul jellemz6-
en harom, egymastdl alapvet6en eltéré6 megkdzelitést
talalunk (illetve ezek szintéziseit).

®Egy

Assael, valamint Berkowitz, Kerin és Rudelius az
egyszer(iség hivei: kétféle pozicionalas stratégiat ku-
I16nbodztetnek meg - természetesen mas-mas néven.

- A kompetitiv (Assael) vagy ,,szemtél szembe"
(Berkowitz, Kerin és Rudelius) pozicionalasi stratégia
lényege, hogy a terméket a legfontosabb verseny-
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tars(ak)éhoz képest igyekszik bemutatni. Ilyen volt
példaul az Avis ,,Mi csak a masodikak vagyunk, de
jobban igyekszink" kampéanya a piacvezet6 Hertzcel
szemben, vagy a Coca-Cola korabbi ,,The Real Thing"
(Az igazi) kampanya a Pepsi ellen.

- A fogyasztéi (Assael) vagy megkilonbéztetd
(Berkowitz, Kerin és Rudelius) stratégia ezzel szemben
nem a kozvetlen versenyre, hanem a fogyasztora he-
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A Swissair a gazdasasi és tarsadalmi élet

:06bb el6kel6ségét mutatja be utasaként, igy sugallva,

hogy »el6kel6« légitarsasag.
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lyezi a hangsulyt. Assael szerint ez a stratégia az infor-

macié-iméazs kontinuum mentén tovabb varialhato: igy

példaul az Audi A4 esetében a technikai megoldéasokra

(informécid), mig az Opel Tigranél inkdbb a fiatalos,

modern megjelenésre (imazs) hivjak fel a figyelmet.
®Kettd

A fenti felbontas, bar kétségkivil hordoz magaban
értéekeket, kissé elnagyoltnak tlinik. Ries és Trout
megkozelitése ezért mindenképpen tovabblépés: ha-
romféle pozicionalasi stratégiat killéonboztetnek meg
(amihez Kotier még egyet hozztett).

- A jelenlegi poziciét megerdsit6 stratégia elésor-
ban piacvezetdk, illetve er6s imazzsal rendelkez6 ter-
mékek szamara elényds. Példa lehet erre a Boeing a
személyszallité reptl6gépek piacan, vagy a Volvo,
mint a ,,legbiztonsadgosabb személyauto".

- A, keresd a lyukat" vagy mas néven a latens po-
zicio stratégiaja els6sorban az addig ki nem szolgalt
szegmensekre vagy a ki nem elégitett igényekre ala-
poz. llyen volt az érzékeny fogakra kifejlesztett Senso-
dyne fogkrém, vagy az éjszakara ajanlott, lefekvés
el6tt bevehetd, megfazés elleni gydgyszer, a Nyquil.

- A depozicionalé (tulajdonképpen a versenytar-
sat repozicionald) stratégia er6sen emlékeztet az As-
sael-féle komparativ stratégiara - itt szintén a ver-
senytarssal valé szembeallitds kap hangsulyt. JO pél-
da erre a Stolichnaya vodka amerikai bevezetése,
amikor a Stolichnaya ,,valédi orosz" voltat emelték ki
az Egyesult Allamokban gyéartott versenytarsakkal
(Smirnoff, Popov, WolfSchmidt) szemben. Hasonl6
volt a Subaru kampanya a Volvo ellen: a Subaru
,nem atvészeli, hanem elkertli a baleseteket".

- Ries és Trout nem emliti, de szorosan idetartozik
az ugynevezett ,,exkluziv klub" stratégia is, amelynek
lényege, hogy az iparag harmadik, negyedik vagy
x-edik cége (de sohasem a piacvezet6!) a ,,legnagyobb
harom, négy vagy X" tagjaként tunteti fel magat. J6
példa erre az USA-ban a ,,hdrom nagy" (a GM, a Ford
és a Chrysler), amely feltehet6leg nem az els6 két cég
agyszlleménye...
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* Harom

A pozicionalési stratégiak Ujabb csoportositisa
Engel, Warshaw és Kinnear nevéhez fliz6dik - 6k
hatféle stratégiat irnak le.

- Poziciondlas tulajdonsagok alapjan - itt a termék
vagy a cég egy vagy tobb olyan tulajdonsagat emelik
ki, amely alapjan eltéré vagy hasonlé masokhoz ké-
pest. llyen példaul a Volvo és a Saab (biztonsag), az
Audi (kiemelked6 technolégia) vagy a KLM (,,a meg-
bizhat6 légitarsasag"). Kotier szerint nemcsak egy, ha-
nem két vagy akar harom tulajdonsag alapjan is pozi-
cionalhat6 egy termék (single, double vagy triple bene-
fit positioning): példaul az Aquafresh fogkrém harmas
elényt nyujt a fogyasztoknak (friss lehelet, a fogszuva-
sodas megel6zése és a foginy védelme), amelyet a ha-
romszin{ fogkrém hatékonyan jelez is.

- Pozicionalas ar és mindség alapjan. Bar a termék
ara és mindésége is tulajdonsag, mégis kilon katego-
riat érdemel, mivel a fogyasztd leginkdbb erre a két
jellemzdre dsszpontosit. Tébb lehet6ség all itt a valla-
lat el6tt: a Patek Philippe 6rak esetében példaul a ma-
gas arra és kival6 min6ségre (exkluzivitas), mig a
Daewoo autdk esetében az alacsony arra helyezik a
hangsulyt.

- Poziciondlads versenytars szerint. Ez esetben a
terméket valamely kézvetlen versenytarsadhoz hason-
litjak, vagy attol kilénboztetik meg. Klasszikus példa
erre az Avis mar emlitett kampanya. Az IBM hasonlo
stratégiaval kiizd a piacvezetdi szerepét komolyan fe-
nyegetd versenytarsak ellen: ,,IBM. There is a diffe-
rence." (IBM. Van kiilénbség.)

- Pozicionalés alkalmazéas vagy hasznélat alapjan.
Ebben az esetben a megszokottél eltérd vagy kilénle-
ges alkalmazés az, ami megkulénbdzteti a terméket
versenytarsaitol. Példaul a Gatorade energiaital, ame-
lyet ,,komoly fizikai megterhelés" esetén ajanlott fo-
gyasztani.

- Pozicionalds hasznéal6 szerint. Ez esetben a ter-
mék vagy szolgéltatés ,,tipikus" hasznaloi segitenek
megkilonbéztetni azt a versenytarsaktol - ilyen a
Swissair, amely a gazdasagi és tarsadalmi élet tobb
el6kel6ségét mutatja be utasaként, igy sugallva, hogy
»el6kel6" légitarsasag; vagy az amerikai fiataloknak
szant British Knights sportcipd, amelyet Hammer, a
népszer( fekete popsztar reklamoz.

- Pozicionalads termékkategéria alapjan. Itt a ter-
méket altalaban egy masik, magasabb kategoériaba
tartoz6 termékhez hasonlitjak, igy emelve annak
presztizsét. Példa lehet erre az | Can't Believe It's Not
Butter (El sem hiszem, hogy nem vaj) markaju marga-
rin, amely mar nevében is a kétségkivul ,,min6sé-
gibb" vajhoz valé hasonlésagat hirdeti. A Mazda
Miata sportkocsi kampénya hasonlé hdrokat penget:
a modern japan kisautét a hatvanas évek klasszikus
angol sportautéival (Austin Healey, MG, Triumph)
allitja parhuzamba.

Hooley és Saunders az utobbi két csoportositas (a
Ries és Trout-, illetve az Engel, Warshaw és Kinnear-
féle) 6sszekapcsolasaval alkotta meg a poziciondlasi le-



het6ségek matrixat: az oszlopokat a tagabb lehet8sége-
ket kinalé ugynevezett generikus poziciok, mig a soro-
kat az ezeken belil alkalmazhato stratégiak alkotjak.
Meg kell még emliteniink az Unilever altal kifej-
lesztett tgynevezett ,,pozicionalasi hid" (positioning
bridge) koncepcidjat, amely segitséget nyujt a marka

imazsanak vilagos kialakitasadhoz. Lényege, hogy a
marka piaci poziciéjat két sz6 segitségével alapozzak
meg: az egyik sz6 funkcionalis, mig a masik érzelmi-
pszicholégiai jellegl (a Coccolino Sensitive textilébli-
t6 jellemzdje példaul ,,a leggyengédebb gondosko-
das"), igy a markaimazs tartésabban megmarad a fo-
gyaszté emlékezetében.

Néhany ,,hivelykujjszabaly”

Ring, Newton, Borden és Biggadike szerint a pozicio-
nalas hivelykujjszabalyai a kdvetkezék:

- ,.Keresd a lyukat" - A Ries és Trout altal mar
emlitett stratégia lényege, hogy els6sorban a ki nem
szolgéalt szegmensekre érdemes koncentralni.

- Ne pozicionéljunk termékeket két szegmens ko-
zé, mivel ekkor a termék egyik szegmens igényeit
sem tudja maradéktalanul kielégiteni, és a vallalat vé-
gul valészindleg ,,két szék kozt a pad ala esik".

- Ne prébaljunk meg két szegmenst is ugyanazzal a
termékkel kiszolgalni, mert ugyanaz a marketingmix
nem alkalmazhat6 kdzvetlenil egy méasik szegmensnél.

- Ne pozicionaljunk egy terméket az észlelési tér-
kép ,.kozepére", mivel a fogyasztdé szemében a ,,ko-

zép" nem rendelkezik egyéni vonasokkal (Ring,
Newton, Borden és Biggadike 1984,299).

Ries és Trout szerint a pozicionalasi stratégia sike-
rének el6feltétele - barmennyire is kdzhelyesen hang-
zik - a j6 név, amelynek utalnia kell a termék jellegé-
re, esetleg legelénydsebb tulajdonsagéra. A névva-

lasztassal kapcsolatban a vallalat-
nak harom csapdat kell elkerlnie.

- A névtelenség csapdija. Tet-
szet@s és divatos a roviditett cég- és
terméknevek, betliszé6k hasznalata,
de ezek a legtdbbszér nem monda-
nak semmit a fogyasztonak, kivéve,
ha mar jél ismert cégekrdl van szé
(példaul IBM, AT&T, OTP). Azon-
ban hallott mar valaki a GAF-rél, az
NVF-rél vagy a TRW-r6l? Nagyon
valoszind, hogy nem, pedig mind-
egyikik a Fortune 500-as listajan ta-
lalhaté.

- A termékvonal-nyujtas csap-
daja. Csabito lehet6ség, hogy Uj ter-
mékeknek régi, mar bejaratott ter-
mékekhez hasonldé nevet adjanak
(ilyen példaul az Alka-Seltzer Plus
esete). Az eredmény azonban leg-
gyakrabban ,,termék-kannibalizéa-
cié" - az U0j termék a cég hasonlé
nev( termékeit6l veszi el a piacot,
nem a versenytarsaktol.

- A potyautas-csapda hasonlé az
el6bbihez, azzal a kilénbséggel,
hogy ebben az esetben a cég ugyan-

azt a markanevet més termékcsalddba tartozd termé-
kekre is Kiterjeszti. J6 példa erre a Levi's cip6 vagy a
Scott papir zsebkendd, papirtérilkéz6, szalvéta, pa-
pirpelenka stb. - mindkét alkalommal az eredeti mar-
kanév tartalma felhigult, zavarossa valt a fogyaszto
szadméra (Ries és Trout 1986, 71-125.).

Repozicionalas

A repozicionalas lényege Ring, Newton, Borden és
Biggadike szerint a kovetkezd: ,,a repozicionalas a
termék altal kiszolgalt szegmens megvaltoztatasara, a
kiszolgalt szegmens szélesitésére vagy szlkitésére
szolgalé dontés" (Ring, Newton, Borden és Biggadike
1984, 296.). Berkowitz, Kerin és Rudelius masképpen
fogalmaz: a repozicionalas ,,egy termék altal a ver-
senytarsakhoz képest a fogyasztdé emlékezetében el-
foglalt hely megvaltoztatasat" jelenti (Berkowitz, Ke-
rin és Rudelius 1989, 697.). Tobb szerz6 is megjegyzi,
hogy egy termék kialakult pozici6janak megvéltozta-
tadsa sokkal nehezebb (és id6igényesebb), mint az (j
termék pozicionaldsa - éppen ezért rendkivil fontos,
hogy a pozicionalasi stratégia mar kezdetben is sike-
res legyen.
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Berkowitz, Kerin és Rudelius
szerint egy tennék repozicionala-
sa a kovetkez6kkel indokolhat6.

- Valasz a versenytars pozi-
cionalasara - ilyen volt az RCA
képlemeze, amely a nyolcvanas
években alulmaradt a VHS-rend-
szer(i videomagnokkal szemben,
ma viszont a CD-lemezek térhé-
ditdsaval parhuzamosan Ujra te-
ret nyer a vide6énal jobb hang-
és képmin6sége miatt.

- Uj piac meghoditasa - j6
példa erre a Doc Martens cip6k
pozicidjanak valtozdsa. Korab-
ban a Martens bakancsokat csak
egyes szubkulturak koévetdi (punkok, skinheadek) vi-
selték, igy er8sen negativ attitidok kot6dnek a mar-
kdhoz, ma azonban a cég a fiatalok szélesebb tdmegeit
uj valasztékkal megcélozva egyre inkadbb kezd meg-
szabadulni a negativ imazst6l, s6t, van, ahol a Mar-
tens cipd szinte statusszimbolumnak szamit.

- Alkalmazkodas valamilyen trendhez - példaul a
kezdetben a lebarnuléds segédeszkdzeként rekldamo-
zott naptejek és napolajak ma, az 6zonlyuk-probléma
megjelenésével a b6rrak elleni védekezés eszkbzeként
jelennek meg.

- A kinalt érték megvaltoztatdsa, amelynek két
formégja van. A ,trading up" a termék fogyaszt6 altal
elismert értékének novelését jelenti a mindség javitasa
és a marketingmix egyes elemeinek megvaltoztatasa
atjan. llyen volt a J. C. Penney amerikai aruhazlanc
azon kisérlete, hogy markas ruhanem(k forgalmaza-
saval a magasabb igény( fogyasztoknak is megfelel-
jen. Hasonl6 stratégiat figyelhetiink meg néhany éve
az Audindl: a korabban csak ,,luxus Volkswagen-
ként" emlegetett Audi gépkocsik ma mar egyértelmda-
en a BMW és a Mercedes kdzvetlen versenytérsai.
A ,trading down" ezzel ellentétben a termék és a
marketingmix megvaltoztatasat jelenti abbdl a célbdl,
hogy a termékkel alacsonyabb min6ségi igényekkel
vagy jovedelemmel rendelkez6 fogyasztokat célozza-
nak meg. J6 példa erre a Mercedes stratégidja az ame-
rikai piacon: kezdetben kimondottan luxusautdkat ki-
nalt, majd piacra dobta a 190-es modellt, amelyet Ié-
nyegesen olcs6bban meg lehetett vasarolni, mégis
»igazi Mercedes" volt. Hasonlo volt a kézelmultban
az IBM esete, amely a tavol-keleti konkurenciaval
folytatott versenyben vezette be Ambra markaju PC-
jét, amely az olcs6 ,,no-name"-gépekhez hasonlo ara-
val, de mégis IBM-min&ségével tlint Ki.

Pozicionalds Magyarorszagon

A gondosan kidolgozott marketingstratégian alapul6
pozicionalas ma szinte fehér holl6 hazankban. Sze-
rencsére azért lassan, de biztosan valtozik a helyzet: a
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Ugy tinik, hogy a »mi auténk«
szlogennel kissé tulléttek a célon,
hiszen bar a hazai Swift
mindsége megegyezik a japanéval,
a magyar fogyaszto
nem tartja j6 min6ségiinek

a hazai termékeket.

marketingjuket magukkal hozé
multinaciondalis cégek mellett
egyre tébb hazai vallalat reklam-
kampéanyéaban fedezhetjik fel a
pozicionalasi elgondolas jeleit.

Mivel hazankban a hatalyos
szabalyozas szigoru feltételekhez
koti az 6sszehasonlité reklamo-
zast (lasd Magyar Reklametikai
Kodex, 18-19. old.), az ugyneve-
zett kompetitiv vagy depozicio-
nalo jellegd stratégidk Magyaror-
szagon nem tul elterjedtek. Ma-
guk az 6sszehasonlité reklamok
sem emlitik a versenytars nevét,
inkdbb megmaradnak a ,,hagyo-
manyos mosoépor"-tipust elnevezéseknél (az
Unilever igy is tobbmilliés birsagot fizetett megté-
vesztének itélt OMO-rekldmjai miatt). igy tehéat a po-
zicionalas eszkdztara Magyarorszagon lényegesen
szegényesebb, mint a legtdbb fejlett orszagban.

A kovetkez8kben néh&ny hazai pozicionalasi pél-
dara hivjuk fel a figyelmet. Lathat6, hogy mint a gaz-
dasagi élet mas teriletein, itt is érvényes a ,,minden
kezdet nehéz" k6zmondas.

Az itthon gyartott Suzuki Swift gépkocsik pozicio-
naladsa nagyon jol sikerult: alapvetéen az auté hazai
el6allitasara helyezik a hangsulyt (,,Suzuki. A mi
autonk."), emellett kiemelik a viszonylag alacsony
arat, a kedvez6 Gzemanyag-fogyasztast és a tartossa-
got (,,Suzuki. JAl jar vele."). Mégis ugy tinik, hogy a
»mi autonk” szlogennel kissé tall6ttek a célon, hiszen
bar a hazai Swift min6sége megegyezik ajapanéval, a
magyar fogyaszté nem tartja j6 min6séglinek a hazai
termékeket.

A leghagyobb magyar pénzintézet, az OTP Bank
piacvezetd a lakossagi pénzigyekben (folyoszamlak,
takarékbetétek, bankkartyak stb.). Néhany reklamja
ezt igyekszik tudatositani a fogyasztéban (,,OTP
Bank. Az elsd."), amelyek egy tipikus megerd@sit6é
stratégia tartozékai.

A Procter & Gamble egyetlen itthon gyartott ter-
méke, a Pampers Uni valéban a Pampers Phases
gyengébb mindségd, olcsdébb, a hazai piacra szant
véltozata. A reklamokban - nagyon tigyesen - még-
sem a jobb min&ségl eldobhat6 pelenkakhoz (példaul
Phases), hanem a hagyomanyos cserélhet6 betétekhez
hasonlitjak.

Az Aquafresh fogkrémhez hasonldéan a Caola is
harom el6ny alapjan pozicionéalja termékeit (,,Ha-
zai-j6-megfizethetd"). A gond csak az, hogy egyrészt
a magyar fogyasztdé nem hajlandé elényben részesite-
ni egy terméket csak azért, mert az hazai, masrészt a
,»j0" jelz6 meglehetésen megfoghatatlan (mitél j6 és
mihez képest j6 egy Caola-termék?).

Szakmai dijat nyert a Pannon GSM az 1993 tava-
szan inditott bevezet6 kampanyaval (,,Pannon GSM.
Az élvonal."). A rendkivil jol felépitett, egyszerd, de
nagyszer( reklamok kezdetben a digitalis GSM rend-



Pozicionalasi matrix
(Hooley és Saunders, 180. oldal alapjan)

Megerdsités

Tulajdonsag OTP Pannon (Fidesz)
Suzuki GSM
Ar/minéség Caola
Suzuki
Fiat Punto
Versenytarsak (Budapest
Bank)
Alkalmazas Westel GSM
Hasznal6 Westel GSM =
Termékkategoéria  HVG Pampers Uni

szer el6nyeit hangsulyoztdk az analég Westel 450-es
rendszerrel szemben, majd klasszikus megergsit6
stratégiat kovettek. A versenytars Westel GSM vi-
szont 1995 elején ligynokséget, és egyben stratégiat
véltott: az addigi semmitmondé reklamok helyett az
Uj kampanyban a Westel GSM radiotelefon az emberi
kapcsolatok és érzelmek elGsegit6jeként jelenik meg
(,Westel GSM. A kapcsolat.").

A Fiat Punto bevezetd kampanya er6teljesen kom-
versenytarsakkal allitja szembe (,,Fiat Punto. A va-
lasz."). Az eredmény: a hazankban évek Ota gyengél-
kedd Fiat eladasai ugrasszeren megnéttek, elsdsor-
ban a Punto sikerének kdszdnhet6en.

Egyéb - itt nem elemzett - példékat is figyelembe
véve a Hooley-Saunders-féle pozicionalasi matrix a
magyar piacon a 3. abra szerint médosul.
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