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A MARKETING ALAPVETO FORMAINAK KEZELESE

A magasan fejlett technologia viligdban nem az a fontos, hogy mid van, hanem az, hogy
MIKOR (Jonathan Walden)

Az lizletben mindenkinek azt tanitjdk, hogy a siker a vevék vonzasardl és megtartasaroél szol.
Ez meglehetdésen egyszerlinek és megoldhaténak tlnik. De a valésagban ez az
alapbolcsesség hamar elfelejtédik. Ha mar sikerilt a cégeknek lgyfeleket szerezni, az
egyenlet masik felérél elfelejtkeznek. A versenytarsak legyG6zésére 6sszpontositott
igyekezetiikben csak az érdekli 6ket, hogyan legyenek jobbak az arban, a megrendelések
novelésében, a teljesitményben, és ez minden energidjukat felemészti. Elfelejtkeznek a
sokak szerint unalmas részletrél - hogy be kell biztositani az Ggyfelet. Aki ma nalunk ligyfél,
holnap is ndlunk maradjon. A marketingtevékenységnek az ugyfelek megtartdsa és a cég
hirnevének megé6rzése legalabb olyan fontos teriilet, mint az innovacio, az eladasndvelés, és
a szponzordldas. A marketingnek-jelen munkaanyagunkban-arra a teriletére vilagitunk ra -
gyakorlati példakkal illusztralva - amelyek a cég igyfélkapcsolattal foglalkozé szakembereit
segitik abban, hogy termék és ligyfél egymasra talaljon, mindenki megtalalja a ,szamitasat”.
Az igények maximadlis kielégitése a cél. Mi ez, ha nem marketing?

1. dbra A sikerhez vezetd rogos ut!

1 Forras: http://www.microsoft.com/hun/Dynamics/crm/ugyfelmagatartas.mspx (letoltés:
2010-08-28)
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ESETFELVETES - MUNKAHELYZET

1.feladat: Miel6tt elolvassa a Financial Times-ban megjelent cikk lerdviditett és

” s

leegyszerdsitett valtozatat, probaljon meg vadlaszolni az alabbi kérdésekre:

Moédszertani javaslat: Ko6zos megvitatast igényel, mindenkinek adjunk lehetdséget a
véleménye kifejtésére.

1. Miért van mobiltelefonja? Szeretné lecserélni? Milyenre és miért?
2. Mit gondol, milyen tényez6k jatszanak szerepet, amikor valaki mobiltelefont vasarol?
3. Mi a mobiltelefon elénye és hatranya az On esetében?

2.-dbra Generdcios jdtékszer?

Az innovacié élvonaldban3 (Christopher Brown-Humes)

Ez a vildg leggyorsabban fejlodd vidllalkozdsainak egyike. Nemcsak azért, mert minden 10
telefonkésziilekbol harmat a Nokia ad el, vagy azért, mert tavaly megelézte a Motoroldt, és
ezzel a vildg legnagyobb telefongydrtojdvd vdlt, hanem azért, mert a leggyorsabban
emelkedd piaci részesedést mondhat magdnak.

A drdmai siker a_Jorma Ollila vezérigazgato dltal irdnyitott finn céget feljogositia arra, hogy a
vildg legelismertebb vdllalkozdsai kozé soroljak magukat. A legujabb felmérések szerint a
Ccég egyszerien ,megvdltoztatta a_ jovot’.

2 Forras:  http://www.nyest.hu/hirek/szep-uj-vilag-mobiltelefon-es-twittert-a-tanoran
(letoltés: 2010-08-28)

3 Financial Times. 1999. dec. 7. In: D.Cotton-D. Falvey-S. Kent: Market Leader (2003)
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Hogyan kezdodétt a siker? A siker kb. 20 évvel ezeldtt kezdodott. Sot mi tobb, egy
orszdagban, Europa kiilsé szegélyén, ahol kb. 5 millios a lakossdg, és ahol a hagyomdnyos -
gytimolcspépre és papirra €plilt ipar—minden, csak nem high-tech. A szerencsének is nagy
szerep jutott: két évtizeddel ezeldott még senki sem gondolta volna, hogy a mobil telefon
ilyen viharos gyorsasdggal vdlik drdga stdtusszimbolumbol népszerid témegtermékké. A
vdllalat dontése, miszerint a GSM szektorra koncentrdlnak, szintén gyiimélcsézo volt, mivel a

GSM de facto vildgszabvdnnyd valt.

Az 1992-es évekre visszatekintve, hamarosan azutdn, hogy Mr Ollila a vezérigazgatoi
székbe keriilt, leirt négy szot, amelyben a tdrsasdg jovojének kulcsdt ldtta. Ezek a

1y 2

kovetkezdk voltak: ,telekom-orientadlt”, ,globdlis’, ,fokusz’, és ,hozzdadott-érték”.

Senki sem mondhatta, hogy nem tartotta magdt a sajdt maga dltal kijelélt uton. Fokusz azt
Jjelentette, hogy a Nokidt visszaforditidk a mobil tizletet igéro terjeszkedo konglomerdtumtol/
és egy elkotelezett mobil telefon tdrsasdggd alakitidk. A ,csomag” részét alkoto vegyi
anyagok, gumik, kdbelek és televizio gydrto cégek leszakadtak a cégrdl a korai 1990-es
években. Ami a telekommunikdcios oldalt illeti, a cégnek sikeriilt megalapozni a mdrkanevet,
amit ma az egész vildgon elismernek. Kezdetben még az is hasznukra valt, hogy néhdny
vevo azt gondolta, ez egy japdn vdllalat. Igazabol a név egy dél-finn vdroska.

A csoport gyorsan tulszdrnyalta a rivdlisait, a Motoroldt és az Ericsson-t, mivel a miszaki
eredményeket helyesen oOtvozte a kivdlo marketinggel. Az elemzdk szerint mdr tobb,
divatosabb és megbizhatobb és felhaszndlobardt késziilékkel dicsekedhet, mint a
versenytdrsak.

Sot, mi tébb, megtartotta az innovdcioban elért vezetd szerepét azdltal, hogy leréviditette a
termék-ciklust, és uj modelleket dobott piacra éppen akkor, amikor a régi késziilékek
eladdsali csokkenni kezdtek. Rekordot ért el a novekedési adatokban azzal, ahogy a régi
késziilékek drait csékkentette. A cég boviilését jelzi az alkalmazottak szamdnak novekedése.
25 ezerrol 44 ezerre boviilt, mikozben a biirokrdcia nem akadadlyozta az innovdcios kultdrat.

Ami a cég tokéjének ndvekedését illeti a Nokia ezen a téren is pdratlan sikerekkel
dicsekedhet. 1994 janudrjdban 3,5 millidrd Euro-rdl indult, ezt 1999-re 142 millidrdra
torndzta fel. Jelenleg a Helsinki tézsde 50%-dt és a finn GDP novekedésének jelentds részét
teszi ki.

Az elemzok nem fogynak ki a dicséretbdl: ,Nokia 30%-os ndvekedést mutat fel a
mobiltelefonok piacdn, és ebben a szektorban 60%-os profitot realizdl. Ez hihetetlen
hatékonysdgot bizonyit, amit a leqgjobb termékekkel, a legjobb madrkdval és a legjobb
logisztikdval lehet elérni - dllitia Lauri Rosendahl, a Helsinki székhelyd Aros Securities
elemzdje.

Ez iddig a cég cdfolta a hireszteléseket, miszerint a vetélytdrsak utolérik. Eddig sikertilt
novekedést elérni. Fs ez iddig az amerikai Internet Oridisok kimaradtak a mobiltelefon
kiizdoteérrol. De akkor is, ha jobb és fejlettebb a technologiai hdttér, a rivdlisok a sarkukban
lesznek, és szintén megtesznek mindent annak érdekében, hogy le ne maradjanak ebben az
[jeszto méreteket 6/t6 kiizdelemben’.
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2. feladat: Marketing-anyagot kell 6sszedllitania a cikkben szereplé NOKIA vdllalatrél. Az
elsé |épésben haszndlja a kijelolt szempontokat és irja be - a cégrél alkotott hiteles
kommunikaciét alatimaszté - adatokat.

PROFIL NOKIA

Szarmazasi orszag

Vezérigazgatd

A négy fo cél

A tevékenység pozicionalasa

Piaci részesedés

Vallalati toke

F6 versenytarsak

A siker titka (min. 7)

Fenyegetettségek, veszélyek
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3. feladat: A marketing alapgondolata, hogy nem terméket adunk el, hanem a termék
imidzsét. Nem autét, hanem mobilitdst vesziink, mondta Bill Ford, Henry Ford a hires
amerikai autégyar tulajdonosanak dédunokija. Ha a gondolatsort folytatjuk, akkor nem
moségépet vesziink, hanem tiszta ruhat. A telekommunikiciés vallalatok sem
telefonkésziiléket adnak el, hanem kapcsolatot. Az esettanulmanyt alapul véve talaljuk ki,
mit hasznalnak a cégek az imidzs épitésben / kampanyban?

Nézze meg a vallalatok weboldalat, és figyelje meg a szineket, a szlogeneket http:
//www.nokia.hu; http://www.vodafone.hu; http://www.invitel.hu; http://www.hellomoto.hu;
http:/ /www.telekom.hu; http://www.ibm.com

Megoldas: egyéni

SZAKMAI INFORMACIOTARTALOM

A marketing mindenki szamara mast jelent: reklamiizenet, Uzletstratégia,
helyzetpozicionalds, versenyelény, innovacid, Ugyfélkapcsolat, stb. Telekommunikacios
Ugyfélkapcsolatban (pl. értékesités, ugyintézés) dolgozd szakembereknek kilénosen

tisztaban kell lenniik azzal, hogy mit jelent a vallalat marketing stratégidjaban a
marketingkommunikacios - és az értékesitéspolitika.

| A MARKETING KOMMUNIKACIO (marketingcsatorna, markaépités és eszkdzei)
FOGALOM
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1. ERTEKESITESPOLITIKA (értékesités-6sztonzés, direkt, indirekt
értékesités,vevotajékoztatas, elégedettség, ligyfélkezelés) FOGALOM

A MARKETINGKOMMUNIKACIO DEFINIALASA

Mi a marketingkommunikacié?

3. dbra Aki hallja, adja at?

A marketingkommunikacié a marketingnek az a terilete, amely -célzott tevékenységgel
eljuttatja a termék/szolgdltatas hirét a tényleges vagy potencidlis felhasznal6khoz, és
meggy6zi 6ket, hogy a vélt vagy valés igényeik kielégitését a termék/szolgdltatds megoldja.

A marketingkommunikacids eszk6zoknek négy alaptipusa létezik:

1. reklam, hirdetés

2. pr (kozonségkapcsolatok)
3. eladasdsztonzés

4. személyes eladas

A kommunikacido szempontjai:

- Célcsoport meghatarozas
- Konkurencia meghatarozasa
- Eszkozok 6sszehangoldsa

Marketing csatorna minimum két résztvevés (FOGADO-FELADO), ezek gondolati
kozosségébdl vagy egyezségébdl all.

A telefonos ligyfélszolgalatnal ez a kdvetkez6képpen néz ki:

4 Forras: http://marketing.lapokneked.hu (letoltés: 2010-08-28)




A MARKETING ALAPVETO FORMAINAK KEZELESE

FELADO CSATORNA FOGADO
(ugyfél) (telefon) (igyintézd, termékértékesitd)
UZENET KODOLAS-DEKODOLAS VISSZACSATOLAS

Az lUzenet jellemzdi

Az Uigyintéz6 ,kodolja” az lizenetet (a hivast)
2. Leforditja az uzenetet (,dekddolja”) ehhez tudnia kell azt, hogy Kl a vevé (célcsoport,
célszemély) és MILYEN kommunikacios eszkozt (magatartast) hasznaljon (stilus, forma)
3. VALASZ (visszacsatolas)

A kommunikacié célja:

- Tajékoztatas egy termékrél/szolgaltatasrol
- Ertékesités novelése
- Vallalat népszerdsitése (NEV+ISMERTSEG)

Miben kilénbozik a marketing kommunikacié az egyéb (mindennapos) kommunikaciétél?

- Céliranyos (célcsoport befolydsoldsara irdnyul, a cég marketingstratégidjahoz
illeszkedik)

- Tervezett (kozponti informaciéforrasra épil, el6re begyakorolt sémak, mintak
alapjan)

Miért j6 a fogyaszténak a személyes informaci6?

- ldémegtakaritast jelent

- Azonnali kérdés-valasz

- Azonnali vasarlasi lehet6ség
- Kényelmi szempontok

- Hiteles informacio
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REKLAMTEVEKENYSEG - A REKLAM SIKERE

MI A REKLAM? ROVIDEN? IGERET.

4. dabra A vildag legbiztonsdgosabb autdja®

1. A befogadd személyéhez illesztett reklam

- DIREKT (konkrét személyhez v. személyekhez szél, kozvetlenil valésul meg)

- INDIREKT (kozvetve, egy masik termékbe, Uzenetbe, lzletbe, stb. dgyazva. Pl. Nike
cipét visel a filmben a szerepld)

- RETEGREKLAM (diakok, alkalmazottak, vallalkozék, autétulajdonosok, stb.)

- ALTALANOS (nagyobb témegekhez, tinédzserekhez, férfiakhoz, id6sebbekhez, stb.)

2. A reklamot kibocsaté hely szerint:

- Vallalati (egy terméket altalaban kell ismertté tenni pl. telefonkartya-CEGNEV)
- Termékreklam (Uj termék v. szolgdltatascsomag bevezetésénél)
- Eseményrekldm (cég altal szponzoralt tevékenységek)

3. A reklam idobeli felosztasa

- Bevezet6 reklam ((j termék esetén)

- Expanziv reklam ( jov6ébeni forgalom novelése érdekében, a jelenlegi piaci részesedés
novekedése)

- Magatartasi format befolydsolé reklam (emlékezteté reklam, image noveld, a
termékvasarlas visszaesését megakadalyozo reklam)

5 Forras: http://vizko.blogter.hu/341999/a_vilag_legbiztonsagosabb_autoja (letdltés: 2010-
08-28)
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Feladat: Hozzon fel példdkat a telekommunikaciés cégek termék - és szolgaltatas
ajanlataibél a rekldm fajtdira (kibocsdté hely szerint, id6beli, befogadé személyéhez
illeszked®)

Megoldas: egyéni

MI A KULONBSEG A REKLAM ES A MARKETING KOzZOTT ?

A rekldm és a marketing nehezen szétvalaszthaté fogalmak.
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5. dbra Az amerikai dlom megtestesiiléset

Mindketténél cél egy bizonyos termék vagy szolgdltatas eladasa, a fogyasztasra 0sztonzés.
De- mint ahogy azt az el6z6 példaban emlitettiik - masként vasarolunk autét, mint kenyeret
vagy benzint. Mas szerepe van a szolgaltatasnak = a kenyérnél, a cukornal pl. mindegy, hogy
milyen a szolgaltatas, a benzin vasarlasanal, a tankolasnal, nem teljesen mindegy) de mas a
szerepe a valasztéknak, amelynek a milyensége sehol sem mindegy. A reklam szerepe a
kenyérnél vagy a benzinnél a legkisebb, mig a telekommunikaciés eszkozoknél igencsak
jelentés.

Mig azonban a reklamndl egy lizenetet juttatnak el a fogyasztéhoz ('valaszd ezt"), a
marketing magat a terméket probalja vonzébba, jobban eladhatéva tenni. ldetartozik a
termék csomagoldsanak terve, az arkalkulacié, a marka, a termék helyének megvalasztasa a
boltban, az akciék. Napjainkban a mobiltelefon-késziilék mar épplugy hozzatartozik
tulajdonosa egyéniségéhez, mint 6ltozk6édése vagy frizurdja. A "Mutasd a telefonod,
megmondom, ki vagy!" sz6las akar igaz is lehet.

6 Forras: http://marketingklub.network.hu/kepek/bogyo-6812/cocacola_reklam (2010-08-
28)
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Az el6fizet6k a tarifacsomagok percdijai mellett ezért azt is alaposan megnézik, milyen
késziiléket vasarolhatnak az adott szolgaltaténal, és hogy azok milyen tulajdonsagokkal,
képességekkel rendelkeznek, és persze az is nagyon fontos, hogy mennyibe keriilnek. Egyes
szolgaltaték akcidiban ezért a késziilékeké a fészerep: az Uj lakossagi szamlas eléfizetést
vasarlok tobbféle késziilék kozil valaszthatnak jelképes 0sszegért (aminek szintén
marketing ereje van. PIl. 100 telefon kozil, 100 Ft-ért)

Ahhoz, hogy tudjuk, mi a jo reklam, ismerniink kell a fogyasztok (ligyfelek) dontési
folyamatat, amely tobb Iépésben valésul meg: 1. TUDATOSULAS 2. ISMERETSZERZES, TUDAS
3. ELONYBEN RESZESITES, LOJALITAS (markah(ség, cég, orszag iranti bizalom) 4. DONTES 5.
CSELEKVES, MEGELEGEDETTSEG

KOZVETLENUL MERHETO EREDMENYEK-KOZVETLEN HASZON

A reklamtevékenység eredményének mérése: Forgalomnovekedésben, nyereségben,
eredményben.

NEM KOZVETLENUL MERHETO EREDMENYE - HOSSZU TAVU HASZON

(érdeklédés felkeltése, cég jo hirnevének erésitése, figyelemfelkeltés, megbizhatdsag,
komplex ligyintézés, korrekt tajékoztatas, hitelesség, stb.)

Kérdés: 1. Ebben a folyamatban az értékesit6-ugyintézé az iigyfél dontési folyamatanak
melyik 1épéshez illeszkedik, illetve melyik dontési szakaszt erdsiti? Hogyan teszi mindezt?

Megoldas: a tananyag végén

A jé marketing/rekldam tizenet el kell, hogy jusson a fogyasztéhoz, és azt befolyasolja,
vasarlasra 6sztonozze.

11
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Feladat: Keressen telekommunikaciés cégek honlapjan (hasonlé) termékeket reklamozé
szovegeket, és hasonlitsa O0ssze a vasarldsra 6sztdbnz6é hatas szempontjdbél. Milyen
kovetkeztetést tud levonni ebbdlI?

II. A VASARLO DONTESET BEFOLYASOLO TENYEZOK

Termékhez kot6dao:

- A fogyasztéi sziikségletekhez kapcsolodik (milyen szolgaltatasokat var el a
fogyasztd) pl. rovid varakozasi id6é a szolgaltatas bevezetésére

- Szakszer( Utmutatas, kezelési, beszerelési javaslatok

- Garancia

- Széles termékpaletta, kiegészitd lehetéségek

- Lehet6ség a cserére

- Magasabb ar-hozzaadott érték miatt

- Marka (ismertségi fok)

Személyhez (iigyfélkapcsolathoz) kdtédd

A személyes vasarlasosztonzés el6nye és egyben hatranya is lehet az 6sszes tobbivel
szemben az ,ITT ES MOST” relevancidja, a dontés meghozatalanak segitése, amit az ligyfél
kényszernek is érezhet

- Kozvetlen kapcsolat van a cég képviselbivel

- Szakmai Utmutatast kapnak

- Racionalis érvéket tudnak felhozni a vasarlas mellett
- Ismerik a piaci résztvevéket

Személyes eladasrél-bévebben

Az lgyfélkapcsolati referensnek egyik -kapcsolt feladata lehet az eladas tdmogatdsa- az a
tevékenység, amikor széban, telefonon kozvetlen kapcsolatfelvétellel szeretnénk meggydzni
a célcsoportot a vasarlasrél. A fogyasztéi dontések utolsd |épéseinél a szobeli rahatas
meghataroz6 szereppel bir. J6 alkalom a meggydézésre illetve a vasarlékkal valé tartds
kapcsolat kialakitasdra. Az is megtorténhet, hogy nem jon létre vasarlas, de az adatbazisba
felvéve a kialakitott kapcsolat késébbi lizletkotés alapja lehet.

A személyes eladdas szamos el6nnyel jar. Hitelesnek hat, hisz a személyes kommunikalast
legtobbszor megbizhaté, elfogulatlan informaciéforrasnak tekintik a vasarlék. A
kommunikacié interaktiv jellege miatt a fogyaszté arra kap vdlaszt, ami igazan érdekli. Nem
elhanyagolhaté tényez6 az sem, hogy az ligyfélkapcsolati munkatars a nevét adja a
beszélgetéshez, és a mondanivaldja rogzitett, bArmikor nyomon kévethet6. A kommunikator
szerepében az eladdnak (ligyfélkapcsolati munkatarsnak) személyesebb modszerekkel van
lehetésége van cégének vagy lzletének ismertségét/tudatossagat felépiteni, és ezzel
végeredményben egy emberkézpontibb kommunikaciot létrehozni. A kommunikacié célja
végsd soron az, hogy megalapozza a potencidlis vasarléban a bizalmat az eladé irant.
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PELDA

Az alabbi-ligyfélszolgalattal kapcsolatos-panaszokat egy telekommunikaciés cég gylijtotte
be az ugyfelektél. A cég kommunikaciés politikajanak kidolgozasa papiron mikodott, a
gyakorlatban az Ggyfélkezelésen megbukott.

Mi az, amit az (gyfelek a leginkabb nehezményeztek a telefonos (gyfélszolgalat
(tgyintézo6k) tevékenységében?

Telefonon

- Sokat kell varakozni, és hallgatni az ismétl6dd ,kérem, varjon” ismétlését

- Erdektelen tigyintézével kell beszélgetni

- Sok szamot kell nyomkodni, miel6tt a megfelel6 szolgaltatast kapcsoljak

- Hosszu szoveget kell kotelez6en végighallgatni

- Az Ugyintéz6 bligd hangon vagy orrhangon (affektdlva) beszél

- A hibabejelentéssel vagy panaszokkal foglalkozé részleg allandéan foglaltat jelez
- Megszakad a vonal

Szemtél-szemben

- Udvariatlan, érdektelen tigyintézé

- Ko6zOmbos személyzet

- Csekély termékismeret

- Hidnyos miuszaki ismeret

- Kevés személyzet csucsidében

- A cégnek nincs ugyfélkezelési szabalyzata

13
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6. dbra Telefonon sem egyszerti?

Feladat: Mit tenne a cégvezetés helyében a fenti panaszok rendezése érdekében?

Valaszok: egyéni, megbeszélés alapjan

A VASARLOTUDATOSSAG BEVEZETESE; UGYFELHUSEG JUTALMAZASA:
ELONYOK ES HIBAK

Mit takar ez az uj stratégia

- A kiemelt (VIP) Ugyfeleknek személyre sz616 megkeresést
- A megbizhatésag demonstralasat
- A szoros kapcsolattartast

Tul gyakran ezek c¢supan a hagyomdnyos tomegtermékekre irdnyuldé marketing
eréfeszitések, amelyekkel eldrasztjdk a vasarlékat: tul sok terméket akarnak eladni til sok
lizenettel és személyes informacidval. Ezek a stratégiak nagyon gyakran rosszul tervezettek,
hibas, ellentmondé igéretek, mint pl. amikor egy cég specidlis ,ajanlatokkal” lepi meg
privilegizalt tgyfeleit, akik olyan ajanlatot kapnak, amelyet egyébként minden uj ugyfél
»<alanyi jogon” megkap. Sok pénzt pazarolnak révidtavu jutalmakra, mint pl. az ajandékok,
vagy az egyszeri, alkalmi kedvezmények, lojalis ligyfeleknek szant arengedmények. Ezeket
j6 kapni, de az tgyfélkapcsolat erésitéséhez nem igazan jarulnak hozza.

7 Forras: http://valoigaz.blog.hu/ (2010-08-29)
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Kordbban nem voltak hiliség-akciok az élelmiszerpiacon (a telekommunikaciérél nem is
beszélve, hisz nem volt verseny, nem volt termék-és szolgaltatas valaszték), de amidta a
Tesco bevezette a rendszert, az dsszes tobbi aruhazlanc kénytelen-kelletlen kovette. Tény,
hogy Anglidban a Tesco profitalt ebbdl a legjobban, mivel 6k voltak az elsék, de a
tobbieknek a gyakori jutalmazasok, pontgyljtések csak koltséges nylignek szamitottak. Ha
egyszer mindenkinek van programja, akkor a legtobb vevd képes pontot gydjteni akarhol is
vasaroljon, és a lojalitds marad a régi.

Gondolkodjunk el a kdvetkezén: Milyen elénydkkel jar egy telekommunikaciés cég ,kiemelt”
tigyfelének lenni? A pontgydjtési akciok mennyire segitik a cég irdnti lojalitds kialakuldsat?

Valaszok: egyéni tapasztalat alapjan

A VASARLOK MEGGYOZESE8

Az alabbi, életbdl vett példak nem a tavkozlés teriletébdl valok, de minden vallalkozas
szamara tanulsaggal szolgalhatnak. A marketing stratégia mely eszkozét haszndltak a
cégek? Atiiltethetd lenne-e valamelyik a telekommunikaciés tizletdgban?

1. Eset

Minéségi probléma a Harley-Davidson-nal. A Harley-Davidson tobb mint motorgyartd cég.
Ez egy legenda. A cég weboldalan ez olvashaté: ,Az egy dolog, hogy a vevék megveszik a
terméket. Egy masik, hogy a nevet a testiikre tetovaltatjak”. A markakiterjesztés ott van a
kultikus filmnek szamité Easy Rider-ben, ezen kiviil a cowboy kalaptél a dezodorig
mindenltt, minden, ami amerikai ikon, Id. Coke, Levis, Marlboro.

De a 80-as évek kdozepén a cég nagy bajban volt. A japan versenytarsak megerdsodtek, a
Harley nem tudott a minéség rovasa nélkiil lejjebb menni az arral. igy folyamatosan veszitett
a piaci részesedésébdl a Honda, a Kawasaki és a Yamaha egymast utanzé modelljeivel
szemben. A gyors és hatékony gyartdsi modszereiknek és az egyszerlibb menedzsment
struktdranak készonhetden ugy tlnt, hogy minden, amit az amerikaiak meg tudtak csinalni,
a japanoknak is sikerilt, mégpedig jobban és olcsébban. A japan import termékek kezdtek
bearamlani az orszagba, ami mar a washingtoni Reagan adminisztraciét is aggasztotta. Az Uj
Harley-Davidson vezérének Richard Teerlinknek el6 kellett rukkolnia egy mentéotlettel-de
gyorsan.

8 Mark Powell, In Company. (2002). Macmillan. Oxford.
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Teerlink egy dologban volt biztos: a Harley motosorok atlag életkora novekszik. A korabbi
motorosok tobbsége nem fiatal munkas, aki a munkdba motorral jir. A magas arak sem ezt
a réteget tdmogatjak. A mostani vevék a kézépkoru bankarok, addszakértk, tanacsadok és
tgyvédek, akik draga oltonyuktél megszabadulva motorosruhaba bujnak és hétvégén a
szabadsag érzését keresik. Ezeknek az embereknek nem volt fontos az azonnali szallitas,
mivel megérte varni a motorra, és 75% -uk megismételte a vasarlast. Bar csodalattal ad6ztak
a japan motorok és mérndkok teljesitménye el6tt, nem akartak japan motort- csak egy jo
okot akartak talalni arra, hogy miért nem.

Milyen marketing eszk6zokkel élt a cég?
Megoldas a tananyag végén

2. Eset

Image probléma a Hennessy konyaknal

A Hennessy Cognac hosszu és szines torténelemre tekint vissza, még 1765- ben, amikor az
ir hdborus hds Richard Hennessy a hadsereget otthagyva céget alapitott Franciaorszagban.
Ma ez a Diageo, az élelmiszeripar cdpdjanak prémium markai kozott talalhaté, a tobbi -
Guienness, Gordon’s gin, Dom Perignon pezsgd és Johnnie Walker whishky - mellett.

Amerikaban a 90-es évek kozepén a Hennessy-nek sulyos image problémai meriiltek fel.
Lehet, hogy a régi tradicié miatt, a Hennessy az id6sebb urak vacsora utani itala volt, ami
egyet jelentett a sznobsaggal, az unalommal, egyszoéval mindennel, amik a fiatal, ambiciézus
amerikaiak hatarozottan nem akartak lenni. Osszehasonlitva az 6rékzold gin és tonic-kal, és
mas, egzotikus koktélokkal, a Hennessy eladdasa nem felfelé mutatott. A hagyomanyos
rekldAmok és a fogyasztéhelyekhez koétott rekldmozas (point of sale) kevés sikerrel jart.
Diageo marketing csapatanak egy teljesen eredeti kampdanyra volt sziksége, ha az
értékesitési mutatdk irdnyat szerették volna megvaltoztatni.

A lehet6séget a figyelemfelkeltésben lattdk. Nem figyeliink. Senki sem. Napjainkban olyan
sok a reklam és a hatds, hogy lehetetlen mindent befogadni, lassan immunisak leszink velik
szemben. Becslések szerint kb. 3 ezer reklam {izenettel taldlkozhatunk nap-mint nap az uat
menti hirdet6tablaktél a poldkig, az auték lokharitéjatél a weboldalakig, a bannerekig, és az
igazsag az, hogy nem vesziink réluk tudomast. Ami ugy tlinik, hogy miikoédik, az a
kortarscsoport hatdsa: megfigyeljik, hogy mit hordanak a barataink, a kollégdink, és mi is
hasonlét vesziink. Az elfoglalt emberek nem szeretik, ha az életiiket ostoba hirdetésekkel
félbeszakitjak. De ez nem azt jelenti, hogy nem lehet Sket félbeszakitani, mint ahogy arra
Diageo is rajott.

Milyen marketing eszk6zdket alkalmazott a cég?

Megoldas: a tananyag végén
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MARKAEPITES (BRANDING)

7. dbra A jo brand mindent visz°

Az el6bbi példdkbdl is egyértelmli a marka fontossdga, és az arra épitett marketing
tevékenység.

1. Mi a marka? Marka vagy termék? Marka vagy védjegy?

Ahogy azt mar korabban, a rekldm és a marketing kapcsan is megfogalmaztuk, a MARKA
tobb, mint termék. A marka a fogyaszté ,fejében” van - az dsszetett marketing tevékenység
végeredménye. A marka terméktulajdonsagokhoz kapcsolédd asszocidciok Osszessége,
amely alkalmas az 6sszehasonlitasra, a megkilonboztetésre. A marka egy specialis termék,
szolgaltatds vagy lGzlet-identitas identitas, azonossag, azonosulds. A markanak tébb formdja
lehet, beleértve a nevet, szimbdélumot, jelzést, szint vagy szinkombindciot, vagy jelmondatot.
A marka identitds-jelzése egyre finomodik: nemcsak a terméket, hanem a személyt, a céget,
a szolgadltatast is jelzi.

A jogilag levédett marka nevet (brand) aruvédjegynek hivjdk. A védjegy arujelzés, amely-
akdrcsak a marka- az aruk megszemélyesitésére szolgal. Kiemeli a tobbi, hasonld termék
kozil, megkilonbozteti a piac szemében, egyenletes mindséget képvisel. A marka védjeggyé
akkor valik, ha jogi oltalom ala helyezik.

9 Forras: http://www.coca-cola.com/index.jsp (2010-08-29)
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A védjegy is, a marka is sdritett, vizualis, auditiv, vagy A-V szimbdélum, amelynek a lehetd
legszélesebb korben kell hatnia. Minél tébb kommunikaciés formaja van, annal
hatékonyabb. Hatékony, ha hangilag is idézi kell a terméket, és kontraproduktiv, ha
ellentétes asszociaciot kelt.

A marka fajtai

- Termeldi marka (a termék el6allitoja latja el jelzésével az arut. (Pl. Tolle, Hélia)

- Kereskedelmi marka: kilonb6z6 termelétél szdarmazé arukat sajat nevén hozza
forgalomba PI. Tesco gazdasagos)

- Generikus marka (fehér termékek): sem a termeld, sem a kereskedelem nem latja el
jelzésével (gydgyszerek, vegyi aruk) Elsésorban arfekvésiikkel versenyeznek

TANULASIRANYITO

A gyakorlati példakkal illusztralt elméleti anyag elolvasasa, értelmezése, majd az ellenérzé6
kérdések megvalaszoldsa és a megoldasi javaslatok megvitatasa hozzasegitik ahhoz, hogy
hatékonyan alkalmazza a cég marketingstratégiajat, és segitse az eladast a vevével valé
korrekt tajékoztatdssal, kompetens ulgyfélkezel6i magatartassal. Ezen kivil megoldasi
javaslatokkal taldlkozik a eladds technikdjaval kapcsolatban, mikozben arra 6sztoéndzziik,
hogy sajat otleteit ossza meg a tanulétdrsaival, marketinges szakemberekkel. Ez egy olyan
szakterilet, ahol kibontakoztathatja kreativitdsat. Ki tudja: egy jo otlet és... barmi lehet.
El6tte azonban vegyiik sorra az elméleti tudnivaldkat.
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Valaszoljon az alabbi-markaépitéssel kapcsolatos-kérdésekre!

1. feladat. Hogyan pozicionaljak az alabbi markdkat a magyar piacon? Coca Cola, Erickson,
Levi's, Nokia, Sony, Nescafé, Malibu, BMW, Suzuki, Tesco A valaszaddshoz segitségiil
szolgalhat a tananyag végén taldlhaté ,,Legnépszeriibb vilaigmarkak listjaja"

2. feladat. Mi a nemzetko6zi branding (markaépités) el6nye és hatranya?

3. feladat. Kik a telekommunikaciés cégek marka-arcai? Milyen értékeket képviselnek, és
milyen az imidzsépité hatasuk?
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4, feladat. Milyen elényokkel jar egy telekommunikaciés cég ,kiemelt” ligyfelének lenni? A
pontgydjtési akciok mennyire segitik a cég iranti lojalitas kialakulasat?

5. feladat. Milyen hasznot realizal a vasarlé a markabdl? Miért keresik a markatermékeket?

6. feladat. A marka és a védjegy azonos kategoriak?

7. feladat. A reklam lehet védjegy?

8. feladat. Melyek a markaépités szempontjai?

9. feladat. Mi a reklam feladata?
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10. feladat. Hogyan mérhetd a reklamtevékenység hatasa?

11. feladat. Rekldmtevékenységhez kapcsolédd kérdés: Az (igyintézé a vasarléi dontési
szakasz melyik l1épéséhez illeszkedik?

12. feladat. Hogyan tamogatja (befolydsolja) az ligyintéz6 tevékenysége a vasarld dontési
folyamatat?

13. feladat. Marketing eljuttatasa a fogyasztohoz c. fejezetben leirtak alapjan van-e
"biztosan bevalt médszer" a fogyasztok megnyerésére?

14, feladat. A vasarl6i meggydzés valés életbdl vett eseteit olvasva mit gondol, hogyan
végzbdott a torténet? Miért lett siker-story a Harley-Davidson esete?

15. feladat. A Hennessy Cognac értékesitésében mi hozhatott Uj fordulatot a cég szamdara?
Milyen tanulsaggal szolgdlhat mindez a marketing-tevékenység szakemberei szamara?
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MEGOLDASOK

| 1. feladat

Egyéni valaszok - egyéni indoklas

2. feladat

olcso; hatranya: nem veszi figyelembe a nemzeti sajatossagokat (nyelv, szokasok, tradiciok, stb.)

3. feladat

Egyéni valaszok

4, feladat

Vallalattél fligg: altalaban egyszeri arengedményt vagy ajandékot adnak, lehet6ség csomagvaltasra,
termékbdvitésre. A pontgylijtés nem jar sok elénnyel a vallalat szempontjabol, mint amennyibe keriil, hiszen
minden cég gyljti a ,,lojalis” vasarlokat. Csupan ezzel az eszkdzzel nehéz egymastdl ligyfeleket elcsabitani, vagy

1 tigyfeleket toborozni.

5. feladat

A remélt j6 mindség és a megbizhatosag miatt, vagy azért mert konnyebb a megkiilonboztetés, beazonositas mas
termékekhez viszonyitva, és nem utolsdsorban egy bizonyos korhoz tartozas érzetét kelti, onkifejezés lehetdsége

(ruhazat, auto, luxus-kiegészit6k)
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6. feladat

Nem. A védjegy jogilag alkalmazott arujelzés, a marka pedig a piac, a fogyaszto tudat alatti kategoriaja

7. feladat

Igen, ha jogilag levédett szlogenrdl van szo. A védjegyekrdl szold 1997. évi XI. tv. alapjan védjegyoltalom ala
esik betll, sz0, sz00sszetétel, szam, abra, kép, sik, térbeli alakzat, szin, szindsszetétel, fémjel, hologram, hang

valamint ezek Osszetétele.

8. feladat

A markaépitésnél az ugynevezett AIDA hatasmodellt veszik alapul: A: Attention I:Interest D: Desire A: Action

Figyelem, Erdeklédés, Vagy, Cselekvés.

9. feladat

A reklam feladata, hogy felfedje a rejtett kiilonbségeket, az egyedi, massal Ossze nem téveszthetd

tulajdonsagokat. Ezt a folyamatot nevezzilk MARKAZASNAK, vagy BRANDINGNEK.

10. feladat

forgalomnovekedésben

11. feladat

Mindegyikhez, kivéve a dontést és a cselekvést
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| 12. feladat

Figyelemfelkeltéssel, hiteles és részletes informacioval, érdeklddéssel, kivansag teljesiilésének lehetségével,

bizalom légkorének megteremtésével

13. feladat

Egyéni megoldas; célcsoporttdl/személyiségtdl fiigg

14. feladat: END of STORY: Harley D.

Réjottek arra, hogy a cég legnagyobb értéke a vasarloi, ezért a stratégia a vasarlok megbecsiilésének és image-
ének kiépitése koré épiilt. Megalakult a Harley Tulajdonosok Klubja, amelynek mara mar t6bb, mint fél millio
tagja van. Rajottek, hogy fontos a célcsoport meghatiarozasa: magas jovedelmii vasarlokbol kertiltek ki a
vasarloik, akiknél a Harley statusz-szimbolum is volt egyben. Ezek a ,,yuppiek”- (young professional, vagyis
fiatal értelmiségi), gazdag varosi kerékparosok vagy Rolex-esek, ahogy akkoriban hivtak Oket- lettek a cég
megment6i. Azaltal, hogy a Harley-iranti lelkesedésbol egy kiterjedt csaladot tudtak 1étrehozni, megmentették a
nagy amerikai legendat a japan tamadastol. Teerlink hatékonyan dolgozott az érzelmeken, hogy a marketing célt
megvalodsitani tudja. Ezen kiviil persze a technikai oldalt is megerdsitette azzal, hogy a cég mérnokeit Japanba
kiildte tanulni, leginkabb mindségbiztositast. Ezen kiviil a Harley megszabadult a magas beosztast alelnokoktol,
és atalakitotta az iizleti vallalatiranyitasi struktirat. Az egyik részleg az igények kielégitésére koncentralt, a
masik az ecloallitasra, a harmadik a vevotamogatasra. A legutols6 1épés a Harley Intézet 1étrehozasa volt, ahol

minden alkalmazott évi 80 6ras képzésben részesiil.
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15. feladat. End of Story: Hennessy Cognac

Mindjart éjfél, és az ember (lanya) kikapcsolodasra vagyik egy hosszu, irodaban, munkaval toltott nap utan. A
barban a pincér rendelést vesz fel. A vendég nem is tudja, mit rendeljen. A tekintete a sarki asztalra téved, ahol
egy jokedvii, kellemes kiilsejti, 20 évesekbdl allo tarsasag szorakozik. Mit isznak? Kérdezi a vendég a pincért.
Hennessy martinit, holgyem. Ez most a mend. Szeretné kiprobalni? A vendég még nem is hallott err6l. Persze,
hogy! A pincér koktélpoharakba tdlti az aranyszinii italt. Hii, ez nem is olyan rossz!-mondja a vendég. Még

rendel egy poharral, és alig varja, hogy elmondja a baratainak az 1j ,.,talalmanyt”.

Amit a vendég nem is sejt, az az, hogy a sarki asztalnal {il6, gazdagnak latszo ifjakat fizették azért, hogy
igyanak. Ok ugyanis részesei a cég zsenialis marketing kampanyanak, amit a Hennessy dolgozott ki, azért, hogy
befolyésolja azoknak az ital valasztasat akik az Allamokban elékelé barokban fogyasztanak. ,,Suba alatti”
marketing-nek hivjak ezt (stealth marketing), ami a gyakorlatban azt jelenti, hogy az elmult hat hoénapban a
Hennesy interjira hivott majd alkalmazott fiatal, joképti fiatalokat, hogy latogassanak el New York, San
Francisco, L.A. és Miami barjaiba, és Hennessy koktélokat igyanak, mondjak el a bar alkalmazottainak, hogyan
kell ezt késziteni, adjanak tanacsot a fogyasztassal kapcsolatban, és hivjanak meg masokat is egy italra.

Hennessy fizeti a cehhet, és éjszakanként 50 dollart a munkaért. KI NE SZERETNE EGY ILYEN MUNKAT?

Miikodott? Jobban, mint gondolnank. Az eladasok folyamatos emelkedést mutattak, és az USA-ban 1997-re mar
attorték az egy millio lada/év hatart. Ma a Hennessy szponzoralja a fényes estélyeket az egész vilagon, Parizstol
Kuala Lumpurig. Természetesen a titok mara mar nem titok tdbbé. De ez nem akadalyozott meg mas cégeket
abban, hogy lemasoljak a marketing stratégiat és befolyasoljak azokat a (potencialis) tigyfeleket, akik azt hiszik,

hogy 6k aztan nem befolyasolhatok.

ERDEKESSEGKEPPEN KOZZETESSZUK A LEGNEPSZERUBB VILAGMARKAK
LISTAJAT

Best Brand 2007 (Complete List)

2007

B N P,
Brand Rank rand Name arent Company Country

1 Coca-Cola Coca-Cola u.sS.
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2 Microsoft Microsoft u.s.

3 IBM IBM u.s.

4 GE GE u.s.

5 Nokia Nokia FINLAND
6 Toyota Toyota JAPAN

7 Intel Intel u.s.

8 McDonald's McDonald's u.s.

9 Disney Walt Disney u.S.

10 Mercedes-Benz DaimlerChrylser GERMANY
11 Citi Citigroup u.S.

12 Hewlett-Packard Hewlett-Packard u.s.

13 BMW BMW GERMANY
14 Marlboro Altria u.s.

15 American Express American Express u.s.

16 Gillette Procter & Gamble u.s.

17 Louis Vuitton Louis Vitton Moet Hennessy FRANCE
18 Cisco Cisco u.s.

19 Honda Honda Motor JAPAN

20 Google Google u.s.

21 Samsung Samsung S. KOREA
22 Merrill Lynch Merrill Lynch u.s.

23 HSBC HSBC Holdings BRITAIN
24 Nescafe Nestle SWITZERLAND
25 Sony Sony JAPAN

26 Pepsi PepsiCo u.S.
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27 Oracle Oracle u.s.

28 UpPs United Parcel Service u.s.

29 Nike Nike u.s.

30 Budweiser Anheuser-Busch u.s.

31 Dell Dell Inc. u.s.

32 JPMorgan JPMorgan Chase U.S.

33 Apple Apple u.s.

34 SAP SAP GERMANY
35 Goldman Sachs Goldman Sachs u.s.

36 Canon Canon JAPAN

37 Morgan Stanley Morgan Stanley u.s.

38 lkea lkea SWEDEN
39 UBS UBS AG SWITZERLAND
40 Kellogg's Kellogg Company u.s.

41 Ford Ford Motor u.s.

42 Philips Koninklijke Philips Electronics NETHERLANDS
43 Siemens Siemens GERMANY
44 Nintendo Nintendo JAPAN

45 Harley-Davidson Harley-Davidson u.s.

46 Gucci Gucci Group ITALY

47 AIG American International Group u.S.

48 eBay EBAY u.s.

49 AXA AXA FRANCE
50 Accenture Accenture BERMUDA
51 L’Oréal L'Oreal FRANCE
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52 MTV Viacom u.s.

53 Heinz Heinz u.S.

54 Volkswagen Volkswagen GERMANY
55 Yahoo! Yahoo u.s.

56 Xerox Xerox u.s.

57 Colgate Colgate-Palmolive u.s.

58 Chanel Chanel FRANCE
59 Wrigley's Wm. Wrigley Jr. u.S.

60 KFC Yum Brands u.s.

61 Gap The Gap u.s.

62 Amazon.com Amazon.com u.s.

63 Nestle Nestle SWITZERLAND
64 Zara Inditex SPAIN

65 Avon Avon Products u.s.

66 Caterpillar Caterpillar u.s.

67 Danone Groupe Danone FRANCE
68 Audi Volkswagen GERMANY
69 Adidas adidas GERMANY
70 Kleenex Kimberly-Clark u.s.

71 Rolex Rolex SWITZERLAND
72 Hyundai Hyundai Motor S. KOREA
73 Hermes Hermes International FRANCE
74 Pizza Hut Yum Brands u.S.

75 Porsche Porsche GERMANY
76 Reuters Reuters Group BRITAIN
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77 Motorola Motorola u.s.

78 Panasonic Matsushita Electric Industrial JAPAN

79 Tiffany Tiffany u.sS.

80 Allianz Allianz GERMANY
81 ING ING Groep NETHERLANDS
82 Kodak Eastman Kodak u.s.

83 Cartier Cartier FRANCE
84 BP BP plc BRITAIN
85 Moét & Chandon Louis Vitton Moet Hennessy FRANCE
86 Kraft Kraft Foods u.s.

87 Hennessy Louis Vitton Moet Hennessy FRANCE
88 Starbucks Starbucks u.s.

89 Duracell Procter & Gamble u.s.

90 Johnson & Johnson Johnson & Johnson u.s.

91 Smirnoff Diageo u.s.

92 Lexus Toyota Motor BRITAIN
93 Shell Royal Dutch Shell JAPAN

94 Prada Prada BRITAIN
95 Burberry Burberry ITALY

96 Nivea Beiersdorf BRITAIN
97 LG LG GERMANY
98 Nissan Nissan Motor S. KOREA
99 Polo RL Polo Ralph Lauren JAPAN
100 Hertz Hertz Global Holdings u.s.

http:/ /www.economywatch.com/companies/best-brands.html
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A(z) 0910-06 modul 015-0s szakmai tankonyvi tartalomeleme
felhasznalhaté az alabbi szakképesitésekhez:

A szakképesités OKJ azonosité szama: A szakképesités megnevezése
33523 03 1000 00 00 Tavkozlési miszerész
54 523 03 0010 54 01 Beszédatviteli rendszertechnikus
Elektronikus hozzaférési és maganhalozati
54 523 03 0010 54 02 rendszertechnikus
Elektronikus mlisork6zl6 és tartalomatvitel
54 523 03 0010 54 03 rendszertechnikus
54 523 03 0010 54 04 Gerinchalézati rendszertechnikus

A szakmai tankonyvi tartalomelem feldolgozasahoz ajanlott 6raszam:
50 o6ra
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