A MARKETING TERULETEI ”

v Az Opel és az Audi programjai QoD

= agyarto és a kereskedd kozotti,

ameL  valamint a vasarléi kapcsolatok
fellenditésére
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Az Opel ambiciozus céljai: nyeresegesséeg, erds alapok a nbveke-
déshez és a hosszu tavu jovedelmezbéséghez. A program sikere
nagyrészt azon mulik, hogyan képes markait és terméekeit ujradefini-
alnia. Az autdipari értékteremté lanc fontos eleme a gyarto-
kereskedb kapcsolat. Az Audi-kereskedbk kbrében vegzett felmérés
Szerint a kapcsolat hianyossagai visszahatnak a gyartasra és ked-
vezbtlenlil befolyasoljak az értékesitést. A gyartd és a kereskeddé
kbzotti kapcsolat javitasat uj teljesitményértékelési program segiti.

Targyszavak: markabevezetes; vevikapcsolatok;
gyarto—kereskedd kapcsolat, teljesitményértékeles;
értékteremté lanc; Opel; Audi.

A marka ujrapozicionalasa

Az Opel gyar masfél évvel ezelbtt bemutatott markafilmjében a gyar-
t6 szolt a vevbkhoz. Hivatkozott a gazdag hagyomanyokra és eltokéltse-
gere, hogy Uj elképzeléseket és koncepcidkat valositson meg. Jobb au-
tokat és friss Otleteket igért. A piac turelmetlenul varta, hogy mikor jelen-
nek meg az uj markak. Hasonloéak vagy jobbak, mint pl. a Zafira, amely
nem csak dinamikus novekedési ratakkal valt a kompakt teherkocsik
szegmensében piacvezetéve, hanem Flex7 Ulésrendszerével a rugal-
massag uj normajat teremtette meg az autodgyartas teruletén.

Egyetlen tipussal azonban még nem lehet egy markat ujra-
pozicionalni. Szerencsére a fejlesztési osztalyokon mar két uj modell volt
uton ahhoz, hogy sorozatéretté valjon. Addig is az uj Vectraval igyekez-
tek ujra bizalmat és érdekl6dést kelteni az Opel marka irant.

2003 elején ujabb markafilmmel jelentkezett az Opel. Ezuttal maguk
a vevok szolaltak meg: ,A hegyekbe — vagy a tengerre? Hozzad — vagy



hozzam? Egyedul — vagy csaladdal?” Ezeket a kérdéseket tették fel, és
valéban ezek a mindennapi dontési helyzetek jellemzik a modern kor
emberét. Azokat, akik rugalmasak, akik nyitottak és élni tudnak a leheto-
ségekkel. Akiknek szUkséguk van gépkocsira, akik sokoldaluak és akik-
nek stilusuk van.

A személygépkocsi mérete mint statuszszimbolum mara lathatoan
veszitett a jelentdségebdl. Napjainkban a statuszt sokkal arnyaltabban
olyan autok jelenitik meg, amelyek tulajdonosaiknak spontan és egyeéni
életstilus iranti igényét elégitik ki. Mintha névjegykartyai lennének tulaj-
donosaiknak. Azt tudatjak mindenkivel: ,rugalmas és modern vagyok”.
Mindez egybevag az Opel uj markaértékével. A gyar befejezte a Signum
és a Meriva modellek fejlesztését. Ezzel a rugalmas és sokoldalu autok
egész csaladja szerepel mar az Opel programjan. Vellk a cég Uj szeg-
menseket nyit meg és bevaltja igéreteit.

Uj nevek az Gj modellek szamara

A Meriva és a Signum modelleknek nincsenek elédeik, ezért nem
meglepd, hogy ezek a modellek uj, 6nallé nevekkel Iépnek fel a piacon.
A cég piackutatasa soran a ,Meriva” elnevezésre vonatkozo javaslat si-
keres asszociacionak bizonyult egy sokoldall, emocionalis és csaknem
mediterran életérzés kifejezésére, és kulonosen a fiatal célcsoportoknal
talalt visszhangra.

A ,Signum” esetében a cég tudatosan eltért elnevezéseinek szoka-
sos ,a’-ra vald végz6désétdl. Bar a Vectra elemeire épit, de a modell tul-
lép a mar meglévd és ismert gépjarmihatarokon. A piackutatasok soran
a kisérleti alanyokban az ,um” végzddeések latin eredetli asszociaciokat
keltettek, amely fokozta a presztizs érzetét és intellektualis igényeket
elégitett ki.

Kommunikacios stratégia a bejelentési fazisban

A legnagyobb kihivas az, hogy minél el6bb ismertté kell tenni az uj
markakat a piacon. A helyzet ugyanaz, mint a Zafira bevezetésénél volt
1999-ben. Ha mar az autd ismert és a potencialis vevék tisztaban van-
nak elényeivel, onall6 és meggy6z6 terméktulajdonsagainak kdszonhe-
téen rendszerint magasak a transzformacios ratak a vasarlas mérlegelé-
sénél és a piaci részesedésben — az Opel javara. A piaci nbvekmények
igen magas kvotakkal azokbdl a vasarlokbdl taplalkoznak, akik mas mar-
kakrdl valtanak at. A Zafiranak sikerult ismét vevbket szereznie az Opel



szamara, €s abban is segitett, hogy egyidejlleg tovabbra is megtarthas-
sa torzsvasarloit.

A Signum és a Meriva bevezetésénél az Opel még soha ilyen koran
nem keészitette el6 a piacot kulondsen céliranyosan és intenziven az uj
modellekre. Egy integralt kommunikacids kezdemeényezéssel alakitotta ki
a PR mint illetékes részleg a kommunikacié korai fazisat. Koncepcios
autokéent mindkét modell mar 2001-ben lathatdé volt a Nemzetkozi
Autokiallitason, 2002-ben pedig a Genfi Szalonban. Ezt kovetéen kerult
sor a meriva.de és a signum.de website-ok aktivizalasara. 2003 elején
mar az uj markafilmben szerepeltek az uj autok.

A 2003. februari és marciusi bejelentési fazisnak az volt a célja,
hogy szokatlan és attraktiv moédon hozza nyilvanossagra a modellek el-
nevezéseit. Hirdetések, nagy feluletl plakatok, kinagyitott fényképek és
video-hirdet6tablak, tovabba a nagyforgalmu helyeken szerepeltetett,
koncepcidjaban uj ,Black Box Promotion” olyan motivumokat mutattak,
amelyek kivancsisagot keltenek, de amelyeket tudatosan ugy alakitottak
ki, hogy nem lehet 6ket rogvest megfejteni. A Merivanak kell az Opel cég
Uj rugalmassagat reprezentalnia. A Signum esetében a dizajn, a mivészi
megjelenités és ismert személyiségek fémjelzik a terméket.

A bejelentési (bevezetési) fazisban a cég lemondott arrdl, hogy a
gépkocsi nevét az Opel markaval kapcsolja 0ssze. Ezzel felmerult a
gyanu, hogy nem azeért jartak-e el igy, mert mar nincs olyan j0 hangzasa
a markanévnek. A valosag az, hogy nagyobb hatast tudnak elérni ebben
a fazisban pszicholdgiailag, ha a reklam nem oldja meg azonnal a rejt-
vényt, és helyt ad a vitdknak. Sajtocikkek foglalkoztak a reklamnak ezzel
a formajaval, ezaltal nétt a termék ismertsége.

A bemutatasi fazisban megoldddott a rejtvény, az Opel markaja és
autdi a hirdetésekben, a tv- és mozi-spotokban 6sszekapcsoldédtak a
Meriva és Signum nevekkel, tovabba bejelentési motivumaikkal is.

Uj piaci szegmens

»~>emmi sem olyan rugalmas, mint a Meriva” — hangzik a mott6. Ez a
rugalmassag tobb mint egy termékre vonatkoztatott funkcionalitas. Egy
bizonyos életérzést is kozvetit, egyéni szabadsagot és sokoldalusagot
tesz lehetéve. A film szandékosan nem azt mutatja be, hogyan éli meg a
vevO a Meriva rugalmassagat. Mert a rugalmassag valami nagyon indivi-
dualis dolog, amihez azonban a Meriva tokéletesen képes alkalmazkodni.



A Signum-koncepcié — ,Fedezze fel az uj Signum-klasszist” — teljes
tudatossagaval egy Uj gépkocsi-szegmenset nyit meg. Ennek megfeleld-
en a reklam emocionalis tonusa Ontudatosan egy olyan prémiumigényt
dokumental, amely humorral parosul, és nem elit jellegl. A cég beveze-
tési kampanyaban tudatosan szamit a felfedezésre, a meglepetésre és a
reakciokra.

A reklamok célcsoportjai

Koncepcionalis egyedulallésaganak megfeleléen a cég a kdzdnség
40-50%-0s meghadditasi potencialjaival szamol a Meriva és a Signum
modelleknél. A mas markakrol attérék a Meriva esetében foleg a kisko-
csi- és kompakt-szegmensbdl jonnek, és mas gyartok személykocsijanak
a megvasarlasat vették fontolora. A Meriva reklam-célcsoportjat a 35
évesnél fiatalabbak, gyermektelen hazasparok és egyedulallok alkotjak.
Mind fizikai, mind pedig atvitt értelemben a Meriva ,integracios jarmd’,
mert a reklam célcsoporton tulmenéen az autd az egy- vagy ketgyerme-
kes csaladoknak, tovabba id6ésebb személyeknek is vonzova tud majd
valni. Eppen az idésebbek azok, akik egyre nyitottabbakka valnak az in-
novativ gépkocsi-koncepcidokkal és a fiatalabb reklam-célcsoportokban
tortén6 bemutatasukkal szemben. Ez a gépkocsiszegmens nem csak
lankadatlan vitalitasanak a bizonyitéka, hanem kényelmes be- és kiszal-
lasi lehet6ségével, j6 korkilatasaval, egyszerl parkolasi képességével és
hasonloképpen egyszer( rakodasi lehet6segével a gyakorlati igényeknek
is eleget tesz.

A Signummal a cég a tehergépkocsik és a kdzépkategodriaju kombik
vezetdin kivul a limuzinok és a lifestyle-kombik vasarloit is megceélozta.
Ez az igényes vevOkor arra motivalja a céget, hogy egy nagyértéki és
emocionalis reklamkoncepciét hozzon létre, amely a dizajnt, az innova-
ciot és a meglepd pillanatokat allitja a kozéppontba.

A kilonb6z6 életmdd (lifestyle) magazinokban megjelend szerkesz-
t6séqi tipusu hirdetések, a nagy kapcsolatteremtési lehetéségekkel ren-
delkez6 nyilvanos helyeken feldllitott mozgd bemutatétermek, amelyek
teljesen uj koncepcioét jelentenek a potencialis vev6k megszolitasara, to-
vabba egy intenziv parbeszédes marketing, mindsitdé és bevezetd rek-
lamlevél-kuldeményekkel képezik azokat a tovabbi csatornakat, amelye-
ken kozvetiteni tudjak a bevezetési szakasz informaciaoit.

Az Opel atformalja teljes modellvalasztékat és uj utakra tér a kom-
munikacié teriiletén is. Evente legalabb két uj modellel jelentkezik, Uj



modellportfoliot alakit ki, még tobb kreativitassal, rugalmassaggal és
szamos innovacios oOtlettel.

A siker osszetevoi

A sikerforrasok kibontatkoztatasa (Success Resource Deployment =
SRD) a vallalati elemzések, az Uzletmenet élénkitésének és optimaliza-
lasanak kedvelt és hatékony eszkdze. Az SRD a Target Costing (TC) és
a Quality Funcktion Deployment (QFD) hagyomanyos szervezetértékeld
modszerek tovabbfejlesztése. Az SRD alkalmazasi lehetbsége rendkivul
szeéleskorl: az altalanos Uzleti folyamatok elemzésétdl az értékteremtd
lanc B2B-kapcsolatainak a vizsgalataig terjed, kulonos tekintettel a
gyogyszer-, a textil- és az autdiparra (1. abra).

korabban alkalmazott értékelési moédszerek:

e hagyomanyos szervezet-/vallalatelemzés
o célkdltségelemzés (target costing)
e mindségjavitas (quality function deployment)
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piac- és vevdspecifikus kovetelmények és sikertényezOk optimalasa
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2. abra Német automarkak (Audi, BMW, Mercedes) teljesitményértéke-

lését szolgaldo KUBE-CIM projekt szakaszai és eszkozei




Az SRD univerzalisan (barmely intézményre, uzletre, funkciora,
szolgaltatasra, termékre, eljarasra) alkalmazhaté mddszer. Meghataro-
zott kulso, piaci sikertényezOket (success) mindig optimalisan kell kom-
binalni meghatarozott kulsé forrasok (resources) alkalmazasaval
(deployment).

A Vallalatfejlesztési és Tanacsadasi Kozpont (Kompetenzzentrum
fur Unternehmnesentwicklung und -beratung e.V. = KUBE) ,SRD-
benchmarking Audi versus BMW/Mercedes” cimmel modularis projektet
inditott, az 0sszes autodipari projektet és tanulmanyt dsszefoglalé CIM
(Car Interrelation Management) fed6projekt részeként (2. abra).

A projekt kiindulopontja az egy evvel korabbi teljesitményértékelés
(benchmarking) volt. Annak keretében tiz évre visszamendleg vizsgaltak
az eurdpai, amerikai és japan autogyarak termelékenységeét. A német
gyartok szegmensében a BMW és a Mercedes jobb eredményeket ért el,
mint az Audi. Vajon egy év alatt ledolgozta-e a hatranyat az ingolstadti
gyar?

Az autogyartok és a kereskedbk kozotti kapcsolat
feltérképezése

A legtdobb autégyartd sajat maga is végez felméréseket és készittet
tanulmanyokat. Az interjura kivalasztott kereskeddket irasban vagy tele-
fonon keresik meg. A KUBE projekt keretében bemutatétermek vezet6i-
vel, jarmikereskeddkkel és kirendeltségek képviselbivel folytattak hely-
szini, személyes megbeszéléseket (1. tablazat).

1. tablazat
Teljesitményértékelési projekt végrehajtasa
Tevékenység Jellemzé
Projektinditas 2002. nov.
Interjuk az empirikus tertleten 2003. apr. vegéig
A nyert adatok értékelése 2003. jul. végéig
Adatfelvétel kérddiv
Adatmennyiség 14 ezer adat
Szegmentalas A, B, C (kereskeddk/bemutatétermek szerint)
Interju idétartama Max. 120 perc
Terllete Németorszag
Sikertényezok (értékelési szempontok) szdma | 36




1. tablazat folytatasa

Tevékenység Jellemzé

Véllalatra (gyarra) vonatkoz6 szempontok iméazs, ismertség foka, egyuttmikodés, innovacios ke-
pesséq stb.

Termékre vonatkozé szempontok mindség, ar/teljesitmény arany, termékprogram, dizajn
stb.

Kommunikéciora vonatkozé szempontok tajékoztataspolitika, informacidk elérhetésége, informa-

ciotartalom stb.

Kereskeddkre (ligyndki halézatra) vonatkozd | komolysag, megbizhatosag, allandé elérhetdség stb.
szempontok

Eréforrasok szama 14
Eréforrasok tipusai termelés, logisztika, marketing, értékesités, vallalatve-
zetés stb.
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3. abra Az Audi, BMW és Mercedes osztalyzata a sikertényezdk
rubrikaban (mindsités 0-5-ig, a legjobb osztalyzat a 0)

Az interjualanyokat egy kérddives felmérés keretében az elbre
meghatarozott sikertényezdk értékelésére kérték. A sikertényezdket fon-
tossaguk szerint egy hatfoku skalan minésitették (3. abra).

Az eredmények értékelése soran kiderult, hogy az Audi elhatarolo-
dik el a BMW-vel és a Mercedesszel szemben a négy folérendelt siker-
tényezoO-kategoriaban, azaz a ,vallalat”, ,termék”, ,kommunikacio” és




,ugynoki halozat” tekintetében. A két vezetd német autogyartbhoz képest
az Audi-autokereskeddk alacsonyabb mindsitést értek el.

Az Audi-kereskedok féleg arra a sikertényezére panaszkodtak, ami
az Audival mint gyartoval folytatott egyuttmikodésre vonatkozik. Megle-
pbek voltak a ,fermék” rovat értékelései is. Az Audi a rovat minden Uj si-
kertényezdje esetében rosszabb osztalyzatot kapott, mint a BMW és a
Mercedes.

A 11 sikertényez6t magaban foglalé ,kommunikacio” rovatban csak
két esetben (,miszaki informacio” és ,kdzvetlen informacio-hozzaférés”)
ért el csekély elényt a versenytarsakkal szemben. Az 6sszes tobbi siker-
tényez6 esetében hatranyba kerult. A kereskeddk a legrosszabbnak a
,megbizhatd panaszkezelést” értékelték; a BMW/Mercedeshez viszonyi-
tott tavolsag itt mar tobb mint egy osztalyzat.

Az ,ligynbki halozat” mindsitése soran az Audinak az atlagosnal fon-
tosabb sikertényezoknél, (atfogd és kompetens tanacsadas, az ugynoki
hal6zat megbizhatdésaga és komolysaga) hatranyba kerilt a tobbi auté-
gyartoval szemben. A megkérdezettek egyre nagyobb jelentéséget tulaj-
donitanak az egyes sikertényezéknek, aminek kovetkeztében az Audival
mint gyartéval szembeni kihivasok a jovében nagy mértékben noveked-
nek.

Az anyagi eszkozok (er6forrasok) értékelése soran (értékesités,
K+F, gyartas, logisztika, marketing stb.) csupan a ,gyartas” forrasnal ka-
pott az Audi azonos értékelést, mint a BMW és a Mercedes. Az Audi-
kereskeddk a tobbi 13 erdéforrast kedvez6tlenebbll értékelték, mint a
konkurens gyartokat. Az Audi kimutatott hatranya elérte a 0,6—0,7 pontot.
Nyilvanvalova valt, hogy az Audinal a kapcsolatmenedzsment javitasara
van szUkség.

Tevékenységi matrix

A konkrét élénkitési és optimalizalasi intézkedések az SRD-akcio
matrixbdl vezethetdk le. Ezt a matrixot az ,SRD fiir Excel” szoftver az
empirikus adatfelvétel anyagabdl automatikusan allitja el6. Ennek soran
az erbforrasokat és a sikertényez6ket az SRD-akcid6 matrixban erdssé-
geik és gyenge pontjaik szerint osztalyozzak. Ezaltal az élénkitési és fel-
zarkdzasi intézkedések keresésére szolgaldé mezok keletkeznek (kereso-
és akcidmez6k). Ezeket tovabbi cellakra — sikertényezd-forras-kombina-
ciok — lehet felosztani. Az atlagon fellli tartalékokkal rendelkez6 cellak
megjeldlésével a menedzsment pontos tajékoztatast kap arrdl, hol kell
celzott intézkedéseket tenni és hol vannak viszonylag nagy tartalékok a



megvaldsitashoz. A KUBE projekt 36 sikertényezbje és 14 er6forrasa
esetén példaul a kapcsolatmenedzsment 36x14 = 504 cellara (teruletre)
bonthatd, melyek mindegyikén célzott intézkedéseket lehet eldirni.

Donté a jo kapcsolat a kereskeddkkel

A gyartdéknak, ha a konjunktura nem elég erds, kulonosen ugyelnitk
kell arra, hogy értékteremt6 lancukat maximalis gondossaggal alakitsak
ki. Meghatarozo a j6 kapcsolat a keresked6kkel és az értékesitési part-
nerekkel. Az SRD alkalmas eszkoz a gyarto és a kereskedd kozotti kap-
csolatok értékeléséhez és szamos utmutatast ad a kapcsolatmenedzs-
ment értéklancon beluli javitasara.
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