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Bevezetés

Dolgozatom célja egy olyan vallalati stratégiai modell megalkotasa, melynek segitségével egy
egyéb piaci tényezoket abrazolni lehet. A modell megalkotasdhoz példaként a hazai jatékkartyak

piacardl egy piacvezetd vallalatot valasztottam és elemeztem.

A dolgozatomban a vallalat altal kért titoktartasi kotelezettség végett a vallalat nevét ,,A
vallalatnak”, mig versenytarsak nevét az abc egyéb nagy betiiivel fogom jelolni, a konkrét
kartyapakli megnevezések helyett, pedig az abc kis betiivel jelolom a kartydkat. Szdmitasaim
soran a vallalati példakat nem valos adatokkal ismertetem, azok torzitva keriilnek bemutatésra,

szintén a vallalat altal kért szamadatokra vonatkozo titoktartasi kotelezettség végett.

A vallalatvezetés meghatarozza a vallalat kiildetését, megfogalmaz egy jovoképet, amit az
egész szervezet felé kozvetit. Ehhez eldszor a vallalat bels6 és kiilsé kornyezetét elemezni kell, az
informaciokat rendszerezni, hogy egy redalis, kivitelezhetd stratégiai jovoképet tudjanak felallitani,
abrazolasat ritkdn alkalmazzak a véllalatok vezetdsége. Nincs konkrét utmutatd, egy jol bejaratott

modell, melyet a vallalat testre szabhatna, ezért sem egy elterjedt modellezési formardl beszEliink.

crer

folyamatok megértését és a szilikséges tevékenységek meghatarozasat. Ebbol a megkdzelitésbol
kiindulva dolgozatom elsé felében modelleket, kiilonbdz6 abrazolasi technikakat, modszereket
vizsgalok meg. Egy olyan vallalati stratégiat bemutaté modellt keresek, melyet késébb az A

vallalat céljai megvalodsitasara testre szabhatok.

A vallalati stratégiai modell készitéséhez primer és szekunder informaciokat gytjtok mind a
jatékkartya piacarol, mind a vallalatrol. A primer informéciok gylijtéséhez vallalati interjukat
(Malhotra, 2009) készitettem. Dolgozatom masodik felében elemezni fogom a vallalat makro- €s
mikrokornyezetét, mely alapjan elvégzem a vallalat SWOT elemzését. Ezek utan vizsgalni fogom
az alkalmazott vallalati stratégiakat (STP) és a marketingmix elemeket, majd felmérem a
piacpotencialt és meghatdrozom a vallalat penetracids szintjét. Kutatdmunkam soran megszerzett
informaciok rendszerezése és a kiillonb6z6 — piacot és vallalatot befolyasolod — tényezok egymashoz

kapcsolodo pontjainak feltarasa utan elkészitem az A vallalat tigynevezett stratégiai modelljét.



1. STRATEGIAI MODELLEZES

Egy vallalat miikddése soran az operativ feladatok megoldasa mellett a hosszabb tavu tervek,
faladatok meghatarozasa elengedhetetlen. A stratégiai fontossagi dontések meghozatalaban ¢és

hatékony végrehajtasaban a stratégiai tervezésnek alapvetd szerepe van (Kiss, 2004, 217.0.).

A vallalati stratégia kialakitadsdhoz alapul szolgdl a stratégiai modellezés. A stratégiai
modellezés altal a vallalat jobban at tudja tekinteni feladatait, konnyebben meghatarozza a szervezet
hosszu tavu céljait, jovOképét. A stratégia iranymutatast ad a szervezetnek, segiti a kornyezethez
valé alkalmazkodast, az er6forrasok elosztdsat, a versenyelony megteremtését és fenntartasat

szolgalja, és altala lehet a vallalat tulajdonosaink elvarasait kielégiteni (Kotler, 1998, 103-126.0.).

Kutatdsom sordn 0Osszegyujtottem az abrazolashoz hasznalhaté modelleket. Megvizsgaltam
kiilonboz6 abrazolasi technikakat, melyekkel tanulmanyaim soran is talalkoztam. A kovetkezo
bekezdésekben kutatomunkdm soran talalt modelleket ismertetek. Célom volt egy olyan modell
megtalaldsa, melyben abrazolni tudom az A vallalat stratégiai lehetOségeit a ra hato kiils6-, bels6

tényezoket, valamint a vallalati célok eléréséhez vezeto utat.

1.1. Technolégiai uttérkép
Kutatomunkam sorén taldlkoztam a technology roadmapping fogalmaval, azaz a technoldgiai

uttérképezéssel. Egy egyszerli technologiai térkép a 1. dbran lathato.
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1. dbra: Egyszerl technologiai uttérkép
Forras: Phaal, 2000

A technologiai uttérképezés modszere a 2000-es évtized Ota az iizleti és menedzsment
szakirodalom egyik népszerli témdjava valt, és napjainkban is folyamatosan fejlodik (Pataki,

Bényai, 2010).



A technolégiai uttérképezés segiti a vallalatok tervezési folyamatat a technologiai lehet6ségek
feltarasaval, a sziikségletek azonositasaval ¢és az elengedhetetlen technologidk biztositasaval
kapcsolatos projekttervek elkészitésével. Feltarja a kritikus pontokat, csomopontokat, utvonalakat
melyek segitik a vallalati dontéshozatalt. Ezen tényezdket térben, mig a kapcsolatok, csomdpontok
valtozasait és mozgasat idoben is dbrazolja az uttérkép (Szakaly, 2002).

A késobbiekben ezt az abrazolasi technikat nem tudom felhasznalni, testreszabni az A vallalat
stratégiai modellezésére. Az uttérkép igaz figyelembe veszi a vallalat céljait €s segiti a vallalati
dontéshozatalt is, de ezek az uttérképek kifejezetten a technologiai tervezésben szolgalnak
segitségiil, annak ellenére, hogy Phaal (2013) altal bemutatott és menedzselt un. technoldgiai

uttérkép modszerét, a szerz6 gyakran stratégiai kontextusban emliti vallalati alkalmazas soran.

1.2. Utemezési technikak

A projektmenedzsmentbdl tanult iitemezési technikdk haszndlata sok esetben
elhanyagolhatatlan feltétele a projekt sikeres kimenetelének. Egy projekt eredményességét nagyban

befolyasolja a szervezettsége (Sebestyén, 2014).
Az itemezési technikak csoportositasa:
e tradicionalis médszerek: Gantt-diagram, ciklogram, egyensulyi vonal modszere;
e halé alapu médszerek: Harmonygraph, CPM, PERT,MPM, PDM, GERT, R-GERT.
A hal6 alapu modszerek a tradicionalis modszerek hibait és hianyossagait kikiiszobolik.

A halotervezés €s —elemzés soran rengeteg kérdésre valaszt tudunk adni (Sebestyén, 2014):
»Mennyi ideig tart a terv megvaldsitdsa a kezdettdl a végéig? Melyik tevékenységet mikor lehet
elkezdeni a legkorabban és mikor fejezddik be? Melyek azok a tevékenységek, amelyek kezdésével
¢és befejezésével nem lehet késni, ha a terv atfutasi idejét be kell tartani? Melyek azok a
tevékenységek, amelyek az id6ben csuszhatnak, anélkiil, hogy a terv befejezésének idépontja

megvaltozna, és mekkora lehet ez a csuszas?” (Sebestyén, 2014, 26.0.)

Ha a haloterv készitésének ¢€s elemzésének lépéseit végigvesszik, az eldzd bekezdésben

felsorolt kérdésekre valaszt kapunk (Sebestyén, 2014).

Ezeket a moddszereket ipari, kereskedelmi, pénziigyi stb, projektek soran alkalmazzdk a
kifejezetten a professzionalisabb projektmenedzsmentre torekvé vallalatok (Sebestyén, 2014). Ezt
az abrazolési technikat nem tudom felhasznalni az A vallalat stratégiai modellezésére, hiszen egy
projekt abrazolasara alkalmas technikarol beszéliink, nem lehet beleilleszteni egy vallalat stratégiai

elemzését.



1.3. Halszalka modell

Mindség-ellendrzés analizis egyik modszere, hogy megallapitjuk a vallalati problémak ok-
okozati 0sszefiiggéseit. A halszalka modell, mas néven az Ishikawa-diagram segit a problémak ok-
okozati 0sszefliggéseit meghatarozni €s feltarni a problémak okait (Kovesi, Topar, 2006).

A 2. dbran egy egyszeri halszalka diagram lathat6. A halszalka diagram mindig az okozatbol
indul ki és keresi a valodi okokat. Az okok megkeresése, 0sszegyiijtése utdn csoportositja azokat,
majd abrazolja 6ket. Az Ishikawa-diagram alapelve, hogy mindaddig felmeriilhet az adott probléma,

hiba, amig nem talaltuk meg az 6sszes kivaltd okot (Kovesi, Topar, 2006).
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2. abra: Halszalka diagram
Forras: Kovesi, Topar, 2006, 88.oldal

Az abrézolasi technika megvizsgaldsa utan kijelenthetem, hogy a halszalka modellt nem tudom

felhasznalni a vallalati modellezésem soran, hiszen a diagram a problémak okainak megkeresésére

fokuszal, nem pedig a vallalati stratégiara.

1.4. Termékinnovacio folyamatanak abrazolasa

A termékmenedzsmentbdl ismert termékinnovacié folyamatdnak dbrazolasa a stratégiai
lehetdségektdl egészen a termékhasznalatig irdnymutatast ad a vallalatnak. Lépésrdl 1épésre halad,

abrazolja az otletezési, a terméktervezési valamint a megvalositasi folyamatokat is.
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Forras: Roozenburﬁ'f ﬁekels. 1995

3.4bra: Termékinnovacié folyamata
Forras: Roozenburg-Eekels, 1995

Ezt az abrazolasi technikat nem tudom hasznositani a vallalati informacioim abrazolasakor,

mert az A vallalatnal nemcsak termékinnovaciora iranyul6 stratégiakat fogok vizsgalni.

1.5. Stratégiapiramis

A stratégiapiramis a vallalat szdmdra egy irdnymutatast ad. A vezetésnek egy stratégiai cel
eléréséhez meg kell hataroznia, hogy milyen startégiat kivan alkalmazni. Legyen az termék-,
ardifferencialas vagy piacszegmentalds a vezeténsek rengeteg kiilsé- és belsé tényezdt kell
figyelembe vennie egyszerre és olyan taktikai mixet kell alkalmaznia, amivel céljat a

leghatékonyabban elérheti (Cohen, 2009).

A 4. dbrén a stratégiapiramist dbrazoltam Cohen (2009) alapjan.



Stratégiai
marketing-
menedzsment:
alatlanos vallalati
celok teljesitése

Marketingstrateégia:
behatolas uj piacra, terjeszkedés,
piacszegmentalas stb.

Marketingtaktika:
termek, ar, értékesitési hely és promocio

4. abra: A stratégiapiramis
Forras: Cohen: Marketingtervezés 81. oldal alapjan

A stratégiapiramis cstcsa a stratégiai marketingmenedzsment. Ezen a szinten fogalmazddnak
meg a vallalat altalanos céljai. A stratégiai marketingmenedzsment a véllalat misszidjanak
teljesitésére torekszik. Dontés sziiletik, hogy melyik iizletagban, milyen termékvonalakkal, milyen

termékekkel kivan piacra 1épni (Cohen, 2009).

A piramis masodik szintjén a marketingstratégia all, mely a vallalati célok megval6sitashoz

alkalmazott stratégiakat foglalja magaba (Cohen, 2009).

A stratégiapiramis also szintje a marketingtaktika. Ez a szint azokat az intézkedéseket oleli fel
melyek a kozépsd szinten kivélasztott stratégidkat tamogatja. A marketingtaktika szintjén a
marketingmix elemeinek egyikét vagy akar mindegyikét kell befolyasolnunk. Az arral, a termékkel,
az értékesitéssel és a promdcidval kapcsolatos dontéseinkkel tudjuk megvalositani az elsé szinten

megfogalmazott vallalati célokat (Cohen, 2009).

A stratégiapiramis, mint &brazolasi technika megfelel egy vallalat stratégiai céljainak
abrazolasara. A modell csticsaban szerepelnek a vallalat céljai, majd lefelé¢ haladva abrazolja, hogy
azt milyen stratégiaval és milyen taktikai dontésekkel tudjuk elérni, tehat nemcsak a kiindulasi

pontot fogalmazza meg, hanem az eléréséhez vezetd utat is szemlélteti.
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Ahhoz, hogy a stratégiapiramis modellt az A vallalatra testreszabhassam, piaci as vallalati
clemzés sziikkséges. A kovetkezO fejezetekben elemzem az A vallalat makro-, illetve
mikrokdrnyezetét, hogy stratégiai lehetdségeket fogalmazzak meg. Megvizsgalom a véllalat STP
marketingjét, valamint a marketingtaktika meghatdrozasahoz a vallalat marketingmix elemeit

vizsgalom.

2. AZIPARAG ES AZON BELULI SZEKTOR VALASZTASANAK INDOKLASA

A jatékipar azért érdekes, mert a jatékkal életlink sordn valamilyen formdban allanddan
talalkozunk. Azért vélasztottam a jatékiparon belill a jatékkartydkat, mert azok szinte minden
haztatasban megtalalhatoak. A kis- és nagy multinacionalis vallalatok, a hazai és kiilfoldi, valamint
a keleti- és a nyugati gyartok kozotti versenynek kdszonhetben, egy nagyon izgalmas és sokszinii

iparagrol beszélhetiink (Interju A, 2013/a).

Ahhoz, hogy az A vallalat szamara stratégiai lehetéségeket fogalmazzak meg, el kell
készitenem a vallalat SWOT elemzését. A SWOT analizishez meg kell vizsgadlnom a vallalat
makrokornyezetét, ezért a kovetkezd fejezetben a vallalat kiilsé kornyezeti tényezdit fogom

vizsgélni.

2.1. A vallalat kornyezetének bemutatasa a fébb makrokornyezeti tényezék
segitségével

A gyorsan fejlédé vildgunkban a kiilsé kornyezeti tényezOk folyamatosan és egymastol
fliggetleniil is valtoznak, ezért fontos, hogy a vallalat ne csak kiilon-kiilon vizsgalja egy-egy
kornyezeti tényezd valtozasat, hanem az egymasra vald hatasukat is figyelemmel kisérje. Ha ezt
megteszi, a kindlkoz6 lehetdségeket és a fenyegetéseket is id6ben észlelheti. A kiilsé kdrnyezeti
er6k nem ellendrizhetdek a vallalatok szamara, és nem is tudjak befolyédsolni 6ket, de ha nyomon
kovetik a valtozasokat, akkor konnyebben tudnak alkalmazkodni hozzajuk (Kotler, Keller, 2006,
130.0.).

2.2. STEEPLE-analizis
A sokak altal ismert és hasznalt STEP-elemzés helyett, a kornyezetvédelmi és az oktatasi
kornyezettel kibdvitett STEEPLE-analizis segitségével mutatom be a jatékkartydk kornyezetét. A
tarsadalmi, a technologiai, a gazdasagi, a kdrnyezetvédelmi, a politikai, a jogi és az oktatasi
kornyezetet fogom vizsgalni. Megnézem, hogy az egyes tényez0k véltozasa milyen hatdssal vannak

a piacokon 1év¢ vallaltokra.
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2.2.1. Tarsadalmi kornyezet
A demografiai valtozasok nem gyakorolnak olyan mértéksi hatast a piacon 1évd vallalatokra,
hogy a vezetésnek kiemelt figyelemmel kellene kisérnie azokat. Minden korosztalynak megvan a
célzott terméke. Ha mégis valtozds kovetkezne be, az amuagy lassan valtozo tarsadalmi

kornyezetben, akkor az arra valo reagalas viszonylag egyszer( az iparagban (Interju A, 2013/a).

2.2.2. Technolégiai kornyezet

A technologiai kornyezet egy nagyon fontos kiilsé kornyezeti erd a jatékkartydk piacan. A
kartyazasi szokasok allanddan véaltoznak. Régen, amikor még nem volt televizidadds az emberek
tobbet kartydztak, mint napjainkban. A televizi6 megjelenésével és a hétfonkénti miisorsziinetek
kovetkeztében sok csalddnal, barati kornél a kartyanap hétfore sziikiilt az 1990 el6tti idészakban. A
miiszaki fejlodés hatasara ma mar lehetdség nyilik rengeteg ) nem kartyajaték megismerésére,
valamint az online kartyazas megjelenésével mar valaszthatjuk az egyéni online szoérakozast.

Az innovacid jelentds ebben az iparagban, hiszen egyre precizebb, pontosabb gépek kellenek a
kiilonb6z6 vevoi igények kielégitésére, ezért a kutatasnak és a fejlesztésnek is fontos szerepe van. A
termékfejlesztés ma mar ott tart, hogy az egyes kartyalapok tartalmazhatnak szemmel nem lathato,
kézzel nem kitapinthatd titkos kddokat és akar beépitett mikrochip-et is, ezekkel a kaszinokban
torténd csaldsok szamat nullara lehet csokkenteni. A kartyagyartas is igyekszik kovetni a webes ¢és
okos-telefonokkal egyre boviilé trendeket. Folyamatosan fejleszti az ezekhez kapcsolodo termékek

és alkalmazasok korét.

Az altalam vizsgalt A vallalat a kutatas-fejlesztési tevékenységének egyéb részleteirél bdvebb

informacioval nem szolgalhat (Interju A, 2013/a).

2.2.3. Gazdasagi kdrnyezet
A jatékkartya relative olcs6d terméknek szamit, igy a gazdasagi valtozasok kevésbé hatnak a
keresletre. A markah{iség is csak a dragabb vagy a magas hozzaadott értékii termékeknél figyelhetd
meg, mint példaul a kaszindkban hasznalt kartydknal, hiszen ott kiemelt figyelmet forditanak a

kartya mindségére ¢és extra tulajdonséagaira.

Egy orszag gazdasagi szinvonala és kartyazasi, pokerezési vagy akar kaszinozasi szokasali
kozott osszefliggés van. A gazdagabb orszagokban sokkal nagyobb az igény a szerencsejaték irant,
viszont mivel a kartya relative olcsd termék, igy szinte minden tarsadalmi réteg talal a
pénztarcdjanak megfeleld kartyapaklit.

A nagy Osszegli poker nyeremények folytan sokan gondoljdk, hogy az a konnyll
meggazdagodas egyik lehetséges Utja, ezért egyre tobben probalnak szerencsét ebben a jatékban
(Interja A, 2013/a).
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2.2.4. Kornyezetvédelmi kornyezet
Mivel a jatékkartyak tilnyomd része papirbol van, nagy szerepet kap az ujrahasznositas. Az
ipardgban egyre tobb vallalat hajt végre technoldgiavaltast, igy olyan kéros anyagoktdl mentes
gyartasi folyamatot tud biztositani, amivel csokken a karosanyag-kibocsatds, €s ndé az

ujrahasznositas.

Ezen feliil, a felhasznalt alapanyagok szintjén is kdvetelménnyé 1épett elé az ugynevezett FSC
mindsitéssel rendelkezd kartyakartonok hasznalata. Az FSC az erdOk fenntarthatd felhasznalasanak
a biztositasara alapitott szervezet, amely védjeggyel lathatja el a fatermékeket, igy a fogyasztd

tudhatja, hogy kornyezetbarat gyarto termékét vasarolja (Interju A, 2013/a).

2.2.5. Politikai-jogi kérnyezet
A kormany jogszabalyaival jelentOs hatast gyakorolhat az iparagra. Piacvédé vamokkal a hazai
gyartokat elonyben részesitheti, az arfolyam valtozasa pedig az exportalt termékeknél jatszik fontos

szerepet.

A kormény szigorito- és adot emeld intézkedéseinek® kovetkeztében (http://net.jogtar.hu/),
nagyon sok pokerterem keriilt bezarasra, mely miatt a jatékosok nagy része attért az online
pokerezésre. A kartyapiac ezen szegmense igy besziikiilt, mintegy harmadaval csokkent. A
jatékgépek miikodtetésének felfiiggesztése nyoman némi €élénkiilés mutatkozott a klasszikus magyar

kartyapiacon, ez koriilbeliil 10-15%-o0s novekedést okozott.

A jogi kornyezethez tartozik, hogy sok olyan kartya keriil kiaddsra, melyeken mas
jogtulajdonos anyagai keriilnek felhaszndlasra. Ebben az esetben a gyarté a jogtulajdonosnak
licensz dijat fizet, melynek mértéke 5-15% kozott mozog a vallalt mennyiség fiiggvényében (Interja
A, 2013/a).

2.2.6. Oktatasi kornyezet
Az oktatasi kornyezet egy adottsag, amihez minden piacra 1épd vallalat mar alkalmazkodott.
Mivel itt nincs gyors valtozas a vallalatok prioritas sorrendjében nem szerepel elokelé helyen az
oktatasi kornyezet valtozasanak kiilon elemzése. Altalanossdgban elmondhato, hogy az alacsonyabb
iskolazottsagi emberek inkabb a klasszikus magyar kartyaval jatszhato kartyajatékokat részesitik
elényben (snapszer, ulti, ferbli...stb), mig a magasabb iskolazottsagu emberek inkébb a francia

kartyaval jatszanak (romi, kanaszta, bridzs, poker..stb).

1 Az 1991/XXXIV-es szamu szerencsejaték torvényt 2011, 2012 és 2013-ban is modositottak. 2011-ben a
kartyatermekre, 2012-ben a nyerd automata gépekre, 2013-ban pedig az online pokerezésre fogadtak el mddositd
torvényt, ezek mind szigoritd intézkedések (Interjii A 2013/a, 1991. évi XXXIV. torvény )
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Magyarorszagon elsdsorban poker- ¢€s bridzsoktatassal talalkozhatunk. A bridzsoktatas
leginkabb klubok koré szervezddik és professzionalis szintli, mig pokert szinte mar azok is oktatni

akarnak, akik nemrég kezdték a jatékot (Interju A, 2013/a).

3. APIACON JELEN LEVO VALLALAT KIVALASZTASA ES INDOKLASA

Dolgozatomban az egyik piacvetd vallalalatot szerettem volna bemutatni, ezért valasztottam az
A vallalatot. Az A vallalat tobb éve birtokolja a piac egynegyedét, tobb mint 10 éve kezdte meg
Mmunkajat Magyarorszagon, ¢és azéta is a folyamatosan boviild vevokorének koszonhetden, egy

sikeres piacralépést konyvelhet el (Interju A, 2013/b).

Az A viallalat SWOT analizisének elkészitéséhez sziikségem van a vallalat mikrokdrnyezeti

elemzésére, ezért a kdvetkezd pontokban a vallalat belsé kornyezetét vizsgalom.

Ev: 2000 Ev: 2013
_ Mértékegység: % Mértekegység: %
A vallalat 0 25
B vallalat 30 0
C vallalat 40 30
D vallalat 10 0
E vallalat 6 0
F vallalat 6 14
G vallalat 2 0
H vallalat 0 22
| vallalat 6 2
J vallalat 0 7

1. tabldazat: A hazai kartyagydrté villalatok piaci részesedése a jatékkdrtya szegmensben 2000-ben és 2013-ban
Forrads: Interjui A, 2013/b.

3.1. A piac elemzése mikrokornyezeti tényezok altal
A piacot a porteri 6ttényez6s modell segitségével fogom jellemezni. A porteri modell a
mikrokornyezetet a kovetkezd 6t befolydsold versenyerdre osztja: potencialis belépdk fenyegetése,
szallitok alkuereje, helyettesitd termékek fenyegetése, vevok alkuereje €s az dgazati versenytarsak

kozotti verseny (Porter, 1979).

3.1.1. Potencialis belépok fenyegetése

A potencialis belépdket harom csoportra lehet osztani:

e Az elsO csoportba azok tartoznak, akik mar régebb ota kartyagyartassal foglalkoznak, de
nincsenek jelen a magyar piacon. Az A vallalat esetében ilyen vallalat példaul a Modiano
¢s az USPC, aki még nem épitett fel Magyarorszdgon értékesitési csatornat, de barmikor

megteheti.

14



e A masodik csoportba azok a vallaltok esnek, akik nem akarnak idetelepiteni gyartobazist, de
sajat olcso termékiiknek domping aron piacot keresnek. Ez foként a tavol-keleti vallaltokra

jellemzo.

e A harmadik csoportnal olyan vallalatok keriilhetnek szoba, akik vagy nullarol kezdik az
épitkezést, vagy nyomdaipari cégek és mar rendelkeznek valamelyik gyartasi folyamat
technologiai berendezésével, igy kisebb beruhdzassal mar versenyképes terméket tudnak
gyartani. Példaul az A vallalat a 2011-ben csédbe ment B vallalat gépeit megvasarolta,
hogy azok ne keriiljenek potencidlis piacra 1épd vallalat tulajdondba, igy ezzel csokkentette

egy Uj piacra 1épés fenyegetésének valosziniiségét (Interju A, 2013/b).

3.1.2. Szallitok alkuereje
A szallitok alkuereje zommel alacsony, hiszen tobb gyartd is van, aki hasonld terméket,

kartyaalapanyagot tud szallitani, valamint a nyomtatashoz hasznalt festékeknek is nagy a kinalata.

Természetesen van néhany specidlis kartyakarton, amit nem lehet mindenkitdl beszerezni.
Ebben az esetben a szallitok alkuereje joval magasabb lesz. A vallalat nagyon komplikalt és értékes
gépsorokat hasznal a kartyak gyartasa soran, ezeket a gépeket, alkatrészeket kénytelenek dragabban

megvasarolni, a szallitok magas alkuereje miatt (Interja A, 2013/b).

3.1.3. Helyettesité termékek fenyegetése
Mivel a piaci szereplok portfolioi kozott viszonylag nagy az atfedés, a helyettesitd termékek
fenyegetése nagy. A vallalatnak nem csak attdl kell tartania, hogy masik kartyat valasztanak a
vasarlok, hanem hogy az emberek a szorakozasra szant idejiiket mas jatékkal toltik el, és a hozza
kapcsolddo targyakra forditjdk a szorakozasra szant pénziiket. Biliard, teke, darts, de akar egy

mozijegy is ebbe a kategoriaba tartozhat (Interju A, 2013/b).

3.1.4. Vevok alkuereje

A vevoket két csoport szerint kell megkiilonboztetniink:

e [El0szor is azoknal a vallalatoknal, ahol a jelenlegi forgalom nem til nagy szézalékat teszi ki
az A vallalat kartyainak eladasa, ott a vevd alkuereje nagy lesz. Ezekre példa a tobb ezer

cikkelemet forgalmazé kiskereskedelmi lancok.

e Viszont azokndl a vevoknél, ahol a forgalmuk nagyobb részét képviseli az A vallalat
termeékei, ott rosszabb alkupozicioban lesznek a vésarlok. Példaul a parszaz cikkelemet

forgalmazo jatékboltok (Interju A, 2013/b).
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3.1.5. Az agazati versenytarsak kozotti verseny
A pillanatnyi piaci szereplok kozott nagy az ar-, a mindségi-, az innovacios- és a disztribucios
verseny is. Tehat a jatékkartydk piacan egy kiélezett verseny figyelheté meg, ezért a vallalat tobb

informacioval nem szolgalhat (Interju A, 2013/b).

4. SWOT ELEMZES

A kovetkezd fejezetben az elvégzett iparagi kornyezetelemzésbol, vallalati elemzésbdl és a
vallalat munkatarsaval készitett interjukbol szarmazoé informéciokbol elkészitem az A vallalat
SWOT elemzését. A SWOT analizis elengedhetetlen kelléke az A vallalat stratégiapiramisanak,
mert a SWOT elemzés segitségével tud a vallalat vezetése realis, kivitelezhetd célokat

megfogalmazni a jovore nézve, mely Cohen (2009) altal ismertetett stratégiapiramis elsd szintje.

A vallalat kiils6 kornyezeti tényezdinek vizsgalatabol megallapitottam, hogy mennyire nyitott a
piac, milyen lehetdségei vannak a vallalatnak és milyen veszélyekre kell szamitania. A belsd
kornyezeti tényezOk vizsgalata soran meghataroztam a véallalat erdsségeit, amikre épiteni tud és
azokat a gyenge pontokat, amikre nagyobb figyelmet kell szentelnie. Ezeket az 2. tablazatban

foglaltam Ossze.
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Eroésségek: Lehetéségek:
e a gyartas folyamatos technologiai e technologia gyors fejlédés
fejlesztese e okos telefon és web applikaciok
e Kéartyalapokra nyomtatott lathatatlan, technoldgiai fejlodése
titkos kodok (versenytarsak nem e {jj kartyajaték koncepcioé —mint piaci rés
rendelkeznek ilyen technoldgiaval) a hazai piacon
* kival6é mindségii kartyakarton e {jj kartyazasi szokasok megjelenése a
e FSC mindsitéssel rendelkez6 piacon
kartyakartonok e vevdkor béviilésének trendje
* karos anyagoktol mentes gyartasi e eddig kielégitetlen sziikségletek
folyamat e magas belépési korlat a piacon
e vilig legnagyobb kartyagyartoja e kedvez$ korméanyzati szabalyozasok®
e 3z A vallalat er6s markaneve
e pénziigyi tékeerd (3-5 évenként 4j
akvizicid)
e kereskedokkel szembeni alkupozicio
e méretgazdasagos gyartas
e szgles termékportfolio
e kreativ, képzett alkalmazottak
e helyi raktar
e eros licensz termékek
Gyengeségek: Veszélyek:
e akiilfoldi versenytarsak erés termékei e akiskereskedelmi lancok jo
e gyenge alkupozicio a keresked6kkel alkupozicidja
szemben e a versenytarsak széles termékkategoria
e az A vallalat honlapja és facebook oldala portfolioja
e az A vallalat gyenge webes jelenléte * potencidlis piacra lep8k fenyegetése nagy
e gyenge jelenlét a kiskereskedelmi (Modiano, USPC)
lancoknal e cros kiilfoldi versenytarsak
e avalaszték elemek a kartya szegmensre e versenytarsak agressziv arpolitikdja
koncentralédnak e web/online aktivitasok ndovekedése (GfK,
e alacsony reklamkommunikacioés biidzsé 2010)
e személyes (nem online) jaték csokkenése
e olcso, kinai termék megjelenése a piacon
e kedvezétlen korméanyzati szabalyozasok®
o feketegazdasag jelenléte

2. tablazat: Az A vallalat SWOT-analizise
Sajat szerkesztes.

2 Az 1991/XXXIV-es szamu szerencsejaték torvényt 2011, 2012 és 2013-ban is modositottak. 2011-ben a
kartyatermekre, 2012-ben a nyerd automata gépekre, 2013-ban pedig az online pokerezésre fogadtak el modosito
torvényt, ezek mind szigorito intézkedések. A jatékgépek miikodtetésének felfliggesztése nyoman némi élénkiilés
mutatkozott és tovabbi élénkiilés varhatd. Valamint a kormany 11 {1j kasziné nyitasat engedélyezte (Interju A, 2013/b,
1991. évi XXXIV. térvény).

¥ Az 1991/XXXIV-es szamu szerencsejaték torvényt 2011, 2012 és 2013-ban is modositottak. 2011-ben a
kartyatermekre, 2012-ben a nyerd automata gépekre, 2013-ban pedig az online pokerezésre fogadtak el mddositd
torvényt, ezek mind szigoritd intézkedések. A kormany szigoritd- és adot emeld intézkedéseinek kdvetkeztében, nagyon
sok pokerterem keriilt bezarasra, mely miatt a jatékosok nagy része attért az online pdkerezésre. A kartyapiac ezen
szegmense igy besziikiilt, mintegy harmadéval csokkent. Az ezekhez hasonld szigoritd intézkedések tovabbi csokkenést
eredményezhetnek (Interju A, 2013/b, 1991. évi XXXIV. térvény).
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A 3. tablazatban pontokba szedtem az elemzésem eredményét. A vallalat helyzetelemzése ¢€s
célmeghatarozasa kozotti kapesolatat mutatja be a kovetkez6 SWOT- matrix (Vagasi, 2007, 47. o.).
A téblazatot 4 {6 részre osztottam. Vizsgaltam, hogy a vallalat erdsségeire épitve miként tudja
kihaszndlni az ipardg lehetoségeit, a gyengeségeit hogyan tudja lekiizdeni a Ilehetdségek

kihasznalasaval, a veszélyeket miként tudja elkeriilni az erdsségekre épitve, valamint, hogy a

veszélyek elkertilése érdekében hogyan képes a vallalat felszamolni a gyengeségeit.

LEHETOSEGEK VESZELYEK
a gyartas technologiai fejlesztése révén a potencialis piacra 1épok
ujdonsagok bevezetése * fenyegetésének
E uj kartyajaték koncepci6 fejlesztése *2 csOkkentése: tokével, a
R mindség segitségével markahiiség kialakitasa kivalé mindségii
0 az pokerezni kezdOk korében kartyakartonok
a zOld természeti értékeket fontosnak tartd kihasznalasaval
S felhasznalok korében erdteljes PR web/online aktivitasok
S kommunikéci6 *3 novekedése miatt az
E a jatékgépek betiltdsa miatt kialakult Gir személyes jatek
G betoltése €16 kartyazas propagalasaval csokkenésének lassitasa
tradicionalis magyar kartyajatékok oktatasanak *8
E szponzoralasa *4 a méretgazdasagos
X barati tarsasagok személyes kartyajaték gyartas kihasznalasaval
Osztdnzése *5 olcso termékek piacra
vezetése
G az eloregedo kartyazo nemzedek helyett a a jelenlét erdsitése a
Y kartyazas megszerettetése a fiatalabb Kiskereskedelmi
E korosztalyokkal lancoknal *9
N a kiilfoldi versenytarsak erds termékeinek a valaszték elemek
CE; lemésolasa, bevezetése a hazai piacra, ezzel versenytarsakkal
S gatolva egy lehetséges belépést *6 szembeni erdteljesebb
i a kereskeddkkel szembeni alkupozici6 javitasa differencialasa
G a termékportfolio bovitésén keresztiil
E a gyenge webes jelenlét megerdsitése sajat és
K tars honlapokon keresztiil *7

3. tablazat: Az A vallalat SWOT- matrixa
Sajat szerkesztés Vagasi (2007) 48.0ldal alapjan.
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* A folyamatos Kkutatas-fejlesztés segitségével a gyartas folyaman a kartyalapokba és
kartyalapokra titkos kddok épitése és az okos telefonokra, valamint internetes feliiletekre uj kartya-

applikaciok és jatékok fejlesztése, melyeket a fent emlitett kddokkal lehet hasznalni.
*2 Kifejleszteni és bevezetni a hazai piacra eddig nem 1étez6 kartyajatékokat.

*3 Egyre tobb fogyasztot foglalkoztat az Gjrahasznosités, ezért a vallalat kommunikalja, hogy a

termékei FSC mindsitéssel rendelkeznek és, hogy karos anyagoktdl mentes gyartast folytat.

*4 Az egyre jobban felkapott poker jaték mellett a tradiciondlis magyar kartyajatékok, mint
példaul az ulti, a snapszer oktatdsanak szponzoralasa. Megmutatni a fogyasztoknak, hogy a

tradicionalis magyar kartyajatékok is élvezhetdk.

*5 Olyan promociok, versenyek, akar nyereményjatékok szervezése, ahol a vallalat a személyes

kartyazast jutalmazza.

*6 A vallalat vizsgalja meg, hogy a kiilfoldi versenytdrsak milyen erds termékekkel
rendelkeznek mas orszagokban, amiket a hazai piacon még nem vezettek be. Ha ezekhez hasonlo

termékeket bevezet az A vallalat a magyar piacra, csokkenti a potencialis belépok fenyegetését.

*7 Az A vallalat honlapjanak tovabbfejlesztése és facebook oldal létrehozasa. Kiilonbozd

versenyek, promociok, nyereményjatékok hirdetésére alkalmas feliiletek biztositasa.

*8 Kiilonb6z6 6sztonzokkel ndvelni a személyes jatékot az online kartydzassal szemben.
Elhitetni a fogyasztokkal. hogy a személyes jaték élvezetesebb, tobbet nyujt szdmukra, mint az
online jatékok.

*9 Kiilonbozo vasarlasosztonzokkel, mint példaul hirdetésekkel, ,.egyet fizet, kettét kap”

akcidkkal, arengedményekkel ndvelni a jelenlétet a kiskereskedelmi lancoknal.

4.1.1. A vallalat stratégiai lehetéségeire haté makro- és mikrokornyezeti tényezok
Az 5. abran az A vallalat SWOT matrixaban megfogalmazott stratégiai lehetoségeket

befolydsolé makro- ¢s mikrokdrnyezeti tényezdket szemléltettem kinagyitva.

Az abra bal oldalan a kiilonb6z6 makro-kornyezeti tényezok lathatdéak, mig a jobb oldalon a
Porter féle 5 erdmodell elemei, azaz a vallalatra haté mikrokdrnyezeti elemek. Az abra kdzépen a
vallalat stratégiai lehetdségei szerepelnek.

Nyilakkal kotottem Ossze a stratégiai lehetOségekre hatdo makro- és mikrokdrnyezeti tényezdoket.
Ez a vizudlis 4brazolas segitségiil szolgal abban, hogy egy stratégiai lehetdség megvaldsitasakor
tudjuk, hogy milyen tényezok hatnak az adott stratégia megvalositasara, melyekben bekovetkezd

valtozasokra kell kiemelt figyelmet forditani. Az abrat szeretném a késébbiekben a vallalati
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modellhez felhasznalni, hiszen a dontést hozok szamara informaciot nyujt, kiemeli azon tényezoket,

melyeket a stratégia megvaldsitasakor hatast gyakorolnak.
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5. abra: Az A vallalat stratégiai lehetdségeit befolyasolo tényezdk
Sajat szerkesztés

A kovetkez6 bekezdésekben az 5. dbra jeloléseit mutatom be:
Stratégiai javaslatok:
I. A gyartas technoldgiai fejlesztése révén tijdonsagok bevezetése.
1. Uj kartyajaték koncepcié fejlesztése.
1. Mindség segitségével markahiiség kialakitasa az pokerezni kezddk kdrében.

IV. A z0ld természeti értékeket fontosnak tartd felhasznalok korében erdteljes PR

kommunikacio.
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VI.
VII.
VIII.

XI.
XII.

XII1.
XIV.

XV.
XVI.

A jatékgépek betiltasa miatt kialakult {ir bet6ltése €16 kartyazas propagalasaval.
Tradicionalis magyar kartyajatékok oktatasanak szponzoralésa.

Barati tarsasagok személyes kartyajaték dsztonzése.

Az cloreged6 kartyazé nemzedék helyett a kartyazas megszerettetése a fiatalabb
korosztalyokkal.

A kiilfoldi versenytarsak erds termékeinek lemasolasa, bevezetése a hazai piacra, ezzel

gatolva egy lehetséges belépést.

A kereskeddkkel szembeni alkupozicio javitasa a termékportfolio bovitésén keresztiil.

A gyenge webes jelenlét megerdsitése sajat és tars honlapokon keresztiil.

A potencialis piacra 1épdk fenyegetésének csokkentése: tokével, a kivald mindségl
kartyakartonok kihaszndldsaval.

Web/online aktivitasok novekedése miatt az személyes jaték csokkenésének lassitasa.

A méretgazdasigos gyartas kihasznéalasaval olcsé termékek piacra vezetése.

A jelenlét erdsitése a kiskereskedelmi lancoknal.

A valaszték elemek versenytarsakkal szembeni erdteljesebb differencidlasa.

Makrokornyezet elemei:

S: Tarsadalmi kdrnyezet

T: Technologiai kdrnyezet [

Ec: Gazdasagi kornyezet [

En: Kornyezetvédelmi kornyezet

P: Politikai kornyezet [l

L: Jogi kdrnyezet

E: Oktatéasi kornyezet [

Porter féle 5 erd modell elemei:

1. Potencialis belépok fenyegetése M

2.8zallitok alkuereje [

3.Helyettesito termékek fenyegetése

4 Vevok alkuereje [N

5.Az 4gazati versenytarsak kozotti verseny
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5. STP MARKETING, CELPIACI MARKETING

Ahhoz, hogy az A vallalat stratégiapiramisat elkészitsem, sziikségem van olyan vallalati
informaciokra, melyek a vallalati stratégia kidolgozasaban segitenek. Dolgozatom 6. fejezetében a
vallalat STP marketingjét vizsgalom. A marketingstratégia kialakitdsa a stratégiapiramis kozépso
szintje.

A legtobb vallalat a hatékonysaguk novelése érdekében, kihaszndlja a célpiaci marketing
lehetdségeit. Azokra a fogyasztokra koncentralnak, akiknek igényeit a vallalat ki tudja elégiteni.
Ehhez a vallalatnak elészor jol elkiilonithetd fogyasztdi csoportokat, szegmentumokat kell
meghatdroznia. Miutdn a vallalat a piacot kisebb részekre osztotta, ki kell vélasztania azokat a
szegmentumokat, célpiacokat, amelyek igényeit a késObbiekben ki akarja elégiteni. A vallalat

pozicionalja a piacon termékét, szolgaltatasat és a vasarlokban tudatositja jelenlétét (Kotler, Keller,

2006, 326.0.).

5.1. Piacszegmentacio, négyszintii mikromarketing
Napjainkban egyre nehezebb tomegmarketinget alkalmazni egy terméknél vagy szolgéltatasnal,
ezért a vallalatok inkabb a négyszintli mikromarketinget részesitik elényben. A négyszintii
mikromarketing a szegmentacios marketing, szegletmarketing, lokalis marketing és az egyéni
marketing elemekbdl all (Kotler, Keller, 2006, 326.0.). A kdvetkezé bekezdésekben ismertetem a

négyszintli mikromarketing egyes elemeit a vallalatnal.

5.1.1. Szegmentacios marketing
A Kkartyapiac legnagyobb részére csoportositott preferenciak jellemzok, melyen feliil minden
csoport tovabb oszthato ar, preferencia szerint. A magyar kartydk piacan példaul altalanos vevdi
preferencia a 62 x 100 milliméteres lapnagysag (az ennél kisebb vagy nagyobb méretii piaci
probalkozasok elbuktak), ezen beliil az 4r és mindség preferenciak alapjan lehet csoportositani, amit
dolgozatomban 6. abran szemléltetek (Interju A, 2014/a). A kartyak jellemzdit a 8.2-es fejezetben

fejtem ki részletesen.
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AR

magas e kartya
d kartya
kdzepes ¢ kartya
b kartya
alacsony a kartya
MINOSEG
alacsony kozepes magas
2  abra: Az A vallalat magyar kartyai ar és mindség szerint kategorizalva

Sajat szerkesztés (Interju A, 2014/a)

5.1.2. Szegletmarketing

A piaci szegletekre jellemzd, hogy a benne taldlhatd fogyasztoknak olyan specidlis igényei

vannak, amelyekért hajlanddak felarat is fizetni (Kotlet, Keller, 2006, 328.0.).

Az A vallalat legnagyobb ilyen tipusu niche szeglete a biivészek. Emellett a vallalatnak 2 nagy

szegmense van, amelyek kiemelt figyelmet kapnak: a kaszindk és a pokerezék. Mindegyik

szegmensnek jol elkiilonithetd, kiilonleges igényei vannak. Az A vallalat szeglet és szegmens

kozott ott hiizza meg a hatarvonalat, hogy az adott csoport tovabb oszthat6-e alcsoportokra, ha igen

szegmensrdl besz¢El, ha nem szegletként kezeli (Interju A, 2014/a).
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A KARTYA FONTOS TULAJDONSAGALI

KASZINOK

tokéletes, lézerrel atnézett, hiba nélkiilli nyomtatds- az a kartya, ami
kiskereskedelmi termékként még elsd osztalyunak szamit, kaszino

szemmel nézve konnyen kieshet a szlirén,
kiilonleges lakkozas- a kartya megjelolési lehetdségeinek csokkentésére,

szinmintdk egyezése- tokéletesen egyezni kell a folyamat elején és a

folyamat végén késziilt szinmintaknak,

a teljes gyartdsi folyamat soran kiilonleges biztonsagi eldirasok-
kameraval rogzitett események, barminemii hibas termék azonnali

megsemmisitése, 6rzott, biztonsagi szallitas.

POKEREZOK

a kartyalapok gylirédésmentessége- a sarkok gyakori felhajtdsa miatt

olyan specidlis kartyalap, amin a lapok gytir6édése nem okoz kart,

plasztik alapanyag- jellemzéen plasztik alapanyagot kedvelnek a papir

kartyakartonnal szemben,
extra méretl jelolést hasznalnak a sarkokon,

a specialis, tartos lakkozas- segiti az osztok munkajat.

BUVESZEK

a kartyak hajlithatosaga,

a kartyalapok gylirddésmentessége,

specidlis feliilet kiképzés- a kartyak jo teriilése végett,
kiilonleges lakozas- a kartyak jo tertilése végett,

a kartyalap vastagsaga ¢€s sulya,

széleinek kiképzése és vagasa.

4, tablazat: A kartyak fontos tulajdonsagai a kiilonbdz6 fogyasztoi csoportok szamara

Forras: Interju A, 2014/a

5.1.3. Lokalis marketing

Az A vallalatnal a lokélis marketing szegmentacidja torténhet kereskedelmi teriiletek vagy

egyes boltok igényére szabott marketing programokkal. (Interja A, 2014/a).

A fentiek koziil a kereskedelmi teriileti szegmentacié leginkabb orszag vagy régio specifikus

termékekben mutatkozik meg. Magyarorszagon példaul helyi ismeretségli rajzfilmfigurakkal kiadott

kartydk kevés sikerrel lennének forgalmazhatok nyugat eurdpai orszdgokban és forditva. Ennek
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megfeleléen minden orszagnak lehetdsége van néhany helyi karakter felhasznélasara a termékeken
(Interji A, 2014/a).

Az egyes boltokra szabott marketing programok tekintetében 2 emlitésre méltd tevékenysége
van az A vallalatnak. A kovetkezd pontokban leirt informéciok a vallalati interjubdl (Interji A,

2014/a) szarmaznak

o Az egyik, hogy sok bolt vagy vevd szamara készit ,,private label” terméket, mely termékek
jellemzoit az ottani értékesitOk tapasztalatai alapjan specifikaljak. A private label termékek
nevilkbél adoddan sajat markas termékek, ami azt jelenti, hogy az adott megrendeld
kivanalma szerinti terméktulajdonsagokkal rendelkezik, illetve az & sajat grafikai

megoldasait tartalmazza.

e A miasik, hogy marketing akcidk tekintetében Ugynevezett ,tailor made” vagyis testre
szabott akciokat hirdetnek. Ezek keretén beliil az adott végfelhasznaldi vevokor igényeihez
szabott vasarlasi 0sztonzési format részesitik elonyben. Példaul az egyik helyen adnak mellé
egy kisebb értékli terméket téritésmentesen, mig a masik helyen engedményt adnak a

masodik megvasarolt termék arabol.

5.1.4. Egyéni marketing
Az A vallalat testreszabott marketinget is hasznal. A vallalat az egyik internetes feliiletén
Choiceboard online interaktiv rendszert miikddtet, amely lehetdvé teszi, hogy vasarloik kiilonbozd
vélaszthatd jellemzok (lapmindség, mennyiség, lapszam, méret, szallitdsi lehetdség) alapjan
megtervezzék a sajat termékeiket. Ezen feliil még arra is lehetdséget kindlnak, hogy a vevdik
egyedivé tegye€k a kartyakon 1évO képeket, melyhez feltoltési feliiletet biztositanak (Interju A,
2014/a).

5.2. Fogyasztéi piacok szegmentilisa
Az A vallalat a fogyasztoi piacokat foldrajzi, demografiai jellemzdk szerint szegmentalja. A
vallalat magatartas szerinti szegmentaciot és pszichografiai szegmentaciot nem végez, mivel a

véllalat célpiacanak relative kis mérete nem teszi ezt sziikségessé (Interju A, 2014/a).

5.2.1. Foldrajzi szegmentacio
Az A vallalat legtobb terméke nemzetkozileg ismert, licensz dijakhoz (Walt Disney, Harry
Potter stb.) kapcsolodo termék vagy sztenderd kartya (bridge, romi kanaszta, poker), ezért minden

orszagban forgalmazzak 6ket (Interju A, 2014/a).
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Az lokalis szegmentacional (6.1.3. fejezet) emlitettek szerint, minden orszagnak lehetésége van
ugynevezett helyi termékek, licensz termékek bevezetésére is. Az A vallalatnak is van tobb, csak

Magyarorszagon forgalmazott terméke (Interju A, 2014/a).

Ezen feliil emlitésre érdemes az a valasztékelem, ami a legtobb orszagban a portfolié része, de
kiilonboz6 grafikaval jelenik meg. Az A vallalat esetében, foleg turistak szamara késziilo6 Budapest

¢s Magyarorszag kartya, mely az itteni, helyi nevezetességeket abrazolja (Interju A, 2014/a).

5.2.2. Demogrifiai szegmentacio

A véllalat demografiai szegmentacid soran

e ¢letkor,

e nem,

e jovedelem szerint csoportosit (Interji A, 2014/a).

A kovetkezd bekezdésekben ezeket a szegmentdcios csoportokat vizsgalom az A vallalatnal.
Eletkor szerinti szegmentdcio:

A demografiai szegmentacid a jatékkartydk esetében leggyakrabban 3 f6 életkor szerinti

beosztas alapjan torténik:
e gyermek,
e tinédzser,
o felndtt (Interju A, 2014/a).

A kovetkez0 tablazatban néhany kartyapéldaval szemléltetem ezeket a csoportokat.

Fajta szerint Grafika szerint

G K K Fekete Péter, Di Krt
erek kartya isney kartya
¥ "y memoria, kvartett 4 y

L. ; Harry Potter,
Tinédzser kartya trumps, Uno ] ,
Disney kartya
L romi, kanaszta, James Bond,
Felnott kartya i
poker, tarokk Pokerstars
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5. tablazat: Gyerek, tinédzser és feln6tt kartyak fajta és grafika szerint
Sajat szerkesztés (Interjui A, 2014/a)

A tobbi demografiai beosztds a kartydk piacdra nem jellemzd. A piaci trendek kozott
megfigyelhetd, hogy tobb olyan felnott kartyajaték van, melyet a mai gyerekek és fiatalok mar
egyre kevésbé hajlandoak elsajatitani. Ilyen kartyajaték példaul a tarokk, nagyon sokan
kozépkortak, amikor mégis megtanuljak (Interju A, 2014/a).

Nemek szerinti szegmentdcio:

A nemek szerinti szegmentacio ebben a szegmensben nagyon kevés terméket érint. Feln6tteknél
a foci VB terméket keresik inkabb a férfiak, mig az ezotériaval és jogaval kapcsolatos kartyakat,
inkdbb nék vasaroljak. Tinédzsereknél és gyerekeknél, leginkdbb a licensz eredeti célcsoportja
hatarozza meg, hogy fitk vagy lanyok véséroljak, példaul a Verddk inkabb fiuk, a Barbie és a
Hanna Montana inkabb lanyok altal keresett termék (Interju A, 2014/a).

Jovedelem szerinti szegmentdcio:

A jovedelem szerinti szegmentaciordl ebben a termékcsoportban leginkabb elmondhatod, hogy a
magasabb mindségli és ezért magasabb arkategoridju termékeket, inkabb a magasabb jovedelemmel

rendelkezok keresik (Interju A, 2014/a).

5.3. Célpiac

A 7. dbra bemutatja a célpiac kivalasztasanak 5 modszerét.

Koncentralt Szelektiv Termék- Piac- Teljes piaci

marketing szakosodas szakosodas szakosodas lefedettség

M, M, M, M, M, M, M, M, M, M, M, M, M, M, M,
P P P, P P
PE PE PZ PE p.?
PE PE P_T PE pi

P=Termék M= Piac

7. abra: A célpiac kivalasztasanak 6t modszere
Sajat szerkesztés (Kotler, Keller, 2006, 353.0.)

Ezen moédszerek koziil elmondhatd, hogy az egyetlen piacra vald koncentralas és a teljes piaci
lefedettség kivételével, a masik 3 modellel jellemezhetd az A vallalat célpiacainak meghatarozasa

(Interju A, 2014/b).

Leginkdbb a szelektiv szakosodas jellemzd a vallalatra, mivel tobb (szinte minden)

szegmensben vagy részpiacon van terméke (Interju A, 2014/b).

Vannak olyan piacok, példaul a magyar kartya piaca, ahol a piac nagysaganak koszonhetden a

crer

27



A termékszakosodas szintén jellemzd a vallalatra, hiszen példaul a poker termékeit tobbféle

szegmensnek is kinalja (hobbi, profi, pokerterem, kaszind) (Interju A, 2014/b).
A vallalat a fenti stratégiaknak kdszonhet6en diverzifikalja a kockazatat (Interju A, 2014/b).

A vallalat szervezeti felépitése tiikrozi a kiillonb6z6 piacokra vald gyartds fontossagat, ennek
megfelelden a kiilonb6zo részpiacok termeékeit és termékstratégiait kiilonbozo aligazgatok iranyitjak
(Interju A, 2014/b).

Az, hogy az A vallalat melyik alpiacon (példaul: licenszes termékek, edukacios-,
ismeretterjesztds termékek ) kivan megjelenni nagyon sokszor a piaci trendeken is mulik. Példaul a
vallalat biztosra vehette, hogy egy vilagszerte ismert jaték sikere olyan mértéki, hogy a jaték
figurait abrazolo kartya bevezetése alacsony kockazattal és magas példanyszammal jar egyiitt. Ez
igy is tortént (Interju A, 2014/b).

Vannak olyan egyébként sikeres rajzfilmek, karakterek, melyek nem lennének sikeresek kartya
formaban. A vallalat vezetésének az a nehéz feladat, hogy elore kell dontést hoznia arrél, hogy egy

adott licensz vajon mennyire lesz sikeres (Interju A, 2014/b).

Célpiac kivalasztasa soran a vallalatnak a szegmentumok egymas utani meghoditasanak terveit,
a szegmentaciés modellek aktualizalasat és a célpiacvalasztas etikai kérdéseit is figyelembe kell
vennie (Kotler, Keller, 2006, 355.0.).

5.3.1. A szegmentumok egymas utiani meghoditasanak tervei
Ezt a pontot a cég lizleti titoknak mindsitette és nem hajlandé bdvebb informéciot kiadni.
Annyit elarultak, hogy példaul a kaszindk piacan torténd invazié jelenleg nem prioritas, mivel tal
sok erdforrast emésztene fel, ezért jelenleg a fokusz az egyéb szegmenseken van €s az azokban
torténd megerdsodés utan térnek csak vissza a kaszind szegmensben torténd eldrelépés

kérdéskoréhez (Interju A, 2014/b).

5.3.2. A szegmenticios modellek aktualizalasa

A Kkértyapiacon a vasarlast befolydsolo dontési tényezdk kozé a kovetkezdk sorolhatdk: ar,
mindség, tipus, marka, elérhetdség. Kiilonbozd szegmensekben a fenti jellemzok kiilonbozd
prioritasi sorrendet mutatnak. Mig a poker szegmensben a mindség az elsdszamu vasarloi dontést
befolyasold tényezd, addig példaul a gyerekkartya szegmensben a tipus és az ar talalhato ell. Mivel
rendszeres, ez iranyu piackutatidsra a vallalatnak nincs anyagi forrasa, ezért az ezen modellek
aktualizaldsdhoz sziikséges informaciokat a vevoi visszajelzések ¢és az értékesitési csapat
disztributorokkal, bolti eladokkal folytatott beszélgetéseik alapjan térképezik fel (Interju A,
2014/b).

28



5.3.3. A célpiacvalasztas etikai kérdései
A kartyaval, mint termékkel kapcsolatosan felmerild etikai, tarsadalmi feleldsségvallalassal
kapcsolatos kérdéskorok, leginkabb a gyartashoz felhasznalt alapanyagokkal kapcsolatosak. Az A
vallalat csak FSC papirral dogozik, illetve nem hasznal kornyezetet karositdé lakkokat, csak
kornyezetbarat megoldasokat alkalmaz, ezeket a legtobb helyen probalja is kommunikalni, mind a

nagyko6zonség mind a kozvetlen iizleti partnerei felé (Interju A, 2014/b).

5.4. Piaci pozicionalas
Minden szegmensre az adott célpiacra jellemz6 ismérvek és a versenykornyezet hatarozza meg
a pozicionalast, ezek alapjan késziil el a viszonyitasi keretrendszer, a differenciald és paritasos

elemek kijelolése (Interju A, 2014/b).

A kartyapiacon differenciald elem lehet egyrészt egy exkluziv megallapodéas. Egy exkluziv,
licensz megallapodaskor, az A vallalat biztositja maganak, hogy az adott filmmel, karakterrel,
markaval kapcsolatos kartyakat csak ¢és kizarolag a vallalat gyarthatja, forgalmazhatja. A
kartyapiacra alapvetden jellemzd, hogy ha egy piaci szerepld kitalal egy differenciald elemet, akkor
azt nagyon hamar lemésoljdk a versenytarsak, ezért az ilyen tipust kutatas-fejlesztés pénzek nagyon
ritkan tériilnek meg. A fentiek miatt, a vallalat olyan iranyba vitte el a fejlesztéseit, melyeknél a
kartyakon talalhaté kodok vagy titkos jelek segitségével kiilonbozo digitalis tartalommal lehet a
kartyakat vagy a jatékokat élménydusabbé tenni. Ehhez egy 15-20 f6s digitalis fejlesztd csapat
felallitasara volt sziikség, akik a megfeleld szoftvert és egyéb android-, 10S-, web-fejlesztéseket
végzik. Ezek lemasolasa tobb évbe keriilhet a konkurencidnak, rdadédsul az ilyen tipusu fejlesztések
nagy része nemzetkozileg levédhetd technoldgia, igy a vallalat biztositani tudja a hosszabb iddre

sz616 védettséget, vagyis valodi differencialo elemet tud 1étrehozni (Interji A, 2014/b).

crer

vasarlasi dontést befolyasold legerdsebb 2 tényezd a mindség és az ar szerint.
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8. abra: Az A vallalat poker szegmensének ar és mindség szerinti kategorizalasa

Sajat szerkesztés
Jelolések:

e Az A vallalat termékei: piros betiiszin (pl.: f kartya)

f kartya: Az atlagosnal alacsonyabb mindségii papiralapanyagra nyomtatjak a kartyakat, igy az
atlagos arnal, alacsonyabb aron értékesitik.

g kartya: A kozepesnél jobb mindségli papirra nyomtatjak, atlagos aron értékesitik.

h kartya: A kozepesnél jobb minéségii papirra nyomtatjak, az atlagos arnal magasabb aron
értékesitik.

I kartya: A vallalat prémium terméke, ami magas mindségli plasztik alapanyagbol késziil. A
vallalat magas aron értékesiti.

e Versenytarsak termékei: fekete betliszin: (pl.: j kdrtya)

A poker szegmensben a vallalat papir és plasztik kartydkat is forgalmaz. A papir alapanyagu
kartydk piacan a vallalat 3, mig a plasztik kartydk piacdn 1 termékkel van jelen. Ebben a
szegmensben a papir kartyak piacan a vallalat nem alkalmaz szélsdséges stratégiakat. A vallalat
termékei pozicionalasa soran figyelembe veszi, hogy a versenytarsak kiillonb6z6 mindségi
kartyaikat, milyen aron kinaljak. A papir kartyak piacan a véllalat kielégiti a jatékkartyara kisebb és
nagyobb Osszeget szdnd vasarlok igényeit is. Az A vallalat torekszik arra, hogy a kartya

mindségének megfeleld aron kindlja termékeiket. Ez a poziciondlasi stratégia jellemz6 a plasztik
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kartya piacra is. Az egyik legjobb mindségii pokerkartyat az A vallalat gyartja. A vallalat célpiaca
ebben a szegmensben a pokertermek és a pokerezod fiatalok, akiknek igazén fontos a kartyalapok

mindsége, és akik hajlandok is ezt a mindséget megfizetni (Interju A, 2014/b).

6. TELJES PIACI POTENCIAL, PENETRACIOS SZINT

A kovetkezd fejezetben szamitasokat végzek az A vallalat novekedési esélyeivel kapcsolatban,
valamint vizsgalom, hogy mennyire telitett a piac. Ezek a szamitasok plusz informdaciot nyujtanak a

vezetésnek a piac helyzetérdl és a vallalati dontéshozatalt is segitheti.

Ebben a fejezetben a vallalatra vonatkozd adatokat nem valds szdmokkal ismertetem, torzitva
keriilnek bemutatasra, az A vallalat kért szamadatokra vonatkoz¢é titoktartasi kotelezettség végett.

Szamitasaimat kerekitett adatokkal végzem, a szamolas egyszertlisitése miatt.

6.1. Teljes piaci potencial
Az adott iddszakra vonatkozo6 teljes piacpotencidl a vallalatnak eldrejelzésiil szolgal, feltarja a

vallalat jelenlegi helyzetének novekedési esélyét (Kiss, 2004, 176.0.).

A kovetkezd bekezdésekben a kartyapiac teljes piacpotencialjat fogom kiszémolni.

Q=nXpxq (1)

A teljes piacpotencial képlete
Forras: Kiss, 2004

Q: teljes piacpotencial; n: vasarlok szama; p: atlagosan elfogyasztott termékmennyiség; p:
termék atlagos ara (Kiss, 2004, 176.0.).
A KSH 2013-as felmérései alapjan Magyarorszdg népessége: 9.908.798 {6 (KSH, 2013). A

9.908.798 fobol le kell vonni mindazokat, akik nem rendelkeznek sajat pénzzel, zsebpénzzel,
valamint azokat, akik szellemi-, testi fogyatékossaguk végett nem képesek megvasarolni a
termékeket. A piacon 1évd vallalatok kortilbeliil 8 millio {6t tekintenek potencialis vasarlonak.

Atlagosan 4 évente vesznek 1 pakli kartyat és 500 Ft a kartya atlagos piaci ara, (Interjii A, 2014/b).
Adatok:
e n=238000000 f6;
e p = 0,25 pakli;
e g =500Ft
Q = 8000000 x 0,25 x 500 = 1000000000 Ft
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Tehat a 2013-ban a kartyapiac teljes piaci potencialja 1.000.000.000 Ft, azaz 1 milliard Ft.

6.2. Penetracios szint
A penetracios szint segitségével megtudhatjuk, hogy a piac mennyire telitett, hogy mennyi a

tényleges eladdsok ¢€s a lehetséges eladasok viszonyszama (Kiss, 2004, 1750.).

PR = 2)

)
Q

Penetracios szint
Forras: Kiss, 2004

PR: penetrécios szint; S: dsszes forgalom; Q: piacpotencial.
2013-ban az A vallalat piaci részesedése a jatékkartya szegmensben 25% volt. Ebben a

szegmensben a kartyapiacon az Osszes forgalom, bolti drakat figyelembe véve 320 millié Ft, tehat

az A vallalat termékeinek kiskereskedelmi forgalma 80 milli6 Ft volt 2013-ban (Interji A, 2014/b).

A jatékkartya piacanak és az A vallalat termékeinek penetracios szintjét a kovetkezéképpen
szémolhatjuk ki:

320000000
. . = = 0,
PRegesz piac 1000000000 0,32, azaz 32%.

80000000
PRy vauatat = 7550000000 = 0/08: azaz 8%.

Az A vallalat 3 modon tudna novelni a penetracids szintjét:

e avallalat penetracids szintje novelhetd, ha az egész piac penetracios szintjének novelése
mellett megtartana a 25%-os piaci részesedését,

e mivel a kértyapiac egy tobbszereplds piac, igy az A vallalat piaci aktivitasok révén a
versenytarsak piaci részesedésének rovasara tudja csak novelni sajatjat;

e a vallalat novelheti penetracios szintjét, ha noveli a fogyasztasok gyakorisadgat, azaz

eléri, hogy atlagosan ne 4 évente vegyenek 1 kartyapaklit, hanem gyakrabban (Interju
A, 2014/b).

7. TERMEKPOLITIKA

A 8. fejezetben megvizsgalom az A vallalat termékpolitikajat, hogy a stratégiai modellezés
sordn tudjam, hogy milyen marketingvaltozok befolyasolasdval lehet a marketingstratégiat

tamogatni. Ezek az informaciok a stratégiapiramis legalso szintjének kidolgozasahoz sziikségesek.
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7.1. Termékvalaszték, termékvonalak

Az A vallalat anyavallalata termékkinédlatat 6 szegmensre bontja, ezek a kdvetkezok:
kiskereskedelmi aruk, gytjthetd-, promécids-, hiiség promoécids és kaszind/poker kartyak, valamint
tarsasjaték alkatrészek. Magyarorszagon nem folyik gyartas, csak értékesités. A vallalat termékei
mind az A vallalat logoval feltiintetett termékek, egyediil a poker/ kaszind szegmensben hasznalnak
egy felvasarolt almarka nevet, mert ebben a szegmensben ez az almarkanév egy sokkal ismertebb,
mindségi imazzsal rendelkezé markanév. Tehat a vallalat termékvalasztékat az A vallalat és a
felvasarolt markacsoportok 0Osszességével hatdrozhatjuk meg. A kiilonb6z6 termékvonalak
forgalmazasat a vallalat munkatarsai felosztjak egymas kozott. A vallalat termékkinalatat 6

termékvonalra bontja, melyeket az alabbiakban mutatok be (Interju A, 2013/c):

1. Altalanos alapkinalat: Minden olyan kértya ebbe a termékvonalba tartozik, amely az adott
régiora, orszagra jellemz0 kartyajaték. Ilyen példaul Magyarorszagon a snapszer, a romi, az
ulti. (A horvatoknal és a szlovéneknél ilyen, a triestine jaték.)

2. Altalanos alapkinalat plusz: Azok a kartyak tartoznak ide, amik plusz hozzaadott értékkel
birnak a normal, standard kartydkhoz képest. Jobb a mindsége, grafikaja vagy
koncepciodjaban tobb. Specialis célcsoportnak szol a termék, mint példaul a vallalt Budapest
kartyéja, ami a turistakat célozza meg.

3. Licenszes termékek: Minden olyan termék ide tartozik, ami utan az A vallalat licensz dijat
fizet a licensz tulajdonosnak. A licensz dij nagysagat szerz6désben rogzitik. Néhany
jogtulajdonos minimum garanciat kér termékére €s a fennmarado kiillonbozetet az A vallalat
utolagos elszamoléasok utan fizeti ki.

4. Edukacids- ismeretterjesztos termékek: Azok a termékek tartoznak ide, amik
ismeretterjeszto tartalommal birnak. Példaul azok a kartyak, amik segitségével a gyerekek
megismerhetik a betiiket, kozlekedési tablakat, gyakorolhatjak az 6sszeadast, kivonast,
megtanulhatjak leolvasni az id6t.

5. Specialis termékek: Minden olyan kartya, ami specialis disztribuciot igényel. Ilyenek
példaul a kaszin6 és pokerkartyak.

6. Kereskedelmi markas termékek: Azok a kartyak tartoznak ebbe a termékvonalba, amiket

az A vallalat csak legyart, de a kiadojuk, forgalmazdjuk egy masik vallalat.

A vallalat az elmult években kdzponti dontés alapjan, tilsagosan sok fajta licenszes terméknek

crer

Ennek kovetkeztében a licenszes kartydk szegmensében, a valasztékot mintegy harmadara
lecsokkentette, melynek eredményeképpen nagysagrendekkel csokkent a készletekben lekotott toke

¢s javult a profitstabilitas (Interju A, 2013/c).
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7.2. Szegmentalas ar és min6ség szerint

Az eldbb meghatarozott termékvonalakon beliil tovabbi szegmentaciora van lehetéség ar- €s
mindség tengelyek mentén. A vallalatndl a kéartydk harom szegmensre tagolhatok mindség
szempontjabol:

e alacsony: vékony kartyakarton, egyszer(i grafika,

e Kkozepes: standard kartyakarton,

e prémium kategéria: jobb mindségli kartyakarton vagy plasztik kartya, specialis grafikaval.

A kovetkez6 bekezdésben az A vallalat magyar kartydinak elhelyezkedését vizsgalom ar és

mindség szempontjabol. A vallalat 5 kartyaval van jelen a magyar piacon (Interju A, 2013/c).

e a kartya: Kifejezetten az olcso terméket keresd célcsoport szamara vezette be a magyar
piacra a vallalat ezt a terméket. A kartya nincs dobozban, ezért sokkal olcsébban kinaljak
(Interju A, 2013/c).

e b kartya: Az 4tlagosnal alacsonyabb mindségili papiralapanyagra nyomtatjak a kartyakat,
igy az atlagos 4rnal, alacsonyabb aron értékesitik. (270g/m? papir kartyakarton)

e ¢ kartya: A termék mindsége kdzepes €s a fogyasztok atlagos aron juthatnak a kartyadkhoz.
Mainstream terméknek is nevezi a vallalat. (300g/m? papir kértyakarton)

e d kartya: Ez a kartya limitalt kiadasu, a kozepesnél jobb mindségii papirra nyomtattak, az
atlagos 4rnal magasabb aron értékesitik. (300 g/m? dragabb mindségli, specialis papir
kartyakarton)

e e kartya: A véllalat prémium terméke, ami magas minds€gii alapanyagbol késziil. A vallalat
magas aron értékesiti.

A 9. abran a véllalat magyar kartyait kategorizaltam ar és mindség szerint.

AR

A
magas e kartya
d kartya
kdzepes c kartya
b kartya
alacsony a kartya
MINOSEG
alacsony kdzepes magas

9. dbra: Az A vallalati magyar kartyai ar és minéség szerint kategorizalva
Sajat szerkesztés.
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Ha a kartyak mindségét és arat megvizsgaljuk, megallapithatjuk, hogy a papiralapanyag
koltsége befolyasolja legnagyobb mértékben a kartyak drait. A magas mindségli termékek

alapanyagainak ara magasabb, igy a vallalat dragabban kinalja azokat (Interja A, 2013/c).

7.3. Termékvonal bévités/sziikités
Az A viéllalat mindig a vevdi igényeknek megfelelden boviti vagy szikiti a termékvonalak

hosszusagat (Interju A, 2013/c). A kdvetkezo példaban egy termékvonal bovitését mutatok be.

A hazai piacon el6szor egy standard (¢ kdrtya) magyar kartyaja volt az A vallalatnak. A piaci
felmérések alapjan a vezetOség azt tapasztalta, hogy a fogyasztok inkabb a versenytarsak olcsobb
kartyait valasztjak, mint a jobb mindségli termékeiket. A vallalat ezért termékvonal bovitése mellett
dontott, a termékvonalat lefelé nyujtotta. Bevezetett egy olcsobb gyartasi koltségii, vékonyabb
kartyakartonra nyomtatott terméket, ami mar versenyképes volt a versenytarsak olcs6 termékével

szemben. Ez a termék a b magyar kartya (Interju A, 2013/c).

A hazénkban egyre nagyobb teret nyerd kinai termékek a kartyapiacon is megjelentek ¢és
olcsobb araikkal elcsabitottak egy bizonyos vasarlé réteget. Az A vallalat bevezetett ebbe a
szegmensbe egy celofan csomagolasu kartyat, a ¢ kartyat, hogy azok szdmara is elérhet6 legyen az
A vallalat j6 mindségl kartyai, akik kisebb anyagi kerettel rendelkeznek, viszont ez a szegmens a
vallalat szdmara nem prioritas. A vallalat ezzel a 1épésével termékvonalat lefelé nyujtotta (Interju A,

2013/c).

A vallalat nem csak az olcs6 termékeket keresd fogyasztokat szerette volna megnyerni, hanem a
kivalo mindséget keres® vasarlokat is, ezért termékvonalat felfelé is nyuUjtotta. Bevezettet egy
prémium terméket, az e, azaz a plasztik alapanyagu kartyat. A plasztik alapanyag drprémiummal
rendelkezik a kartonnal szemben (Interju A, 2013/c).

2010-ben a vallalat egyik versenytarsa, a B vallalat csédbe ment, ennek kovetkeztében a piacon
rés keletkezett. Az A vallalat kihasznalta ezt a lehetOséget ¢és egy limitalt kiadast kartyaval
feltoltotte termékvonalat. Az 0j kartyat a B vallalat volt termékének helyére, a kozepes mindségii C
magyar kartya és a prémium termékek kozé tervezte. A kartya plusz hozzdadott értékkel
rendelkezik a kdzepes mindséghez képet. A terméknek jobb a grafikaja és a kartyakarton mindsége

ugyan olyan jo, mint amilyen a megsziint B vallalat termékének volt (Interju A, 2013/c).

Egy 0j kartya bevezetésénél a termékkannibalizmus mindig jelen van, hol kisebb, hol nagyobb
mértékben. Ritka azaz eset, amikor nincs termékkannibalizmus egy 1) kartya bevezetésénél, hiszen
abban az esetben a kartyapiacon egy olyan 0j kategoriat hoztak létre, ami eddig nem volt jelen

(Interji A, 2013/c).
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A 10. abran a hazai magyar kartydkat abrazoltam ar/mindség tengelyek ¢és a hozzajuk
kapcsolddo stratégiak segitségével. Az abra jol szemlélteti, hogy egyik vallalat se alkalmaz
sz€lsOséges stratégidkat. A vallalatok torekednek arra, hogy a kartya mindségének megfelelé aron

kinaljak termékiiket.

AR M
MAGAS e kartya
ATVAGOS TULERTEKELO MINGSEG! FELAR
C kartya  d kartya
KOZEPES o kértya
\H kartya
HAMIS SPOROLO kartya ALTALANOS ERTEK MAGAS ERTEK
F kirtya
a kartya
ALACSONY] |
I kartya
TAKAREKOS KEDVEZO ERTEK RTE -
- SZUPERERTER > MINOSEG
ALACSONY KOZEPES MAGAS
10. 4bra: Ar- és minSségszintem a hazai magyar kartya piacon
Sajat szerkesztés Iszak (2013/b) és Biro-Szigeti Sz. (2013) alapjan.
Jelolések:

e Az A vallalat termékei: piros betiiszin (pl.: a magyar kartya)
e Versenytarsak termékei: fekete betliszin: (pl.: C kdrtya)

e Stratégidk: nagy nyomtatott délt betii (pl.: ATVAGOS)

7.4. Eletgorbék
Egy 0j terméknek a piaci bevezetéséig sok akadalyt le kell gydznie. Egy termék életciklusanak
nevezzik a piaci megjelenésétdl, egészen a termék kivonasaig szamitott iddszakot. A klasszikus

¢letgorbe négy szakaszbol all (Kiss, 2004):
e bevezetés;
e novekedés;
e (lrettség;
e hanyatlas.

A kovetkezd bekezdésekben a klasszikustol eltérd életgorbéket mutatok be vallalati példakon

keresztul.

A kartydkon szerepld, kiilonb6z0 témak irdnti kereslet fliggvényében kiilonféle életgorbek

figyelhetéek meg (Interju A, 2013/c).
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Stabil érettség Elhdzédo érettség Divatciklus Novekvd-leszalla Szezonalis temékek
Q Q Q Q Q

ﬁ A AVAVAY

t t t

11. abra: Eletgorbék
Sajat szerkesztes Kiss, 2004, 272. o. alapjan

Stabil érettség:

A standard termékekre jellemzd €letgorbe. Ilyen termék példaul a magyar vagy a romi kartya.
Ezekre a kartydkra folyamatosan sziikség van, hiszen a lakossag nagy része jatssza. A kartyak
folyamatos kopasa végett a vallalat a keresletet jol tudja becsiilni. Piaci dinamikdja nincs ezeknek a
termékeknek (Interju A, 2013/c).

Elhtzodo érettség:

A vallalat Karib tenger kalozai kartyaira jellemz6 az elhtizodo érettség életgorbéje. Minden
egyes Uj film megjelenésekor megugrik a kereslet, majd par évig stagnal. Varhatéban 2015-ben
érkezik a kovetkezé Jack Sparrow-s film, a kartyak iranti kereslet ennek hatasara Gjra néni fog
(Interja A, 2013/c).

Divatciklus:
A legtobb filmhez kapcsolodo licenszes termékeknek divatciklus tipusu az életgérbéje (Interju

A, 2013/c). Megfigyelhet6 rovidebb és hosszabb életgorbe is.

e RoOvidebb: Ilyen termékre példa a Gylirlik ura kéartya. A film megjelenésével a
fogyasztoknak egyre nagyobb lett a keresletiik a kartyakra, majd 1-2 év utdn a termék
¢életgdbéje lehanyatlott (Interju A, 2013/c).

e Hosszabb: Hosszabb tipusu divatciklus életgorbére a vallalat Harry Potter-es kartyai a
megfeleld példak. A Harry Potter konyvsorozat és a beldliikk késziilé filmek 8 -10 évig is
folyamatosan a koztudatban voltak. Lehetett szdmitani ra, hogy egy ujabb film vagy konyv
megjelenésével, a ndni fog a termék iranti kereslet. Jol eldre jelezhetd volt a termékek iranti

visszaesés is az utolso rész lecsengésével (Interju A, 2013/c).

Novekvé-leszallo:

Egy vilagszerte felkapott és ismert jaték programjai €s figurai irant évekig folyamatosan nott a
kereslet. A vallalat felismerte a lehetdséget és bevezetett a piacra egy olyan kartyat, amin a jatékban
szerepld figurdk taldlhatoak meg a kartyalapokon. A novekvo-leszallo életgorbe jellemzi a
vallalatnak ezt a termékét, hiszen a kezdeti nagy kereslet utan, a termék mar elérte az érettséget az

évek soran és az igény a jaték irant is csokkent (Interju A, 2013/c).
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A vallalatnak ez a termékvonala jo példa arra is, hogy egy leszallo agban tartod terméket, hogyan
lehet jra €ltre kelteni. A jaték marka tulajdonosa a kiilonb6z6 sikerfilmek bevonésaval frissiti
portfoliojat. Bevezetett sikerfilmekre éptlo jatékot is. Ennek a folyamatos fejlddésnek
koszonhetden az A vallalat tudja frissiteni kinalatat és egy ujabb jatékvaltozat bevezetésével, a

vallalat kartyai iranti kereslet is novekedni fog (Interja A, 2013/c).

Szezonalitas/ szezonalis termékek:

A vallalat szezonalis termékére példa a vallalat Eurépa Bajnoksagra és Vilag Bajnoksagra
kiadott foci kartyai. Minden masodik év juniusdban van egy emelkedés a specidlisan erre a témara
kiadott kartydknal. Ezt az emelkedést a vallalat elére tudja kalkuldlni, szamitanak rd, hogy majus
végén megugrik a kereslet egészen julius végéig, ahol a rangaddk végeztével, a kartydk iranti
kereslet is lecsokken (Interju A, 2013/c).

A promocios megrendeléseknél is megfigyelhetd szezonalitds. Tobb FM cég, akik erds
markakkal rendelkeznek, kardcsonyi, hiisvéti idoszakban, olyan csomagokat vezetnek be a piacra,
amelyekhez ajandékba egy kartyacsomagot, kartyapaklit adnak. Ilyen tipusu termékek karacsonyi,
husvéti idészakban nagyobb szammal fordulnak el6. Ezeket az ajandékkartyakat az A vallalat csak

legyartja a megrendeld vallalat kérésére, nem forgalmazhatja masnak (Interju A, 2013/c).

A Kkértyadrusitassal is foglalkoz6 balatoni {izleteknél is beszélhetiink szezonalitasrol.
Jellemzoben, a 20 legjobban keresett termékeket arusitjak ezeken a helyeken. A Balaton parti boltok
husvét utan nyitnak, a strandokon az iizletek pedig juniusban. Egészen augusztus végéig, az lizletek
zarasaig, az itt forgalmazott kartydknak a keresletiik nd, igy minden évben az életgdrbéjiikon

¢lénkiilés figyelheté meg a nyari idészakban (Interji A, 2013/c).

7.5. Megkiilonbozteto jelzések

7.5.1. Marka, logé és védjegy
A mai vilagban széles valasztékkal néz szembe a fogyasztd, ezért fontos, hogy a vallalat
megkiilonboztesse termékét a versenytarsakétol és kitlinjon a piacon. A vallalatok leggyakrabban

markajelzés hasznalataval segitik a fogyasztokat a megkiilonboztetésben (Kiss, 2004).

Az A vallalt markanévként a véllalat nevét hasznalja (Interja A, 2013/c). A jatékkartya kdzepes
érdekeltségli termékfajta. Arra az esély, hogy a fogyasztd a kovetkezd vasarlaskor a konkurencia
termékét valasztja nagyobb, mint a magas érdekeltségi termékfajtaknal, mert a kartyaknal Kisebb a
markahiiség (Kiss, 2004) Kiilonb6zé szegmensekben mds a markahliség mértéke, példaul a

legmagasabb a poker és tarok szegmensben (Interja A, 2013/c).
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Az A vallalat 16gojaval tiinteti fel minden termékét A logo iizenetet kozvetit a fogyaszto felé.
Az A vallalat logdjat és a szlogenjérdl tovabbi informéciot a vallalat altal kért titoktartasi

kotelezettség végett nem ismertethetek (Interju A, 2013/c).

Az A vallalat termékei védjegyezettek. A védjegy egy olyan megkiilonboztetd jelzés, ami jogi
védelmet biztosit. A vadjeggyel ellatott terméket tilos lemasolni, utanozni (Kiss, 2004). A
termékeken a vallalat neve utan latszik a 1y (Trade Mark) jelzés, ami a termék védettségét jeloli. A

logé is vilagszintii védjegyoltalom alatt all (Interju A, 2013/c).

7.5.2. Design és csomagolas

A markajelzés mellet kiemelt szerepe van a designnak és a csomagoldsnak. Ezek olyan
marketingfunkcidk is, amik nemcsak megkiilonbozetik a termékeket a versenytarsakétol, de a
fogyasztot Gjravasarlasra 6sztonzi, informéciot ad a termék jellegzetességeirdl és asszocidciokat épit

ki a vasarlokban a termékkel, vallalattal kapcsolatban (Kiss, 2004,.).

A csomagolasnak elsddleges feladata a kartyapakli védelme. Minden kartyapaklit egy celofanos
csomagolads borit, ami megvédi a kiilonb6z6é sériilésektdl, mint példaul a nedvességtol,
karcolasoktol. Attol fiiggéen, hogy milyen mindségl termékrdl van szo, fa, papir, milanyag vagy
akar nagyobb diszdobozba is keriilhetnek a kartyapaklik (Interji A, 2013/c).

A csomagolasnak marketing jellegli funkcioi is vannak, ezek az ugynevezett masodlagos
funkcidk. A vasarlo legtobbszor a design és a csomagolas keltette impulzusok alapjan dont. Az A
vallalat torekszik arra, hogy a csomagolas ne csak figyelemfelkelt6 legyen, hanem, hogy a vasarlo

azonnal meg tudja allapitani, a kartyaval jatszhato jaték lényegét (Interju A, 2013/c).

7.6. Markatelitettségi- és termékkategoria telitettségi indexe
A marka piaci helyzete, irdnyt mutat a médiaterv készitésekor, valamint utmutatist ad a
forrasok allokédlasaban a kiilonboz6 teriiletek kozott (Kiss, 2004). Az A vallalat marka
penetraciojahoz a markatelitettségi- €s a termékkategoria telitettségi indexet hasznidlom. A
kovetkez6 bekezdésben dsszehasonlitom a budapesti €s a vidéki forgalmat 2012-es adatok alapjan,
melyeket a vallalati interju soran kaptam.
e Az A villalat forgalma:
» Budapest: 33%;
» Vidék: 67%.
e akartya termékkategoria forgalma:
» Budapest: 45%;
» Vidék: 55%.
39



o A KSH 2012-es felmérései alapjan (KSH, 2013/a; KSH, 2013/b):
» Magyarorszag lakossaganak létszama: 99908798 {0;
» Budapest lakossaganak létszama: 1740041 fo;
» Vidéken €16 lakossag 1étszama: 8168757 f6.

TRBrand,x

BDI = —Bmad_ (3)

P

A markatelitettségi index képlete
Forras: Kiss, 2004

BDI: markatelitettségi index (Brand Development Index); TRpyqng »: marka forgalma az adott
x teriileten; TRp,qnq: marka Osszes forgalma az orszagban; P,: az x teriileten €16 lakossag létszama;

P: az 6sszlakossag 1étszama (Kiss, 2004, 261.0.).

TRProduct,x

CDI = ——Eroduct. (4)

P

A termékkategoria telitettségi indexe
Forras: Kiss, 2004

CDI: terméktelitettségi index (Category Development Index); TRprogucex: termékkategoria
forgalma az adott x teriileten; TRp,oquce: termékkategoria forgalma az orszagban; P,: a teriileten €16

lakossag 1étszama; P:6sszlakossag 1étszama (Kiss, 2004, 261.0.).

A szamitasaimat 6. tdblazatban foglaltam Ossze.

Budapest marka telitettségi indexe: Vidék marka telitettségi indexe:
33% 67%
_ _100% _ 100% _
BDI = 1720041 ~ 1,8792 BDI = 8168757 ~ 0,8127
9908798 9908798
Budapest termékkategoria telitettségi Vidék termékkategoria telitettségi indexe:
indexe: 55%
0,
45% cp1 = 9% _ - 0,6672
5 et
9908798

6. tablazat: Az A vallalat marka- és termékkategoria telitettségi indexe Budapesten és vidéken
Sajat szerkesztés.
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A szamitasok alapjan megallapithatom, hogy Budapesten alacsonyabb a BDI, azaz alacsony a

piaci részesedés, mig a magasabb CDI, a magas piacpotencialra utal (Kiss, 2004, 262.0.).

Vidéken a magasabb BDI, a magas piaci részesedést jelenti, viszont az alacsonyabb CDI arra

utal, hogy kisebb a kereslet a termékcsoportra (Kiss, 2004).

Ezekbdl megallapithatom, hogy a termékcsoportra kisebb a kereslet vidéken. Ezeken a
teriileteken sokkal jobb eredményeket ér el az A vallalat, mint a versenytarsak, ez annak
kdszonhetd, hogy a vallalat értékesitési rendszere a versenytarsakéhoz képet jobban kiépitett. Mivel
az A vallalat relativ piacrészesedése Budapesten alacsonyabb, mint vidéken, ezért a vallalat
szamara a novekedési lehetéség Budapesten nagyobb. Javaslom szamukra erbfeszitéseik Budapestre

koncentral4sat.

7.7. Markov-analizis

A kovetkezO bekezdésben a Markov-modszer segitségével fogom az A vallalat jovébeli piaci
allapotat megbecsiilni rovid, illetve hosszl taivon. A Markov-lanc egy sztochasztikus folyamat, ahol
a rendszer jovObeni dallapota, csak a jelen allapotatdl fiigg, a multbeliek kozvetleniil nem
befolyasoljak (Kiss, 2004).

Szamitasaim alapjaul Kiss Mariann (2004) tankdnyvének 265-267. oldalan talalhaté szdmitasi
menetét tekintettem példanak. Az A vallalat a piac 25%-at birtokolja. A vallalat az elmult évek
adatait figyelembe véve, Gigy becsiili, hogy a fogyasztoinak 80%-a hiiséges marad, mig a 20%-uk a
konkurencia termékeit valasztjak. A konkurencia vevdinek 10%-4t sikertilt atcsabitani az A vallalat
vasarloi kozé, mig 90%-uk lojalis maradt versenytarsakhoz (Interju A, 2013/c).

Szamitasaim feltételezik, hogy minden évben a fogyasztok csak az A vallalat, illetve a

konkurencia mérkai koziil valasztanak, és nem kdvetkezik be valtozas a piaci koriilményekben.
A folyamatot dtmenetmatrix (M) segitségével abrazolom.
o 1l-es allapot, amikor a fogyasztd az A vallalat termékeit vasarolja;
e 2-cs allapot, amikor a fogyaszté a konkurencia kartyajat vasarolja meg, igy ebben az
esetben a M dtmenetmatrix :

08 02
M=lo1 09
Az interjibol tudom, hogy az A vallalat piaci részesedése 25%. Kiindulasi helyzetben a

rendszert az s;[0,25 0,75] sormatrixszal adom meg, ahol s; sormatrix a piac els6 évének allapotat

mutatja.
A kovetkezOkben kiszamitom a rendszer allapotat az egymads utdni években.
A masodik évben a piaci részesedés a kovetkezdkeppen alakul:
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s, = s;M =[0,25 0,75] [8? 83

=[0,275 0,725]
Ebbél szarmazik az érték, amely szerint egy év mulva a piac 27,5%-a fogja az A vallalat

= [(0,25)(0,8) + (0,75)(0,1) (0,25)(0,2) + (0,75)(0,9)]

termékeit vasarolni.

A harmadik évben a piaci részesedés a kdvetkezoképpen alakul:

sy = s,M = [0,275 0,725] [8? 8'(2)

= [(0,275)(0,8) + (0,725)(0,1) (0,275)(0,2) + (0,725)(0,9)]
=[0,2925 0,7075]
A szamitasok eredménye szerint a fogyasztok 29,75%-a az A vallalat termékeit fogja vasarolni

a harmadik évben.

Most a markavaltasi tendencidk alakulasat fogom vizsgadlni hossza tavon. Mivel a stabil

allapotban S = Si1 (=% X2]) a fenti példaval egyezik meg, azaz
[X1 X2] =[X1 X3] [8'? 8'5], tovabba tudjuk, hogy x; + x, = 1.

Ebbdl harom egyenletet kapok:

xq, = 0,8x; + 0,1x,
x, = 0,2x1 + 0,9x,
Xg+x, =1
Az elso két egyenletet atrendezve a kovetkezo egyenleteket kaptam:

0,2x; —0,1x, =0
0,2x; —0,1x, =0
X1 +x,=1
Az egyenletrendszert megoldva x; = % €s x, = g azaz az A vallalat piaci részesedése hosszl

tavon 33,33%-0s lesz.

A Markov-analizis jelentOsen leegyszersiti a piac helyzetét, Szamitasaim soran feltételeztem,
hogy a piaci koriilmények nem valtoznak. Barmely piaci koriilmény valtozasa, megvaltoztatja az
eredményt, az atmeneti matrixot. A Markov-modszer segit a dontések el6készitésében, hiszen
gyorsan elvégezhetéek a szamitasok, és az eredményekbdl altalunk ismeretlen, eddig nem
szamszerisitett piaci folyamatokra kovetkeztethetiink. A véllalat redlis elvarasait szamitasokkal

alatdmaszthatjuk, mig az irredlosokat elvethetjiik (Kiss, 2004).

A modellem megalkotdsa soran ezeket a szamitasokat nem tudom hasznositani, hiszen a
vallalati elemzésemkor a mikor és makro-kornyezetei tényezok valtozasainak figyelemmel kisérését

is ki szeretném hangsulyozni.
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7.8. Az A vallalat termékpolitikajanak 0sszegzése
A vallalat termékei mind a vallalat logojaval feltiintetett termékek, egyediil a poker/ kaszind
szegmensben hasznalnak egy felvasarolt almarka nevet, mert ebben a szegmensben ez az
almarkanév egy sokkal ismertebb, mindségi imazzsal rendelkez6 markanév. Tehat a vallalat

termékvalasztékat az A vallalat és a felvasarolt markacsoportok dsszességével hatarozhatjuk meg.

A 12. abran az A vallalat termékpolitikdjat foglaltam 6ssze. A célom a képes megjelenitéssel
az, hogy a véllalati modellezés soran fel tudjam hasznalni a vallalat termékpolitikdjanak
Osszegzéseként. Az abréra az A vallalat termékpolitikdjara jellemz6 tényezdket elemeli ki.

Az A vallalat termékkinalatat 6 termékvonalra bontja, ezeket a 8. abran feltlintettem, valamint
szemléltettem, hogy milyen mindségben gyartjak a kiilonbozd termékvonalak kartyait.

A 12. abran megfigyelhetd a kapcsolat a kartydk mindsége és a termékek életgorbéje kozott. A
kiilonb6z6 termékvonalak kiilonbdzé mindségli kartyaira, mas- mas tipusu életgorbe jellemzd. A
vallalat nagy termékkinalatanak kdvetkeztében nem tudunk olyan kovetkeztetéseket levonni, hogy a

kiilonb6z6 mindség kartyakra milyen életgorbe jellemzd, minden varidciora lehet példat talalni.

e Termékvonalak:

Minéségi
szegmentalas:

Stabil érettség ElhGz6d6 érettség Divatciklus Novekvé-leszalle Szezonilis temékek
Q Q Q Q Q

AN s VAN TASSTVYN

t t t

AMOIOCOG~MmMmrem

12. abra: Az A vallalat termékpolitikaja
Sajat szerkesztés
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8. ARPOLITIKAI MODSZEREK/MODELLEK

A vallalaton beliil az arpolitikanak kiemelked6 szerepe van, hiszen az arképzés soran
meghatarozott artol fligg a termék piaci fogadtatasa, a termék eldallitasi koltségeinek fedezete, a
kutatas-fejlesztés fedezete, a befektetések megtériilése, valamint a vallalat nyeresége. Az arképzést
nagyon sok tényezd befolyasolhatja. Az ar kialakitdsanal az is meghatdrozd, hogy a vallalat mit
szeretne elérni termékével az adott piacon. A vallalat kiilonb6z6 termékeire mas és mas arképzési
modszert hasznalhat, mivel az egyes teriileteken eltérd céljai lehetnek. A vallalat el0szor az adott
termékhez kapcsolodo piaci stratégiat alakitja ki, majd ehhez a megfeleld arpolitikat kidolgozza
(Kiss, 2004).

A kovetkezé pontokban a vallalat arképzési modszerit, valamint az azokat befolyasolo
tényezoket vizsgalom, hogy a vallalat stratégiai modellezése soran tiszta képem legyen milyen
marketingvaltozok befolydsolasaval tudom a marketingstratégiat tamogatni. Ezek az informacidk a

stratégiapiramis legalso szintjének kidolgozasahoz sziikségesek.

8.1. Arképzési modszerek
A vallalatok arképzése nagyon Osszetett folyamat a gyakorlatban. Az arképzés soran

megkiilonboztetiink idealis-, koltségalapti-, versenytarshoz igazodo- €s keresletvezérelt arképzést.

Arképzési célok
meghatarozasa

Alapar
tipusanak

kivalasztasa
3 . ; Versenytarsak- ;
Idealis Koltség alapu hoz igazodé Keresletvezérelt

Arképzés a
gyakoriatban

Fizetési \
feltételek 4/

e

Ardifferen-
cialas

Arrugalmas- "y,
- S ag Ok ;

13. dbra: Az armeghatarozas gyakorlata

Forras: Kiss M. (2004),337.oldal
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Mivel e modszerek hasznalatdval eltérd arakhoz jutunk, igy csak akkor folytatunk sikeres

arstratégiat, ha az adott termékre vonatkozo relevans arképzési modszereket figyelembe vessziik.

Az alapar meghatarozasa viszont csak a kezdete a vallalati &rmunkanak. A gyakorlatban azt
figyelhetjiik meg, hogy a vallalat eltérhet sajat araitol. A meghatarozott arnal olcsdbban ¢€s
dragabban is kinalhatja termékét a kiilonbozd piaci helyzetekben. Ezek a modositd tényezdk a
fizetési- ¢és szallitdsi feltételek, kedvezmények, pszicholdgiai szempontok, arrugalmassagok,
ardifferencialas, ¢letgorbe, tapasztalati gorbe, és az adgazatra jellemz0 egyéb specidlis szempontok,

mint ahogy az a fenti abran is latszik (Kiss, 2004).

A vaéllalat arképzése mas a fogyasztoi-, €s mas a szervezeti piacon. Altalaban a fogyasztoi
piacokon az ar rogzitett a vevOk szamdra. Természetesen itt is eléfordulhat arvaltozas, amikor
valamilyen akcid, kiarusitds hatdséra az adott termékhez olcsdébban hozzajuthat a vasarlo. Az

arképzés a szervezeti piacokon soksziniibb, hiszen az ar itt inkabb alku targya (Kiss, 2004).

8.2. A valasztott vallalat arképzési modszerei a gyakorlatban

Az A vallalat tobb mint 10 éve van a magyar jatékkartya piacan, és birtokolja a piac
egynegyedét. Tobb mint szazféle kartya eladasaval foglalkozik Magyarorszagon, ezeket 6 nagy
csoportba sorolhatjuk. A legnagyobb bevétele a kiskereskedelmi aruk eladasabol szarmazik, de
gyljthetd-, promocios-, hiliségpromodcios- ¢€s kaszind/poker kartydkkal, valamint téarsasjaték
alkatrészgyartassal is foglalkozik.

A gyakorlatban a vallalat arképzése Osszetett folyamat. Sok tényezdt kell egyszerre a
vezetésnek figyelembe vennie, hogy az adott vevd igényeit kielégitse gy, hogy a lehetd
legjovedelmezObb legyen az iizlet. Mivel a szegmens igen kompetitiv, ezért iizleti titoktaras miatt
nem adhatjdk ki termékeikhez kapcsolddo araikat, a kartydk gyartasa soran felmeriilo koltségeket,
igy a kovetkezO bekezdésekben a szamadatok torzitva kerlilnek bemutatasra, tovabba

aranyszamokkal vizsgalom a vallalat kiilonb6zé arképzéssel kapcsolatos dontéseit (Interju A,
2013/c).

A négy alapvetd arképzési modszer koziil az A vallalatra leginkabb a koltségalapu arképzés a

jellemzd, de a versenytarsakhoz igazodo, és a keresletvezérelt is megfigyelhet6 (Interju A, 2013/c).

8.2.1. Ideadlis vagy marginalis elemzésen alapulé arképzés
Mivel ebben az 4gazatban nagyon erds a verseny, ¢és a vallaltok nagy része arelfogadod
magatartdst mutat, ezért az A vallalat ezt a tipusi arképzési modszert a gyakorlatban nem

alkalmazza (Interja A, 2013/c).
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8.2.2. Kaoltségalapu arképzés

Az A vallalatra leginkabb jellemzdé arképzési modszer a koltségalapti arképzés. A vallalat
elészor meghatarozza a gyartasi koltségeit, a kartydba fektetett kutatas-fejlesztés koltségeket,
valamint felbecsiili a termék innovacids értékét, ha van. Ezek utan a vallalat tisztaban lesz a
legyartott mennyiség 0sszkoltségével, és ebbdl az 0sszegbdl hatarozza meg az egy paklira jutd
koltséget, ez az adott esetben legyen X. Az X ezeknél a termékeknél fix Osszeg. Erre a véllalat még
rateszi azt az Y Osszeget, amennyi profitra szeretne szert tenni értékesitéskor. Az Y-t altaldban a
vezetés szakmai tapasztalat utjan hatdrozza meg, hiszen a sok év elteltével tisztdban vannak azzal,
hogy a fogyaszté mennyit hajlandé6 maximum fizetni a termékért, illetve, hogy az adott dgazatban
mi az elfogadott arrés. Igy a terméket X+Y aron fogja értékesiteni akkor is, ha a vevé egy darabot,
ha szadzat, vagy ha Otezret szeretne rendelni. Ez az X+Y 4&r az adott piaci szitudciokban még

valtozhat, az ezt modositod hatasokat az 9.3-as fejezetben mutatom be.

Az Y mértéke (a vallalat arrése) altalaban 10 és 50% kozott mozog, attol fiiggden, hogy az adott
termékre vonatkozéan mennyi a jelenlévé konkurens szama a piacon. Jelentds arverseny esetén
kozelebb van a 10%-hoz, mig ha a vallalat egyedi terméket tud a piacra hozni, akkor nyugodtan
indithatja azt 50%-0s haszonkulccsal is, a lefolozéses stratégiat alkalmazva a bevezetési

iddszakban.
A koltségalapu arképzés képlete:
Pc = AC x(1+m) (5)

Pc: haszonkulcsos ar; AC: egységkoltség; m: agazat szokasos haszonkulcsa
Forras: Kiss M. (2004),339.oldal

Az (5)-es képletben a haszonkulcsos ar egyenl6 az elébb emlitett X+Y-os dsszeggel.

Példaul a magyar kartyak piaca rendkiviil kompetitiv, mindenkinek van olcsé terméke, igy ott

az A vallalat altal hasznalt ar (100 Ft gyartasi koltség mellett) 100 + 0,1x100 =110Ft .

A vallalat sok olyan kartya gyartdsaval foglakozik, amikor valamilyen egyéni, specidlis
kivansaga van a megrendeldnek. Ilyenkor az alaparat ndvelik a specidlis kéréseknek a koltségei. Ha
a legyartast csak nagy kutatas-fejlesztés koltségek mellett tudjak végrehajtani, akkor a termék ara is
nagymértékben nd. A vallalat ilyenkor kiszdmolja, hogy mekkora mennyiség esetén tudja gy
legyartani a kartyakat, hogy a kivant profithoz jusson, €s az ajanlatat a megrendeld el is fogadja.
Sok esetben nem éri meg a megrendeldnek 2000-3000 kartyat legyartatni a vallalattal, hiszen sokkal
magasabb arat kell fizetnie, mintha 10000-20000 kéartyat rendelne. A fix koltségek nagyobb
mennyiségen vald szétszordsa miatt a vallalat ilyenkor egy adott mennyiség utan tud az arbol

engedni. Nagyon nagy mennyiségnél akar 10-20%-o0s arengedményt is kaphat a vevo, mert még igy
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is megfelelé profithoz jut a vallalat. Altalanossagban elmondhato, hogy a darabar-gorbe koriilbeliil

25000 pakli felett kezd el kiegyenesedni (Interju A, 2013/c).

8.2.3. lgazodd vagy versenytarsakhoz igazodé arképzés
Mivel ezen a piacon 4 olyan vallalat is van, melyek piacrészesedése ¢€s piaci ereje kozel van
egymashoz, ezért az arharcot annak bizonytalan kimenetele miatt, csak egy-egy stratégiai termékre
korlatozva figyelhetjiik meg (pl. magyar kartya). Szdmos termék esetében a piaci résztvevok a

versenytarsak arainak figyelembe vételével alakitjak ki a sajat draikat, ha 0j terméket vezetnek be.

A nem kiskereskedelmi (egyedileg markazott) kartyak piacan gyakran fordul eld tenderkiiras,
melyeken valo részvételkor a vallalat igyekszik a szerint megallapitani a licitre beadott arat, hogy az

varhatoan a konkurens arak alatt legyen koriilbeliil 5%-kal (Interju A, 2013/c).

8.2.4. Keresletvezérelt arképzés
Az A viallalat a keresletvezérelt arképzés esetén a fogyasztok varhato arérzékelésébol és
arelfogadasabol probalja meghatarozni a piaci arat. JO példa erre a vallalat egyik Disney-s kartyaja.
Ebben az esetben a termék egyrészt presztizs okok miatt, masrészt divatos/trendi mivolta miatt
nagyobb arszinten is elkel, mint a sztenderd kartyak. fgy a vallalat itt 40-50%-0s haszonkulcsot
allapit meg, amivel extra profitot realizal. Ezt azért teheti meg, mert mas nem arul ilyen kartyat, és a

fogyasztok hajlandoak elmenni egy magasabb 0sszeg kifizetéséig, hogy hozzajuthassanak.

Tobbféle szamitas létezik a vevok arelfogadidsanak a megallapitasara, melyek kozil az A
vallalat a Van Westendorp-modszert részesitette elonyben, amikor a plasztik pokerkartyak piacara
bevezette a kiilfoldr6l behozott jO mindségii termékeit. A modszerb6l kapott adatok alapjan
magasabb arat tudott optimalis arként megallapitani, mint azt eredetileg tervezte, mert a fogyasztok
kiilondsen jo mindséglinek érzekelték a termekét. Az eredetileg tervezett veégfelhasznaloi ar igy nem

1200 Ft, hanem 1800 Ft kozelébe keriilt (Interja A, 2013/c).

8.3. A végsé arat befolyasolo tényezék
A vallalat arképzési gyakorlatinak megfeleléen meghatarozott alaparat/listadrat, egyéb
tényezO0k még modosithatjdk. Ezek a fizetési- €s szallitasi feltételek, kedvezmények, pszichologiai
szempontok, arrugalmassagok, ardifferencialas, életgorbe, tapasztalati gérbe €és az agazatra jellemzd

egyéb specialis szempontok (Interju A, 2013/c).

8.3.1. Fizetési- és szallitasi feltételek
Az alapar modosulhat a fizetési- €s szallitasi feltételek kovetkeztében. Mivel a vallalatnak sok
lehetdsége van pénzét lekotnie, kamatoztatnia, nem mindegy, hogy azonnali, készpénzkifizetésben
vagy 60 napos fizetési hataridoben egyeznek meg a vevovel. A vallalat az azonnali készpénzes
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fizetést preferalja, igy ha a vevd azonnal fizet, hajlando a listadrbol néhany szazalékot is engedni. A
vallalat az azonnali készpénzkifizetésnél nullara csokkenti annak a rizikojat, hogy nem jut hozza a
pénzéhez, rdadasul a cashflow-ja is javul. Az arengedmény mértéke 1% ¢és 5% kozott mozog,
mindig az adott piaci helyzet €és a fizetendd Osszeg nagysagrendjétdl fiiggéen. Minél nagyobb az
Osszeg és minél kockazatosabb az ligyfél, annal kozelebb lehet az 5%-hoz. Viszont, ha csak 60 nap

mulva fizet a vasarlo, akkor a listaarbol nincs engedmény, mert ezzel kockazatot vallal a cég.

A nem fizetd tligyfelekkel szembeni kovetelésekre kotni lehet biztositast, melynek koltségét

ilyenkor a listadrnal arnoveld tényezoként lehet figyelembe venni.

Ha 1j vésarloja van a vallalatnak, biztonsadgi okok miatt az els¢ két vasarlaskor eldre és
készpénzzel torténik az aruk ellenértékének kifizetése. A harmadik vasarlastol mar csak az 50%-ot
kell kifizetnie eldre, a maradék 50%-ra 30 napos fizetési hataridot is kérhet a vasarld. Az elsé évet
nevezhetjiik egy probaévnek, ha minden kifizetés rendben zajlott az elsé év soran, akkor bejaratott
partnerrdl beszélhetliink. Az ilyen vasarlok akéar az egész Osszegre 30-60 napos fizetési hatarid6t

kaphatnak a vallalattol.

Sok esetben a szallitasi koltség is befolyasolhatja az 4rakat. Altaldban a kiskereskedelmi
arukndl az egész szallitasi koltség az A vallalatot terheli, de vannak olyan kivételes esetek, hogy
csak Budapestig, a kozpontig fizeti a vallalat a koltségeket, Budapesttdl a kiszallitdst, mar a
megrendelonek kell allnia. Példaul az export kartyak esetében ezt a szallitasi koltséget az A vallalat

disztributora allja (Interju A, 2013/c).

8.3.2. Kedvezmények
Ha a véllalat vezetése tudja, hogy az adott megrendel6 joval tobb kartyat rendel, mint amennyit
eddig atlagosan el tudott adni, akkor a vevének arengedményt (mennyiségi kedvezményt) ad, hiszen
sajat teljesitményéhez képest nagyobb hasznot hoz az A vallalatnak a megszokottnal. Ebben az
esetben biztositani kell, hogy a plusz termékek ne a meglévé csatornadk karara keriiljenek a piacra,

elkeriilve a kannibalizaciot.

Kedvezményt kaphat az a vevd is, aki a lassan forgd, ugynevezett beragadt készleteket
vasarolja meg, hiszen annak értékesitése egyéb modon mar nehézségekbe {itkozik. Ilyen esetben

nem ritka az akar 50%-os arkedvezmény sem.

Az A vallalatnal bevalt iizleti gyakorlat a kiskereskedelmi termékek csomagban torténd
értékesitése.

Ha hasonl6 értékii termékeket csomagol Ossze a vallalat, azt altaldban 2+1 akcidban teszi, mert

tapasztalati adatok alapjan, erre a tipusi kedvezményre a leginkdbb fogékonyak ennek a
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szegmensnek a vasarloi. Ilyenkor midig van a csomagban egy ugynevezett huzo termék, ami nagy

érdeklodésre tarthat szamot, illetve egy vagy kettd lelassult forgési sebességii kartya.

Ha nem azonos értékii termékeket csomagol 6ssze, akkor célszeriibb a kozds kedvezmény

helyett, az olcsdbbat félaron hirdetni, egyiittes vasarlas esetén. A kovetkezo tablazat ezt igazolja.
Kiilon értékesités Vegyes csotnag Vegyes csotnag Vegyes csotag

Nincs kedvezmény | Egvyiittes kedvezmény | x kartva kedvezménye | v kirtya kedvezménye

Eredeti ar, Ft 600 300 600 300 600 300 600 300

Elemek ara, Ft 600 300 600 300 450 300 600 150

Csomagar, Ft 200 750 750 750
Kedvezmeény, Ft 0 150 150 150
Kedvezmény, % 0 16.70% 25% 50%

7. tablazat: Arengedmények kommunikacioja vegyes csomagban
Forras: Izsdk, 2013. Felhaszndlva Kiss M. (2004) 384.0.

A vallalat a dragabb x termékéhez szokott egy olcsobb lelassult forgasi sebességii terméket
csomagolni. Ebben az esetben az x kartya listadaron 600 Ft, mig az y kartya csak 300 Ft.
Mindharom esetben 150 Ft engedményt adott a vallalat, de pszicholdgiai hatasa az 50%-nak a
legnagyobb, tehat az utolsé oszlop szerint fogja kommunikalni drengedményét a vevok felé (Interju

A, 2013/c).

8.3.3. Pszicholdgiai szempontok
A keresletvezérelt arképzésnél emlitett példak jol mutatjdk az arképzés pszichologiai
szempontjainak érvényesiilését. Mind a Harry Potter, mind a vallalat kiilfoldrél behozott jo
mindségli kartyai magasabb aron értékesithetok, mint azt a kdltségalapu arképzés indokolna.
Az el6z6 pontban bemutatott arengedmény-kommunikacio szintén ide tartozik, hiszen a vallalat

az arengedmény kommunikalasaval is probal hatast gyakorolni a vevékre (Interju A, 2013/c).

8.3.4. Arrugalmassigok
A rugalmassagi egyiitthatok megmutatjak, hogy egy piaci tényezd novekedésére, csokkenésére,
hogyan reagalnak a fogyasztok. A kereslet-arrugalmassagi mutatd az egyik legfontosabb
rugalmassagi egylitthatd. Segitségével megtudhatjuk, hogy ha a termék &aradt megvaltoztatjuk,
mennyivel valtozik meg a termék vagy szolgaltatas iranti kereslet, azaz egy szdzalékos arvaltozas,
hany szézalékos novekedést vagy csokkenést eredményez az aru keresletében. Tobbnyire az arak
novelésével csokken, mig az arak csokkentésével nd a termék irdnti kereslet, mivel tobbnyire

ellentétes az ar €s a kereslet mozgasa.
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Természetesen itt is vannak kivételek. Nagyon jo példa a presztizshatds, mas néven a
sznobhatés. Ha ezeknek a termékeknek az arat lecsokkentjiik, akkor kereslete ahelyett, hogy néne,
inkabb csokkenés figyelheté meg. Ezek a termékek inkébb statuszszimbolumok. A magas

jovedelemmel rendelkez6 fogyasztoknak ezek az arucikkek presztizst jelentenek.

A vallalatnak fontos, hogy odafigyeljen arképzéskor arra, hogy a kiilonb6zd arérzékenységii
vevocsoportok masként reagalnak az arvaltozasra, hiszen egy rosszul meghatarozott ar kihathat a
vallalat forgalmara. Vannak rugalmas és rugalmatlan termékek. A rugalmatlan termékek kereslete
stabil marad, ha az arukat valtoztatjuk, mig a rugalmas termékek kereslete jelentésen megvaltozik

arcsokkenés vagy arndvekedés hatasara (Kiss, 2004, 359.0.).

Az A vallalat az arrugalmassagi mutatokat tapasztalati adatok alapjan hasznalja a gyakorlatban

(Interja A, 2013/c).

8.3.5. Ardifferencialas
Az ardifferencidlds sordn a vallalat ugyanazt a terméket az egyes partnereinek mas-mas aron
értékesiti. Minél nagyobb forgalmi részesedéssel bir egy partner az A vallalat teljes arbevételébdl,
annal nagyobb kedvezményben részesiilhet. Hogy az egyes partnerek ne ismerhessék meg a masok
altal kapott kedvezmények mértékét, ezért a vallalat az év végi visszatérités alkalmazasaval
differencidl kozottiik. Ez azt jelenti, hogy minden partner azonos listadrat 1at, de a nagyobb
forgalmu, év végén magasabb Osszegll visszatéritést kap. A visszatéritések mérteke 2-5% kozott

mozog €s progressziv.

Ezen feliil készpénzfizetési- és mennyiségi kedvezményt is alkalmaz a vallalat, melyeket az

el6z6 pontokban mar bemutattam (Interji A, 2013/c).

8.3.6. Eletgorbe
Az arképzés fligghet attol, hogy a termék életgorbéjének melyik ciklusaban van. Az

¢letciklusban valo eldrehaladas és a versenytarsak megjelenése altalaban arcsokkentd hatasu.

Ha egy 0j terméket vezet be a piacra a vallalat, arképzéskor figyelembe kell vennie, hogy
mekkora a kutatas-fejlesztés koltsége €s az innovacios értéke a kartyanak. Lehet magas és alacsony

is, igy négy csoportot kiillonboztet meg a vallalat.

Az A viallalat a kutatas-fejlesztés koltségeket egy millio forint felett tekinti magasnak. Az
innovacios érték alacsonynak szdmit a piacon, ha legalabb kett6 vallalat mar rendelkezik vele. Ha
egy olyan véllalat sincs, aki rendelkezik az adott innovécios értékkel, akkor mondhatja az A
vallalat, hogy az 0j termékének magas az innovacids értéke. A magas és alacsony kozotti tengely

ott huzddik, ahol egy versenytars rendelkezik az adott innovécioval. Az innovéacios értéket arnyalja
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az a szempont, hogy az adott fejlesztés mennyire relevans a potencialis fogyasztok szamara (Interja

A, 2013/c).

KUTATAS-FEJLESZTES

KOLTSEGE
M
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A II
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SZTENDERD
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ERTEK

A QWO
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14. abra: A kartyak arvaltozdsa a termék életciklusban valo elérehaladas kovetkeztében
Forrdas: Interju A, 2013/c.

A kovetkezO pontokban leirt informaciok a vallalati interjubol (Interji A, 2013/¢) szdrmaznak.

Ha a kutatas-fejlesztés koltsége és az innovacios érték is magas, a vallalat a bevezetési
id6szakban a koltségeinél joval magasabb aron kindlja az 0j termékét. Ilyenkor a
lefolozéses arképzést valasztja az A vallalat vezetése, mert az 1) termékével olyan
mindséget és innovacios értéket nyujt a fogyasztonak, ami eddig nem volt jelen a piacon.
A terméknek magas volt a kutatds-fejlesztés koltsége, igy a magas bevezetési arral
szeretné¢ biztositani a termék kifejlesztésébe ¢€s gyartasdba fektetett koltségeit.
Természetesen, egy 1d6 utdn a versenytarsak megjelenésére is szamitani kell a
véllalatnak, ilyenkor arait csokkenteni kényszeriil, de a bevezetési id6szakban hasznalt
lefolozéses arnak koszonhetden, mar megfeleld profitra tett szert.

Ha a kutatas-fejlesztés koltsége magas, de az 0j kartyanak alacsony az innovacios
értéke, a vallalat a behatoldsos arképzést alkalmazza. Mivel ebben az esetben a
terméknek az innovacids értéke alacsony, a versenytarsak megjelenésére hamar lehet
szamitani, de a magas kutatds-fejlesztés koltség miatt nem minden versenytars képes a
piacra 1épésre. Ebben az esetben a bevezetési iddszakban azért hasznal alacsony arakat a
vallalat, hogy minél tobb fogyasztét megnyerjen, és ezzel egyre nagyobb piaci

részesedéshez jusson.
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II. Ha a kutatas-fejlesztés koltsége €s az innovacios értéke is alacsony az 0 terméknek, a
vallalat meghatarozza az egy kartyapaklira jutd gyartasi koltséget, majd attdl fiiggden,
hogy mekkora profitot szeretne realizalni, maghatarozza a kartya piaci arat. Amennyiben
a bevezetés célja kifejezetten a konkurens termék piacrészesedésének megszerzése, ugy
ebben az esetben is behatoldsos arképzést alkalmaz.

IV.  Viszont ha az 4j kartyanak magas az innovacios értéke és ezt alacsony kutatas-fejlesztés
koltség mellett tudja legyartani, akkor a magas innovacios érték miatt magas aron
kinalhatja termékét, és nagy profitra szamithat. Az alacsony kutatas-fejlesztés koltségek
miatt a versenytarsak megjelenésének es€lye magas. A versenytarsak felbukkanasakor
kényszeriil arait csokkenteni, de a bevezetési idoszakban a magas ar megfelelé profitot
biztositott a vallalatnak.

A 14. abran szemléltettem az elobbiekben kifejtett arképzési szituaciokat.

8.3.7. Tapasztalati gorbe
A koltség alapu arképzésnél az 9.2.2. pontban bemutatisra keriilt, hogy az egységkoltség

csokkend gorbéje koriilbeliil 25000 darabos volumen utan kezd kiegyenesedni.

Mivel az A vallalat gépsorai kialakitasanal az elmult évtizedekben térekedett a minél nagyobb
automatizaltsagi fok elérésére, igy a draguld alapanyagarak ellenére, a listaarainak novekedése az

inflacio6 alatt tudott maradni (Interju A, 2013/c).

8.3.8. Az A vallalat értékesitési lancanak hatasa az arképzésre

A vallalatnak sok kartya esetében nem kell azzal foglalkoznia ki lesz a végfogyasztd, mivel van
egy disztributora, aki a vallalat altal forgalmazott kartydknak egy részét megveszi €s arusitja a
nagy- és kiskereskedéseknek. Igy altalaban, ha kiskereskedések szeretnének kértyat vasarolni az A
vallalattol, a vezetés a disztribitorhoz irdnyitja a vasarlot, mert a vallalatnak nem érdeke, hogy
egymas lizletét rontsak. Itt tulajdonképpen egy ellatasi lancot figyelhetliink meg, amit részletesen a
10. fejezetben fejtek ki. Az értékesitési rendszer egyik lancat a 15. abran szemléltetem példaként.
Jol latszik, hogy a vallalattél megveszi a disztribitor a kartydkat, majd a nagykereskedések a
disztributortol, aki a kiskereskedéseknek arusitja, és csak ezek utan keriilnek a boltok polcaira a

termékek, ahol a fogyasztd valogathat koziiliik.

L Nagy- .
Disztribitor > a8y , Kiskereskedés
kereskedés

¥

A vallalat

Fogyasztd

k.
*y

15. abra: Az A vallalat hazai ellatasi lancanak részlete
Forras: Interju A, 2013/c.
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Az is eléfordul, hogy az ellatasi lanc elemei koziil kimarad egy-egy elem. Ha a kiskereskedés
ismeri a disztribatort, akkor alacsonyabb aron hozzajuthat a termékhez, mintha a nagykereskedéstol
venné. Igaz, a disztributor magasabb 4aron kinalja a kartydkat a kiskereskedésnek, mint a
nagykereskedéseknek, de még igy is egy kedvezdbb aron szerzi be termékeit a kiskereskedés.
Természetesen, az ellatasi lanc minden eleme szeretne nagy haszonhoz jutni a termékek eladasaval,

igy a kezd6 pontnak, az A vallalatnak nehéz feladata van a kezd6ar meghatarozasakor.

A vallalat Budapest nevezetességit abrazold kartyajaval tokéletesen levezethetd és elemezhetd
az A vallalat egyik arképzési mddszere. Ha tudja a véllalat, hogy a fogyasztd mennyiért hajlando
megvasarolni a terméket (ebben az esetben a termék végfogyasztdi ara egy 999 Ft-os pszichologiai
arplafonnal rendelkezik), azaz van egy szint, aminek a tallépése esetén jelentdsen csokken a
kereslet. A vezetésnek figyelembe kell vennie, hogy az ellatasi lanc elemei mennyi hasznot
szeretnének realizalni a termékek eladasa soran. Tegyiik fel, hogy mindenki sz4z szazalékot akar
keresni a kartyakon és tudjuk, hogy a fogyaszté maximum 999 Ft-ért hajland6 megvasérolni a
terméket. Ilyen esetben a vezetésnek visszafelé kell szamolnia. A bolttulajdonosok a haszon miatt
maximum bruttdé 500 Ft-ért hajlandéak megvenni a disztributort6l a kartydkat, aki szintén szaz
szazalékot szeretne keresni a termékeken, igy az A vallalat a disztribitoranak bruttdo 250 Ft-ért

kinalhatja termékét. Ezt a gondolatmenetet a 16. abra illusztralja.

A vallalat Disztriblitor Kiskereskedés Fogyaszté

Brutt6 kindlati ar (Ft): 250 500 999

16. abra: Budapest nevezetességeit abrazolo kartydk brutto kindlati arai
Forras: Interji A, 2013/c.

Ebben a specidlis esetben a disztribitor a kiskereskedésnek kinalja termékét, igy az ellatasi
lancbol szandékosan kimaradnak a nagykereskedések, mert a nagykereskedések plusz arrés-tomegét
a végfelhasznaldi ar mar nem birna el. Ez a folyamat csak akkor tud jol miikédni, ha a disztribttor

felkeresi azokat a kiskereskedéseket, akik hajlandoak arusitani a kartyakat.

A 250 Ft egy brutto ar, ebbdl a vallalatnak még le kell vonnia az afat, ami most 27%, azaz
kortilbeliil 53 Ft. Ha a vezetés tisztaban van a kezdo arral, jelen esetben egy 197 koriili arral, meg
kell vizsgalnia, hogy mekkora mennyiség esetén éri meg neki ebbe a projektbe belevagnia. Ha a
disztributor X mennyiséget szeretne, ¢€s a termék eldallitdsa soran felmeriild koltségek nem haladjak

meg a 197 Ft-ot, tehat még hasznot is tud ratenni a vallalat, akkor megéri a projektbe belevagnia.

Az is el6fordulhat, hogy a disztribitornak Y mennyiségre van sziiksége, de csak 2Y darab

kartya legyartdsa utan érné¢ meg a vallalatnak a gyartas megkezdése. Ilyen esetben a vezetés hozhat
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olyan dontést, hogy legyartja a 2Y mennyiséget, és a felét csak jovore értékesiti. Igy ha révidtavon
nem is, de hosszitavon megéri a vallalatnak a projekt, viszont ebben az esetben a raktarozasi

koltségeknek alacsonyabbaknak kell lenniiik a termékeken képzddo arrésnél (Interju A, 2013/c).

8.3.9. A licensz dijak hatasa az arképzésre
A jatékkartydk piacan az arképzés sordn nem elhanyagolhaté az a tényezd, hogy az adott
kartyara a vallalatnak kell-e fizetnie licensz dijat. Harom nagy csoportot kiilonboztethetiink meg.
Els6 a nem licensz koteles kartyak. Itt a vallalat a piaci versenyhez igazodva alakitja ki arait.
Ilyen példaul a magyar vagy a romi kartya. A nem licensz koteles termékeket barki gyarthatja, igy
nem tud az A vallalat jelentds profitra szert tenni ebben a szegmensben. Erds arverseny alakul ki,
mivel a piacon mindenki alacsonyan tartja az arakat. Min6éségi eltérés itt is megfigyelhetd a kartyak

kozott, a mindség javulasaval az arak egyenes ardnyban nének.

A masodik nagy csoportba azok a kartydk tartoznak, amire licensz dijat kell fizetnie az A
vallalatnak, de mas véllalat is megvasarolhatja ezeket a gyartasi jogokat. A legjobb példa erre a
csoportra a Disney kartya. Ilyenkor a vallalat koltség alapt arképzés szerint alakitja ki arait. A
vallalat kénytelen olcsdébban kindlni kartyait, mint amit a vasarl6 maximalisan megfizetne, mert a
piacon mérsékelt arverseny van. Azért nem éles itt az arverseny, mert minden gyartonak érdeke,
hogy kigazdalkodja a licensz tulajdonosnak fizetendé minimum garancia Osszegét (altalaban

minimum 10ezer euro).

A harmadik csoportba azok a kartyak tartoznak, amiknek a licensz jogat csak az A vallalat
vette meg. Ilyen termékiik példaul a vilagszerte felkapott jaték jatékfigurait abrazolo kartyajuk, amit
csak 6k gyarthatnak. Mivel ezekre a kartyakra a fiatalok és a trendre fogékony fogyasztok korében
nagy a kereslet, és csak a vallalat forgalmazhatja, igy megteheti a vallalat, hogy nagyon magas arat
kér érte, hiszen ezt a magas arat is megfizetik a vasarlok. Ez a felar ebben az esetben a kartyak
piacon elfogadott atlagarahoz képest koriilbeliill 30%-al magasabb. A licensz dij természetesen
noveli a kartya arat, de a gyartasi koltség nem magasabb, mint egy atlagos kartyaé, ezért a vallalat

extraprofitot realizal a kartyak eladasabol (Interji A, 2013/c).

8.4. Az A villalat arpolitikdjanak osszegzése
A vallalat arpolitikajat a 14. abran Gsszegeztem, amin lathato, hogy a vallalat koltségalapu-,
versenytarshoz igazodo- és keresletvezérelt arképzést alkalmaz a gyakorlatban. Ezekkel az
arképzési modszerekkel meghatarozzak a termékek alaparait, viszont az alapar meghatarozéasa csak

a kezdete a vallalati &rmunkanak.
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A gyakorlatban azt figyelhetjilk meg, hogy a vallalat eltérhet sajat araitol. A meghatarozott
arnal olcsobban és dragabban is kinalhatja termékét a kiilonboz6 piaci helyzetekben. Ezeket a
modosito tényezdket a 17. dbra jobb oldalan tiintettem fel.

Minden egyes kartyanal a vallalatnak mas tényezdket kell figyelembe venni, azokat mérlegelnie
¢s meghataroznia a legkedvezdbb arat.

Az éarpolitika képszerli abrazoladsaval nem csak az volt a célom, hogy szemléltessem az A
vallalatra jellemz6 arképzési modszereket, hanem az ezeket befolyasold tényezoket is Ki szeretném
hangsulyozni. A vallalati modellezés soran szeretném ezt az abrat is felhasznalni az A vallalat

arpolitik4janak 0sszegzéseként.

‘ ARPL|T|KA A végsé drat befolydsolo tényezék:

A rképzési médszerek: Fizetési- és szallitasi feltételek

Kedvezmények

Pszicholégiai szempontok

Arrugalmassagok

< Ardifferencialas
— Eletgorbe

Tapasztalati gorbe

Az A vallalat értékesitési lancanak hatasa
az arképzésre

Licensz dijak hatasa az arképzésre

17. abra: Az A vallalat arpolitikdja
Sajat szerkesztés

9. ERTEKESITESPOLITIKA

Ahhoz, hogy a stratégiapiramis marketingstratégia szintjét tdmogatd értékpolitikdhoz kotddo
marketingvaltozokat megismerjem, sziikséges az A vallalat értékesitéspolitikdjat részleteiben
megismerni, ennek érdekében dolgozatom 10. fejezetében ismertetem az A vallalat
értékesitéspolitikajat. Ezek az informaciok a stratégiapiramis legalso szintjének kidolgozasahoz
sziikségesek.
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9.1. Az értékesitési rendszer felépitése:
Az A vallalatnak exkluziv disztributora van Magyarorszagra a kiskereskedelmi termékek

zomének forgalmazasara, ez alol kivételek a pokerhez kapcsoldodo termékek (Interju B, 2013).

Disztri-

Gyar —_— A vallalat blitor

18. abra: Az A vallalat értékesitési lancanak els6 szakasza
Sajat szerkesztés.

Magyarorszagra altalaban eurdpai gyarbol szallitnak arut. A kiskereskedelmi arukat az A
vallalat. értékesiti az exkluziv disztribatoranak, innentdl kezdve a disztributor feladata a tdbbi

kereskedo6 felé valo értékesités (Interju B, 2013).

Az eurodpai orszagokbol teherauton érkezik az aru. Van olyan teherautd, ami csak az A vallalat
termékeit szallitja és van olyan szallitmany, amit egy logisztikai cég kamionja hoz be
Magyarorszagra, ezeket mas cégek is igénybe veszik. Az ilyen tipusu fuvart, gyijtéfuvarnak
nevezik. Ilyen esetben a fuvarozdé cég magyarorszagi telephelyérdl kiilon kell atszallitani
teherautoval a disztributor raktaraba a kartydkat, amit szintén a fuvaroz6 cég végez (Interju B,

2013).

Ertékesitéskor az A vallalat exkluziv disztribatora vagy futarszolgalat igénybevételével vagy
sajat teherautokkal szallitja a megrendeldnek a termékeket. Ritka azaz eset, amikor a megrendeld

sajat maga viszi el a megrendelt arut a raktarbol (Interju B, 2013).

A disztribitor értékesit nagykereskeddknek, kiskereskeddknek, kereskedelmi lancoknak,
jatékboltok, ajandékboltoknak, papirboltok, konyvesboltok vagy kis trafikok (Interju B, 2013).

Ertékesités soran a disztributor push- és pull-stratégiat is alkalmazni szokott, attol fiiggéen,
hogy mi a célja. Az esetek tobbségében push-stratégiat alkalmaz. Az A vallalat sikeres termékeinek
koszonhetden, a disztributor meggyozi a vasarlasrol a nagy- €s kiskereskeddket. A disztributor pull-
stratégiat akkor alkalmaz, amikor a pénziigyi lehetdségek megengedik. Ilyen esetben napilapokba,
jatékboltok, tzletlancok (példaul Miiller) katalogusaiba hirdet. Olyan termékeket szokott
rekldmozni a disztributor, amikre eldnydsebb arat tud kindlni a versenytarsakhoz képest, vagy
amikbél sok van raktaron, vagy amiknek lelassult a forgasi sebessége. Evente parszor globalis

kampanyokhoz is tud csatlakozni. Ilyen kampanyra volt példa, amikor az egyik tizletlanc az dsszes
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animaciés Disney filmhez k6tddo termékét akcidsan kinélta a fogyasztoknak, koztiik az A vallalat
kartyajat is (Interju B, 2013).

A disztributor étékesités intenzitdsa szelektiv. Nem probal meg minden lizletben jelen lenni,
hiszen a kivalasztott partnerekkel kialakitott jo kapcsolatnak koszOonhetden, igy is sikeresen jelen

van a piacon (Interju B, 2013).

9.2. Az értékesitési lancok
A disztributortol a vasarlokig 5 kiilonbozo csatornan juthat el az aru. Ezeket a csatorndkat az

19. abra szemlélteti (Interju B, 2013).

> Fogyaszid

Nagykereskedés ~
Exkluziv = Ugynik >Fogyaszto

Gyar—> A vallalat disatri- 4
bitor >|Ugynsk |—|Kiskereskedés|——=Fogyaszté

19. abra: Az A vallalat értékesitési lanca
Sajat szerkesztés.

1.: A disztribitor nagykereskedéseknek adja el termékeit, ahol azt a végfogyasztok
megvasaroljak. Ebben az esetben az értékesitési lancbol a kiskereskedések kimaradnak. Erre példa
az a termék, amit a végfogyaszto a nagykereskedd sajat druhazaiban véasarol meg, példaul Gulliver
és Régio (Interju B, 2013).

2.: Azon termékek értékesitésére jellemzd a 2. értékesitési lanc, amelyeket a nagykereskedd
sajat teritési lancan keresztiil a vele kapcsolatban allo kiskereskedéseknek (zommel jatékboltok)
maga terit (Interju B, 2013).

A nagykereskedések altalaban nagy megrendeléseket adnak le, ilyenkor kozponti értékesités
van. A disztribitor kozponti irodajabol torténik a kiszolgalas €s a szamlazas. A megrendelt aru
kézbesitését vagy futdrszolgalattal, vagy sajat autokkal bonyolitjadk le. A fizetés minden esetben
banki atutalassal torténik (Interju B, 2013).

3.. A 4. pontban bdvebben kifejtett ligynoki tevékenységnek van egy olyan része, ahol az

igynok direktben a végfelhasznaloknak értékesit. Ez viszonylag ritka eset, legtobbszor hétvégén
megrendezett kiallitasokon és vasarokon (példaul gyereknap) zajlik (Interju B, 2013).

4.: A disztributornak van két kollégdja, akik alvallalkozoként a kiskereskeddket ellatjak

termékekkel. Az egyik tigyndk a vidéki partnerekért felelds, a masik a budapesti kiskeresked6knek

értekesit. Az ligynokok feltoltott arukészlettel kezdik meg kortarajukat és az lizleteket igény alapjan
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feltoltik kartydkkal. Az A vallalat exkluziv disztributora esetében az ligynokoknek sokkal
Osszetettebb feladatuk van, mint egy atlagos iigynoknek. Ok nemcsak Osszehozzak a vevéket a
disztribatorral, hanem a kortura soran leltarozast végeznek a kiskereskedoknél, kiegészitik a fogyas
alapjan az tizletek arukészletét, szamlat allitanak ki az eladott termékekrdl, majd ezen kovetelések
beszedése is a feladatuk. Egy kortra utdan a kozpontba visszatérve el kell szamolniuk a

bizonylatokkal és a készpénzzel (Interju B, 2013).

5.: Ebben az esetben a disztributor azonnal a kiskereskedéseknek értékesiti a termékeket,
kihagyva a nagykereskedéseket. Az értékesités menete ugyan olyan elv alapjan zajlik, mint az els6
két pontban (Interju B, 2013).

A fogyasztoknak lehet6sége van reklamaciora, mind az A vallalati, mind a disztribator
képviseleténél, ezt megtehetik levélben, telefonon vagy e-mailben. Szerencsére a reklaméaciok
szama nagyon kevés, leggyakrabban e-mailben érkezik. A legjellemzdbb probléma, hogy a termék

nem tartalmazza a jatékszabalyt. Ilyen esetben e-mailben csatolja a vallalat azt (Interju B, 2013).

Arra is volt mér példa, hogy a disztribitorhoz érkezett 4ru sériilt vagy hianyos. Minden ilyen
esetben az A vallalat jovairja a keletkezett kart a disztribitor részére. Amennyiben a sériilést a

szallitmanyozo cég hibaja okozta, akkor ezt rajtuk behajtja (Interju B, 2013).

9.3. Az A vallalat értékesitéspolitikajanak 6sszegzése
Az A viallalatnak az értékesitéspolitikajat a 20. abran Osszegeztem. Az abra informacidul

szolgal a vallalat vezetésének, hogy milyen Gtvonalakon jut el a termékiik a végfogyasztokhoz.

Az A vallalatnak exkluziv disztribatora van Magyarorszagra a kiskereskedelmi termékek
zOmeének forgalmazésara, ez alol kivételek a pokerhez kapcsolddo termékek. Megallapithatd, hogy
az A vallalat a kiskereskedelmi termékek teriiletén a B2B piacon értékesit, de nem folytat

értékesitést kozvetleniil a végfogyasztok felé.

Az abrat szeretném felhasznalni a vallalati modellezésemkor, a véllalat értékesitéspolitikdjanak

Osszegzéseként.

58



ERTEKESITESPOLITIKA

> 1.
+ Nagykereskedés
» Kiskereskedés —>@>
GYAR
\l/ » Ugynok :<3>
> Disztributor —
A vallalat
» Ugyndk | Kiskereskedés
Kiskereskedés +—»

A 4

9

20. abra: Az A vallalat. értékesitési politikaja
Sajat szerkesztes

10. KOMMUNIKACIOS POLITIKA

Ahhoz, hogy a stratégiapiramis also szintjéhez tartozé marketingvaltozok vizsgalatanak kore
teljes legyen, elemeznem kell a vallalat kommunikacios politikajat. Ezek az informacidk a

késébbiekben a stratégiapiramis legalso szintjének kidolgozasahoz sziikségesek.

Az A vallalat marketingkommunikacidja nagyon szelektiv €s a cég jelenleg sziikkds anyagi
forrasokat tud erre a célra biztositani. Fontos szamukra ezen biidzsé jovobeni novelése, hiszen a
marketingkommunikécios eszkozok segitségével kommunikalja a vallalat a céljait, ismerteti meg
termékeit a potencidlis fogyasztokkal és veszi fel a kapcsolatot a beszallitokkal, disztributorokkal
(Interju A, 2013/d; Vagasi, 2007).

A technoldgia gyors fejlédése nagyban hozzajarult a kommunikacios eszkozok fejléddéséhez
(Vagasi, 2007).

Az A vallalat marketingkommunikacids politikdja magaba foglalja azokat az eszkdzoket és

tevékenységeket, amelyek a célkdzonség kozvetlen vagy kozvetett befolyasolasara iranyul a vallalat
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termékei vasarlasa érdekében. A vallalat kommunikéacids célja a szimpatia elnyerése, a minél
elényosebb attitiid kivaltasa a vasarlokban (Vagasi, 2007).

A kovetkezo bekezdésekben a vallalat reklamkommunikacids eszkozeit vizsgalom.

A marketingkommunikacios eszkdzok 6 csoportjai (Kiss, 2004.; Vagasi, 2007):

e hirdetés/reklamozas;

e ecladasdsztonzés;

o direktmarketing;

e on-line marketing;

e public relations;

e személyes eladas.

10.1. Hirdetés/ reklamozas
Az A vallalat a marketingkommunikaciora szant bilidzséjét nem reklamozasra Kkolti,
reklamozast exkluziv disztributoruk végez. Mivel egy-egy reklamkampany nagyon magas koltséget
jelent a vallalat szdmara, csak specialis estekben hirdetik a termékeket. Ilyen specidlis eset lehet

(Interju A, 2013/d):
e ha van olyan termékiik, amit nagyon j6 aron tudnak értékesiteni a konkurencidhoz képest;
e ha nagyobb mennyiség maradt raktaron és a termék irant leallt a kereslet;
e ha globalis kampanyhoz tud csatlakozni a véallalat
e ha atamogatandoé termék extra profittal bir.

Legtobb esetben jatékboltok kataldgusaiban, iizletldncok, mint példaul Miiller katalogusaiban
jelentetik meg hirdetésiiket, de volt mar arra is precedens, hogy napilapban jelent meg kinalatukkal

(Interju B, 2013).

10.2. Eladasosztonzés

Sok esetben eladdsdsztonzés soran a fogyasztot kiilsé inditékokkal veszik ra a vasarlasra. Az A
vallalat ilyen tipusu, jol miikodd vasarlasosztonzd eszkozei példaul a kiillonbozd engedmények, a
,kettot fizet, harmat kap” vagy a ,,masodik termék fél aron” tipusu akciok. Engedmények nem csak
az arengedményekre vonatkoznak, hanem a fizetési hataridd meghosszabbitasara is (Interju A,
2013/d).

Az tgyfeleknek adott mintakartyakkal, azok kiprobalasaval is Osztonzoleg hat a vallalat a

vasarlokra (Interju A, 2013/d).
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10.3. Direktmarketing
A direktmarketing altaldban az egyéni fogyasztokra iranyul. Informalja és vasarlasra 0sztonzi
oket (Vagasi, 2007). Mivel a vallalat nem tart adatbazist a végfelhasznal6ir6l, nem is tud veliik

kozvetleniil kommunikalni.

A vallalat direktmarketing tevékenységet a promodcids szegmensben 1évo partnerei felé folytat.
Szamukra rendszeres id6kozonként hirlevelilkben informaciot nytjt a fejlesztésekrdl (Interju A,

2013/d).

10.4. On-line marketing

Az A villalat 1épést tartva a trendekkel, 2013-ban 1étrehozott egy alvallalatot, melyben koriil
beliil 20 fejleszté szakember dolgozik. Olyan alkalmazasok fejlesztésével foglalkoznak, melyek
segitségével web-kamerdkon és az okos telefonokon 1évé kamerak segitségével az A vallalat
kartydira nyomtatott titkos kodok beolvasasra keriilnek, majd elinditanak kiilonb6z6 grafikai
alkalmazasokat azokon. Ezek széles korben vald elterjesztésére a vallalat (a kategorianak
megfeleléen) online feliileteket fog igénybe venni. A projekt részleti {izleti titoknak mindsiilnek
(Interju A, 2013/d).

Mas online tevékenységet egyeldre a vallalat Magyarorszagon nem folytat, de mas orszagokban

ezen a teriileten is aktiv (Interju A, 2013/d).

10.5. Public relations

Public relations esetén beszélhetiink kiilso és belso PR-r6l.
e Belso PR:

Belso PR tevékenységnek szamit a véllalat éves jelentése, az Osszes vallalati brostra,
valamint azok az események, rendezvények, linnepségek és csapatépitd tréningek,

ahol a vallalat munkatarsai részt vesznek (Interju A, 2013/d).

A belsd PR egyik legjelentdsebb feliilete az intranet. Ez az dsszes vallalati dolgozo
szdmara elérhetd. Itt kommunikéljadk ,.hazon beliill” az Osszes fontos 0j hirt és
informaciot (Interja A, 2013/d).

e Kiilsd PR:

Az A villalat nagy hangsulyt fektet a hiiséges, nagy megrendeldkkel vald jo
kapcsolat fenntartasdra. Rendszeresen kommunikal partnereivel a Ilehetséges
fejlesztésekrol, vevoi visszajelzésekrol, javitando részteriiletekrél. Ezen feliil példaul,
minden évben vacsorara hivja legfontosabb disztributora munkatarsait, melynek

keretén beliil tovabbi visszajelzéseket szerez. Az exkluziv disztributoraval egyébként
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napi kapcsolatot apol. Legtobb partnere részére (nem csak kiskereskedés) karacsonyi

ajandékkal kedveskedik (Interju A, 2013/d).

A kiils6 PR része, hogy a vallalat kommunikalja termékeinek FSC mindsitését

(Interju A, 2013/d).

10.6. Személyes eladas
A vallalat disztributoranak munkatarsai {izletkotés soran szinte minden alaklommal talalkoznak
személyesen a vasarloikkal. A személyes eladds soran a vasarld a személyes kapcsolat

kialakulasanak koszonhetéen, nagyobb bizalommal fordul hozzajuk (Interju A, 2013/d).

Az A vallalat a hiiség-promdcidos szegmensben és a reklamiigynokségekkel folytatott
iizletktéskor taldlkozik személyesen egyes partnereivel, de ezek nem részei a kiskereskedelmi

tevékenységnek (Interju A, 2013/d).

10.7. Az A vallalat kommunikacios politikajanak osszegzése
Osszességében megallapithatd, hogy az A vallalat marketingkommunikécidja nagyon szelektiv

¢s a cég jelenleg szlikds anyagi forrasokat tud erre a célra biztositani.

A 21. abran szinek hasznalataval szemléltettem a kiilonb6z6é kommunikacids eszkozok
hasznalatanak intenzitasat. Jol lathatd, hogy a véllalat az eladdsOsztonzés és a személyes eladas
eszkozével €l a legjobban. Az A vallalat hirdetésekre, reklamokra nem kolt, valamint a PR

tevékenységiik se jelentds, viszont direktmarketing és on-line marketing eszk6zoket alkalmaznak.

Az A vallalat kommunikécios politikdjanak Osszefoglalo abrajat szeretném beilleszteni a

vallalati modellezésembe a vallalat kommunikacios politikajanak 6sszegzéseként.

62



Hirdetés

Reklamozas Direktmarketing

On-line marketing Public relations

21. abra: Az A vallalat kommunikacids politikéja
Sajat szerkesztés

11. A STRATEGIAPIRAMIS MODSZER TESTRESZABASA

11.1. Az A vallalat stratégiapiramisanak felépitési elve
Dolgozatom elején vizsgalt dbrazolasi technikak koziil a stratégiapiramis megfelelt egy véllalat
stratégiai modellezésére. Dolgozatomban meghataroztam az A vallalat stratégiai lehetdségeit,
vizsgaltam a vallalat STP marketingjét, valamint részleteztem a marketingtaktika elemeit, hogy

elkészithessem a vallalat stratégiapiramisat.

Az A villalat altalanos céljainak megfogalmazasakor a vezetés figyelembe veszi a vallalat
makro- és mikrokornyezetét. Egy-egy stratégiai lehet6ségre tobb makro- és mikrokdrnyezeti
tényez6é is hatdssal lehet. Az A vallalat SWOT analizisének segitségével megfogalmazott 16
stratégiai lehetdségeket a dolgozatom 4. fejezetében vizsgaltam. Dolgozatom 5. abrajan
szemléltettem, hogy a vallalat stratégiai lehetdségeire melyik makro- és mikrokdrnyezeti tényezd
van hatassal. Ha a Cohen (2009) altal ismertetett stratégiapiramisba szeretném beilleszteni ezt az
abrat, a stratégiapiramis legfels6 szintjébe tudom elhelyezni, hiszen itt talalhatéak a vallalat

stratégiai céljai.

Cohen (2009) 4abrajat tovabbgondolva kiegészitettem a makro- és mikrokdrnyezet
abrazoldsaval, mert ezen tényezOk hatdsdnak figyelembevétele a vallalati stratégidk elérésekor

elengedhetetlen szerepet jatszanak.

63



Porteri ottényezos

STEEPLE modell

L.-XVL

stratégiai lehetoségek

Marketingstratégia kialakitasa

22. 4dbra: Az A vallalat stratégiapiramisa
Forras: Sajat szerkesztés Cohen: (2009, 81 0.)

A stratégiapiramis marketingstartégia szintjén a véallalat vezetésének dontést kell hoznia, hogy
milyen startégiat alkalmazzon célja eléréséhez. Dolgozatom 6. fejezetében bemutattam a vallalat
STP marketingjét, melyben ismertettem a vallalat fobb szegemenseit, termékvonalait, célpiacait.
Példaval mutattam be a vallalat pokerkartyinak pozicionalasat és a 8.3. fejezeteben egy termékvonal

bovitést/ sziikitést is ismertettem.

A 23. abra also szintjére a vallalat marketingmix elemeit Osszefoglalo abrakat be tudtam
illeszteni, melyek dolgozatom 8.8., 9.4., 10.3. és 11.7. fejezeteiben megtalalhatoak. A vallalatnak
ezen a szinten kell meghoznia azokat a dontéseket, hogy az adott startégiai cél eléréséhez melyik

marketingmix elemet/ elemeket befolyasolja.

Cohen (2009) altal ismertetett stratégiapiramist az A vallalti informaciokkal leegyszertsitve ily
modon tudtam abrazolni. A kovetkezd fejezetben az dbrat tovabbgondoltam, hogy egy még

részletesebb modellt kaphassak.

11.2. Az A vallalat stratégiaipiramisanak részletes bemutatasa
A 23. abran az A vallalat dltalam rajzolt stratégiai modellezése lathato, mely a Cohen (2009)
altal hasznalt stratégiapiramis tovabbgondolasa. A modell magaba foglalja a wvallalati cél
meghatarozasahoz vezet6 utat és a vallalati célok megvalositasat a marketing-mix elemek

befolyasolasan keresztiil.
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11.2.1. Stratégiai lehetéségek csoportositasa, vallalati célok megfogalmazasa

A modell felsé részén a dolgozatomban mar ismertetett 5. dbra taldlhato, mely az A vallalat

stratégiai lehetdségeit befolydsolod tényezoket mutatja be. Az A vallalat 16 stratégiai lehetdségét

megvizsgaltam és 2 nagy csoportot tudtam létrehozni.

Az elsé csoportba azokat a stratégiai lehetOségeket irtam, melyek termékfejlesztést, 1j termék

piaci bevezetését kivanjak. Ezek a kovetkezok:

(I.) A gyartas technologiai fejlesztése révén ujdonsagok bevezetése.

(IL.) Uj kartyajaték koncepcio fejlesztése.

(IX.) A kiilfoldi versenytarsak erés termékeinek lemasolasa, bevezetése a hazai piacra, ezzel
gatolva egy lehetséges belépést.

(X.) A keresked6kkel szembeni alkupozicid javitasa a termékportfolio bovitésén keresztiil.

(XI1.) A potencialis piacra 1épdk fenyegetésének csokkentése: tékével, a kivald mindségi

kartyakartonok kihasznalasaval.
(XIV.) A méretgazdasagos gyartas kihasznalasaval olcs6 termékek piacra vezetése.

(XV1.) A valaszték elemek versenytarsakkal szembeni erbteljesebb differencialasa.

A masodik csoportba soroltam azokat a vallalati stratégiai lehetéségeket, melyek a vallalati

kommunikécioval, vasarlasosztonzéssel, markaismertség- ¢és  markahiiség ndvelésével

kapcsolatosak.

(I11.) Min6ség segitségével markahtiség kialakitasa a pokerezni kezdok korében.

(IV.) A z06ld természeti értékeket fontosnak tartdo felhasznalok korében erdteljes PR
kommunikécio.

(V.) A jatékgépek betiltasa miatt kialakult Gir betoltése €16 kartyazas propagalasaval.

(V1) Tradicionalis magyar kartyajatékok oktatasanak szponzoralésa.

(VI11.) Barati tarsasagok személyes kartyajaték 6sztonzése.

(VL) Az eloregedd kartyazd nemzedék helyett a kartyazas megszerettetése a fiatalabb
korosztalyokkal.

(XI.) A gyenge webes jelenlét megerdsitése sajat €s tars honlapokon keresztiil.

(XII.) Web/online aktivitasok novekedése miatt az személyes jaték csokkenésének

lassitasa.

(XV.) A jelenlét erésitése a kiskereskedelmi lancoknal.



11.2.2. A legfontosabb célok kivalasztasa
Mindkét csoportban vannak olyan stratégiai lehetdségek, melyek az A vallalat szamara jelenleg
nem redlis vallalati célok, hiszen a célok megfogalmazasakor figyelembe kell venniink a vallalat
er6forrasait - ,,a pénzt, az 1dot, a személyi és targyi adottsagokat, toke javakat és a felszereléseket”
(Cohen, 2009, 80.0.) is. Ha révidtavon nem is mindig, de hossza tavon a vallalat vezetése mindig a

legjovedelmezdbb stratégiat tiizi ki célul.

Megvizsgalva a stratégiai lehetdségeket, prioritasi sorrendbe allitva azokat, figyelembe véve a
piac és a vallalat jelenlegi helyzetét, kivalasztottam mindkét csoportbdl a legfontosabb stratégiai
lehetdséget, mely az A vallalat szamara egy fontos, realis vallalati cél és komoly versenyeldnyre
tehet szert megvalositasaval, ezért az A vallalat stratégiai modelljében ezeket a stratégia

lehetdségeket fogom vizsgélni részleteiben.

Stratégiapiramis- els6 csoport:

o Az elsé csoportbol kiemelt stratégiai cél esetében a stratégiapiramis csticsaban
megfogalmazott vallalati cél a kovetkezd: (1.) A gyartas technologiai fejlesztése révén
ujdonsagok bevezetése. A vallalat vezetésének dontést kell hoznia, hogy 0j termékét

melyik iizletagban, melyik termékvonalon kivanja bevezetni.

e A stratégiapiramis masodik szintjén meg kell hatdrozni azt a marketingstratégiat, amellyel a
vallalat elérheti kitlizott céljat. Ha 0j terméket vezet be a vallalat, valaszthatja a meglévo
piaci részesedésének bévitést vagy akar az uj piacokra valo behatolas stratégiajat is. Az
A vallalat piaci helyzetének ismeretében a vallalatnak a meglévé piacokra vald
koncentralasat helyezném el6térbe. A gyartas technologiai fejlesztésének magas koltségei és
az 1) piacra valo fokuszalas tobbletkoltségei mar akkora kiadasokkal jarnanak, mely nem

tériilne meg a termék relative olcsdsdga miatt.

A technologiai fejlesztéseknek koszonhetden a vallalat 0j termékei hozzaadott értékkel
fognak rendelkezni. Ezekkel a technologiai fejlesztésekkel az okostelefonok tulajdonosait
célozzak meg. A kartyakartonokba beépitheté kodokat csak azok tudjak majd kihasznalni,
akik rendelkeznek ezzel a technikaval. A vallalat igy nem csak mai technologia irant
érdeklédd fiatalokat célozza meg, hanem a felndttek érdeklodését is felkeltheti a

technoldgia ily moédon vald bevonasaval a jatékokba.

Az ilyen tipusu kartydk fejlesztésének koltségit a vallalat beépiti a termékek ardba. A
fejlesztések koltsége fogja meghatirozni, hogy ezt a magas mindségli terméket kdzepes

vagy magas aron tudja a vallalat bevezetni a piacra.
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A stratégiapiramis als6 szintjén egy olyan taktikai mixet kell Osszeéllitani, mely
intézkedések sorozatidval eléri a piramis csucsaban kitlizott célt. A vallalat ugy tudja
meglévo piaci részesedését bdoviteni, hogy a marketingmix elemeinek marketingvaltozoit

befolyasolja. Ezt a kdvetkezoképp teheti meg:

— Mivel a vallalat a gyartas technologiai fejlesztésére épitve vezeti be az 0j termékét,
igy a termék tobbletértékkel fog rendelkezni, tehat egy magas mindségi termeékrol

beszélhetiink.

— Arképzéskor figyelembe kell venni a fejlesztések koltségét, valamint az arképzést
befolyasold tényezdket, melyeket a 14. dbran soroltam fel, tehat a vallalat koltség
alapu arképzést fog alkalmazni. Fontos, hogy a vallalat olyan arat hatdrozzon meg,
mely amellett, hogy profitot termel szamara, fedezi a fejlesztések koltségeit és a
fogyasztok szemében is elfogadhatd. Ha a vallalat tul magasnak itéli a termékek
darabarat, novelnie kell a termelést legalabb 25000 pakli legyartasara, hiszen ahogy
a9.2.2. és a 9.3.7. fejezetben is kifejtettem, a darabar gérbe 25000 pakli felett kezd
el kiegyenesedni. A vallalatnak szamolnia kell a végs6 arat befolyasolo tényezokkel

is, mint példaul a szallitasi és fizetési feltételekkel.

— Az értékesités soran eldszor a vallalatnak az exkluziv disztributordval kialakitott jo
kapcsolatot kell felhasznélnia terméke minél szélesebb korben vald elosztasara, de
akar 0 elosztasi csatornat is alkalmazhat, példaul az online értékesitést. Ha a
vallalat az online értékesités mellett dont, figyelnie kell, hogy ne legyen negativ

hatassal sajat és disztributora iizleti tevékenységére.

— Uj termék bevezetésekor a kelld ismertég biztositasa érdekében fokozni kell a
vallalat reklamtevékenységeit. Akar uj médiumokban is, meg kell ismertetni a

fogyasztoval a fejlesztéseknek kdszonhetd termékeldnyodket.

Stratégiapiramis- masodik csoport:

A masodik csoportbol kiemelt legfontosabb stratégiai cél, mely a stratégiapiramis cstcsa: A
gyenge webes jelenlét megerdsitése sajat és tars honlapokon Kkeresztiil.
A XI. szdzadban az informatika adta lehetdségeknek kdszonhetéen az internet rengeteg
potencialt biztosit a vallalatok szamdara. Vallalati elemzésembdl tudom, hogy az A vallalat
webes jelenléte gyenge, nem rendelkezik Magyarorszagon facebook oldallal, nincs

webaruhaza és nem ¢él az internetes hirdetések lehetdségeivel sem.
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A stratégiapiramis kozépsO szintjén a stratégiai cél elérése érdekében a vallalatnak az
a vallalatok szamara, hiszen a gyerekekt6l kezdve egészen a nyugdijasokig minden
korosztallyal kapcsolatba tudnak 1épni. A vallalatnak olyan online stratégiat kell
kidolgoznia, mellyel nem csak a fiatalok figyelmét ragadja meg, hanem a felndttek
érdeklédését is felkelti. Fontos, hogy folyamatosan frissiil6, konnyen attekinthetd €s logikus
felépitésii legyen a honlap, hogy a mai rohand vilagban ne érezze azt a potencialis vasarlo,

hogy az idejét rabolja a vallalat a cimszavak keresésével.

A véllalatnak meg kell hatdroznia egy marketingtaktikat, hogy tamogat6 intézkedések
sorozataval elérje céljat. Ha a vallalat az online marketing stratégia kialakitasa mellett dont,
mint marketingstratégia, akkor a marketingmix 4 elemének (termék, ar, értékesités,

kommunikaci6) marketingvaltozoit befolyasolhatja.

— Ha a vallalat online feliileteit fejleszti a Choiceboard online interaktiv rendszerét

crer

A honlapon lehetésége nyilik a vallalatnak, hogy a fogyasztokkal kiilonb6z6
kartyajatékokat megismertettessen és megszerettessen, ezzel a késObbi vasarlasra

0sztonozze Oket.

— Ha a véllalat webdruhaz kialakitdsa mellett dont, termékei arat is moddosithatja.
Arengedményt kinalhat fel egy bizonyos darabszam rendelése utin és ingyenes

szallitasi koltségekkel 0sztondzheti a fogyasztokat a véasarlasra.

— Jelenleg az A vallalat a kiskereskedelmi termékek teriiletén a B2B piacon értékesit,
de nem folytat értékesitést kozvetleniil a végfogyasztok felé. Ha a véllalat az
exkluziv disztributoraval szeretné ezt az értékesitési utvonalat fenntartani, akkor a
Kiskereskedelmi szegmensben a disztributornak van lehetdsége webaruhaz
létrehozasara akar egy tarshonlapon keresztiil, mig a tobbi teriileten, példaul a

kaszind és poker szegmensben az A vallalat élhet az online értékesités elonyeivel.

— A vallalat online kommunikaciojanak megujitasaval olyan potencidlra tehet szert,
amit eddig nem hasznalt ki. Eldszor i1s dontést kell hoznia, hogy milyen
szegmensben, milyen célcsoportokat kivan megszolitani honlapjan, facebook
oldalan, fel kell mérnie jelenlegi helyzetét, valamint a versenytarsak feltérképezése
is elengedhetetleniil fontos kiindulasi tényezd. Ezen ismeretek fényében a
vallalatnak egy folyamatosan karbantartott honlapot és facebook profilt kell

megalkotnia, melyen keresztiil 0j fogyasztokat is megszolithat.
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A modellben nem abrazoltam a vallalati elemzésem soran kiszamitott teljes piaci potencialt, az
A vallalat penetracios szintjét, valamint a markov- analizis altal meghatarozott hosszu tavu piaci
részesedés Osszegét, de ezek a szamitdsok kutatasom fontos részét képzik, mert igy lett teljes kort a

vallalati elemzésem.

12. OSSZEGZES

Dolgozatom célja volt egy olyan vallalati stratégiai modell megalkotasa, melynek segitségével

crer

modjait, valamint az ezekre hat6 egyéb piaci tényezoket abrazolni lehet.

A modell megalkotdsahoz példaként a hazai jatékkartydk piacarol egy piacvezetd vallalatot
valasztottam ¢és elemeztem. A vallalati stratégiai modell elkészitéséhez primer és szekunder
informéciokat gyljtdttem mind a jatékkartya piacar6l, mind a véllalatrol. Elemeztem a véllalat
makro- és mikrokdrnyezetét, amely alapjan elvégeztem a vallalat SWOT elemzését. Vizsgaltam az
alkalmazott vallalati stratégidkat (STP) és a marketingmix elemeket, felmértem a piacpotencidlt és

meghataroztam a vallalat penetracios szintjét.

A kutatdmunkdm sordan megszerzett informaciok rendszerezése és a kiillonb6zd — piacot és
vallalatot befolyasolo — tényezOk egymashoz kapcsolodd pontjainak feltdrasa utan az
eredményeimet egy ugynevezett stratégiai modellben abrazoltam. Tobb potencidlis modellt
megvizsgaltam, amelyekkel tanulmanyaim soran taladlkoztam. A megvizsgalt dbrazolasi technikak

koziil a stratégiapiramis bizonyult alkalmas modellnek a vallalat jovébeli céljainak abrazolasara.

A stratégiapiramis gyakorlati alkalmazasanal sziikséges volt a modell kiegészitése, hiszen a
célok megvaldsitasa soran a makro- és mikrokornyezeti tényezdk valtozasanak folyamatos nyomon
kovetése sziikséges. A modell tovabbgondolasdval megalkottam az A vallalat részletes, stratégiai
modelljét. A kutatdsom eredményeit elsdsorban a vizsgalt A vallalat hasznosithatja. A vallalatok
stratégidjuk vizualis abrazolasahoz — testreszabast kovetéen — viszont barmely iparagban,

vallalatmérettdl fliggetleniil széles korben is alkalmazhat6 a stratégiai piramis modell.

A stratégiai térkép elkészitése soran megtanulhattam, hogy mennyire Osszetett folyamat egy
véllalat stratégiai lehetdségeinek kidolgozédsa, mennyire részletes kutatomunkat igényel, hogy
feltarjuk a kiilonb6z6 makro- és mikrokdrnyezeti tényezOk hatasait. Lathattam, hogy egy vallalat
termék-, ar-, értékesités- és kommunikacios politikaja mennyire sokszinii és szerteagazo, hogy egy-

egy dontés soran milyen nehéz az sszes tényezot, valamint azok hatésait figyelembe venni.
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