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Shop of Region

A ,,SHOP OF REGION” UZLET KONCEPCIOJA

TARTALOM

1. Kiindulasi helyzet és célkitlizés
2. Markaesszencia
3. Piaci pozicionalas / Marketingstratégia

4. Keretfeltételek

. Termékkinalat - valaszték
. Szolgaltatas

. Szemeélyzet

. Ar

. Logisztika - OmniChannel
. Az Uzlet belsé kialakitasa
. Helyszin

5. Célcsoportok a marketingben
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1. KIINDULASI HELYZET ES CELKITUZES % justria-Hungary MEEEN

Shop of Region

1. 1. KIINDULASI HELYZET

Az osztrak-magyar hatartérség kilonleges szépségi kulturalis és turisztikai élmény régionak
szamit. Jellegzetes élelmiszeripari termékeik meghatarozo szerepet jatszanak a régio
markaban. Itt olyan egyedi termékek talalhatdok, amelyek nemcsak a helyi lakossag
életmin6ségére vannak hatassal, hanem megerdsit6leg hatnak napjaink fontos élet
alapvetéseire is. A termelés okologia és a fenntarthatosagi alapelvek mentén torténik, és
ezt a termel6k nagy szenvedéllyel meg is élik. Ezek azok a tulajdonsagok, amelyek ma mar
egyre tobb fogyasztd szamara minden eddiginél inkabb az élelmiszer-vasarlas
kdzéppontjaban allnak. igy ezen régidk egyediilalld élelmiszerei és specialitasai keresettek,
és ezért jo piaci kilatasokkal birnak. De még egy jo és fair termék sem tudja 6nmagat
eladni. Tekintettel az er6s versenyhelyzetre, kiillondsen az élelmiszer-kiskereskedelemben,
megfelel6 tevékenységekre van sziikség e regionalis ,, hidden champions,, (rejtett bajnokok)
termékek értékesitési potencialjanak novelése.
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Shop of Region

1. 1. KIINDULASI HELYZET

A Regionalentwicklung Oststeiermark és a Kisalfoldi Vallalkozasfejlesztési Alapitvany ezt
az ATHU projektet arra hasznalja ki, hogy az élményrégidk potencialis f6szerepldi
(helyitermék el6allitdk) szamara marketingstratégiat dolgozzon ki, amelynek
kozéppontjaban egy kozosen mikodtetett élménybolt megvaldsitasa all. Bécs és esetleg
Budapest az els6dlegesen széba jove helyszinek. Az ilyen bécsi és budapesti Uzletek
egyedilallo lehet6séget nyujtanak a kistermel6k markafejlesztésére és a termékeik région
tuli vasarlok figyelmébe helyezésére.
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Shop of Region

1.2. CELKITUZES

A projekt célja egy teljeskor( értékesitési koncepcid (Store Branding Concept) fejlesztése,
amely nem csak kiemelkedd értékesitési lehetGségeket teremt, hanem a termel6k szamara
stratégiai markafejlesztési lehet6séget nyujt helyben és magas szakmai min6ségben. Ez
nemcsak az adott termékek markaismertségét segiti el6, hanem ez a markabolt a résztvevd
régiok kirakatava is valik. igy ez az Uzlet jelent8s kisugarzast biztosit az 8sszes ott talalhaté
turisztikai vallalkozas szamara. A koncepciofejlesztés elsé fazisa soran egy professzionalis és
igéretes Uzletmarka-koncepcid minden fontos kérdésére valaszt kell adni. Ennek célja, hogy
meggy6z6 alapot teremtsen a bemutatashoz, amely lehetévé teszi a sikeres piaci
megvalodsitashoz szlikséges potencialis befektet6k vagy lizemeltet6k megnyerését.

. retail branding |
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Markaesszencia

2. A MARKAESSZENCIA KIALAKITASA

2.1. Fogalom

2.2. A Shop of Region markaesszencidjara vonatkozd kovetelmények
2.3. A SHOP OF REGION (SOR) markaeszencidjanak kialakitasa

2.3.1. Markaigény

2.3.2. A SOR vizidja

2.3.3. A Shop of Region USP-je — vasarlok haszna

2.3.4. ASOR markaidentitasa

2.3.5. Marka esszenciajanak ellen6rzése

2.3.6. Markanév

~ Austria-Hungary

HILCITEY

European Union — European Regional Development Fund

Shop of Region
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Markaesszencia

. 1HILCTTEY
“»: Austria-Hungary
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Shop of Region

2.1. FOGALOM: MARKAESSZENCIA

A markaesszencia a marka kozponti (funkcionalis és érzelmi) értéktételét testesiti meg a
fogyasztok vagy mindazok szamara, akik a markat érzékelik. A marka megkllonbdoztetését
szolgalja mas markaktol. A markaesszencia képviseli a marka 0sszes értékét és
szolgaltatasat, és igy teremti meg a marka identitasat. Minél koherensebb vagy
kongruensebb a markamenedzsment kialakitasa és megélése, annal nagyobb az 6sszhang a
markaidentitas és a markaimazs kozott.
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Shop of Region

Markaesszencia 2.2. A SHOP OF REGION MARKAESSZENCIA KOVETELMENYEI

A markaesszencia a vallalkozas egyfajta DNS-e. A ,,DNS” és a ,genetikai kod” fogalmakat
els@sorban bioldgiabdl ismerjik. Az él6lények és szervezetek €16 sejtjeinek teljes genetikai
informacidjat a DNS (dezoxiribonukleinsav) tartalmazza. A DNS hatalmas mennyiségi
informaciot tarol, és generaciokon keresztul 6roklédik. Ezek az elvek mar régota alapvetd
szerepet jatszanak a vallalatok és a markak irdnyitasaban. Es ezek képezik az alapjat a Shop
of Region Uzlet sikeres tervezésnek.

A biolégiaban a DNS minden él6lényben megtalalhaté biomolekula, amely az 06sszes
orokletes informaciot hordozza. Ez az 6rokletes informacid egyedi, és csak egy egyénhez
rendelhet6. A marka DNS-ének meghatarozasa hasonlo, az emberekétdl vizionalis
jellegében kulonbozik. Leirja, hogy mit képvisel a marka. A Shop of Region marka
funkcionalis hasznat és kompetenciait tényszer(i-racionalis szempontok hatarozzak meg. A
teljesitménypotencialok képi-érzelmi jelek formajaban valdésulnak meg a marka
megjelenésében. Ezek a kompetenciak és el6nyok konkrét markaértékekbe s(irlisédnek,
amelyek a marka esszenciajat alkotjak. Ez a marka konkrét jellegét irja le — igy a DNS
egyfajta markakaod.

FREI—
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Shop of Region

Markaesszencia 2.2.1 A FELISMERHETOSEG MINT A MARKA ALAPJA

A marka és a DNS témajaval kapcsolatban gyakran emlitik a markaértékek
,onhasonlosaganak” sziikségességeét. Az 6nhasonlosag egy rendszer azon képességére utal,
hogy jellemz6en sajat magat alakitja ki. Ez az adott marka felismerhet8ségéhez vezet - ami
a sikeres markamenedzsment alapja. Kuilonosen egy olyan uj marka esetében, mint a Shop
of Region, ez rendkivul fontos. Minden, ami megfelel a marka értékeinek, hiteles. Ami nem
illik, az megbizhatatlan, stresszt okoz a fogyasztoban és irritaciohoz vezet. Ezt kiterjedt
tanulmanyok és kutatasok bizonyitjak. Azoknak a kiskereskedelmi vallalatoknak, amelyek
uzleteiket és boltjaikat koherensen érzékelhetd markaélményként akarjak kialakitani,
szukséguk van (bolti) markajuknak erre a vildagosan meghatarozott genetikai kodjara.
Biztositja az uzleti kommunikacidé minden szintjén a markanak megfelel6 jelzések
kovetkezetes sugarzasat. Minél szigorubban igazodik a marka strukturaja ezen elvhez, annal
sikeresebb lehet a marka ereje. Ez a hatas annal intenzivebb, minél sokrétl(ibb a
markakommunikacidé a POS-on. Ez egyszerre tobb érzékszervet is megszolit, és fokozza az
agy neuronalis aktivalédasat. Ez végs6é soron magasabb vasarlasi hajlanddsagot
eredmeényez a Shop of Region-ban.

FREI—
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2.2.2 DNS & A SHOP OF REGION BOLT KIALAKITASA™" "

Markaesszencia

A markaértékek kulonb6z6 modon kommunikalhatok a marka stiluselemek formajaban a
POS-on a Régid Uzletben. A vizudlis Uzenetek kozé tartoznak a szinek, a formdak, a képek, a
betltipusok, a szimbdolumok, az épitészet és a (bolti) design. A hang, az illatok és szagok, az
izlelés és a haptikus jelek nem vizualis formak. Egy kiskereskedelmi Gzletben, ahova a Shop
of Region is tartozik, az uzlet kialakitasa kilonosen fontos. Az Uzletkialakitas (nagymeéretd
Uzletek esetében uzlettervezésnek is nevezik) a legtagabb értelemben a POS-on végzett
O0sszes tervezési intézkedést jelenti, beleértve a tér konkrét tervezését (mas néven
Uzlettervezés vagy elrendezéstervezés). Az itt leirt szikebb értelemben a markaértékekbdl
és a vallalati identitasbodl levezetett épitészeti és bolti design meghatarozasa, amely a
kés6bbi tértervezés kotelez6 alapjaul szolgal. Az épitészet (épulet-, homlokzat- és
belsGépitészet) az lizletek tervezésének alapvet6 kifejezési formaja. Az épuletkoncepciokat
ugy kell kialakitani, hogy azok érzelmi kot6dést teremtsenek az lgyfél és az tzlet (marka)
kozott. Az épitészet tehat jelent6s marka-stiluselem, és kovetkezetesen dssze kell hangolni
a marka tobbi stiluselemével. Ez mindenekel6tt a szinek, formak, anyagok és fellletek
kivalasztasat foglalja magaban, beleértve a vilagitassal osszefiggd szinpadra allitast is.
Mindegyik stiluselemnek a marka értékeinek megfelel6 Gizeneteket kell kdzvetitenie.

FREI—
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Shop of Region

Markaesszencia 2.2.3 AZ UZLET BUTORAINAK KIVALASZTASA

A polcrendszerek és az uzletbutorok az uzlet kialakitasanak alapvetd részét képezik. A
kilonboz6 Uzletberendezd cégek szabvanyositott bolti rendszereket kinalnak fali polcok,
gondolak, eladotablak, vitrinek és kozépallvanyok formajaban. Az ilyen rendszerek arutartoi
altalaban allithatd magassaguak, és igy jo el6feltételt biztositanak a vonzd vizualis
arusitashoz. Annak érdekében, hogy a lehet6 legjobban tiukrozze az adott marka vagy bolti
marka lényegét, a kozos bolti rendszerek kialakitasat gyakran egyedileg alakitjak ki. Az lGzlet
butorainak szineit, formait és fellleteit is a markahoz kell igazitani. Még az uzlet
elrendezésének kialakitasa is [ényeges része az Uzlet tervezésének. Példaul egy organikusan
kialakitott Utvonal tamogathatja a marka érzelmi toltését, mig egy egyszerd hurok inkabb
az arkompetenciat jelzi.

1 retail branding [ RAUM
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2.2.4 KOVETKEZMENYEK A MARKA ESSZENCIAJANAK
KIALAKULASARA NEZVE

Az Uzlet kialakitasanak konkrét terve a kovetkez6 szakaszban kerll kidolgozasra és
bemutatasra, amely az Uzleti terv elkészitésének alapjaul szolgal (lasd A bolt kialakitasa és
Uzleti terve cim{ dokumentumot).

A boltkialakitas és az uzleti terv el6feltétele a bolt altalanos koncepcidja. Mi a Shop of
Region jovOképe? Mi a kulonleges a Shop of Region-ban? Miben fog kilénbozni a
versenytarsaktol? Hol helyezkedik el a Shop of Region a piacon? Melyik célcsoportot
célozza meg a Shop of Region?

Markaesszencia

Mindezek a kérdések alkotjak a Shop of Region marka lényegét ill. a marka-DNS-ét, és
megvalaszolasra szorulnak, miel6tt az Gzlet kialakitasa és az Gzleti terv elkészulne.

A kovetkezd oldalakon a kész marka-DNS-t talalja, amelyet a résztvevs szervezetekkel és
cégekkel egyuttm(kodve dolgoztunk ki 2022 tavaszan és nyaran. Kivaldé alapot képez a
késObbi Uzlet kialakitasahoz és az uzleti tervhez.

FREI—
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23. A SHOP OF REGION (SOR)
MARKAESSZENCIAJANAK KIALAKITASA

2.3.1 MARKAESSZENCIA

,2Ausztria és Magyarorszag kertjeinek
legjava”

13 retail branding [ RAUM
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Markaesszencia

Austria-Hungary
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Shop of Region

2.3.2 VizIO

Olyan helyeket hozunk létre, ahol az emberek a régiok
legjobb élelmiszereit vasarolhatjak meg, és ahol
folyamatosan arra torekszunk, hogy javitsuk az
életminoségiiket, és felkeltsiik a vagyat a régiok irant.

14 retail branding [ RAUM
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Markaesszencia

Austria-Hungary

European Union — European Regional Development Fund

Shop of Region

2.3.3 USP

Azzal kulonboztetjuk meg magunkat mas termeléi
boltoktdl vagy regionalis piacoktdl, hogy kovetkezetesen
a regiok legjobb termékeire O0sszpontositunk, és azokat
egy kiskereskedelmi koncepcié keretében hitelesen és
élmeényszerlien mutatjuk be.
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Markaesszencia

"%, Austria-Hungary

European Union — European Regional Development Fund

Shop of Region

2.3.4 MARKAIDENTITAS

= Kovetkezetesen magas mindségre valo torekvés a vallalkozas/uzlet
tevékenységének minden teriiletén

= A fenntarthatosagot, az okologiat és a regionalitast az értéklanc
minden szintjén meg kell élni

" [nnovativ erd és hagyomany mint a vidéki régiok szimbdluma

= Elkotelezettek vagyunk a vendégszeretet és a szivélyesség mellett,
mint a régio kifejezoereje

= |z és egészség, mint az altalunk kinalt termékek jellemz6i. Termékeink
egészséges testet és boldog lelket biztositanak.

= Nem élelmiszert, hanem életmindséget arulunk

16 retail branding | RAUM
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Shop of Region

2 %
Markaesszencia  2.3.5 MARKA ESSZENCIAJANAK ELLENORZESE:

X

Egyedulallo X

Konkrét

Haszon a vevé szamara X
Gazdasagossag X X
SOR-ra jellemzé X
Megvalodsithato X

Bemutathaté/megélhet6 X

Hiteles X
Versenykepes X X
Mas X X
1 nagyon jo .......... 5 nagyon rossz
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Shop of Region

2

Markaesszencia

A "RegionalMARKT" koz6s erny6marka és az "Ausztria és Magyarorszag kertjeinek
legjava" erny6cimke utan az egyes régiok szamara egyedi almarkak is kialakithatok. Ez
biztositja a kd6zds, hatarokon atnyuld markat és az egyes régiok markainak megerdsitését.

OststeilerMARKT

Das Beste aus dem GARTEN Osterreichs
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Shop of Region

3. STRATEGIAI POZICIONALAS A PIACON /
MARKETINGSTRATEGIA

A pozicionalas egy vallalat, egy marka vagy egy termék pozicioja a vasarlo
szemszogeébdl a versenytarsakhoz képest. A vallalatok altalaban a kovetkezd poziciok
valamelyikében helyezkednek el.

magas mindség
A

mindség

-diktald

olcs6 = » draga
koltség-
diktalé
v
alacsony mindség FRE |—|
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Shop of Region

A SHOP OF REGION POZICIONALASA

A Shop of Region valtozatos és versenyképes eélelmiszerkereskedelemmel szembesiil,
amelyben nagyon sok pozicio mar kivaléan betoltott. A Shop of Region azonban szamos
megkulonboztetd jegyet hordoz, amelyek megkilonboztetik a markaidentitason keresztul.

Ez a markaidentitas hatarozza meg a versenyben elfoglalt poziciot is. A kdvetkez6kben a
Shop of Region a 3 dimenzidos kombinaciokhoz viszonyitva kerul elhelyezésre:

* ar és minbség
» valaszték és szolgaltatas mindsége

* élménykarakter és modernitas

Ez a pozicionalas hatarozza meg a bolt kialakitasat is.
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Kordinatakereszt-modell Shop of Region

Magas min6ség
7 N

A Shop of Region
pozicionalasa az ar
es minGseég
modelljeben

Olcso 1 % Dréga

\ 4 FREI—
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Kordinatakereszt-modell Shop of Region
Magas szolgaltatasi szint
® |
A Shop of Region
pozicionalasa a
kinalat és a
szolgaltatas
modelljeben
Kis valaszték | P Nagy vélaszték
< FREI——
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Kordinatakereszt-modell Shop of Region

Modern
.

A Shop of Region
pozicionalasa a
tradicio és az élmeny
modelljeben

Alacsony l | Magas
elmeényérték “élményertek
\ 4 FREI—
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Shop of Region

4. A LEGFONTOSABB KERETFELTETELEK MEGHATAROZASA A

KISKERESKEDELEMMEL KAPCSOLATOS MUKODESI TIPUSRA
VONATKOZOAN

Az Uzlet tipusanak meghatarozasa

A Shop of Region szamara lehetséges m(ikodési tipusok:

 Termeldi bolt

e BIO-bolt

e Regionalis (kozeli)ellatd
e Szakizlet

* Tematikus bolt

* Gurmet bolt

* Regionalis piac

Aminek a Shop of Region-t szanjuk, pozicionaljuk:

Elményorientalt regionalis piac”
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Shop of Region

Marketing Vallalkozas tipusa:

Kinalat - Szortiment Elelmiszerek a kdzvetlen régio legkivaldbb
termékeibdl (iz, fenntarthatosag, magas mindségl
feldolgozottsag, allat-jollét, innovacid) Kelet-
Steiermarkbdl (a termékek legalabb 90 %-a). A
szortimentet érdemes tovabbi ajandéek otletekkel
gazdagitani. Tovabbi specialis turisztikai kinalatok
is tervben vannak, amelyek vezetd kelet-stajer
turisztikai vallalkozasoktol érkeznek.

Szolgaltatas A szolgaltataskinalat kézponti szerepet jatszik az
élménykozpontu regionalis piac koncepciojaban. A
tanacsadas mindségével szemben magas
kovetelmeényeket kell tamasztani. Természetesen
az Omni Channel stratégia értelmében az
ugyfélkozpontu és naprakész online marketing is
elengedhetetlen.

FREI—
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Shop of Region

Marketing Vallalkozas tipusa:

Szolgaltatas

Személyzet

27

A pozitiv élménykultura jegyében az tzletnek
gondoskodnia kell a POS-on az aruk 6sztonz6 és
informativ bemutatasardl (nagyfoku tesztelési és
érintési lehetdség), valamint a folyamatos
termékpromociokrél (mind az élelmiszer-, mind a
turisztikai kinalatban).

A személyzet kulcsszerepet jatszik. Egyrészt
kiskereskedelmi tapasztalattal rendelkez6
boltvezetOre, masrészt vonzo, hiteles, magas szinti
szakértelemmel, baratsagosaggal és
szolgalatkészséggel rendelkez6 személyzetre van
szukseg. A képzésnek az adott kelet-stajerorszagi
vezetl vallalkozasoknal is meg kell torténnie.

FREI—
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Shop of Region

Marketmg Vallalkozas tipusa:

Logisztika — Omni Channel

28

Az arképzésnek méltanyosnak kell lennie a vevdk
szamara. A regionalis csucstermékek kinalata miatt
a kinalati bazis a kozép- és felsd piaci

szegmensben lesz. Az arpolitika fontos szempontja
az ugyfél szamara érthetd arkalkulacié. Ez fontos
feladat lesz a klils6 arkommunikacioban.

A korszerld One Retail koncepcio értelmében mar a
kezdetektdl fogva sziikség van egy integralt
webaruhazra is. Meg kell jegyezni, hogy egy
sikeres webaruhaz kialakitasa sok id6t és
megfelel6 pénzlgyi forrasokat is igényel. Itt
szukségesek és hasznosak lehetnek a stratégiai
partnerséegek.

retail branding [ RAUM




HILCTITICY

"%, Austria-Hungary

European Union — European Regional Development Fund

Shop of Region

Marketing Vallalkozas tipusa:

Uzlet berendezése

Helyszin

29

Az Uzlet berendezésével szemben magas
kovetelményeket kell tamasztani. Egyrészt egy
élmeényorientalt regionalis piacként a régiok pozitiv
érzéset kell kozvetitenie a vasarlok felé, vagyat kell
keltenie a vasarlasra, és a lehetd leghitelesebben
kell kommunikalnia a marka esszenciajat.
Termeészetesen az élelmiszer-kiskereskedelemben
egy modern lzletkoncepcido minden funkcionalis
kovetelményét szakmailag is teljesiteni kell.
Termeészetesen az omnicsatornas stratégia
szukséges szempontjait a POS-on is tgyfélbarat
maodon kell megvaldsitani.

A bécsi helyszinhez els6sorban a 6. és a 7.
keruletet kell el6nyben részesiteni. Budapesten
hasonlo helyszineken Iévé lzlet helyet kell krtresni.

FREI—
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Marketing Vallalkozas tipusa:

Helyszin

30

A helyszinnek a célcsoportnak megfelel§, magas
gyalogosforgalommal és a tomegkozlekedési
halozathoz valo optimalis kozlekedési
kapcsolatokkal kell rendelkeznie. Az Oststeiermarkt
koncepcio sikeres megvaldsitasahoz sziikséges
teljes helyigény (eladotér és mellékhelyiségek) kb.
300 m?. Az els6 megvaldsitasi projekt esetében is
fontos, hogy kivulrél jol lathato legyen, és
megfeleld kirakatfeltletekkel rendelkezzen. A
vallalkozasi tipusok (élelmiszerekkel kapcsolatos
termékformak) megfelel6 agglomeracidja
el6nyben részesitendd. Gazdasagi okokbdl a
(hideg)bérleti dij m*-enként nem haladhatja meg a
40,00 Eurot.

FREI—
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5. CELCSOPORTSTRATEGIA

Az elmult évtizedekben nyilvanvalova valt, hogy a klasszikus célcsoport-meghatarozas
(kor, jovedelem, osztaly) mar nem veszi kell6képpen figyelembe az életmodok
novekvd sokszinliségét.

Ezért a piackutatasoknal tulnyomodrészt a SINUS Intézet SINUS-modelljét hasznaljak,
amely a célcsoportokat nem klasszikus jellemz6k, hanem életmddok és alapvetd

értékek - ugynevezett életvilagok vagy Sinus mili6k - szerint osztalyozza.

Az alabbi abra a Sinus milié alapmodelljének rovid leirasat mutatja be.
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Sinus-milié egyszeruen
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intelektualis

L)

s » \ h“ v.
kolnzerva’uv _ e’ _ AT
alapozott ! socidlokonémiai

felsGosztaly/

kozéposztaly felsé kozéposztaly
Oberschicht /

obere Mittelschicht

kisérletezd

k6zépsd

Mittlere
Mittelschicht

pragmatikus
polgari kozép \ |
© \ i

hedonista

~
Lo
&
Lo
£=
38
R
E
=2
Vs
Q
e
[
=

also kozeposztaly/
alsoosztaly

Tradition Modernisierung / Individualisierung Neuorientierung
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Az alabbi frissitett sinus-modell alapjan meghataroztak a Shop of Region
szempontjabdl relevans célcsoportokat. A miliék altalanos ismertetése, valamint
a Shop of Region célcsoportjainak részletes bemutatasa a kovetkez6 oldalakon
talalhato.

N
- — 11 : //-""_____'—_ - __‘___h""‘——H__H
N Célcs. h
felsGosztaly/ alapozott \
felsé kozéposztaly 8 % \ eléadd \
__,_,—-—""'_'__ . I\'.
/ \ J _ — 8 Y Ce\c‘b \
/ konzervativ \( - — \x x\ >- digitalis
| 5% — " iAdividudista |
.' posztmaterialis o |
| \ 10 % ) \ N\ %*
o y \ A \ ) |
kozépsd y ~_ \ ) adaptiv- .

kozéposztaly li ""“‘R——---____ — pragmatikus
\ polgari k6zép \ 12 % )
/ \ 14 % _ "| _—

\ tradicionélis N\ 7 -
"‘“m —— - P

\ 12 % — T T |
S / \ i ~ hedonista /
also kozéposztaly/ fogyasztaskozpontd | \ 13 % '
alsbosztaly \ alap fk \]
\ oo \_ /

_-/-

- ~_ P — I
D — _— I © INTEGRAL
- tradicio modernizacio Ujraorientacio
kotelességtudat, individualizacio, multiopcionalitas, Ujrafokuszalas,
rend onmegvalositas, élvezet pragmatizms Uj szintézisek
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Konzervativ

Tradicionalis

Alapozott

Posztmaterialista

El6ado

Shop of Region

A hagyomanyos agazat vezetd mili6je, magas felel6sségvallalasi
hajlanddsaggal: er6sen keresztény értékek altal befolyasolt, az
oktatast és a kulturat nagyra értékeld, az aktualis tarsadalmi
fejleményeket kritikusan szemlélé személyek

Biztonsagra, rendre és stabilitasra 0sszpontosito milid: a régi
kispolgari vilagban, a hagyomanyos munkaskulturaban és a
hagyomanyos vidéki mili6ben gyokerezik

A teljesitményorientalt elit, er6s hagyomanytisztelettel: egyértelmd
igény a kizarolagossagra és a vezetl szerepre, magas statuszérzet és
a felel6sségvallalas kifejezett ethosza

Kozmopolita tarsadalomkritikusok: MUvelt, a kultura irant
sokoldaltan érdekl6d6, kozmopolita orientacioju, de a
globalizacioval szemben kritikus, tarsadalmilag elkotelezett

A rugalmas és globalisan orientalt modern elit: a hatékonysag, a
szemeélyes felel6sség és az egyéni siker els6bbséget élvez; magas
uzleti és informatikai kompetencia

FREI—
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Digitalis
individualista

Polgari

kozéposztaly

Adaptiv-
pragmatikus

Fogyasztaskoz
pontu alap

Hedonista

Austria-Hungary

European Union — European Regional Development Fund

Shop of Region

Az individualista és halézatba kapcsolt avantgard-életmaod: szellemileg
és foldrajzilag mobil, online és offline haldzatba kapcsolt, allanddan uj
élmények utan kutat

A teljesitményre és alkalmazkodasra kész mainstream: szakmai és
tarsadalmi megalapozottsagra, biztonsagos és harmonikus
kapcsolatokra, tamogatasra és eligazodasra, békére és lassitasra
torekszik

Az Uj rugalmas kozép: jellegzetes életpragmatizmus, torekveés a
lehorgonyzasra, a hovatartozasra, a biztonsagra; alapvet6 teljesitési
hajlanddsag, de szintén vagy a szérakozasra

A fogyasztasorientalt, részvételre torekvo also osztaly: kifejezett
hatranyérzet, jovotol valo félelem és neheztelés; torekvés arra, hogy
|épést tartson a kozéposztaly életmaddjaval és fogyasztasi normaival.

A pillanatnyi, élményre éhes also kozép: az itt és mostban él,
szorakozast és szorakoztatast keres; elutasitja a tobbségi tarsadalom
konvencioit
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1. CELCSOPORT LIBERALIS-INTELEKTUALIS

Petra: ,The best things in life aren't things”

45 éves, né. Egy kdzepes méretl logisztikai vallalat cégvezetdje,
aki kozgazdasagi egyetemi diplomaval rendelkezik.

Hazas, egy gyermeke van. Petra szabadidejeben lovagolni jar,
hogy kikapcsolddjon és megnyugodjon.

Petrara jellemzd kulcsszavak az dnrendelkezes és az dnfejlesztés,
valamint a kdzjora valo torekvés. Az Uzleti es emberi siker etikdja
végigvonul szakmai életen. A ndvekedés utani novekedés, a
fenntarthatdsag, a megkulonbodztetésmentesseg és a sokszinlseg
sz0sz0l0ja. Petra szivesen tolti szabadsagat az osztrak hegyekben,
de Toszkanaban is, mert az elvezet és az életmindség mint elmény
a pihentetd napok el6feltétele.

Nyitott a vilagra, de erejét a szulofoldjen levo gydkereibdl meriti.
Tamogatja a helyi egyesuleteket, ,arccal” rendelkezd regionalis
termeékeket vasarol.

European Union — European Regional Development Fund

Shop of Region
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VASARLOI MAGATARTAS PETRA

112(3|4|5|6|7
listaval érkezé X spontan vasarlo
arérzékenység X arrugalmassag
magas foku X tijékozatlansag
tijékozottsag
nem markaorientalt X markaorientalt
Onkiszolgalasorientalt X kiszolgalasorientalt
nem szolgailtatasorientalt X szolgaltatasorientalt
nem fogad el tanacsokat X elfogad tanicsokat
termékorientalt X megoldasoridentalt
sok idé6 X kevés id6
tényorientalt X kapcsolatorientalt
maganyos vasarlo X csoportos vasarlo
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2. CELCSOPORT KONZERVATIV

Woltgang: , Az olcso fogyasztas art a kulturanknak”

68 éves. Nyugdijas ful-orr-gegész, a grazi egyetemen tart
el6adasokat.

N&s, harom feln6tt gyermeke van. Wolfgang és felesége, Carina
szivesen tolti szabadidejét egy-egy révid burgenlandi nyaralas
alkalmaval golfozassal és a regionalis finomsagok fogyasztasaval.
Reszt vesz a St. Moritz Lake Oldtimer Race versenyen.

Wolfgang tisztaban van a statuszaval, és feleldssegteljesen kezeli azt
azaltal, hogy tamogatja az orvostudomanyi kutatasokat. Mind
maganéleteben, mind tarsasagi életében nagy jelentdseget tulajdonit
az etikettnek és a rendnek. Wolfgang nem tamogatja a modern és
gyorsan valtozé fogyasztoi tarsadalom fejlddését. Nagy jelentdséget
tulajdonit a hagyomanyoknak, az otthonnak, a kulturanak és a jo
modornak. Carina es Wolfgang csak olyan Gzletekben vasarol, ahol
biztosak lehetnek abban, hogy szemelyre szabott és
kompromisszumok nélkuli, prémium mindségu szolgaltatast kapnak.
Olyan Uzleteket keresnek, ahol magas mindseget, fenntarthatésagot
és regionalitast talalnak. Az Uzletek, ahol Wolfgang vasarol,
torténelmet, hagyomanyt és kifinomult hozzaallast képviselnek a
vasarlokkal szemben.
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VASARLOI MAGATARTAS WOLFGANG

112|13(4|5|6 |7
listaval érkezé X spontan vasarlé
arérzékenység X | arrugalmassig
magas foku tijékozottsag X tajékozatlansag
nem markaorientilt X markaorientalt
Onkiszolgalasorientalt x | kiszolgalasorientalt
nem szolgailtatisorientalt X | szolgiltatisorientilt
nem fogad el tanidcsokat x | fogad el tandcsokat
termékorientait X megoldasoridentalt
sok idé X kevés id6
tényorientait X kapcsolatorientilt
maganyos vasarlo X csoportos vasarlo
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3. CELCSOPORT ADAPTIV-PRAGMATIKUS

Anna: ,Alle Optionen offenhalten”

ke

=

"
I )

“

26 éves. Van baratja. Miutan a szakkdzepiskolaban sikeresen vegzett
cukraszként, Anna egy sitertleti szallodaban dolgozik. Anna anyagilag
fuggetlen és képes penzt megtakaritani.

Anna dinamikus, innovativ és mindig az Uj trendeket keresi.
Elszantsaga jo lehetGsegeket igér a szakmai életeben. Anna szeret
énekelni és fuvolazik a helyi zenekarban. Anna az utazasaibol merit
ihletet, amit kreativan alkalmaz a munkajaban. Munkajardl tébbek
kozott a kdzossegi médiabdl kap visszajelzést, ahol rendszeresen
posztol.

Anna szereti online vasarolni a ruhait, igy biztositva az ar-ertéek aranyt.
Az élelmiszereket illetden kuldbndsen nagyra ertékeli a regionalis
eredetet; gyimolcsot, zoldséget es tojast a piacon vasarol.

Annanak pontos elképzelése van a jovordl, amelyben egy kis kavézo
tulajdonosanak kepzeli magat. Hogy hol talalhato ez a kavézo, az
meég nem fontos szamara.
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A BOLT KIALAKITASA ES UZLET! TERVE

Ez a boltkoncepcio a bolt kialakitasanak és tzleti tervének alapjat képezi.

A bolt kialakitasa és Uzleti terve kiilon dokumentumban keril bemutatasra.
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