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BERETZKY MARCELL

Pozicidvalasztas a marketingben

,.Mint altaldban a marketingben,

a pozicionalas lényege is az egyszer(iség és a kitartas.
Mondani egyszer(; megtenni nehéz; elfelejteni konnyd."
(Hooley és Saunders)

A pozicionalas kialakulasa

Televizio, radio, Ujsagok, az Internet - napjaink fogyasz-
téjara szinte elviselhetetlen informéci6tomeg zudul,
amely rdadasul naprol napra névekszik. Kies és Trout ir-
ta valahol, hogy a,,Miatyank 56, a Tizparancsolat 297, az
Egyesilt Allamok Fiiggetlenségi Nyilatkozata 300, egy,
a kdposzta arat szabalyozo rendelet viszont 26 911 sz6t
tartalmaz". Evente tébb tizezer Uj termék jelenik meg a
piacon, és egyre tdébb reklam probélja ket eladni a gya-
nutlan fogyaszténak. Az USA-ban a il. vilaghabora utan
az eqgy fére es6 reklamkoltség 25 dollar volt, ez a 80-as
évek kézepére 376 $-ra nétt, vagyis korilbeltl 15-sz6r6-
sére. (Kanadaban az egy f6re es6 rekldmkiadasok az ame-
rikai adat felét, Nagy-Britannidban a negyedét, Francia-
orszagban korulbeltl a nyolcadat teszik ki, mig az egész
vilagon - az USA-tleszamitva - atlagosan 17 $jut egy f6-
re.) [Kies and Trout, 1986:6-15.] A vallalatok csillagasza-
ti 0sszegeket koltenek reklamra, ar-
ra azonban nagyon kevesen gondol-
nak, hogy az emberi agy befogaddkeé-
pessége véges. Az agy képtelen ész-
lelni, feldolgozni és befogadni
ennyi informaciot, és talterhelés ese-
tén egyszer(en ,,kikapcsol". Nem tul-
zas tehat azt allitani, hogy végsd so-
ron az agy az a,,csatatér"”, ahol a val-
lalatok kozti kiizdelem folyik. Nap-
jaink tilkommunikalt tarsadalméaban
egyre kevesebb esélye van a reklamo-
zbénak arra, hogy eljuttassa tizenetét
a befogadohoz.

Ries és Trout ugy talalta, hogy
egyetlen megoldas kinalkozik a
problémaéra: az Gzenet leegyszerdsi-
tése (,,a kommunikéaciéban, mint az
épitészetben, a kevesebb tébb"). Mi-
vel Ugyis csak az tizenet tort része jut
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Meghatarozott poziciét
kell kialakitani a termék vagy
szolgaltatds szaméra
a befogado (a fogyaszto)
agyaban.

¢

A hazai reklamszakmaban
csak csiraiban fedezhet6 fel
a pozicionalas alkalmazaséara

irAnyuld torekvés.

el a befogaddig, az Gzenetet annyira egyszerien kell
megfogalmazni, hogy a befogad6 kénnyen észlelhesse,
feldolgozhassa és befogadhassa. Ennek legkézenfekvébb
moadja az, hogy meghatarozott poziciot kell kialakitani
a termék vagy szolgaltatds szamara a befogadé (a fo-
gyasztd) agyaban.

A szerz6péaros el6szor az Industrial Marketing és az
Advertising Age cim( folydiratokban fejtette ki gondo-
latait, majd napvilagot latott ,,Positioning: Baltié for Your
Mind" (Pozicionalas: harc az emlékezetért) cim( kény-
vik, amely e témakdr alapm(ivének szamit. Ezt kdvet-
te a pozicionalas elméleti kiteljesedése (matematikai-sta-
tisztikai és pszicholdgiai médszerek, szamitdgépes prog-
ramok), valamint gyakorlati elterjedése.

A reklam gyakorlataban a pozicionalas a 70-es évek-
ben indult diadalutjara, elészér az Egyesiilt Allamokban,
majd Nyugat-Eurdpaban is - remélhetéleg hamarosan
Magyarorszagon is nagyobb elterjedtségnek 6rvend majd,
mint napjainkban. Itthon ugyanis sok egyéb mellett a po-
zicionalas is egyfajta mostohagyereknek szamit: az egyet-
len szakmai folyoirat (a Marketing, illetve Gjabb nevén
Marketing & Menedzsment) mélyen hallgat a témarol, és
a hazai reklamszakma@banis csak csiraiban fedezhet6 fel
a pozicionélas alkalmazaséara iranyulé torekvés.

A pozicionélas fogalma

Mint annyi mas a marketingben, a
pozicionalas sem hatarozhat6 meg egy-
értelmden. Szinte mindegyik szakiro Uj
definiciét alkot, ami meglehet6s z(ir-
zavart szil. Mégis vilagosan meg-
kulonboztethetliink négy eltéré felfo-
gast. Alapvet6 kilonbségek nincsenek
ugyan, de bizonyos hangsulybeli elté-
rések jol megfigyelhet6k.

Mindenekel6tt Ries és Trout, a pozici-
onalas ,,szil6atyjai" definiciéjat érde-
mes leirni: ,,Nem a terméket, hanem a
fogyaszt6 emlékezetét pozicionaljuk.
Vagyis: pozicionaljuk a terméket az em-
ber emlékezetében." [Ries és Trout,
1986: 2], Néhany oldallal kés6bb: ,,A
pozicionalas alapvetéen nem valami Uj



és eltér6 dolog megalkotéasat jelenti, hanem azt, hogy az
agy meglevd tartalmat manipulaljak, hogy a mar létez6
kapcsolodasokat kétik Gjra." [uo: 6.] Kotler szerint ,,a po-
zicionalas a vallalati iméazs és érték tervezését kinélja ugy,
hogy a szegmentum vevdi megértsék és gaéltanyolni tud-
jak, mit képvisel a véllalat versenytarsaival szemben".
[Kotler, 1991:265.] Peter és Olson szerint ,,a pozicionala-
si stratégia alapvetd célja az, hogy a fogyaszto emlékeze-
tében egy meghatarozott markaiméazs alakuljon ki". [Peter
and Olson, 1987: 495.] Berkowitz, Kerin és Rudelius ha-
sonl6an gondolkodik: ,,a termék pozicionalasa nyoman ki-
alakul az a hely, amit a termék a fogyasztd emlékezetében
fontos tulajdonsagai alapjan és a versenytarsak terméke-
ihez képest elfoglal". [Berkowitz, Kerin és Rudelius, 1989:
697.]

A Ries-Trout szerz6parossal ellentétben tébb szerzd ki-
fejezetten termékpozicionalasrdl beszél. Mint példaul
Assael, aki szerint ,,a termékpozicionalas a termék eld-
nyeinek kommunikaciéja" (ti. a fogyaszto felé). [Assael,
1992: 721.] Mégis Ring, Newton, Borden és Biggadike fo-
galmaz talan a legviladgosabban: ,,a termékpozicionalas
a termék jellemzd6inek egy meghatarozott piaci szeg-
menshez val6 igazitasat jelenti" [Ring, Newton, Borden
és Biggadike, 1989: 424.]

Ismét méasok a fentiekkel szemben inkabb a pozicio-
nalas versenyjellegét domboritjak ki. Engel, Warshaw és
Kinnear példaul egyenesen kompetitiv pozicionalasrol be-
szél, amely ,,az az észlelet, amely a célpiac fogyasztoiban
alakul Ki a cég termékérdl a versenytarsak termékeivel
szemben" [Engel, Warshaw és Kinnear, 1991:231.] Hoo-
ley és Saunders szerint ,,egy vallalat versenypoziciona-
lasa a célpiacok (ahol a cég versenyez) és a versenyel6-
nyok (ahogyan a cég versenyez) meghatarozasabdl all"
[Hooley és Saunders, 1993: 36]

Végul vannak szakirok, akik a pozicionalast a reklam
részének tekintik, igy Shimp szerint a pozicionals ,,olyan
kreativ reklamstratégia, amelynek segitségével a relda-
moz6 tudatositja a fogyasztéban a marka lényegét és ver-
senytarsaitél val6 eltérését". [Shimp, 1993; 664.]

Piacszegmentacio és a célpiacok kivalasztasa

A pozicionalads, mint a stratégiai marketing szerves ré-
sze, elvalaszthatatlan a piacszegmentaciotél és a cél-
piacok kivalasztasatol. Csak korultekinté szegmentacio
utan lehetlink biztosak abban, hogy pozicionalasi stra-
tégiank kell6képpen megalapozott lesz. Ebben a részben
az un. STP (segmentation, targeting, positioning - szeg-
mentalas, célpiacvalasztas, pozicidvalasztas) marketing-
folyamatabdl a piacszegmentéaciot és a célpiacok kivalasz-
tdsat mutatom be.

A piacszegmentéacié fogalma

A piacszegmentacio ,,a lehetséges vev6k olyan csoporto-
sitasat jelenti, amely csoportok (tagjai) egyrészt hasonl6

igényekkel rendelkeznek, méasrészt hasonléan reagalnak
egy adott marketingprogramra" [Berkowitz, Kerin és
Rudelius, 196 old.]. Egy masik megkézelitésben ,,olyan fo-
gyasztoi csoportok azonositasat jelenti, amelyek hasonlé
igényekkel rendelkeznek, hasonléan hasznéljak a termé-
ket, vagy hasonl6 tulajdonsagaik vannak; abbol a célbal,
hogy e csoportokat killonb6z8 marketingstratégiakkal cé-
lozzak meg" [Assael, 718. old.]. A piacszegmentéacio alap-
vet6 célja olyan csoportok (szegmensek) meghatarozasa,
amelyeken belul (valamely szempont alapjan) a legna-
gyobb a hasonldsag, és amelyek ugyanezen szempont
alapjan a lehet6 legnagyobb mértékben eltérnek egymas-
tél. Egy hazai sérgyar szamara példaul tanacsos a piac fel-
bontéasa legaldbb ,,nagyfogyasztokra" és ,,tarsasagi iszo-
gatokra", mivel e két szegmens kell6képpen eltéré ahhoz,
hogy két kiilénb6z6 marketingstratégia kidolgozasat in-
dokolja.

A piacszegmentéaci6 el6nyei

Hooley és Saunders szerint a piacszegmentacio a kovet-
kez6 elényokkel jar:

®elbseqiti a kisebb cégek altal is kiszolgalhato szeg-
mensek és piaci fulkék felfedezését;

®elbsegqiti piaci ,,lyukak" vagyis kiszolgalatlan vagy
nem elég jol kiszolgalt szegmensek azonositasat;

®elbsegiti az érett vagy hanyatld piacokon beltil még
novekv6 szegmensek azonositasat;

= el@segiti a termék vagy szolgaltatas piaci igények-
re torténd szabasat; és végil

< amennyiben a versenytarsak szegmentaljak a pia-
cot, a cégnek is ezt célszer( tennie, kildnben ,,tébb szék
kozott a pad aléd esik" [Hooley és Saunders, 152. old.].

A piacszegmentéaci6 kritériumai

Ahhoz, hogy a szegmentacio elérje céljat, tehat hasznalha-
t6 szegmenseket kapjunk, 6t feltételnek kell teljesilnie.

= Megfeleld méret, vagyis: a szegmens elég nagy legyen
ahhoz, hogy a cégnek megérje 6nallé marketingstratégiat
kidolgozni szamara. Nem lenne példaul tanacsos Magyar-
orszagon sintoista imakonyvek forgalmazéasaval prébal-
kozni, mivel val6szinlileg nagyon kevesen kovetik ha-
zankban e vallast.

%MVérhet6ség, vagyis az, hogy az adott szegmens mé-
rete mennyire hatarozhat6 meg pontosan. Nehezen mér-
hetd szegmens lehet példaul a rendszeres marihuanafo-
gyasztok tdbora Magyarorszagon.

®Elérhetdség, vagyis az a mérték, amennyire a szeg-
mentum a marketingprogramokkal hatékonyan elérhe-
t6 és kiszolgalhatd. Nehezen elérhetd szegmenst képez-
nek példaul az apréfalvakban é16 analfabéta ciganyok.

« Kezelhet6ség, vagyis az a kérdés, vajon dsszhangba
hozhat6k-e a szegmensek eltéré kezelésének koltségei a
cég anyagi és human er6forrasaival. Egy kisvallalkozas
szamara példaul nem célszer( egyszerre tdbb szegmens
kiszolgalasa a pénzlgyi és id6beli korlatok miatt.
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= Piaci reagalas, tehat a szegmens tagjai lehet6leg
hasonléan, ugyanakkor méas szegmensekt6l eltéré mé-
don reagaljanak a piaci stimulusokra, példaul reklam-
kampanyokra, id6szakos arengedményekre, kuponok-
ra stb.

A megkozelités kivalasztasa

A piacszegmentéacioé folyamata alapvet6en kétfélekép-
pen képzelhet§ el: a priori vagy post hoc alapon. (1) Az
a priori szegmentéaciora jellemz8, hogy mar a kutatas

7. 4bra

A megkozelités kivalasztasa

Adatgydijtés

1

A szegmensek meghatéarozésa

1

A szegmensei-validacidja

ir

Piacvéalasztés, a stratégia kidolgozasa és végrehajtasa

Ellen6rzés

A piacszegm entacié folyamata[Hooley és Saunders, 155. oldal
alapjan]

elétt eldontik, milyen szegmensekre bontjak a piacot
(példaul nem fogyasztok, gyenge fogyasztok, nagyfo-
gyasztok), és ezutdn hatarozzak meg az egyes szegmen-
tumok méreteit, illetve a rajuk jellemz6 demogréfiai,
pszichografiai és egyéb jellemzdéket. (2) A post hoc szeg-
mentaciot ezzel szemben az adatgydjtés utan végzik, te-
hat a kutatasi eredmények alapjan csoportositjak a fo-
gyasztokat.

A fenti két mdédszer egyenrangu. A valasztast meg-
kdnnyitendd, ime néhany hiuvelykujj-szabaly: mar a pia-
con lévg, ismert termékek esetében az a priori, Uj termék
bevezetésekor viszont a post hoc szegmentécio alkalma-
zasa ajanlatos. Az a priori megkozelités els6sorban ter-
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mékspecifikus valtozok (példaul termékhasznalat mér-
téke) vagy altalanos fogyasztoijellemz6k (példaul kor,
nem foglalkozas), mig a post hoc megkézelités inkabb
avart elényok, pszichogréafiai jellemz8k vagy életstilus
alapjan végzett szegmentacio esetén tanacsos.

Adatgydjtés

A piacszegmentacio adatgyd(jtési szakaszaban kétféle
adatra van sziikség: egyrészt olyanokra, amelyek a szeg-
mensek klaszteranalizis segitségével torténd meghataro-
zasdhoz szlikségesek, méasrészt olyanokra, amelyeket a
kész szegmentumok leirdsara hasznalhatunk.

Az els6 csoportba féleg a vart el6nydk, a hasznéalat
mértéke, a vasarlasi magatartas stb. tartozik, mig a méaso-
dikban els6sorban a foldrajzi, demogréfiai és pszichog-
rafiai jellemz6k dominalnak. (Ezekrdl a jellemz&krél b6-
vebben 1 a kdvetkez§ pontot.) Az adatgy(ijtés mdédszere
tobbféle lehet. Ha a kutatas célja példaul egy adott cél-
piac meghatarozasa, akkor elsésorban személyes kérdé-
ives megkeérdezeés alkalmazasa tanacsos. (Magyarorsza-
gon kuléndsen, hiszen a telefonos megkérdezés részben
arossz telefonellatottsag, részben a bizalmatlansag mi-
att még nem terjedt el, a postai Uton tortén6é megkérde-
zés pedig altalaban alacsony véalaszadasi rataval jar.)

A szegmensek meghatarozasa

A kovetkez6 1épés a szegmensek meghatarozasa. Erre a
leginkabb elterjedt modszer a klaszteranalizis, amelynek
soran a megkérdezett fogyasztdkat oly médon csopor-
tositjak, hogy egy csoport tagjai a lehetd leghasonlébbak
legyenek egymashoz (példadul mindannyian hetente
1-2 liter Coca-Colat fogyasztanak), és minél jobban ki-
16nb6zzenek mas csoportoktdl (a Coca-Colat egyaltalan
nem fogyasztoktol, illetve azoktol, akik heti 2 liternél is
tobb Coke-ot isznak). Ezutan johet az egyes szegmentu-
mok leirdsa mas, példaul demogréfiai és pszichogréfiai
jellemzék alapjan (példaul a hetente tébb mint 21 Coca-
Colat fogyasztok legnagyobb része 14-25 év kdzotti, sz6-
rakozni szeret§ kozépiskolas és egyetemista). A piaci
szegmentumok meghatarozasanak szamtalan maodja le-
het. Ezeket Kotler, illetve Engel, Warshaw és Kinnear
alapjan a kovetkez6 6t nagy csoportra oszthatjuk.
Foldrajzi szegmentacio, ami a piac foldrajzi alapon tor-
ténd részekre (orszagok, régiok, megyeék, varosok, keri-
letek stb.) bontasa. igy példaul Budapesten belil meg-
kulénboztethetlink ,,gazdagabb” (példaul 1., 11., XI., XI1.),
»Szegényebb" (példaul VII., VIIL., IX., X.) és ,,k6zéposz-
talybeli" (példaul Ill., V., XIV., XVI.) kertleteket.
Demografiai szegmentacié, ami a piacot alkoté népes-
ség kor, nem, csalad-életciklus, foglalkozas, jovedelem,
vallas, nemzetiség stb. alapjan torténé felosztasa. llyen
példaul a Lego cég altal alkalmazott demografiai szeg-
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mentéacio, amely killonbdz6 termékekkel célozzamega t



kulénboz6 korosztalyokat (Duplo a bdlcs6dések és évo-
déasok, Logo és Legoland az als6 tagozatosok, Fabuland
az alsé tagozatos koru lanyok, Lego Technik a fels6 ta-
gozatos koru fiuk részére).

Pszichografiai szegmentéacio - itt a fogyasztdkat életvi-
teltk, életstilusuk és személyiségik alapjan csoportosit-
jak. A ragcsalnivaldk piacan példaul egy USA-beli ku-
tatas hat szegmentumot hatarozott meg: tudatosan tap-
lalkozOk, elhizastol félék, bdntudatos nassolok, valoga-
tas nélkul nassolok, hazibulizék és arérzékeny nassolok
(b6vebben 1 Assael, 310. old.).

Szegmentéacio vart elénydk alapjan - talan a leghaté-
konyabb szegmentéciés modszer, amely a fogyasztonak
a termékkel kapcsolatos elvarasai alapjan csoportosit.
Egyes autovasarlok példaul egyszerlen kozlekedési
eszkoznek tekintik az autét, masok a tarsadalmi elismert-
ség eszkozét latjak benne, ismét masok szabadsagra és 6n-
megvaldsitasra torekszenek a gépkocsi segitségével.

A magatartas szerinti szegmentacion beltl tébb csopor-
tot kiilénbdztethetiink meg:

e hasznaldi status - itt a piac a terméket nem haszna-
16, korabban hasznald, potencialisan hasznald, els6 alka-
lommal hasznéalé és rendszeresen hasznalé szegmensek-
re bomlik;

®a hasznalat mértéke - gyenge, kozepes, illetve nagy-
fogyasztok csoportjai;

©markah(iség - er6sen markahd, gyengén markahd,
véaltozéan markahi vagy csapong6 fogyasztok;

a vasarlasi készség - a fogyasztonak a vasarlasi fo-

lyamatban elfoglalt helye szerinti szegmentécié (a ter-
méket nem ismer6, a terméket ismerd, a termék irant
érdekl6d6 vagy azt megvasarolni szandékozé fogyasz-
tok);

0 attitGidok - vagyis a fogyasztoknak a termékkel kap-
csolatos érzelmei alapjan térténd szegmentéacioé (a termé-
ket szeretd, kedvel6, atermék irant k6z6mbaos, negativ és
ellenséges érzelmeket t4plalo fogyasztok).

Amint lathatd, a szegmentacios modszerek terén ab6-
ség zavarja a dontéshozdkat. Nem mindegy azonban, mi-
kor hogyan szegmentalunk - ehhez nyuijt segitséget az

1. tabla, amelynek oszlopai a szegmentacio lehetséges al-
kalmazasait, mig a sorok a szegmentaciés modszereket
mutatjak be.

A szegmensek validaddja

A szegmensek validadoja rendkivil fontos, ugyanis csak
igy allapithaté meg, hogy a kutatas soran meghatarozott
szegmensek valéban érvényesek-e a piac egészére nézve.
Az ellen6rzés legelterjedtebb modja a keresztiranyu vali-
dado (cross-validation), amelynek Iényege a kdvetkez8: az
adatgydijtés soran megkérdezett fogyasztokat két csoport-
raosztjak, majd ugyanazt a klaszteranalizist végzik d mind-
két csoporton, végul pedig ellenérzik, hogy a két csoport-
ban kialakitott szegmensek mérete és jellemz6i mennyire
hasonl6ak egymashoz [Hooley és Saunders, 166. old.].
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A célpiac és a stratégia kivalasztasa

A kovetkez6 lépcs6fok a szegmentumok értékelése, a cél-
piacok kivalasztasa, valamint az egyes célpiacokon alkal-
mazott marketingstratégia kidolgozasa és végrehajtasa.

A piaci szegmensek értékelésének kritériumai Ber-
kowitz, Kerin és Rudelius, valamint Kotler szerint a ko-
vetkezdk.

A szegmentum meérete és ndvekedése. A szegmentum
vonzerejét els6sorban megfelelé mérete (példaul nem iga-
zan lenne vonzé piac a 80 éven fellli amatdr sportol6k
szegmentuma), illetve ndvekedése adja (példaul nem va-
16szinG, hogy barmely cég komolyan fontolgatna a be-
lépést a fekete-fehér televiziék vagy a hagyomanyos
hanglemezek piacéara).

Verseny, versenypozicio. Itt els6sorban a szegmentum-
ban foly6 versenyt, és (ha mar jelen van ott) a cég ver-
senypozicidjat kell megvizsgalni. Egy vallalat sem lép-
ne be szivesen sem egy allami monopélium (példaul a
Posta vagy a MAV), sem tébb t6keerds versenytars (pél-
daul a Duna-parti szallodak) altal uralt piacra.

A szegmentum strukturalis helyzete. Itt a belépési és ki-
lépési korlatok, a helyettesit6 termékek helyzete, valamint
a vevok, illetve a szallitok alkupozicidja érdemel emli-
tést. A legvonzo6bb az a szegmens, ahol a belépési kor-
latok magasak (tehat Gj versenytarsak belépése kevéssé
valészin(), a kilépési korlatok alacsonyak (a sikertelen
cégek konnyen elhagyhatjak a piacot), a helyettesito ter-
mékek veszélye Kicsi (mint példaul a mikroprocesszor-
gyartasban), és a vevdk, valamint a szallitok is gyenge
alkupoziciéval rendelkeznek a céghez képest (mint pél-
daul a nagy autégyarak beszallitéi Japanban).

A vdllalat céljai és erd6forrasai. Meg kell vizsgélni, vajon
az adott szegmentum kiszolgalasa 6sszhangban van-e a
talanos céljaival (a Rolls-Royce cég példaul valoszin(ileg
sohasem szall be a kis varosi bevasarlo-autdk gyartasa-
ba). Ezenkivil fontos, hogy a vallalat pénziigyi és human
er6forrasai is lehetévé tegyék a szegmentum hatékony
kiszolgalasat (példaul hiaba lehet vonz6 piac Indonézia
egy magyar vallalkoz6 szdmara, ha nincsenek meg az
er6forrasai a piac megfelel§ kiszolgalasara).

A szegmentum(ok) kivalasztasa soran tobb lehet6ség
is &ll a véllalat el6tt:

1. Donthet Ggy, hogy nem Iép be a piacra, mivel vagy
nem talalja azt elég vonzonak, vagy nem rendelkezik
megfelel6 er6forrasokkal annak megfelel§ kiszolgalasa-
hoz.

2. Valaszthatja, hogy csak egy szegmentumra kon-
centralja erdit (példaul a Playboy Magyarorszagon ajo-
maodu, féleg egyedilallo, intenziv tarsasagi életet €16 fér-
fiakat célozta meg).

3. Vélaszthatja a szelektiv specializaciot, tehat tébb
szegmensben mas-mas termékkel lehet jelen. Itt a szeg-
mentumok kozti kapcsolat altalaban gyenge, igy a koc-
kazat megoszlik kozottuk. llyen stratégiat folytat peldaul
a Fotex-csoport Magyarorszagon (jelen van az optikai cik-
kek, a porcelén- és kristalyaruk, a butorok, a CD-lemezek
és kazettak, a kozmetikumok stb. piacan).
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4. A cég folytathat termék-specializadot, amely egyfaj-
ta termék vagy termékcsoport tébb piacon torténé értéke-
sitését jelenti. Klasszikus példa erre az Arm and Hammer
szO0dabikarbdéna, amelyet a sttés mellett h(t6szekrény-
szagtalanitasra és gyogyaszati célokra is alkalmaztak.

5. A vallalat folytathat piac-specializaciot, amely so-
ran egy piac sziikségleteit tobb termékkel elégiti ki. Hyen
példaul egy fogorvosi berendezéseket (székek, furok,
lampaék, fogok stb.) gyarto cég.

6. A cég megkisérelheti a teljes piaclefedést, tehat min-
den fogyasztéi csoport igényeinek kielégitését. Itt beszél-
hetlink differencialatlan (,,mindenkinek ugyanazt"), illet-
ve differencialt marketingrél. Az el6bbire j6 példa lehet
egy kavicsbanya, az utébbira pedig egy széles termék-
véalasztékkal rendelkezd autégyar.

Ellen6rzés

Végil, de nem utolsésorban rendkivil fontos a szegmen-
tumok folyamatos figyelemmel kisérése és ellendrzése.
Nem szabad elfelejteni ugyanis, hogy a kutatés altal meg-
hatarozott szegmensek csupan a piac ,,pillanatképét” ad-
jak, tehat folyamatosan valtoznak, elmozdulnak, nének,
csokkennek vagy eltlinnek, esetleg egy id6 utan Uj szeg-
mensek alakulhatnak ki.®

Pozicionélas

A pozicionalas folyamata

A pozicionalas folyamata alapvet6en haromféleképpen
irhatd le - ebb6l a harombdl kett6 leginkadbb egymas va-
l&s folyamata a kovetkez6:

= a sajat pozicido meghatarozasa;

= a kivanatos pozicié meghatarozasa;

= a koltségvetés kialakitasa;

= a poziciondlasi stratégia meghatarozasa;

= a pozicio ellenérzése.

Hooley és Saunders kés6bb valdszinlileg érmek alap-
jan alkotta meg sajat valtozatat (amelyhez nagyon kézel
allnak az Engel, Warshaw és Kinnear, valamint Peter és
Olson altal javasolt valtozatok), amelyet most kicsit b6-
vebben ismertetiink.

= A versenytarsak meghatarozésa - els6 latasra egyszerd
feladat, de komoly buktatdkat rejt magaban. Példaul
mely termékek versenyeznek a Coca-Colaval? Csak a
szénsavas Udit6italok? Talan a rostos gyimalcslevek is?
Esetleg versenytermék az 4svanyviz vagy a sor is?

= A verseny dimenzidinak meghatarozasa - vagyis milyen
tulajdonsagok alapjan itélik meg a fogyasztok a termé-
keket? Mi az, amit fontosnak tartanak, és mi az, ami ma-
sodlagos?

» A versenytarsak poziciéinak meghatarozasa - itt els6-
sorban azt hatarozzdk meg statisztikai modszerek segit-



ségével, milyen poziciot foglalnak el a fogyasztok sze-
mében a versenytarsak a cég termékéhez képest.

» A fogyasztéi poziciok meghatarozasa - ebben a lIépés-
ben az egyes fogyasztbi szegmensek igényeit és egyéb
jellemzéit (példaul vasarlasi szokasok, életstilus-jellem-
z6k, médiahasznalat stb.) vizsgaljak meg.

» A kivant pozici6 kivalasztasa, valamint a pozicionala-
si stratégia kidolgozasa és végrehajtasa - itt el6sz6r don-
tés szlletik magardl a kivant poziciorél, majd az oda va-
16 eljutds mikéntjérél. Lényeges, hogy a cég altal kivalasz-
tott pozicié 6sszhangban legyen a termék valos jellem-
zGivel, a cég imazsaval és a fogyasztok igényeivel; a stra-
tégia pedig hozza 6sszhangba a marketingmix minden
elemét (egy exkluzivként pozicionalt 6rat példaul célsze-
ri magas aron, elegans ékszeruzletekben és a felsé tiz-
ezernek szant promacios stratégiaval piacra dobni).

A pozicit ellen6rzése - sziikséges a pozicionalasi stra-
tégia és a termék altal elfoglalt pozicio folyamatos figye-
lemmel kisérése, ellen6rzése, esetleg modositasa. Ekkor
a kovetkez6 kérdésekre kell valaszt adni: Valdban a neki
szant poziciot foglalja el a termék a fogyaszto szerint? Ho-
gyan valtozik a termék megitélése egy bizonyos id6 alatt?
Hogyan valtozik a versenytarsak pozicionalasi straté-
giaja? Varhat6-e valamiféle ellenlépés?

A pozicionalas harmadik valtozata Kotler nevéhez fa-
z8dik, aki - a fentiektdl teljesen eltér6en - harom lépés-
ben hatarozta meg a folyamatot.

# A potencialis versenyelényok meghatarozasa - a cég
meghatarozza azokat a versenyelényoket, amelyekkel
versenytarsaihoz képest rendelkezik (példaul alacso-
nyabb ar, jobb mindség, révidebb szallitasi hataridd stb.).
Nyilvanvald, hogy nem mindegyik vallalat képes min-
degyik versenyel6ny kialakitasara, igy egyes cégek elény-
be kertilhetnek masokkal szemben.

9 A legjobb versenyel6ny kivalasztasa - a cég legfontosabb
versenytarsaihoz képest felméri, melyik versenyelényt
tudné a lehet6 legkisebb koltséggel kifejleszteni tgy, hogy
azt a versenytarsak lehet6leg ne tudjak kodvetni.

9 A pozicionalasi koncepcit hatékony jelzése - ebben a sza-
kaszban avallalat kiépiti és a vevOkkel kdzti az altala ki-
véalasztott versenyel6nyt, vagyis pozicionalasi koncep-
cigjat. Barmennyire is frappansan egyszer(inek t(inik Kot-
ler megkozelitése, nem mehetiink el sz6 nélkil amellett,
hogy csak a cég bels6 adottsagaira és versenytarsaira épit,
és szinte teljesen figyelmen kivil hagyja a pozicionalas
»f0szerepldit", a fogyasztokat. Ez bizony a Ries és Trout,
valamint masok altal is sokszor biralt ,,inside-out gon-
dolkodas" tipikus esete.

(A pozicionalasi folyamat kétféle felfogasa a 2. abran
lathato.)

Szerz6nk okleveles kozgazdasz
gazdalkodasi szakon,
a Procter and Gamble Hungary munkatarsa
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