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Pozicionalas és

Magyar Mezdgazdasag
agrarmarketing  cikkso-
rozatanak el6zé részé-
ben az arculat és imazs
fontossagat vizsgaltuk meg agrar
marketinges szempontbél. A most
kovetkezé részben pedig a pozicio-
nalasrél és az arpolitikarél lesz szé.

Hogyan vetekedhet egy kisvallalat
az erds versenydgazatban az ipar-
ag vezeté szerepldivel?

Egyik lehetséges vdalasz: ha differen-
cidlja termékeit és szolgdltatdsait, s
elkerili a kdzvetlen versenyt.

A fogyasztdi szokdsok és a termelési
kapacitds ismeretében a termék po-
ziciondldsdt érdemes a mindség és a
helyi viszonyok szemszogébdl vizs-
gdlni. Egy élelmiszert elddallité valla-
lat vagy termeld kapcsdn a volumen
és a technolégia nagyban meghata-
rozza a termék poziciéjat.

Itt szeretném megemliteni a regiona-
litds szerepét. Hazdnkban még nem
elterjedt, de taldn koévetendd példa
lehet az elsésorban friss élelmiszerek
esetében a regionalitds szerepének
erdsitése. Ezen esetben a koézelbdl
(a régidbdl) szarmazéd termék eredet
megjeldlése a kisebb szdllitasi idd és
tavolsdg miatt a vdasarldk szamdra
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arpolitika

jelenthet dontési eldnyt.

A hazai fogyaszték egy termék ese-
tében az ar a mindség és az imdazs
alapjén poziciondligk a terméket.
Sok vallalat esetében eléfordul,
hogy e hdrom tényezd &sszhangjardl
megfeledkeznek. Példdaul egy ma-
gas gyumolcstartalmd valédi joghur-
tot gyarté cég az ar alacsonyabban
tartdsa érdekében a csomagoldson
sporolt. Ezdltal a termék vizudlis
megjelenésében sikerilt az olcséd és
gazdasdgos termékek szintjére po-
ziciondlni magadt. Fontos szem el8tt
tartani, hogy sokszor nem raciondlis,
hanem érzelmi dontéseket hoznak a
fogyasztok.

A termék poziciondldsa sok mindenre
hatdssal kell, hogy legyen. Példaul
egy multivitaminos pezsg&tablettat
forgalomba hozé cég sajat terméké-
nek magasabb poziciondldsa érde-
kében jelent meg elséként a gydgy-
szertarakban, majd a forgalom és
bevételndvelés érdekében az élelmi-
szerldncok polcain. Ezen poziciondla-
saval elérte, hogy termékére ne csak,
mint boltban kaphaté vitaminforrdsra
tekintsenek a fogyaszték, hanem mint
»gyogyszertari termék” kerilijon a
kéztudatba. A poziciondlds sordn a

termék min8ségét, megjelenését és
az arat is ehhez tudta igazitani.

Kindlatdifferencialas és poziciond-
las

A versenyelény eléréséhez a termék-
differencidalas a kulcs. A piaci kind-
latot 6t dimenziéban lehet megkilon-
boéztetni:

- termék (termékjellemzé8k, teljesit-
mény, dllandé mindség, tartdssag,
megbizhatésdg, javithatésag, stilus,
design)

- szolgdltatas (kénnyl megrendelés,
hdzhoz szdllitds, Uzembe helyezés,
fogyasztdi tandcsadds, javitds)

- személyzet, csatorna, imdzs (szim-
bélumok, irott vagy audiovizudlis mé-
dia, atmoszféra és események.)

Olyan megkilonboztetést célszerl
vdlasztani, amelyik fontos, hatdrozot-
tan megkilonboztethetd, kiemelkedd,
Ujszerl, megfizethetd és hasznot haj-
t6. Amikor a vdllalat vildgos pozicio-
ndldsi stratégidja rendelkezésre dll,
azt a marketingmixen keresztil lehet
hatékonyan bemutatni.

Arstratégiak

Magyarorszdg drérzékenységét jelzi
egy felmérés is, mely szerint az el-
adds Osztonzési megolddsok tekin-
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tetében a leghatékonyabb forma a
termék drdhoz vagy a vdsdrolt meny-
nyiség volumenéhez kotott kedvez-
mények.

(Volt id8szak, amikor azt tanitottdk,
hogy egy termék dra Ggy alakul ki,
hogy az alapanyagkdltséget 8sz-
szeadjuk az el8dllitds koltségével és
egy tisztességes haszonkulccsal.) Az
drkalkuldcié alapja az alapanyag-.
az el8dllitési koltség és a haszon. Ez
azonban nem azonos a termék dard-
val. Mai vildgunkban a témegpiaco-
kon egy termék dra annyi amennyit
megadnak ért. A marketing eszks-
zei pont ezen a ponton kell, hogy az
eredményességilket  megmutassdak.
Hiszen az eladott mennyiség és a ha-
szonkulcs a marketingmix hatékony-
sagdanak figgvénye.

Sok cég nem 6l kezeli az drakat. A
leggyakoribb hibdk, hogy az drak
tdlsdgosan koltség centrikusak és
hogy azokat nem elég gyakran vizs-
gdljék feltl és igy nem tudnak t8két
kovdcsolni a piac vdltozdsaibdl. Az
drakat a marketingmix tobbi elemé-
tél figgetlenil és nem a piacorientd-

lasi stratégia részeként kezelik.

A sikeres drpolitika kivalasztdsdban
egy hatlépcsds eljarast érdemes ké-
vetni:

- El8szér, kivdlasztja az drmegdlla-
pitds targyadt, eldonti, mit szeretne
elérni ajdnlataval (tolélés, legna-
gyobb folyé nyereség, legnagyobb
foly6 bevétel, a forgalom maximdlis
névelése, a piac leheté legnagyobb
lefolozése vagy termékmindségbeli
vezetd szerep)

- Mdasodszor felbecsili a keresle-
ti gorbét, azt, hogy vajon mekkora
mennyiséget adhat el az egyes lehet-
séges drakon. Minél rugalmatlanabb
a kereslet, anndl magasabb darat al-
lapithat meg.

- Harmadszor felméri, miképpen val-
toznak koltségei az egyes drszintek-
hez kapcsolédé mindségi szinteken

- Negyedszer, megvizsgdlia a ver-
senytdrsak koltségeit, darait és ajdn-
latait.

- Otédszér, kivélasztja a kévetkezd
arképzési moédszerek valamelyikét:
haszonkulcs  szerinti  ar, célhozam
szerinti ar, elismert érték szerinti ar,

érték elvi ar, igazodd ar és ajdnlati
jellegl arképzés.

- Végil, kivélasztia a végleges drat,
figyelembe véve a lélektani drat, a
marketingmix egyéb elemeinek hatd-
sat az darra, a vdllalat arpolitikdjat
és az ar hatdsét harmadik felekre.

A j6l mikod& marketing egységesként
kezeli a terméket, a piaci kdérnyeze-
tett, a poziciondldst, az értékesitést,
a csomagoldst, a cég és a marka ar-
culatdt és az ezekkel 8sszhangban
kialakitott drat. A marketingmix utol-
s6 fontos eleme a rekldmozds, mely-
lyel cikksorozat kovetkezd részében
foglalkozunk.
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