A MARKETING ESZKOZEI ”

A kooperacios marketing segit a vallalatoknak
megtartani piaci poziciojukat

A kooperacios marketing O6nallo (zleti partnerek &nkent vallalt
egylittmiikbdese a piaci elonybk és a vevopotencialok kiaknazasa,
valamint a kéltségek csbGkkentése érdekében. Az egylttmikodes
horizontalis, vertikalis és diagonalis tipusu lehet. A németorszagi
Hof Takarékpénztar a diagonalis kooperacio eszkbzeit alkalmazza
€s a kisgyermekes szlilbk szamara kinal kedvezé konstrukciokat. Ki-
fejlesztette a Babypack éertektdbbletcsomagot, kivalasztotta a koope-
racios partnereket és elkészitette az egymasnak kblcséndsen telje-
sitett szolgaltatasok listajat. Az értéktébbletcsomagot tébbfajta rek-
lameszkbzzel népszeriisitette, ezaltal nbvelni tudta piaci réeszesede-
Sét, kooperacios partnerei pedig a forgalmukat.
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Az egyuttmiikodés tipusai

A kooperacidés marketing magaban foglalja mindazokat a kezdeme-
nyezéseket, amelyek révén a jogilag és gazdasagilag onallé partnerek on-
kéntesen egyuttmikodnek annak érdekében, hogy lenduletbe hozzak ko-
z0s piacukat, jobban kiaknazzak ugyfélpotencialjaikat és koltségeket taka-
ritsanak meg. Az elmult években allandéan novekedett ezeknek a koope-
racioknak a jelentésége. Gazdasagilag nehéz idékben kulondsen hatékony
eszkozzé valhat a kooperacios marketing. Németorszagban csaknem
minden masodik vallalat egy vagy tobb Uzleti partnerrel mikodik egyutt.

A kooperacio horizontalis, vertikalis vagy diagonalis tipusu lehet.
Horizontalis, ha azonos agazat vallalatai mikodnek egyutt. llyen pl. a ran
Sat.1 és a DSF internetes kinalata (sport1.de). Vertikalis kooperacid a
beszallitok és a gyartdk kozott, az értékalkotasi lanc mentén alakulhat ki.
Az eltér6 mikodési teruletli és mas-mas agazathoz tartozo vallalatok
egyuttmikodését diagonalis kooperacionak nevezik. Diagonalis tipusu
pl. a Walt Disney és az Ariel egyuttmikodése.



A kooperacioé marketingcéljai

Az egyuttmikodeés akkor eredményes, ha mindkét fél szamara eld-
nyokkel jar (win/win helyzet). Az el6bnyok a gazdasagi mutatok és a ve-
vOkapcsolatok javitasaban mutatkoznak meg. Az elérni kivant célok a
kovetkez6k lehetnek:

— nagyobb vevBhaszon,

— intenzivebb vevékotédés,

— imazs javitasa,

— bdbvebb szolgaltatas-kinalat,

— a forgalom és az arbevétel ndvelése,

— Uj ugyfelek megnyerése, valamint

— atervezési és a marketingkoltségek csokkentése.

Partnervalasztas

A kooperacio sikere a partnervalasztasi stratégiatol fugg. A javasla-
tokat, a terméklistat és a szoba johetd partnerek listajat 6ssze kell gyuj-
teni. A javaslatokat ki kell értékelni, a kivalasztott termékekbdl dsszealli-
tott katalogust a potencialis kooperacios partnerekhez el kell juttatni. Ezt
kovetéen meghatarozzak a prioritasok rangsorat egy kovetelményprofil
alapjan, majd adott sorrendben kapcsolatba Iépnek a partnerekkel. A ko-
operaciés menedzsment keretében meg kell hatarozni, ki a felelés a cé-
lok megvalodsitasaért. Folyamatos ellenérzésre és rendszeres informa-
ciocserére van szukseg.

Ertéktobbletcsomag

A Hof Takarékpénztarnal az ugyfélstrukturak elemzése soran meg-
allapitottak, hogy a kisgyermekes szul6k ceélcsoportjanal nem értek el
megfelel6 eredményeket. A szomszédos Fichtelgebirge Takarékpénztar-
ral kozosen elhataroztak, hogy egy uj értéktdbbletcsomagot vezetnek be.
Eszerint bizonyos takarékpénztari termékeket és szolgaltatasokat (bizto-
sitasokat és takarékszerz6déseket) a kooperacios partnerek tobbletszol-
galtatasaival (jutalék, arengedmény, kupon) kapcsolnak Ossze, amely
vonzo a kisgyermekes szul6k célcsoportja szamara, egyuttal olyan szol-
galtatassal (termékkel) jelentkeznek, amely tartalmaban hatarozottan el-
tér a versenytarsakétol. A cél a piaci részesedés novelése, a termékfel-
hasznalasi kvota novelése és a vevokotddes erdsitése volt.

Els6 lépésként megvizsgaltak, hogy melyek azok a kiegészit6 ter-
mékek, amelyek felkeltik a kisgyermekek és szlleik figyelmét. Az elem-



zés végen egy 20 termékbdl allo listat allitottak 0ssze. Ezt kovetben
megkeresték ezeknek a termékeknek a gyartdit az adott régiokban. A
takarékpénztar potencialis partnerei szamara ismertette a projekt tartal-
mat és kooperacios ajanlatat, amely a takarékpénztar altal kinalt szolgal-
tatasokat, valamint azon szolgaltatasok listajat tartalmazta, amelyeket a
takarékpénztar ,vart el” partnerétdl.

A Babypac sikere

A kivalasztott partnerekkel a takarékpénztar egy éves egyuttmikode-
si szerz6dést kotott. Megallapitottak az egyes terméktartalmakat, a dolgo-
z6k korében pedig palyazatot hirdettek a terméknév kivalasztasara. Meg-
szlletett a Babypac értéktobbletcsomag. Ha a szulék (nagyszulbk vagy
keresztszul6k) a 0-3 éves gyermekek szamara takarékszerz6dést vagy
beiskolazasi biztositast kotottek a takarékszerzédés mellett, jarulékos
tobbletértékeket kaptak a Hof Takarékpénztartol. Intenziv kommunikacios
és ertékesitési koncepciot dolgoztak ki a sikeres bevezetés érdekében. A
kommunikacios kampany kozponti motivuma, egy pelenkakupacon hasald
csecsemO képével a takarékpénztarakban plakatokat fuggesztettek ki és
szorolapokat helyeztek el, apré ajandéktargyakat (kisméretli pamuttaskat)
osztogattak, bennlk szoveges és képes tajekoztatoval. Sikert aratott a
Babypack mozireklam, a gépkocsira ragaszthatdé matrica, az ajanlat az
interneten és a nyomtatott sajtéban.

Az értéktobbletcsomag bevezetése utan kilenc honappal a takarék-
pénztar részesedése ebben a piaci szegmensben 20%-kal nétt, a ter-
meékfelhasznalasi mutato 1,27-rél 2,30-ra javult. Az eredmények kedvez6
visszhangra talaltak a kooperacios partnereknél, jelentésen nétt a for-
galmuk, kuponjaik bevaltasi aranya tobb mint 60%-ot tett ki. A Hof mar-
ketingkoncepcidjat tobb takarékpénztar is atvette, és bevezette sajat
Babypack értéktobbletcsomagjat.

Mind tobb vallalat és intézmény ismeri fel a diagonalis kooperacio
elényeit. Az egyuttmikodés réven csokkennek a koltségek, bdvithetd a
piaci jelenlét és intenzivebb az tugyfélpotencial kihasznalasa. A koopera-



cids marketing kedvez6 megitélését az ORAG Service GmbH legfrissebb
kozvélemény-kutatasi eredményei is alatamasztjak.
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