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Absztrakt

Az elmult évtizedekben a multinacionalis vallalatok dontd tobbségének marketing és értékesitési stratégi-
aja alapvetden a vasarlé megtartast és a vasarloi hiiség kiépitését helyezte kozéppontba, €és a novekedés 6
mozgatd rugdjat végso soron az egy fore esd értékesitett mennyiség ndvelésében latta. Az effajta megkoze-
lités egyik kozponti eleme az alapos piaci szegmentacio €s a kivalasztott célcsoport szamara térténd inten-
ziv marketing kommunikécié alkalmazésa, valamint differencialt, szeretheté markak felépitése. A 2010-es
évek végétol kezdddden egyre inkabb teret nyer a nagyvallalati szférdban egy ujfajta megkozelités, amely a
vasarldé megtartas és fokuszalt marketing kommunikacié helyett a piaci penetracio novelését helyezi elotér-
be széles célcsoportoknak sz6l6 marketing kommunikécio és jellegzetes, kiugro és konnyen megjegyezhetd
marka elemek segitségével. E tendencia leginkabb a gyorsan mozgo6 fogyasztasi cikkek piacan és a gyogy-
szeriparban figyelhetd meg. Jelen kutatas célja, hogy a szerz szakmai tapasztalatain keresztiil bemutassa
egy penetracid novelés vezérelte marketingstratégia gyakorlati megvalosulasat a gyogyszeriparban mely-
nek eszkozEilil egy horizontalis markakiterjesztés szolgalt, valamint elemezze az alkalmazott megoldésokat.
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Abstract

In recent decades the marketing and sales strategies employed by most multinational companies had been
focusing on customer retention and building customer loyalty. Firms employing this approach saw the inc-
rease of sales volume per customer as a key driver of growth. A common, central element to these strategies
is a thorough segmentation of the market, a selection of a very specific target segment, then the deployment
of an intensive marketing campaign with a goal of building up a well differentiated, lovable brand. Start-
ing from the late 2010s however, a new approach has started to gain popularity which placed emphasize
on increasing market penetration as opposed to building consumer retention. Instead of relying on meti-
culously focused marketing communications, this strategy is usually supported by aiming at a wide target
group and by creating unique, salient, easily recognizable brand elements. This tendency is most evident
in the fast moving consumer goods and pharmaceutical industries. The goal of this research is to demonst-
rate the practical implementation of such strategy in the pharmaceutical industry for which a horizontal
brand extension was utilized via the personal experiences of the author, and to analyze the methods used.
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1. Bevezetés

A marketing szakma meghatarozé elképzelése az utdbbi évtizedekben a vevOk megtartasat, és szamukra a le-
het6 legtobb termék vagy szolgéltatas értékesitését tartotta kivanatosnak, ebben latva a piacrész novelésének
kulcsat elsdsorban Kotler kutatasainak, tanainak alapjan. Ehhez a stratégiahoz kiemelt fontossagu volt a va-
sarlok egy markéhoz torténd ,,roghoz kotése” értékesitési eszkdzok, mint példaul hiiségprogramok, csereakci-
0k, kedvezmények visszatérd vasarlok szamadra, valamint marketing eszkdzok, mint példaul erdteljes, célzott
kampéanyokkal tdmogatott, gyakran egyedi, akar antropomorf jellemzdkkel felruhazott markak, markahiiség
elérése céljabol kiépitett markakozosségek, valamint rajongoi klubok segitségével. Szamos multinacionalis
vallalat marketing stratégidjaban (EHRENBERG-BASS INSTITUTE, 2024) a 2010-es évektdl kezdett el
azonban egyre fontosabb szerepet jatszani az az Gjfajta elképzelés, amely elsésorban a piaci penetracid nove-
1ésének fontossagat helyezi el6térbe, a ndvekedés f6 mozgatorugodjaként azonositva azt. A koncepcid kdzponti
eleme, hogy a piacrész ndvelésére a leghatékonyabb eszkdz az adott piacon beliil a lehetd legnagyobb tomeg
megcélzasa, majd a termék elérhetdségének széleskorli biztositasa, ezaltal pedig a lehetd legtobb vasarlonak
torténd értékesités az adott piacon. A kutatas ennek a stratégianak egy gyakorlati megvalosulasat vizsgalja egy
elsd publikécidja, melyhez inspiraciot személyes szakmai tapasztalatabol meritett, célja ezzel felvétel a mar-
keting PhD képzésre.

2. Szakirodalmi attekintés
2.1. A penetrdcio értelmezése kiilonbozo megkozelitésekben
A tanulmany altal vizsgalt legmeghatarozobb koncepcid a piaci penetracid. A piaci penetracid, mint mérészam
alatt az adott id6szak alatt azon haztartdsok/emberek aranya értendd, akik az adott markat, terméket vagy kate-
goriat vasaroltak a teljes piacon beliil. E definici6 szerzdje nem ismert, azonban a gyakorlatban jellemzden igy
hasznalatos. Szamos szerzd penetracioként hivatkozik magéra a stratégidra is, amely a piaci penetracid, mint
mérdszam novelésére iranyul. Az elsd jelentds ilyesfajta koncepcido Ansoff nevéhez kotddik, aki a Harvard
Business Reviewban publikalt matrixdban vazolta fel a penetracido ndvelését, mint az egyik termék-marka
stratégiat a piaci novekedés eldsegitésére. A modell szerint ezt kdvetve a vallalat anélkiil tudja ndvelni értéke-
sitési volumenét, hogy eltdvolodna az eredetileg hasznalt termék-piac stratégiajatol, egyfeldl a termékek/szol-
galtatasok 1) vasarlok szdmara torténd értékesitésével, masfeldl pedig meglévo vasarloi szadmara tobb termék/
szolgaltatas értékesitésével. A szerzd a penetracios stratégiat az altala megnevezett masik harommal (piacfej-
lesztés, termékfejlesztés és diverzifikacid) egyenranglinak tekinti, mitobb, elképzelése szerint a gyakorlatban
a gazdasagi entitdsok a kiilonboz6 stratégidk kombinacidit hasznaljak a piaci helyzet tiikrében (ANSOFF,
1957). Ansoffal ellentétben, Sharp a penetracid ndvelésére tigy tekint, mint a piaci ndvekedés leghatékonyabb
eszkozére. Hatterében a szerzok altal egyik legfontosabbnak tartott -mar masok altal kordbban is vizsgalt
(MCPHEE, 1963, EHRENBERG et al., 1990) — jelenség, a law of double jeopardyt (szabad forditdsban a
kettés kockazat torvénye) latja. Ennek 1ényege, hogy egy piacon jatszo kis piacrésszel rendelkezé markanak
kevesebb vésarloja van (elsd ,.kockazat) valamint azok némileg kevésbé hiiségések is hozza (masodik ,.koc-
kézat”) mint egy nagy piacrésszel rendelkez6 mérka esetében. igy ahogyan egy marka piacrésze csokken, Gigy
mértékben. Ugyanez természetesen ndvekedés esetén is igaz, forditott eldjellel. Szintén fontos eleme Sharp
penetraciohoz kapcsolddo kutatdsainak a markat szorvanyosan vasarlok fontos szerepének felismerése. A ha-
gyomanyos marketing vélekedés szerint a Pareto-elvvel 6sszhangban az értékesitett volumen mintegy 80%-a
a vasarlok 20%-4tol szarmazik. Sharp szdmos kategdria elemzése alapjan arra jutott azonban, hogy valdjaban
inkdbb 60% koriili az az értékesitett mennyiség, amelyet a markahoz leghtiségesebb vevoi réteg biztosit, igy
jelentdsen nagyobb szerep jut a markat szorvanyosan vasarlokra a korabban véltnél (SHARP, 2010:52).
Ansoff, valamint Sharp k6z6tt mar a penetracid, mint fogalom jelentésének értelmezésében eltérések jelennek
meg. Ansoff a penetracié noveléseként értelmezi egyfeldl a termék vagy szolgaltatds uj vasarlok szadmara torténd
értékesitését, masfeldl azonban a mar meglévd vasarlok szamara torténd tovabbi volumen eladasat is (ANSOFF,
1957:114). Ezzel szemben Sharp kizéardlag az 0j vevok szamara torténd értékesitést tekinti penetracio novelés-
nek, €les kiilonbséget téve -s tobbszor élésen kritizalva- a vevd megtartasra irdnyuld marketing és értékesitési
eszkozoket (SHARP, 2010). Ezenfeliil amig Ansoff a penetracio novelés stratégiara csak egyfajta ,,j6 megoldas-
ként” tekint tobb koziil, addig Sharp kutatasai alapjan kivanatosabbnak tartja azt mas opcidkkal szemben a piaci
novekedés érdekében.
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2.2. A piaci penetrdaciot meghatdarozo tényezok Sharp értelmezésében

ka mentalis elérhetOsége, amely alatt azt érti a szerzd, hogy a vasarléo mekkora valdszinliséggel gondol/veszi
észre az adott markat amikor a kategoria vasarlasa mellett dont; masfeldl pedig a marka fizikai elérhetdsége,
azaz, hogy milyen kdnnyen szerezhetd be a termék vagy szolgaltatas a kategoria vasarlas alkalmaval, ideértve
tobbek kozott a disztribuicio szélességét, vagy a bolton beliil polcrészt, vasarlast eldsegitd point-of-sale (POS)
eszkozoket, masodkihelyezésket (SHARP, 2010:180-215). Remekiil modellezi a vasarloi dontéshozatalt az
Otlépcsds vasarloi dontési modell (KOTLER, 1993:175-181), melybe mind a mentdlis, mind a fizikai elérhe-
tdség beleilleszthetd, hiszen ezek fontos szerepet jatszanak az informaciogylijtéstdl kezdve a vasarlas utani
magatartdsig. Ennek ellenére a gyakorlatban a mentdlis és fizikai elérhetdség szerepe még ennél is erdsebb,
kiilondsen impulzus vasarlasok alkalmaval. Az 6tlépcsds vasarlasi modell jobban modellezi egy felkésziilt,
tudatos vasarlo gondolkodésat, mint egy felszines termék ¢és kategoria ismerettel rendelkezéét. Feltételezhe-
t0, hogy a tudatos vasarlo altal végzett alapos kutatd munka a vasarlas el6tt tompithatja a mentdlis és fizikai
elérhetdség szerepét, azonban az igazén kiterjedt ismeretekkel rendelkez6 vasarlo a valosagban meglehetdsen
ritka business-to-consumer (B2C) kérnyezetben.

Sharp megallapitasai, bar egyre népszeriibbek, azokat szdmos szerzé vonta kétségbe az évek soran. Bongers
¢s Hofmayr magat a kettds kockazat elvének relevanciajat vonja kétségbe. Panel kutatasokbol szarmazo adatok
arra kovetkeztetnek, hogy a kettds kockazat elve ugyan fix, rovidtavl idészakokra igazolhatd, az egyéni vasarloi
magatartast nem prognosztizalja megfelelden, igy hosszabb, nem fix idészakok modellezésére alkalmazhatosa-
ga kétséges (BONGERS - HOFMEYR, 2010). Masok nagyobb altalanossagban kritizaltdk Sharp penetraciorol
tett megallapitasait, tobbek kozott ahogyan Ritson irja blogbejegyzésében, feltételezhetd, hogy egy-egy magas
involvaltsaggal egyiitt jard vasarlas (pl. luxusmarka vasarlasa) soran a vasarldé markardl alkotott elézetes percep-
cidja soran a puszta mentalis és fizikai elérhetdség kevésbé dontd fontossagli (RITSON, 2021). A penetracio té-
makdrében tovabbi kutatasra keriilt az is, hogy egyes markak mekkora penetracios potenciallal rendelkezhetnek.
A tanulmany igazolni 1atszik, azt a Sharp altal a How brands grow cimli konyvében kozz¢ tett felvetést, mely
szerint a legtobb FMCG piacon egy-egy marka szamara jelentdsen nagyobb ndvekedési potencialt jelenthet, ha a
markat csak 1d6kozonként vasarlokra helyezi fokuszat, mintsem a lojalis vasarloira. (TRINH et al., 2023)

2.3. A vasarlo megtartdsra épiilé marketingstratégiak hdttere

A multinacionalis vallalatok altal eldszeretettel alkalmazott vasarlo megtartast kozpontba helyez6 marketing
eszk0zok elsésorban Kotler tanaibdl szarmaznak, gyakorlati hasznélatba kertilésiiket pedig eldsegitette Rei-
cheld és Sasser 1990-es, Harvard Business Reviewban publikalt nagysikerii cikke, melyben a vasarlomeg-
tartds fontossagarol értekeznek. (REICHHELD - SASSER, 1990). Reichheld egy késdbbi cikkében egészen
arra a kovetkeztetésre jut, hogy a marketing egyik 6 céljaként a vasarlo elvandorlds megsziintetését célozza
meg, az altala hiiség-alapti marketingnek nevezett stratégiaban. (REICHHELD, 1994) Sharp ezzel szemben
kiemeli, hogy Reichheld és Sasser cikkében nem vesz figyelembe szdmos tényezot, igy kétségesnek véli ko-
vetkeztetésiik helyességét, hiszen Reichheld és Sasser 1990-es cikkiikben tobbek kozott azzal érvel a vasarlo
megtartas fokusza mellett, hogy a vasarld elvandorlas mértéke koltségmentesen megfelezhetd, holott a kettds
kockazat elve, valamint gyakorlati példak alapjan ez kétséges (SHARP, 2010:29-31).

Kétségkiviil vannak azonban olyan teriiletek, amelyekben a penetracio ndvelés nehézkes, hiszen az itt szerepld
entitasok valamilyen specialis tulajdonsagukbol kifolyolag eleve limitalt piaccal rendelkeznek. Ilyesfajtak példa-
ul az olyan véllalatok melyek foldrajzi helyzetiikbdl (pl. sarki kisbolt), magas ar pontjukbdl (pl. luxustermékek),
egyedi igényt kielégitd kinalatukbol (pl. AirSoft fegyverek, miifogsorragasztok) fakaddan limitalt mértékben
képesek 1 véasarlokat bevonzani, azonban ndvekedési céljaikat konnyen elérhetik a mar meglévd tligyfélkor
szamara torténd feliilértékesitéssel, vagy egyszeriien tobb termék eladdséval. A 2.2.-es pontban targyaltaknak
megfelelden a penetracio kozponth stratégia hatékonysagat csorbithatja tovabba, ha a megcélzott vasarlo jelen-
tds kategoria ismerettel és érdekeltséggel rendelkezik, igy nagyobb mértékben tdmaszkodik objektiv tényekre,
mintsem kényelmi, vagy érzelmi alapu meggydzésre (pl. beszerzOk a business-to-business piacokon).

2.4. Avizsgalt marketing stratégiak osszehasonlitdsa

A 2.2 és 2.3-as pontokban targyaltaknak megfelelden tehat két, a novekedés forrdsa szempontjabol eltérd
marketing stratégia versengésének lehetiink szemtanti a multinacionalis vallalatok esetében, melyek §sszeha-
sonlitasa az alabbi 1. tdblazatban talalhato.
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1. tablazat: A vasarlo megtartas kozpontu és a penetracio novelés kozpontu stratégiak

o0sszehasonlitasa.

Vasarlomegtartas kozpontu stratégia

Penetracionovelés kozpontu stratégia

Novekedés mozgato-
rugdja

Meglévo vasarlok megtartasa, szamukra
értékesitett volumen ndvelése.

Piaci penetracio novelése, értékesités uj
vasarlok szamara.

Ertékesitési csator-
nak

Szelektiv disztribucio, termékelérhetdség
biztositasa a megcélzott vasarlok szamara.

Széleskora disztriblicio, termékelérheto-
ség biztositdsa mindenki szdmara.

Marketing kommu-
nikacio

Jol koriilhatarolt célcsoportok. Célzott
kommunikéci6 alkalmazasa. Olyan
markak épitése amelyekért a rajongok
bemennek egy iizletbe.

Széles célcsoportok. Kiugré markaelemek
hasznalata amelyeket konnyii észrevenni.
Olyan markak épitése amely eladja magat
ha a vasarld bemegy az iizletbe.

Kategoria vasarlo

A kategoéria szempontjabol jellemzden
heterogén, véleménnyel, preferencidval
¢s némi ismerettel is rendelkez6 személy.

A kategoria szempontjabol homogeén, a ter-
mékek, markak irant érdektelen, jellemzden
minimalis ismertséggel rendelkezd személy.

Forras: sajat szerkesztés

Jelen kutatas szerzdjének tapasztalata szerint a 2010-as évek végétdl kezddédden elmozdulas figyelhetd meg
a penetracié vezérelte marketing stratégidk irdnyaba a klasszikusan alkalmazott, vasarloi hiiséget kozpontba
helyez6tdl a multinacionalis cégek esetében. Ennek f6 mozgatorugoja a University of South Australian beliil
mikodoé Ehrenberg-Bass Institute -mely berkein beliil Sharp kutatasait végezte- altal inditott szakmai tanacs-
adoi és szponzori program (EHRENBERG-BASS INSTITUTE, 2024). Ezzel 6sszhangban a jovOben varhato,
hogy az 1. tablazatban szerepld disztribcids és marketing kommunikécids stratégidk esetében szemtanii
lehetlink olyan valtozasoknak, melyek a most megszokottnal joval szélesebb tomegeket céloznak majd meg.

3. A kutatas hattere, a vizsgalt kornyezet bemutatasa

Jelen kutatas apropdjat a szerzo altal tapasztalt személyes szakmai kihivas adta mely soran az altala kezelt
marka (tovabbiakban ,,A” marka) piacvezetoként sokaig nem volt képes jelentds ndvekedést elérni. Ennek
eléréséhez a piaci penetracio novelése mellett tette le voksat a forgalmazé vallalat, majd a stratégia megvalo-
sitasdhoz felhasznalta az Ehrenberg-Bass Institute tanacsait is.

Jelen kutatas szamos adata, hivatkozott kutatasa belsds vallalati anyagokbol szarmazik. Titoktartasi kote-
lezettség miatt a benne szerepld markak, vallalatok, valamint a kutatas soran idézett vallalati szakemberek
is a valostdl eltérd néven keriilnek megemlitésre, valamint a k6zolt szdmadatok is kis mértékben eltérnek a
valostol, azonban aranyaik megfelelnek annak.

3.1. A kutatas modszertana

A kutatas célja egy penetracid novelésére iranyul6 stratégia gyakorlati megvaldsulasanak bemutatasa volt. A
penetracio novelésében fontos szerepet jatszott egy Uj almarka (tovabbiakban ,,B” marka) bevezetése az ,,A”
marka ala. A vizsgalt idoszak két és fél évet fed le, melyben az elsd év az 01j almarka bevezetésének ideje az
utolso éve pedig a publikalas idején elérhetd legfrissebb elérhetd adat kozotti idoszak. A vizsgalt iddszak évet
elsé, masodik ¢és harmadik €és negyedik év megnevezés alatt keriilnek feltiintetésre a kutatas soran. A kutatas
tartalmaz primer és szekunder kutatasi elemeket is. A primer kutatas mélyinterju (in-depth interview) tech-
nikaval kertlt levezénylésre, mely sordn a szerz0 a vallalat magyar piacért felelds marketingigazgatdjaval,
az ,,A” marka magyar piacért felelds marka menedzserével, valamint az ,,A” marka kozép-eurdpai piacokért
felel6s marketing menedzserével beszélgetett az ,,A” marka magyaroroszagi helyzetérdl, valamint a mar-
kastratégia hatterérdl és az implementéacié folyamatarol. A publikacié szovegezésében a mélyinterju tartalma
nem Osszefliggden keriil bemutatasra, hanem az elmondottak azon szovegrészekben keriilnek feltiintetésre,
amelyekhez kapcsolodnak. A szovegtorzsben olvasas megkonnyitése érdekében a szerzd az idézett személy
galmazott részletes véleményei a 3. tdblazatban olvashatdak. A kutatas szekunder része egyfeldl a piaci pe-
netracio €s az ehhez kothetd egyéb koncepciok szakirodalmi feltarasat tartalmazza, masfeldl pedig a vallalat

belsd jelentéseibdl, kutatasaibol szarmazd adatokra, informaciokra épiil.
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3.2. Avallalat és az ,,A” marka piaci helyzetének rovid dttekintése

Az ,,A” markat forgalmaz6 vallalat egy nemzetkozi cég, amely jelentds magyarorszagi jelenléttel bir. A valla-
lat szdmos mas versenytarsahoz hasonloan erételjesen novekedés orientalt, igy -bar rendelkezik gydgyszeripa-
ri multtal- inkabb a 2020-as években kialakult fast moving consumer healthcare (FMCH), azaz gyorsan moz-
g6 egészségiigyi cikkek szektoraban versenyzik, mely nagy mértékben hasonlit a gyorsan mozg6 fogyasztasi
cikkek piacahoz, azzal a kiilonbséggel, hogy eldbbi egészség javitd termékeket értékesit.

A kutatas kdzponti szerepldje, az ,,A” marka a vény nélkiil kaphato, felséléguti megbetegedések egy bizo-
nyos tiinetcsoportjat kezeld gydgyszerek piacan versenyzik, melyen a magyar piacon vezetd szerepet tolt be.
A marka piaci helyzetét jol jellemzi a termékéletciklus modell (VERNON, 1966:190-207) szerinti ,,maturity”
azaz ,piaci érettség” szintje. Ertékesitett darabszambeli piacrészesedése az elmilt 10 évet tekintve stagnal,
szinte alig mutat kilengést. Ertékesitett értékbeni piacrésze szintén stabilan 50% koriili. A gyarté a 2010-es
évek derekan egy 1j, prémium termékcsaladot vezetett be, amellyel a marka egy feliilértékesitési stratégiaval
probalta meglévd vasarloit a dragabb termékek felé terelni, azonban ez nem tekinthetd sikeresnek, a port-
folion beliil a prémium termékcsalad mindossze 15%-os részesedéssel rendelkezik a harmadik év negyedik
negyedéves értékesitési volumen adatait tekintve. Tekintettel a marka piacvezetd szerepére, a benne rejld li-
mitalt novekedési potencidlra, valamint a jellegzetességeit figyelembe egy Cash Cow (HENDERSON, 1970)
markaként azonosithato.

2. tablazat: A vizsgalt fomarka és almarka osszehasonlitasa a 4P modell segitségével.

"A" marka Természetes Almarka
Product (termék) Veny nélkiil kaphato gyogyszer a megta- | Természetes alapanyagokbol késziilt ter-
zas legtobb tiinetének enyhitésére. meékcsalad a megfazas néhany tinetének
enyhitésére
Price (ar) Prémium érazas a kategorian beliil. Prémium arazas a kategorian beliil.
Place (hely) Ertékesités patikdkban, gyogyszertarak- | Ertékesités patikdkban, gyogyszertarak-
ban ban, valamint hiper- és szupermarket
lancokban
Promotion Televizid, online, in-store kampanyok. [ Televizio, online, in-store kampanyok.
(proméacio)

Forras: sajat szerkesztés

Ezt igazolja a forgalmazo korabban alkalmazott konzervativ marketing és értékesitési stratégidja, mely
soran konzisztensen az éveken at jol miikodo megoldasokat alkalmazta, megtartva, azonban jelentdsen nem
jelentds polcrészének, valamint erds online jelenlétének koszonhetden adott a széleskori fizikai elérhetdség
szamara, mig az erdteljes marketingtamogatasnak, szakorvosi ajanlasoknak, valamint tébb mint 30 éves piaci
jelenlétének koszonhetden kiemelkedd a mentdlis elérhetdsége is. A Sharp altal megfogalmazott 6sszeflig-
piacot tekintve a forgalmaz¢é vallalat 802 t6s computer assisted web interview (CAWI) panel mérése alapjan
harmadik évi adatok szerint.

4. A kutatas eredményeinek bemutatasa

3.1. Az uj marketing stratégia hattere

A forgalmaz¢ vallalat a 2020-as évek elején dontott a penetracio ndvelés kdzpontu marketing stratégia haszna-
lata mellett. A marketingigazgato elmondésa szerint az 4j stratégia 6sszehangban van a véllalat azon torekveé-
sével, hogy gyogyszergyari multjat hatrahagyva, versenyképesebb legyen az FMCH szegmensben, s agilisab-

crer

crer

crer
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egy Uj, természetes eredetli 0sszetevokbal késziilt termékeket forgalmazé almérka bevezetése volt, amely egy
horizontalis markakiterjesztés eredménye. Az ,, 4" marka kelet- és kozép-europai markaigazgatojanak elmon-
déasa alapjan a ,,B” marka koncepcidjanak kidolgozasa még a 2010-es évek végén kezdddott el, hatterében
elsdsorban az eurodpai és észak-amerikai vasarlok természetes eredetli dsszetevok iranti igényének jelentds
novekedése all. Mint ismertette, az ,,A” marka a ,,B” markaval kiegésziilve immar egy ernydmarkaként mii-
kodik. Az ,,A” marka szdmos marka elemét, ugy, mint logojat, csomagolasat, hasznalt betlitipusat atorokitette
a ,,B” markara is, ezzel biztositva a mentalis elérhetdséget. Hozzatette, a markakiterjesztés eredeti célja nem a
penetracié megndvelése volt az ,,A” marka szdmara, hanem azt egy fliggetlen, az ,,A” markaval csak enyhén
hajaz6 1) markaként kivantak piacra dobni. Késobbi otlet eredménye volt, hogy a vallalat fel kivanta hasznalni
az alméarka bevezetéséhez az ,,A” marka erejét, valamint annak szamara is el6nyds lehetett a marka kiterjesz-
tés penetracid noveld szerepe 1) vasarlok megszolitasaval. Mint az a 2. tablazatban latszik jelentds eltérés a
két marka kozott az eltérd termékbesoroléds, mely lehetdséget adott a vallalatnak arra, hogy a ,,B” markat 0;j
disztribucids csatornaban is elkezdje értékesiteni.

3.2. A,,B” marka bevezetésének folyamata, tapasztalatai

Emiatt a bevezetés, valamint a piaci eredmények bemutatasa is e szezonok szerint keriilt megvizsgalasra. Az
elsd szezon az els6 év szeptemberétdl a masodik év aprilisdig tart, a masodik szezon a masodik év szeptembe-
rétdl a harmadik év aprilisaig tart. A negyedik szezon a harmadik év szeptemberétdl, -némileg eltéré modon- a
negyedik év februdrjaig tart, mivel a kutatds iddpontjaban nem érhetdek el késdbbi adatok. A markabevezetést
az elsd év szeptemberére iddzitette a forgalmazd a magyar piacon. Az ,,A” marka kategorian beliili, érték-
ben mért piaci részesedése ekkor 48% volt, az elsd eldtti év aprilisanak elsd napjatol az elsd év marciusanak
utols6 napjaig tartd iddszakot mérve (moving annual total -MAT iddszak), penetracids adat azonban nem allt
rendelkezésre, mert azt ekkoriban még nem mérte a magyar piacon a vallalat. Mint azt az ,,4 " mdrka ma-
gvaroroszagért felelés menedzsere elmondta, a marka piaci bevezetésekor kulcsfontossdgt volt a megfeleld
1d6zités, a kategdria erds szezonalitdsa miatt, amelyet a megbetegedések befolyasolnak. A markahoz tartozo
termékcsalad két terméket tartalmaz, melyek koziil mindkettd gydgyhatasu készitmény, ugyanakkor egyik
sem gyogyszer. Elmondasa szerint a magyar piacon eldnye és hatrdnya is van annak, hogy a termékek nem
mindsiilnek gyogyszernek. Egyfeldl a természetes gydgyhatasiu készitményekre vonatkozé szabalyozas meg-
engeddbb a marketing anyagokon hasznalt allitdsok irant, valamint lehetdvé teszi a termékek forgalmazasat
patikan kiviil is. Masfeldl azonban a gyogyszer besorolas hidnya, és a természetes eredetii dsszetevok kétséget
vethetnek fel a vasarlokban a termékek hatdsossagat illeten.

Az almarka bevezetésének elso, elsé év Osz és masodik év tavasz kozotti idoszaka nem nevezheto sike-
resnek. A marketingigazgato elmondasa alapjan erdteljes eltérést mutatott a termékcsalad két tagjanak piaci
teljesitménye, melynek oka leginkdbb az eltérd drazasban és a vélt fogyasztoi elonyben rejlik. Mint hozzatette,
a magyar piac eredendden kevésbé nyitott az innovacidkra és a természetes jellegli termékekre, mint példaul
a nyugat-europai, amely szintén kozre jatszhatott a relativ sikertelenségben. Az immaron ,,AB” ernyOmarka
piacrésze a masodik évi marciusi MAT szamok alapjan 52% volt, amely ugyan joval magasabb, mint a szezon
elején mért, azonban ennek hatterében az ,,A” marka ndvekedése jatszott szerepet, a ,,B” marka nem tudott
nagy mértékben hozzéjarulni.

A kovetkezd, masodik év dsze és harmadik év tavasza kozotti szezonra a forgalmazo a korabbiaknal is erdtel-
jesebb televizio, online jelenléttel, valamint szdmos egyéb BTL marketing eszkoz felhasznalasaval késziilt. Az
,»AB” ernyOmarkaként vizsgalt marka piacrésze masodik évi szeptemberi MAT adatok alapjan 52% volt, piaci
penetracidja pedig masodik évi novemberi panelmérések alapjan 39%-os. A ,,B” marka masodik piaci szezonja
joval sikeresebbnek tekinthetd, mint az el6zd, elsdsorban a jelentdsen megemelt marketingtamogatasnak ko-
szonhetden, amely eldsegitette a mentalis elérhetdség novekedését, amely Sharp megkozelitésében a piaci penet-
racio, s igy a ndvekedés egyik legfobb mozgatorugdja. Osszhangban Sharp kutatasaikbol szarmazé ajanlasaval, a
forgalmaz6 a ,,B” marka kommunikacids eszkdzeiben a konzisztencidra €s a kozérthetdségre, egyértelmii iizene-
tekre torekedett, valamint a targetalas soran igyekezett minél nagyobb relevans vasarloi réteget megeélozni. Mint
azt a markamenedzser elmondta, a szezon soran az ,,A” markat tobb honapos készlethianyt szenvedett, mely
nagy mértékben hozzajarult, hogy az ,,AB” ernydmarka mésodik szezon végi 47%-os piacrésze elmaradt mind a
szezon el6tt, mind a tavaly év azonos iddszakaban mérthez képest. A ,,B” marka 6nmagéban azonban ugyanezen
iddszak tekintetében jelentdsen jobb teljesitményt nyujtott az el6zd évihez képest.
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A kutatas altal vizsgalt utols6 iddszak a harmadik év szeptemberrel kezd6dd, melyhez a piaci adatok csak
negyedik év februdrral bezarolag érhetdek el. Az ,,AB” ernyOmarka piacrésze 50% volt a harmadik év MAT
iddszakot vizsgalva, mig piaci penetracidja 41% a harmadik évi novemberi felmérés szerint. Megallapithato
tehat, hogy a penetracié néni tudott mar az el6z6 idészakban mért eleve magashoz képest, valamint vélhetd-
leg a bevezetés el6tti iddszakhoz képest is. Ennek hatterében a mdrka menedzser a ,,B” marka szerepét véli
felfedezni. A kutatas idején elérhetd legfrissebb, negyedik évi februari adatok alapjan az ,,AB” ernyOmarka
MAT piacrésze 53% szazalékos, amely az elmult évek soran mért egyik legmagasabb. Fontos (jdonsag, hogy
a negyedik év elejétdl kezdddden a marka termékei elérhetdvé valtak szamos hiper- €s szupermarket lancban
is, igy eldsegitve a fizikai elérhetdség szélesitését. Ennek szerepe kiemelten fontos, hiszen a kategoéridban ver-
senyz0 konkurens markak tobbsége gyogyszer mivoltabol fakadoan nem elérhetd a patikai csatornan kiviil.
Az értékesitési adatok olvasataban elmondhat6, hogy tovabbra is megmaradt a ,,B” marka kettdssége, hiszen
a termékcsalad egyik terméke kiemelkedden, a varakozéasokat tilszarnyalva szerepel, mig a masik jelentdsen
elmarad azoktdl. Ennek vélhetden az eltérd arazas lehet a legfobb oka.

Osszeségében elmondhatd, hogy mind a forgalmazo cég vezetésége, mind a marka menedzsere is elégedett
az ,,AB” ernyOmarka teljesitményével. Az almarka képes volt egy eleve piacvezetd, s jelentds piaci penetra-
jegyzendd azonban, hogy az almérka bevezetésének sikeressége jelentds anyagi és human eréforras rafordi-
tassal jart, kétséges, hogy jelentds marketing tdmogatés nélkiil képes lett-e volna hasonl6 eredményeket elérni.

5. A kutatas eredményének osszegzése, tovabbi kutatasi lehetéségek

Jelen kutatés 6 célja egy penetracid vezérelte stratégia gyakorlati megvaldsitasanak bemutatasa volt a gyogy-
szeriparban. A vizsgalt vallalat és az éltala forgalmazott marka tudatosan és célzottan dontott a Sharp altal
inspiralt penetracio ndvelési stratégia, ezen beliil pedig a fizikai és mentdalis elérhetdség novelése mellett. Jelen
példaban a mentalis és fizikai elérhetdség ndvelésére egy horizontdlis markakiterjesztés szolgélt eszkoziil.

A kutatds eredményei alapjan az ,,A” marka szdmadra felépitett penetracio ndvelési stratégia sikeressége nem
itélhetdé meg egyértelmiien, foként a rovid vizsgalt iddszak, valamint szdmos varatlan tényezd (pl. készlethi-
any) kozre jatszasa miatt. A forgalmazo sikeresen elérte az ernyOmarka fizikai elérhetdségének novelését egy
Uj értékesitési csatorna megnyitasaval (hiper- €s szupermarketek), valamint eldsegitette annak mentdlis elér-
hetdségét erdteljes ATL és BTL kommunikacioval melyekben megtartotta az ,,A” marka jellegzetes elemeit
ugy, mint szlogenjét, logojat, betlitipusat. Ennek megfelelden sikeresen novelte az ,,A” ernydmarka penetra-
cigjat (a legelso elérhetd 39%-rol 41%-ra noétt a vizsgalt iddszak legutolsod elérhetd adata alapjan), valamint
segitségével a piacrészét is a vizsgalt periddus alatt. Erdemes tovabbé azt az igen jelentds tényt is figyelembe
venni, hogy a ,,B” marka természetes termékportfolidja eltér az ,,A” marka gyogyszeres hatdbanyagti terméke-
it6l, s ez mar onmagaban eldsegithette a penetracid ndvelését, barmiféle célzott mentdlis és fizikai elérhetdség
novelés nélkiil. Fontos megjegyezni, hogy az ,,A” és ,,B” markdk egyiittes kezelése ,,AB” ernyOmarkaként
egy némileg ,,mesterséges” dontés volt a vallalat részérdl. Tényszerti, hogy az ,,A” és ,,B” markak szdmos
markaelem (ugy, mint logo, szlogen, szinek stb.) tekintetében hasonlitanak egymashoz, azonban a termékek
Osszetétele és felhaszndlasi teriilete némiképp eltér, ezaltal természetszerlileg mas vasarlok szamdra lehetnek
vonzdak. Ebbdl kovetkezdleg az ,,AB” ernyOmarka piaci penetracioja amiatt is lehet magasabb az ,,A” mar-
kaénal, hogy két eltérd felhasznalasu és eltérd célesoporttal rendelkezd termékcesalad tartozik ald. Ezt erdsitik
meg a mélyinterju alanyainak 3. tablazatban részletezett valaszai is.

A szerzd megitélése szerint a penetracio novelés vezérelte marketing stratégidk kutatdsa elsdsorban a mar-
kazasra, valamint a markastratégidkra Osszpontosit. Némiképp kevesebb fokusz vetiil a termékstratégiara,
holott az szintligy fontos szerepet jatszhat. Mint az jelen kutatas eredményeibdl is valosziniisithetd, az ,,AB”
biztositotta, hanem nagy mértékben hozzdjarulhatott az is, hogy ,,B” marka alatt bevezetett termékek funkci-
6jukban valamint 6sszetevOikben eltérnek az ,,A” marka alatt forgalmazottaktol, igy vélhetden olyan vésarlok
is az ,,AB” ernyOmarka termékei mellett donthettek (pl. gyogyszeres hatéanyagu termékeket elutasitok) akik
korabban nem tették. Igy tehat a mentdlis és fizikai elérhetdség mellett érdemes a termék, valamint portfolio
stratégia szerepét is vizsgalni a penetracio vezérelte marketing stratégiakkal kapcsolatosan.
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Melléklet
3. tablazat: A mélyinterjui soran érintett témak, valamint az interjualanyok azokra adott valaszai.
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