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Marketing és PR alapismeretek modul

3. tétel
A tétel
A mellékelt esettanulmány felhasználásával mutassa be a célpiaci marketing folyamatát! Körvonalazza, hogy milyen ismérvek alapján alakította ki a bemutatott vállalkozás szegmentumait! Milyen csoportok kerülnek tevékenységének középpontjába? Indokolja meg az esettanulmány és a kapcsolt diagramok alapján a vállalat döntését! Milyen eszközökkel differenciálhatja termékét a piacon?

Információtartalom vázlata:

Célpiaci marketing folyamata, elemei

· Szegmentáció fogalma, jelentősége, követelményei, szegmentáció ismérvei

· Célcsoportképzés folyamata

· Pozícionálás fogalma, eszközei
Esettanulmány elemzése
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Ft-tal mérsékiGdott és 12 288 Ft volt. Az atlagos tartézkodasi id6 2008. évben 2,9 nap volt, az el6. evhez
hasonléan. A vendégéjszakék szama 2008-ban 1 913 956-ra csokkent 2 009 606 értékrdl, melybdl a bel-
féldi vendégsjszakak 20%-ot tesznek ki, amely jelentés névekedés tavalyi év 18%-ahoz képest. Leginkabb
Németorszaghdl, Olaszorszaghdl, Japanbol és az Egyestilt Allamokbél érkezett kevesebb vendég, melyet
részben ellenstlyozott Oroszorszagbl. Terékorszagbdl ds Franciaorszéghol érkezs tbb vendégiink.
A szobakiadas eredménye 2008-ban 8%-kal, azaz 1,0 milliérd Ft-tal csokkent 2007. évhez viszonyitva.

Vendégéjszakak széménak megoszlésa magyarorszagi széllodink
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A széllodak és éttermek vendéglatés bevétele 2008. évben 9,1 milliérd, amely 3%-kal kevesebb, mint az
6sszehasonlito idészakban. Az év teljes egészében a vendéglatas eredménye az alacsonyabb arbevétel és
a magas inflécié kévetkeztében megnévekedett anyagksltség hatésara, melyet a bérkoltségek csokkenése
mér nem tudott ellenstlyozni, 0,4 milliér Ft-tal mérsékiédott. A Gundel étter "%, éves bevétele 406

e Akker g e



(A vizsgán ugyanez a melléklet fog szerepelni! A leírásban szereplő dőlttel kiemelt, idegen- és szakszavak magyarázata az Elmélet bekezdésben található.)
(Forrás: danubiushotels.hu, Éves jelentés 2008.)

A mellékelt részlet és diagram a Danubius Hotels Group magyarországi szállodáiban a 2008. évi vendégéjszakák arányát mutatja be a küldő országok tekintetében. A piaci szegmentáció ebben az esetben a területi tényezők csoportjának tájegység szerinti változóját használja fel. 

A Danubius Hotels Magyarország egyik legnagyobb szállodaláncaként van jelen az ország turisztikai-gazdasági ágazatában. Saját hoteleket is üzemeltet (Danubius Hotels néven), de más szállodabrandekkel is együttműködik (Danubius Hotels Group – pl. a budapesti Hilton szálló is a DH Group tagja). Hazánk földrajzi elhelyezkedéséből és történelmi hátteréből adódóan jellemző turisztikai célközönséggel rendelkezik. Ez határozza meg a vállalat szegmentációs tevékenységét. Magyarországi üdülést a hazaiak választanak legnagyobb mértékben, a külföldiek közül pedig az európaiak, közülük is leginkább a németek. Ezen utazók piacán van legerősebben jelen a Danubius Hotels, és ezek azok a piacok, amelyeket a cég szegmentumai közül célcsoportképzéssel tevékenységének középpontjába állít.

A jelentés idézett részlete és a diagram által bemutatottakban azonban némi ellentmondás mutatkozik. A szöveg rávilágít, hogy a szállodalánc hoteleibe 2008-ban éppen az egyik célcsoportnak számító Németországból érkezett kevesebb vendég. A folyamat azért veszélyes, mert a cégcsoport egyik legerősebbnek mutatkozó szegmentumában inog meg. Ez azonban nem a rossz szegmentálás, hanem a világon általánosan tapasztalható gazdasági folyamatok hatásaként tudható be. A diagram nem tér ki viszont külön az erősödő piaci szegmentumokként megemlített Franciaországra, Törökországra, illetve Oroszországra. Bár 2009-es jelentés még nem áll rendelkezésre, de feltételezhető, hogy a vállalat további marketing tevékenysége nem gyengült a válság súlytotta Németországban, viszont valószínűsíthető, hogy erősödtt az újonnan felszínre kerülő területeken, a szorosodó gazdasági és térségi kapcsolatok miatt leginkább Oroszországban.


A vállalat szolgáltatásait megfelelő pozicionálással differenciálhatja. A pozicionálás lényege, hogy a cégcsoport számára jellemző versenyelőnyöket felkutassa, azok közül kiválassza a legmarkánsabbakat, és mindezt potenciális vendégkörében tudatosítsa. A Danubius Hotels szállodalánc esetén versenyelőny, hogy a Dunántúlon és Budapesten majdnem minden kiemelt turisztikai értékű régióban találkozhatunk hotelükkel, azonban e szempont jelentőségét csökkenti, hogy versenytársai is hasonló lefedettséggel rendelkeznek (pl. Hunguest Hotels szállodalánc). A Danubius Hotels viszont a Hunguest Hotels-szel ellentétben koncentráltan a Dunántúlon van jelen, így képes a térség sajátosságainak versenytársáéhoz viszonyított jobb megismerésére. Mindez már alapul szolgálhat egy sikeres pozicionáláshoz. A cégcsoport erős külföldi jelenléttel büszkélkedhet. Találkozhatunk ugyanis DH logós szállodákkal Nagy-Britanniában, Csehországban, a Felvidéken és Székelyföldön is. Az ilyen mérvű, országhatárokon túlnyúló terjeszkedés nem jellemző semmilyen másik magyar szállodaláncra sem, így belátható, hogy ez a jellemző mindenképpen a lánc egyik legerősebb pozicionálást befolyásoló tényezője.
Elmélet

A célpiaci vagy stratégiai marketing a célpiacra irányuló marketing tevékenységek, folyamatok, eszközök összessége. A vállalat kiválasztja a piac azon részét, amely igényeit termék vagy szolgáltatás előállításával kívánja kielégíteni. Háromlépcsős folyamat, melyet a célpiaci marketing angol mozaikszó rövidítése is jelez: STP, vagyis szegmentáció (segmentation), célcsoportképzés (targeting), pozicionálás (positioning).
1. A szegmentáció fogalma, jelentősége, követelményei, szegmentáció ismérvei
A piac jobb megismerését célzó, azt homogén részekre bontó módszer a piaci szegmentáció. A szegmentáció során szegmentumok jönnek létre, melyek a piac egyedi keresleti sajátosságait mutató csoportjai. A szegmentáció lépései: a piac meghatározása (melyik az a piac, ahol a vállalat tevékenykedik), a piac ismérveinek meghatározása, a szegmentumok kialakítása és a szegmentumok elemzése (ennek a része a célcsoportképzés és a pozicionálás). A szegmentálás (a piac részekre bontása) két esetben nem kötelező:
· ha a piac túl kicsi;
· ha az értékesített mennyiséget legnagyobb arányban a releváns célcsoport (target group), a nagyfogyasztók vásárolják meg.
A szegmentáció jelentősége, hogy a vállalat termék vagy szolgáltatás létrehozásával – piackutatási eredményekre támaszkodva – célirányosan tudja a piac adott területének (szegmensének) igényeit kielégíteni.


A szegmentációval szembe négy követelményt támasztunk:

· a rendelkezésre álló adatok mérhetősége és hozzáférhetősége;
· a kiválasztott szegmentum elérhetősége (azaz tudni kell, milyen marketing eszközökkel lehet a szegmentumot megszólítani);

· az időbeli stabilitás (a szegmentumnak hosszú időn át változatlannak kell maradnia);
· a méret (kisméretű szegmentummal nem biztos, hogy érdemes foglalkozni).

A szegmentáció ismérveit két csoportra bontjuk: a terméktényezőkére és a fogyasztók ismérveire. Utóbbiak a szegmentáció alapváltozói, amelyek különbséget tesznek a fogyasztói csoportok között, és kijelölik az egyes szegmentumokat.

A terméktényezők:
· termék rendeltetése;
· termék összetétele;
· termék jellemzői: (méret, szín, forma, márka, minta, stb.);
· termékhasználat mértéke (nagy, közepes, kicsi);
· termék ára;
· termékhasználat előnyei;
· termék ismertsége.

A fogyasztók ismérvei, a szegmentáció alapváltozói:

· területi (lakóhely típusa, tájegység, település mérete);
· demográfiai (életkor, nem, családnagyság, családi életciklus, nemzetiség, vallás);

· társadalmi-gazdasági (foglalkozás, iskolai végzettség, jövedelem, életmód);

· magatartási (termékhasználat, márkahűség, személyiségjegyek).

2. Célcsoportképzés folyamata

A célcsoportképzés olyan folyamat, mely során a vállalat kiválasztja a számára legmegfelelőbb szegmentumot/szegmentumokat, és azt/azokat tevékenységének középpontjába állítja. A célcsoportképzés a vállalati adottságokat és a piaci lehetőségeket kívánja összhangba hozni.

A vállalat attól függően, hogy a piac egészét vagy csak egy adott szegmentumát kívánja elérni, különféle stratégiákat alkalmazhat, melyet a következő táblázat mutat be:
	Az alkalmazott marketing mix (
	A piac egésze
	A piac egy része

	Egységes
	Differenciálatlan marketing
	Koncentrált marketing

	Célcsoportra irányuló
	Differenciált marketing
	



Amint a táblázatból kiolvasható, a vállalat irányíthatja tevékenységét a piac egy nagyobb szegmentumára, melyben egységes, koncentrált marketing tevékenységet folytat. Ebben az esetben nagy pontossággal éri el potenciális fogyasztóit, marketing tevékenységét kizárólag feléjük intézi. Speciális termékek esetén alkalmazzák, pl. prémium autók forgalmazásánál.

Amennyiben a cég a teljes piacon működni kíván, úgy lehetőség nyílik annak minden szegmentumára kiterjedő, egyféle marketing mixszel történő megközelítésére. Ekkor differenciálatlan marketing tevékenység folyik, melyben a vállalat a teljes piacán a marketingjét egyformán alkalmazza minden szegmens számára. Olcsó módszer, de ebben az esetben a legmagasabb a meddőszórás aránya (vagyis a hirdetés, a marketing folyamat olyan fogyasztókhoz is nagy arányban eljut, akik nem tartoznak a cég potenciális vevőkörébe). Tömegtermékek esetén alkalmazzák, pl. üdítők forgalmazásakor.

Ha a vállalat a piac főbb szegmentumainak mindegyikére kiterjeszti működését, de azokat különféle módszerekkel, marketing mixszel éri el, differenciált marketingről beszélünk. Drága, de annál hatékonyabb, hiszen a cég különféle szegmentumait célzottan, pontosan érheti el. Szintén speciális termékek esetén alkalmazzák, pl. egy mobilszolgáltató más-más marketinget alkalmaz a magán felhasználók, az üzleti ügyfelek, a fiatalok és idősek körében, és a további szegmentumokban. (A mobilszolgáltatás bár tömegterméknek minősül, viszont egy egyedi igényekre szabott üzleti tartifacsomag nem.)
3. Pozicionálás fogalma, eszközei
A pozicionálás adott piacon, adott termék versenytársaihoz való viszonyának meghatározása, és ennek a vevőkben való tudatosítása. Folyamata:
· versenyelőnyök meghatározása;
· versenyelőnyök kiválasztása;
· vevőkben való tudatosítás.

A pozicionálás eszközei:
· szlogen: rövid mondat, mely a vállalat legfontosabb üzenetét továbbítja. Utalhat közvetlen a vállalat vagy termék egy előnyös jellemzőjére, de lehet ettől független, a potenciális vevő figyelmét felkeltő mondat is;
· logó: ábra, mellyel a vállalat és terméke egyértelműen azonosítható, és versenytársaitól elkülöníthető;
· márka: egyedi tulajdonsághalmazzal rendelkező termék vagy szolgáltatás, mely versenytársaitól megkülönbözteti.
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