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1. Bevezetés

Egy vallalat életében rengeteg feladat 1ép fel nap, mint nap melyekkel szembe kell nézni, ezeket
a feladatokat minden vallalat mas és mas modszerrel végzi el. Ezekben a modszerekben sok
hasonlosagot vélhetiink felfedezni hazai és nemzetkdzi szinten is. Ahhoz, hogy egy cég sikeres
és ismert legyen, elengedhetetlen feladatai kozé tartozik egy jo marketing terv kiépitése.
Napjainkban, ha egy vallalatnak nincs megfelelé marketing terve nem is létezik. Nagyon
Osszetett feladat a cégek szamara, hiszen tudni Kell, kik tartoznak a célk6zonségiik kozé, és
hogyan érhetjiik el dket a leghatékonyabban. Ennek a feladatnak a megoldasara sokan kiilsds
cégek segitségét kérik, vagy van egy kifejezetten erre szakosodott alkalmazott, azaz
marketinges, akinek nap, mint nap a cég hirdetésével kell foglalkoznia. Ezek a reklamok,
hirdetések a fogyasztok mindennapi €letében jelen vannak, szamtalanszor taldlkoznak veliik
akarva és akaratlanul is. (Agardi, 2010)

Eleinte a cégek csak offline marketinget tudtak alkalmazni, majd az internet berobbanasa nagy
valtozast hozott az életiikbe. Az internet megjelenésével gyakorlatilag a nap minden percében
elérhetové valtak a fogyasztok. Ez a valtozas nagy kihivast és egyben ujabb lehetségeket
jelentett a vallalatok életében. Kihivas mivel kisebb, nagyobb cégek is versenybe keriilhettek
igy a versenytarsak szama nétt a piacon, illetve nehezebb kittinni a tomegbdl és felkelteni a
fogyaszto figyelmét. Azonban lehetdség is a cégek szamara a gyors versenybe keriiléshez, és
egy megfeleld, figyelemfelkeltd online marketinggel fogyasztok figyelmének elragadasahoz.
Kereskedelem és marketing szakos marketingkommunikacios szakirany( hallgatoként olyan
témat valasztottam ami szamomra érdekes, hasznos. Fontos szempont volt, hogy az
informaciok beszerzése ne okozzon gondot, igy a hozzam legkdzelebb 4ll6 témanak tartottam
a marketingkommunikacios eszk6zok vizsgalatat egy cég életében.

A dolgozat elkészitéséhez a Husqvarna Magyarorszag Korlatolt Feleldsségli Tarsasagot
valasztottam melyhez kot munkahelyi és személyes kapcsolat is. En a Négrad varmegyei Agro-
Bodi Kft-nél toltottem szakmai gyakorlatomat és azota is itt dolgozom, mely egy Husqvarna
szakkereskedés. Csaladi vallalkozas melynek én is tagja vagyok, igy a cég minden részét jol
ismerem, koztiik a beszallitokat is. Rendkiviil jo és szoros kapcsolatot apolunk a Husqvarna
Magyarorszag Kft-nél a vezetdséggel €s az alkalmazottakkal egyarant. Ezalatt a par év alatt jol
kiismertem a Husqvarna Magyarorszag K ft. marketing szokasait, tovabba belelatok marketing
tevékenységeikbe, mit, mikor és hogyan alkalmaznak. Ugy gondolom ezek a tapasztalatok a
késébbiekben segitségemre lesznek és igencsak megkonnyitik a helyzetemet, ha az iskolaban

tanult elméletet ezekkel egyiitt tudom alkalmazni akar egy sajat cég inditasa esetén, akar egy
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nagyvallalatnal 1évé munkam soran. Példaul hogyan épitsek ki jo kapcsolatot a partnerekkel, és
hogyan apoljam tovabb ezt a tartos kapcsolatot, valamint hogyan és milyen eszk6zokkel tudom
elérni a fiatalabb, idésebb generaciot is egyarant, és hogyan épitsek ki erre egy megfeleld
marketing tervet.

Szakdolgozatom elsddleges célja, hogy megvizsgaljuk, és megismerjik a kivalasztott cég
marketing tevékenységét Magyarorszagon. Elsésorban szeretném bemutatni, hogy mi is az a
Husqvarna marka, hogyan alakult ki, majd a Husqvarna Magyarorszag Kft-t melyrél
készitettem egy SWOT-analizist, ami bemutatja a vallalat erésségeit, gyengeségeit, lehetdségeit
és veszélyeit. Majd a céget elemeztem a marketing mix eszk6zei alapjan, azaz a 7P szerint,
melybe beletartozik a termék (Product), az ar (Price), a hely (Place), a promdécio (Promotion),
emberi tényezOk (People), targyi elemek (Physical evidence), és a folyamat (Process). Majd
megvizsgaljuk az alkalmazott ATL, BTL és TTL eszkozoket a vallalat életében. Tovabba
készitettem egy primer kutatast a Husqvarna Magyarorszag Kft. altal hirdetett 2023 Tavaszi
akcios reklamkampanyrol Magyarorszagon. Kérdoivet készitettem melynek eredményeit a

késobbiekben részletesen elemzek.



2. Cég bemutatasa

Az 1689-ben alakult Husqvarna vallalat eleinte fegyvergyartassal foglalkozott, az Eurdépaban
zajlo haboruk miatt. Nevét a svédorszagi Huskvarna varosrol kapta, itt hoztdk létre az elsd
fardlizemet, ahol még a mai napig is szadmos termékeket gyartanak. Id6vel a fegyverek iranti
kereslet csokkent, emiatt a Husqvarna vallalat szamara lehetdség nyilt, hogy a preciz mérnoki
ismeretek alkalmazasaval Uj termékeket gyarthasson, mint példaul varrogépek,
vadaszfegyverek, kerékparok, motorkerékparok. 1918-ban kézi flnyirokkal boviilt
termékcsaladjuk, majd 1947-ben alkottak meg az elsé motorizalt fiinyirot, illetve 1959-ben
kezdték meg a lancfirészek gyartasat. A Husqvarna vallalat azota is erdészeti, park- és
kertgondozéashoz sziikséges gépeket gyart. A gépek gyartdsa tobb szegmenssé van osztva a
vildg minden tajan, példaul Lengyelorszagban gyartjak a profi kerekes gépeket, Svédorszagban
a furészgépeket, flikaszakat, Kinaban az alap hobbi gépeket az USA-ban pedig a kerekes
gépeket.

A Husqvarna Groupnak Eurdpa tobb orszadgaban is van leanyvallalata. Magyarorszagra 2005-
ben alapitottak meg a Husqvarna Magyarorszag Korlatolt Felelésségli Tarsasagot, ezzel
egyidejlileg megjelent hazankban a Husqvarna marka. Kereskedelmi vallalat mely a Husqvarna
Group-t6l vasarol gépeket, alkatrészeket, kiegészitOket egyarant, majd a magyarorszagi
kiskereskedéseknek értékesit tovabb. Székhelye és raktarhelysége Budapesten az Ezred utcaban
talalhato a kezdetekt6l fogva, innen gyakorlatilag minden kiskereskedést gyorsan megtudnak
kozeliteni. (https://www.husqvarna.com/)

A vallalat kis 1étszammal rendelkezik, 0sszesen 29 {6 dolgozik egyiitt. A vezetdség 2 fobol all,
¢s 0k nap mind nap kapcsolatban vannak egymassal illetve az alkalmazottakkal is, igy
konnyedén elkeriilik a kommunikacios félreértéseket. Ahhoz, hogy minden kdnnyen menjen a
cégnél, és a belsd kommunikacidé megfelel6 legyen minden hétfon reggel 8-tol gytilést tartanak,
amin mindenki részt vesz. Ezalatt a par o6ra alatt megbeszélik az elmult hét torténéseit, és
vazoljak az e-heti feladatokat. A teriileti képvisel6k ekkor beszélik meg, hogy mikor ki megy a
kiskereskedésekhez.

Ezek a vallalaton beliili informéciok informalis és formalis csatornan keresztiil &ramlanak. Az
informalisak a spontan csatorndk, melynek alapja a munkatarsak kozott kialakult személyes
kapcsolat. Rajtuk keresztiil terjed a hir. A Husqvarna Magyarorszag Kft. ezek az alhireket
probalja meg kikiiszobolni a formalis vallalati kommunikaciéval, azaz a rendszeres
gytilésekkel, tajékoztatokkal valamint korlevelekkel a munkatarsak kozott. Ezeket a vezetés

tervezi meg, hogy kinek €s mirdl koteles beszamolni. Befolyésolja ennek fontossagat, a vallalat
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nagysaga, viszont minden vallalatnak sziiksége van egy jol atgondolt és megszervezett formalis
csatorna mikodtetésére. (Borgulya - Somogyi, 2016)

Van két nagy teriileti képviseld, akik ellendrzik a kisvallalatoknal minden rendben van-e,
sziikségiik van-e valamire, és tajékoztatjak éket az 0j informaciokrol. A termék csoportoknak
kiilon képviseldi vannak, akik szintén jarnak a kiskereskedésekhez segiteni a gépekkel
kapcsolatban. Vannak a profi gépek, kerekes gépek és hobby gépek képviseldi, akik mind a
maguk termék csoportjaban felkésziiltek régi és 0j gépek kapcsan is. A cégnél dolgoznak kiilon
szervizes kollégak, akik kifejezetten a gépek szervizelésére specializalodtak. Szerviz a cégnél
nincs csak a kiskereskedéseknél, ezek a kollégak tanuljak be az ijdonséagok javitasat, szét-ossze
rakésat, a szamitdgép vezérelt gépek programjait, bedllitasait a kozpontban a Svédeknél. Ezt
koveti a kiskereskedésekben 1év0 szervizesek betanitasa, amit szintén 6k végeznek el. Minden
évben megrendezik a kisvallalatok szamara ezeket a kereskedo6i talalkozokat, melyekre a
kereskeddkkel egyiitt a szervizes kollégak is mennek. A szervizeshez kozel all a garancialis
gépekért felelds kolléga. Az én szempontombol a legfontosabb ember, akinek a munkassagat
vizsgaltam meg a Husqvarna Magyarorszag Kft. marketingese. A vallalat életében igen jelentds
valtozast hozott, ahogy oda keriilt. Rengeteget dolgozott azért, hogy még jobb legyen a

kommunikécio a célkdzonség felé Magyarorszagon.

2.1. Swot elemzés

A SWOT elemzés alatt a vallalat kiilsé illetve belsé marketingkdrnyezetét vizsgaljuk meg (lasd
1. tdblazat). A kiilsé kornyezet elemzésekor a lehetdségek ¢€s €s a veszélyek meriilnek fel. A
lehetdségeknél meg kell vizsgalnunk, hogy a vallalat hogyan tudja hatékonyabbd és
kényelmesebbé tenni a vasarlasi folyamatot, minél hamarabb kiszallitani az arut és minél
kedvezObb aron adni a termékeket. Ezekkel a lehetdségekkel tudja a vallalat ndvelni a siker
valoszinliségét, €és vonzerejét, fontos hogy ezeket a lehetdségeket ne csak felismerjiik, hanem
ki is tudjuk hasznalni azokat. A vallalatoknal, ha a veszélyeket figyelmen kiviil hagyjak és a
védekezd marketinglépések hidnyosak csokkend forgalomhoz vezethetnek. Ilyen veszélynek
tekinthetjiik, ha a versenytarsak egy figyelemfelkeltdbb és jobb terméket dobnak a piacra.

Belso kornyezet elemzése kozé sorolhatjuk az erdsséget és a gyengeséget. Minden vallalatnak
ismernie ¢és értékelnie kell a belsd erdsségeit €s gyengeségeit egyarant, hogy tudja min kell
javitania, erdsitenie, és tudni kell, hogy, miben erésebben mint mas vallalatok. Viszont ezekkel
is vigyazni kell, az ersségei ellenére nem szabad tulzottan elbiznia magat egy vallalatnak sem.

(Kevin - Philip, 2008)



A vallalatoknak lehetségiik van arra, hogy a piaci pozicidjukat értékeljék. Erre szolgal a
SWOT-elemzés, melybe beletartoznak a bels6 adottsagok, azaz az erdsségek és a gyengeségek,
illetve a kiilsé koriilmények melyek kozé a lehetéségek és a veszélyek tartoznak. A célok
elérését segitik az erdsségek €s a lehetéségek, mig ezek megvalositasat gatoljak a gyengeségek
és a veszélyek. (Rekettye és munkatarsai, 2015)

Az erbésségek pozitiv, eldnyods tulajdonsdgok, melyek versenyképessé €s jovedelmezové teszik
a vallalatot. A szervezet azon képességei melyek altal elonyokre tesz szert versenytarsakkal
szemben. A Husqvarna egyik legjelentésebb eréssége kozé tartozik, hogy egy neves markarol
beszélhetiink. A fogyasztok nagytobbsége a Husqvarna markanév hallatan rogton tudja mirdl
van sz0. Megbizhaté termékekrdl beszéliink ennek hatdsdra a fogyasztoknal gyakran
markahtiség alakul ki, melynek hatasara Husqvarna markaju gépet fog valasztani legkozelebbi
vasarlasa sordn is. Fontos tényezd, hogy minél képzettebbek legyenek az alkalmazottak,
melynek érdekében a Svédek minden évben tartanak nekik képzéseket online illetve
személyesen is. Egy vallalat életében nagyon fontos a kinézet, egyenruha, mivel ennek hatasara
egy kiegyensulyozott és rendezett képet alkot a fogyasztdo a vallalatrol. A Husqvarna
Magyarorszag Kft-nél ez adott, a vezetdségnek, teriileti képvisel6knek husqvarnés ing, nadrag,
O0v megegyezik, az egységesség érdekében. Illetve a tobbi alkalmazottnak is egyenruha van
kiadva, polok, ingpolok, nadragok. Ezenfeliill er6sség kozé sorolhatjuk a Husqvarna
bemutatokat, melyet a Husqvarna Magyarorszag Kft. tart kiskereskedésekkel 6ssze dolgozva
onkormanyzatoknak, vallalkozoknak ingyen és bérmentve. Ezeken a bemutatokon 3 képviseld
van jelen a Husqvarna Magyarorszag Kft-t6l, és a kiskereskedés vezet6sége. Lehetdséget adnak
a fogyasztoknak, hogy kiprobalhassdk a gépeket, egy nagyobb értékii, kinézett terméket a
vasarlas el6tt. Ez elonyt jelent elég sok erdészeti és kertészeti gépeket forgalmazo vallalattal
szemben, mert sok helyen ezt nem tehetik meg a fogyasztok.

A gyengeségek negativ és kedvezdtlen tulajdonsadgok, melyek a vallalat életében valamilyen
hidnyra utalnak. Kovetkezménye az eredménytelenség, melyre oda kell figyelni és megkell
oldani az adott problémat a gordiilékeny miikodés érdekében. Az egyik legnagyobb gyengeség
kozé sorolhatjuk a Husqvarna névnek, hogy az erdészeti és kertészeti markak koziil a legrégebbi
a Stihl. Emiatt gyakran a fogyasztok a Stihlt a flirészgéppel azonositjdk, mint a Flexet a
sarokcsiszoloval. A Stihl és a Flex is egy markanév, mégis igy hivjak az adott terméket az
emberek. Ezek miatt a berogzodések miatt a Husqvarna sokszor a Stihl név mogé keriil.
Gyengeség koz¢ sorolhatjuk még magat a nevet, melyet nagyon nehéz kiejteni, sokan nem

jegyzik meg a helyes kiejtését, gyakran inkabb kihagyjak a g-t és Husvarnanak nevezik. Jo
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lehetéségként meriil fel, szdmos palyazati lehetéség vallalatoknak, melyek segitik az
elérehaladést és a korszerlsitést. Haszongépjarmivek vasarldsa esetén ezek a palydzatok
sokszor segithetnek a vallalatoknak, amire a Husqvarna Magyarorszag Kft-nek is sziiksége van,
mivel a bemutatokat nem Pesten tartjak meg, hanem azon a telepiilésen ahol az érdekl6do
¢l.(Noah, 2021)

Kedvezotlen hatasok kozé tartoznak a versenytarsak, akik elcsabithatjdk a fogyasztokat,
kiilonboz6 akcidkkal, vagy mar az alapbdl alacsonyabb arakkal. Hidba nincs olyan hattere a
terméknek, markanak, mint a Husqvarnanak, igéretekkel eladjak a termékeiket, amik csak a
késébbiekben deriilnek ki a fogyasztok szamara, hogy sok minden csak igéret volt, betartani
nem tudjak, sokszor nem is akarjak, de a pénziiket mégis naluk koltotték el. Nagy veszélyt
jelent még a vallalat szdmara termékhiany, mivel hidba rendeli meg a kereskedd az adott
termékeket, alkatrészeket ha nincs mit feladni. Ilyen nem gyakran fordult el6, de a pandémias
idészakra visszatekintve ezekre a helyzetekre is fel kell késziilni. Plusz veszélyt jelent a
vallalatra az emelkedd koltség. Nem csak a termékek arai emelkedtek az elmult par évben,
hanem egyéb koltségek is, példaul a benzin, gazolaj ar. A képviselék nap, mint nap tobb
szazezer kilométert tesznek meg, melynek a koltségét a vallalat fizeti, emellett az adott utakat
ugyan ugy meg kell tenniiik, csak az arak emelkedtek mellé.

1. tablazat: SWOT elemzés

(Forras: sajat szerkesztés)

Erdsségek Gyengeségek -
Ismertség Stihl méarkanév legydzése %:
Markahiiség Nehezen ejthetd markanév §
Szakképzettség %2
Egyenruha =
Lehetoségek Veszélyek :W

Palyazati lehetdségek Versenytarsak &
Termékhiany §

Emelkedd koltségek §




3. Marketing

A szakdolgozatom jol értelmezhetdsége érdekében ugy tartom elengedhetetlen par alapvetd
marketinggel kapcsolatos fogalom ismertetése. Ezeknek hidnyos ismeretében szakdolgozatom
félreérthetd, viszont ezek a fogalmak tanulméanyozasat kovetéen laikus szamara is konnyen
értelmezhetd.

A marketinget sokféleképpen definialtak az idok soran, azonban k6zds pontjanak tekinthetjiik,
hogy problémamegoldas, szemléletet ¢s komplex, meghatarozott tevékenységek folyamatat,
azaz a marketing-mixet érthetjiik alattuk.

A marketing fogalma hazai szerzok szerint a kovetkezd: kozponti elemeinek tarthatjuk a
marketingnek a fogyasztokat. A fogyasztoi sziikségletekbdl és igényekbdl kiindulva megoldast
keres, és torekszik a hivatasat betdlteni a szervezeten beliil is. Melynek érdekében kialakitja a
tevékenységi korét, majd 6sszhangba hozza a szervezet funkcionalis teriiletei el, és ezek mellett
igyekszik megfelelni a tirsadalmi elvardsoknak. A marketing lényegét hdrom szinten
fogalmazzék meg sziikebb, tagabb és kiterjesztett értelemben.

Sziikebb értelemben olyan vallalati tevékenységrdl beszélhetiink mely a vevok/fogyasztok
igényeinek kielégitése miatt a piacot elemezi, A marketing tdgabb értelemben mar a vallalat
egészére kiterjedd szemléletmod, filozofia melynek megvaldsitasaért a vallalati felsd vezetés
felel6és. Fontos, hogy oly modon legyen megvaldsitva, hogy a marketing szempontok
Kiterjesztett értelemben pedig a marketing minden értéket birtoklo joszag cseréje. Mint példaul
a termék, eszme, szolgaltatas, érzés, otlet stb. Olyan nyereségorientalt teriiletre is kiterjed az
tizleti vallalati szféran tal, mint példaul a kultura, oktatas, politika és a vallas. (Bauer - Beracs,
2006)

Az Amerikai Marketing Szovetség szerint a marketing a partnerek, fogyasztok, tigyfelek és az
egész tarsadalom szdmara értékkel biro kindlat folyamatat, kozvetitését, kommunikéciojat és
cseréjét szolgalo folyamat 6sszessége. (AMA, 2017)

A marketing mix McCarthy nevéhez fiizhetd. Négy csoportba sorolta a kiilonbozo
marketingtevékenységeket, ¢s a marketing 4P-jének nevezte el. A termék (product), ar (price),
értékesitési hely (place) és a promocid masnéven marketingkommunikacié (promotion).
Dolgozatomban elsdsorban a hangsulyt a 4. elem kapta, azaz a marketingkommunikacio,
ugyanis ez 0sszekapcsolodik a marketing tobbi elemével és meglehetdsen széles teriiletet dlel

fel. (Kevin - Philip, 2008)



3.1. 7P elemzés

A marketing mix azoknak az eszk6zoknek az Osszessége, melyeket egy szervezet egy
meghatarozott piacon marketing célok megvalositasa érdekében alkalmaz. A marketing mix
nagy multra tekint vissza, McCarthy altal kidolgozott 4P a legismertebb és legelterjedtebb mix.
Azonban ez a 4 elem mar nem fedi le a marketing teljes képét, igy Bittner és Rooms a
sajatossagok alapjan tovabbi harom eszkozzel bovitette ki az eszkdz csoportot. Csatlakozott a
4P mellé az emberi tényez0, a targyi elem ¢és maga a folyamat. Ezek a tényezok ravilagitjak a
vallalatot olyan fontos teriiletekre, melyeket a marketingpolitikaban nem szabad figyelmen

kiviil hagyni. A kiegészitett elemekkel ez lett a marketing mix 7P-je. (Horvath - Bauer 2013)

3.1.1. Termék

A marketing mix legfobb eleme nem mas, mint maga a termék, ha marketingrdl beszéliink ez
az az elem, amit elsdsorban elemezniink kell. A termék egy olyan fizikai, szimbolikus,
esztétikai tulajdonsagok Osszessége, mely kielégiti a fogyasztok sziikségleteit, igényeit. Két
nagy csoportra oszthatd, van a szolgaltatas és informdacié atadas ezek a megfoghatatlan

termékek, illetve vannak a fizikailag megfoghato termékek. (Will, 2023)

3.1.1.1. Megfoghatatlan termékek

Mikor egy olyan termékrdl van sz6 amit nem lehet kézzel megfogni, informaci6é atadasrol
beszélhetiink, vagy valamilyen szolgaltatasrol. Ezek a megfoghatatlan termékek a fizikailag
megfoghat6 termékekkel szemben nem vesznek fel 6nallo fizikailag megjelend format. Ebben
az esetben a fogyasztd nem tudja elére megfogni, megnézni, kiprobalni magat a szolgaltatast.
Viszont a megfoghatatlansag nem vonatkozik a szolgéltatdsnak az eredményére. Az
eredményszakaszban a szolgaltatas végeztével lehet kézzel foghatdo vagy megfoghatatlan
eredmény. Kézzel foghatd eredmény példaul a fodrasznal az 0 frizura, vagy szallitmanyozas
esetén a megérkezd termék. Megfoghatatlan mikor csak egy tanacsadason vesziink részt vagy
a Husqvarna esetében a termékbemutaton. (Papp, 2010)

Vannak kiilonb6zd tréningek, bemutatok, képzések, tobb napos taldlkozok melyeket Husqvarna
Magyarorszag Kft. szervez a kereskeddk szamara, ahol tajékoztatjak oket minden fontos
dologrol, tjdonsagrol, esetleges hibardl. Ezekben az esetekben a kereskedot tajékoztatja, de
vannak esetek, amikor a végfogyasztoval kommunikal akar telefonon, emailben vagy
személyesen. Rendeznek termékbemutatokat (14sd 1. dbra) potencidlis fogyasztok szamara,
annak érdekében, hogy minél jobban megragadjak a figyelmiiket, és a legtobb fontos

informaciot attudjak adni a gépekrol.



1. abra: Termékbemutatdé Karancslapujton

(Forras: Agro-Bodi Kft.)

3.1.1.2. Kézzel foghato termékek

Ezeket értékesiti a Husqvarna Magyarorszag Kft. kiskereskeddk részére. Ilyen a fitkasza,
flinyiro, flrészgép, robotflinyirdk, ridegek, traktorok, kiilonbozd tartozékok, kések, damilok,
reszel6k, lancok, lanckend olajnak, kétiitemii olajnak, ruhazat stb. Abban az esetben, amikor
egy olyan termékr6l van sz6 amit nem lehet kézzel megfogni, informacidé atadasrol
beszélhetiink.

A Husqvarna termékek nagy atalakuldsokon mentek keresztiil az elmult évtizedekben. Eleinte
formajukat sokkal szogletesebb kialakitasura tervezték, gyartottdk, az ido mulasaval és a
trendeket kovetve ezek a gépek kinézete megvaltozott (lasd 2. abra). A szogletes részeket
lekerekitették, a szineket osszhangba hoztak. A Husqvarna gépek narancssarga, fekete és a
szlirke szin kombinécioval gyartjadk. A harom szin koziil a legdomindnsabb a narancssarga,
mely lelkesedést, elhatarozottsagot, vonzerot €s izgatottsagot fejez ki, marketing szempontbol
pedig agresszivitast sugaroz. Ezek Osszessége cselekvésre, vasarlasra buzditjak a fogyasztot.
Egy keverék szin, fiatalos, melegséget sugaroz, illetve nagyon jo figyelemfelkeltd,
tekintetmegragadé hatasa van. Minden egyes gépen ugyan azok a szinek talalhatdak,
beszélhetiink akar flirészrdl, flikaszardl vagy flinyirordl, illetve a kiegészitdkon is.

2. abra: Husqvarna uj kialakitasu fiirészgépe

(Forrds: Agro-Bodi Kft.)




Nem csak a kiilseje, a belseje is fejlodott a gépeknek az id6 soran. Ilyen technoldgia a LowVib
technologia mely a hatékony rezgéscsillapitast idézi eld, ez igen jelentds egy felhasznald
szadmara, hiszen a gépek hasznalatat sokkal kényelmesebbé teszi. Nem zsibbadt el a nap végére
akeze, védi az iziileteket a rezgéstodl, hosszitava hasznalat esetén pedig egészségiigyi karosodas
okozhat a rezgés, amitdl ez a technologia megovja a felhasznalot. Az X-TORQ motorok sokkal
erdteljesebbek és hatékonyabbak a régiekhez képest. Az 5-0s sorozat mar uj karburatorral van
szerelve, mely Auto-Tune-0s azaz szamitogép vezérelt mely a fogyasztason javit. Ennek a
karburatornak a megjelenésével letudjuk kovetni a gépek el6életét, tudhatjuk az el6z6
tulajdonos nevét, hogy hany tizemoérat dolgozott a gép, hanyszor volt beinditva, mennyi id6t
jarattak alapjaraton, illetve hibakodot is ir ki ha valami meghibasodott a gépben.

Tobb szintje is van a terméknek, az els szint az alap masnéven generikus termék, ezalatt magat
a terméket értjiik, mindenféle plusz tulajdonsag, szolgaltatas nélkiil. Példaul csak egy dobozos
robotfiinyird, regisztracio nélkiil, aminek csak a tolté allomasat kapja meg a fogyasztd. A
nagykereskedés gyakorlatilag ezeket a generikus termékeket értékesiti. Azonban vannak olyan
helyzetek, amikor a kiskereskedés segitséget kér a Husqvarna Magyarorszag Kft-t6l. Példaul a
robotflinyir6 eladdsakor nem minden szakkereskedés gyakorlott még benne és igen nekik is ki
kell menni ahhoz. Majd kovetkezik a masodik szint az elvart termék, melybe a termék mellé
mar beletartoznak mindazon feltételek és tulajdonsagok melyeket a fogyaszté elvar a termék
megvasarlasakor. Ide tartozik a garancia. A Husqvarna Magyarorszag Kft-nél ez egy kiilon
feliileten miikodik, ahol a kereskeddknek kell a termékeket beregisztralni eladaskor. Savos
garancia van, ami azt takarja, hogy maganszemély esetében 100 000Ft érték alatt 12 honap,
100 000-250 000Ft kozott 24 honap és 250 000Ft érték felett 36 honap garancia jar a gépekre.
Vallalkozasnak pedig 12 hoénap szavatossag van a termékeken. Ezt foként a hasznalat
befolyasolja, maganszemély sokkal kevesebbet hasznalja a gépeket, vallalkozasnal pedig
gyakran nap, mint nap hasznalatban vannak, ebbdl adédoan ezeknél a gépeknél huzamosabb
1d6 utan mar inkabb kopasbdl ered a probléma. Ezek alapjan a kereskedd beregisztralja a gépet,
¢s a késdbbiekben, ha barmi gondja van ez alapjan tudjak leadni r4 a garanciat a Husqvarna
Magyarorszag Kft-nek. A harmadik pedig a kiterjesztett termék. Ide tartoznak azok a
kiegészit6k, melyeket a terméken feliil tudnak megvasarolni a vallalatok. Mint példaul a
robotflinyirokhoz vannak olyan termékek melyek sziikségesek, de a miikodését nem
befolyasoljak. Télen ahhoz, hogy tarolni tudjuk a robotflinyir6t, de nem akarjuk, hogy nagy
helyet foglaljon tudunk hozza vasarolni falra szerelheté akasztot, minden tipushoz. Vagy ha

nem akarja a fogyasztd szervizbe vinni a gépet minden Osszel karbantartisra, tud hozza

11



vasarolni tisztitoszereket, keféket, melyekkel a tulajdonos is megfeleléen el tudja végezni a

sziikséges karbantartast, hogy a kovetkezd évben csak inditani kelljen a robotot.

3.1.2. Ar

Ar az a pénzmennyiség amennyiért egy adott aru megvehetd illetve eladhatd. Az arnak a felsd
hatarat a kereslet, az also hatarat pedig mindig a koltség hatarozza meg. Fontos 1épések az ar
képzésnél a kereslet meghatarozasa, az arpolitikai cél kivalasztasa, a koltségek elemzése, az
arképzés modja, azaz az ar stratégia illetve a végsé ar meghatarozasa, azaz az ar taktika. Az
arképzés lehet koltségorientalt, keresletorientalt, és konkurenciaorientalt arképzés. Koltség
alapt arképzés esetében beszélhetiink termeldvallalatrdl ahol a termelési koltség — a nyereség,
illetve kereskedelmi vallalatrol melynek ar képzése beszerzési ar + arrés, azaz a haszonkulcs,
ide sorolhatjuk a Husqvarna Magyarorszag Kft-t is. Az az 6sszeg mely a bruttd beszerzési aron
felil van az a vallalat nyeresége. Példaul egy termék beszerzési ara 2000Ft melyet a vallalat
2800Ft-ért arusitja akkor a vallalat nyeresége 800Ft. Ez minden arunal valtoz6, mivel egy
kisebb forgasi sebességii cikknél magasabb a haszonkulcs, a nagyobb forgasi sebességii cikknél
pedig kisebb a haszonkulcs. Minél olcsobban tudja beszerezni egy vallalat a termékét annal
nagyobb haszon van rajta. A keresletorientalt ar képzésnél nem a koltségek alapjan hatarozzak
meg a termékek arat, hanem a vallalat felméri, hogy egy adott termékcsaladbol melyik termék
az amit a legtobbszor keresnek a fogyasztok. Erre a termékre kevesebb hasznot tesznek, de
minél tobbet adnak el beldle annal tobb lesz a bevétel, haszon. Ezt az ar képzést is szokta
hasznalni a Husqvarna Magyarorszag Kft. méghozza a kisebb gépek arazasanal. Otthoni
hasznalatra alkalmas gépeket sokkal tobben keresnek, tobb fogy beldle, igy ezeket a gépeket
Kisebb haszonnal, de j6 aron tudjak adni. Nem csak a kiskeresked6k szamara kalkulaljak ki az
arakat, hanem a végfogyasztok szamara is kapnak a kiskeresked6k egy ajanlott bruttd
fogyasztoi arat. Ezeknél az ar képzéseknél fontosak a versenytarsak, konkurenciak a piacon. Az
ar vezetd ebben a kategoridban a STIHL, azonban a mindsége nem rosszabb a husqvarnanak,
igy az arakkal megkozelitik 6ket de sosem érik el, mindig egy picivel alatta maradnak. Viszont
sokkal ala sem szabad menni, hiszen egy kategoria ald sorolhatjuk a két markat.

Ar differencidlast is szoktak ezekben az esetekben alkalmazni, mellyel tobb vasarlot, tobb
bevételt érhetiink el. Ezt szintén a gépek esetében alkalmazzak. Osszel indul igazan a fiirész
szezon ilyenkor a flirészgépek a legkeresettebbek, tavasszal pedig a fiinyirok, fitkkaszak,
robotfiinyirdk, kapalogépek, szegélyvagodk vannak elétérben. Szezonalis termékeket kell
reklamozni és j6 aron adni a fogyasztoknak. Ilyenkor a Husqvarna Magyarorszag Kft. nagy
akciokat hirdet, példaul szeptember 1-én indul az 8szi akcid. Ebben az akcioban nagyjabol az
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Osszes flurészgép benne szokott lenni benzinmotoros, elektromos, akkumulatorok egyarant,
viszont az azért eladasok alapjan bele tesznek egy parat a legkelendébb flinyirokbol és
fiilkaszakbol. Forditva ugyan ez torténik a tavaszi akcional, mindig tesznek bele a legkelendbb
fiirészgépekbdl is. Koriilbeliil két-harom honapig szoktak ezek a nagy akciok tartani, ezeken az
akciokon kiviil nem szoktak kisebbeket évkozben hirdetni. Ha csak nem dob piacra valamilyen
uj terméket a Husqvarna Magyarorszag Kft. Ezekben az akciokban 1élektani ar képzést is
szoktak alkalmazni. A legtobb gép ara 90Ft vagy 900Ft-ra végzodik, a legolcsobbtol a
legdragabb gépekig haladva. Példaul a legkisebb flirészgép 74 990Ft az akcios ara pedig
64 990Ft. Ezek els6 hallasra sokkal kedvezdbbnek tiinnek, mint a 75 000Ft vagy a 65 000Ft.
M¢ég hatasosabb abban az esetben mikor valami 790Ft 800Ft helyett, igy a fogyasztok is jobban
hajlanak a vasarlasra.

Vannak szintek a kereskeddk esetében, amik az arakat is befolydsoljak. Van az egyszerli
kiskereskedés, aki mennyiség alapjan kap minden termékre szdzalékos kedvezményt, és vannak
akiknek mar van egy automatikusan beallitott sz4dzalé¢kos kedvezmény minden Husgvarna
termékre, ezeket mar egy darab megrendelése esetén is megkapjak. A legnagyobb kedvezményt
az aranykereskedések kapjak, majd az eziist és végiil a bronz kereskedések. A rendelés soran
latjak automatikusan a kedvezményt, a nett6 arat, amit az adott termékért fizetnek, és kapnak a
sajat aruk mellé egy ajanlott fogyasztoi arat AFA nélkiil. Az alap heti rendeléseken kiviil
vannak az elérendelések melyeknél meghatarozzak, hogy az alap rendelési Gsszeg példaul
10 000 000Ft, ha ezt a rendelt mennyiség Osszege eléri, akkor adhatnak le a kiskereskedés
elorendelést. Ezekben szoktak lenni az igazan nagy kedvezmények a gépekre, illetve
tartozékaira. Megvan hatarozva, hogy 5db rendelés esetén X Osszegért kapja a kereskedd, 10db
rendelése esetén pedig Y Osszegért megkaphatja. Ilyen rendelést csak bronz, eziist és
aranykereskedok tudnak leadni, és vannak olyan kedvezményes elérendelések is melyek csak
kifejezetten az aranykereskeddOknek szolnak. Ilyen példaul a nagy profi gépekre leadott
rendelés, ahova beletartozik a hibrid és dizel rider is. Mivel az aranykereskedések foglalkoznak
jobban ezeknek a gépeknek az eladasaval, szervizelésével és tobb pénzt fektetnek
raktarkészletiikbe. Mas kereskedés is tud rendelni, de csak a sajat automatikus
kedvezményével, vagy az alap elérendelés soran, melyre minden kereskedének van lehetdsége,

de kevesebb a kedvezmény.

3.1.3. Ertékesitési hely
Azok a szervezetek és az altaluk ellatott funkciok, melyek a terméknek a termel6tdl a

fogyasztoig torténd eljuttatasban részt vesz az az értékesitési csatorna. Az elsd 1épés az
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értékesitési ut tervezésének, az értékesitési ut hosszanak meghatarozasa, kovetkezd 1épésként
donteni kell az értékesitési Ut szélességérol, a kozvetitd kereskedének a tipusarol, és elemezni
kell a vallalatok kozotti kooperacio formajat és mértékét. Ennek a legrovidebb ttja az, amikor
a fogyasztohoz egyenesen a termeldtdl jut el a termék. Mint példaul egy pékségben, ahol az
elkésziilt pékarut a fogyaszto kozvetleniil toliik vasarolja meg.

Az értékesités miivi utja jelenti azt, amikor a termeld a kiskereskedés szamara beszerzési aron
tovabbitja, és a kiskeresked6 haszonnal értékesiti a fogyasztonak (lasd 3. abra). llyen eset,
amikor egy kisboltbol pékarut vasarolunk, a kisbolt megvasarolta a pékségbdl, péktdl majd sajat
haszonnal eladja a fogyasztoknak. Illetve beszélhetiink a demigrosz értékesitési utjarol is, ebben
az esetben a termel6 tovabbitja az arut a nagykereskedéseknek, akik nem csak kiskereskedések
szamara értékesit tovabb, hanem bemehet a fogyaszto is €s vasarolhat kozvetlen toliik is. A
Husqvarna Magyarorszag Kft. viszont a klasszikus értékesitési utvonalba tartozik. Ekkor a
termeld eljuttatja az arut a nagykereskedéseknek jelen esetben a Husqvarna Magyarorszag Kft-
nek, majd 6k értékesitik a kiskereskedéseknek szamara akik pedig plusz haszonnal tovabb
értékesitik a fogyasztonak.

3. abra: Ertékesités klasszikus utja

(Forras: sajat szerkesztés)

Termel6 Nagykereskedd Kiskeresked6 Fogyaszto

Tehat az értékesitési csatornanak a szerepldi a termeld, gyartd, a nagykereskedés, ami a
Husqvarna Magyarorszag Kft. és a kiskereskedések, majd a végsé fogyaszto, aki az iizletbe
vasarloként betérd személy. Nagykereskedések kozott is vannak kiilonbségek, emiatt vannak
négy csoportra osztva. Vannak az iigynokok-brokerek, termeldk értékesitési szervezetei, a
specializalt nagykereskeddk és ahova a Husqvarna Magyarorszag Kft. is tartozik a klasszikus

nagykereskedések.

3.1.4. Marketingkommunikacio
A promo6cié nem mas, mint a marketingkommunikacidért felelds részteriilet. Ide sorolhatjuk a
reklamot, az elad4sdsztonzést (sales promotion), a személyes eladast (personal selling), €s
végiil a Public Relation (PR)-t. Reklamnak nevezhetjiik azokat a tevékenységeket melyek
kifejezetten tajékoztatd jellegliek, és a potencidlis fogyasztoknak a befolyasolasara
meghatarozott eszkozokkel a hatékonysagra torekedve, tervszerlien végez egy vagy tobb
vallalat. Egy személytelen kommunikéacid, melyért a vallalat altalaban fizet. Eldonyei kozé

tartozik, hogy nagy tomegekhez érnek el gyorsan és konnyen a reklam altal, van ismétlési
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lehetdség, alacsony az egy fore jutd koltség, és kivalo a hossza tava imazs-épitésre. Viszont a
rekldim nem minden oldala jo, vannak hdatranyai is, mégpedig személytelen, egyirdnyt
kommunikécio, maga a reklam magas koltségekkel jar mégsem biztos, hogy a fogyasztd
odafigyel és nem hagyja figyelmen kiviil a reklamot. Ezekért a reklamokért a megrendeld fizet
tehat altalaban a megjelend tizenettel beléphet azonositani a céget. Jelen esetben a Husqvarna
Magyarorszadg Kft. reklamozéaséat figyeljik meg. Fontos tudni, hogy a kiskereskedésekre
odafigyelve reklamoznak, nem emelnek ki egy kiskereskedést, hanem egyiittesen reklamozzak
a Husqvarna név alatt. Vannak oridsplakatok, melyek kozponti helyeken vannak, példaul
féutca, autopalya. Akciok kezdetekor a nagyobb kiskereskedések varosaban elhelyeznek az
tizlet kozelében oridsplakatot, a kerekedés segitése, reklamozasa érdekében. Ezek kozteriileti
reklamok, melyek egyszerre a fogyasztok széles tomegéhez szdlnak, a latasra hatd vizuadlis
reklameszko6zrél beszéliink. Emellett reklamoznak még a Tv-ben féként reklam spotokkal,
mellyel nem csak a latasra, hanem a fogyaszt6 hallasara is hatnak. Radidkban is megtalalhatok,
a Radio 1, és a Pet6fin hatnak a fogyasztok hallasara, mellyel foként a vezetOket és az utasokat
érik el napkozben vagy akar éjszaka is. Ezekhez hasonlithatd még a kavégép reklam. Rendkiviil
hatékony, hiszen ezek a kavégépek gydrakban, buszmegélloban vannak elhelyezve ahol nap,
mint nap rengeteg ember dolgozik. Mik6zben az utasok a buszra varakoznak, vagy a munkasok
a reggeli, esti kavéjukra varakoznak az automata elétt, egy beépitett kijelzén valtakoznak a
kiilonboz6 cégek reklamképei. Vannak letoltheté szorolapok, DM-ek a kiskereskedések
szamdara, de vannak olyan szoérolapok és DM-levelek (reklamlevél) melyeket idészakosan
tudnak megrendelni a Husgvarna Magyarorszag Kft-t61, melyekkel nincs mas dolguk csak
postazniuk kell illetve kihelyezni az tizletekbe.

Az eladasosztonzeés egy olyan rovidtavi, kdzvetlen promocios eszkoz, mely kiilon értéket kinal
a fogyasztd szamara, és egy indito loketet ad a vasarlashoz. Ilyen értékesitési eszk6z amikor
versenyeket, sorsolasokat hirdetnek meg, melyeket az Instagram vagy Facebook oldalukon
szoktak lebonyolitani, példaul gyereknapi sorsolaskor egy jaték fiikasza vagy fiirészgép volt a
nyeremény. Vannak ajandékutalvanyok melyek kiilonboz6 értekliek, ezeket szintén lehet
nyerni, de a kiskereskedések is eladhatjak példaul karacsonyi ajandékként. Abban az esetben,
amikor kiskereskedésnél vasarolta valaki, az 6 boltjaiban kozott lehet bevaltani, viszont ha a
Husqvarna Magyarorszag Kft-t6] nyerte akkor az orszag barmely kereskedésében, mivel azt a
vallalat allja a kereskedés felé. Abban az esetben, amikor egy nagyobb értékii gépet szeretnének
vasarolni, a fogyasztd szamara van lehet6ség ingyenes probara, bemutatora, amit a Husqvarna

Magyarorszag Kft. bonyolit le. Ilyenkor a koltségeket a kiskereskedés allja, ami nem masbol
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all, mint a bemutato gép napi dija, illetve az utikoltség. Ezeket 6sszeszamolva nem t6bb, mint
70 000Ft-rol beszéliink, ami egy tobb millios gép esetében elenyészd 0sszeg.

Az eladashelyi 6sztonz6 reklamok egy vallalat életében rendkiviil fontosak, melyek a POS
(Point Of Sale) eszkozok. A fogyasztok jelentds tobbségénél a vasarlas a helyszinen, az
lizletben torténik melynek egy része tervezett, egy része pedig spontdn vasarlasként torténik.
Ezeknek a POS eszkdzoknek a célja legfoképp, hogy minél gyorsabb dontést hozzanak a
fogyasztok a vasarlassal kapcsolatban. Azonban ezek az eszkdzok nem csupan reklamok,
hanem tajékoztato jellegiiek és figyelemfelkelté hatasuk van. Ezeknek az eladashelyi 6sztont6
reklamoknak van kiild6, illetve belsé eszkozei. Attol fiiggetleniil, hogy ezek a
kiskereskedéseknél vannak, a Husqvarna Magyarorszag Kft. igencsak odafigyel, mivel ezek
befolyasoljak a marka hirnevét is, ha csak egy olyan {izlet van ahol ezek nem megfelel6en
vannak kezelve, rogton az lesz az emberek kozotti szajbeszéd, hogy a Husqvarna boltban nem
megfeleld akar a tisztasag, és nem joO szajizzel latogatnak el oda tjra véasarlasi célbol.

A kiilsé eszkozok a cég meglétérodl tajékoztatja a fogyasztokat. Az elsd, amir6l mindenki be
tudja azonositani a céget az maga a neve, ebben az esetben a legfontosabb a jol kiejthetdség,
ami a Husqvarnanal nem a legjobb, de ettdl fliggetleniil a fogyasztok nagytobbsége, ha nem is
jol ejtik ki, ha meghalljdk a nevet rogton betudjak azonositani, hogy melyik erdészeti és
kertészeti gépeket forgalmazo markarol van sz6. Ide tartozik még az iizletek kiilsé kornyezete
is, melyet tisztan kell tartani, hogy ne alakuljon ki egy rossz benyomas a fogyasztoban. A
parkolasi lehetdségeket is meg kell oldani, a legtobb kereskeddnek sajat udvara van, ahova a
fogyasztok parkolhatnak. Az iizleten kiviil talalhato figyelemfelkelto tablakat vagy zaszlokat a
kereskeddk kapjak a Husqvarna Magyarorszag Kft-t6l, melyek egységesek annak érdekében,
hogy a fogyasztok mas-mas varosokban is rogton felismerjék és megtalaljak a szakiizletetek.
Van fali zasz16 mely zaszlorudon talalhat6. Ez egy kisebb, azonban ugyanolyan jo tajékoztatd
jellege van, mint a nagy 2-3 méter magas zaszloknak.

Lényeges a portal is mely magéba foglalja az iizlet bejaratat, kornyékét, ajté megvalasztasat,
épitési anyagokat, feliratokat, alkalmazott szineket, Utbaigazito tablakat illetve az lizlet
kinalatat. A portalnak, azaz Kkirakatban a f6 szerepe a fogyasztd becsabitasa lenne, és hogy
megismerjék mivel foglalkozik az adott cég. Az lizletek szineiben megkell, hogy jelenjen a
Husqvarna szine, ami a kék, az sem minden arnyalataban, csak ami a logoban is szerepel. A
Husqvarna minden tjonnan inditott {izletnek a kiils@ falara rakat egy oOrias vilagitd tablat,
melyben Husqvarna felirat talalhato. Ennek nagyon nagy figyelemfelkeltd hatasa van, foleg

sziirkiiletben, s6tétben amikor ténylegesen latni, hogy vilagit is.
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Bels6 eszkozok az aruk elhelyezésérdl és a tisztasagardl szélnak. A tisztasag itt ugyan olyan
fontos, mint a kiilsé kornyezetnél, az tizlet belsejének is tisztanak kell lenni ahhoz, hogy a
vasarld szivesen visszatérjen legkozelebb is. A termékek elrendezésébe nem sz6l bele a cég,
azonban az megszabjak, ha mas markaji terméket is arusitanak, annak hattérben kell maradnia,
az lizletek eldterében csak Husqvarna termékek lehetnek. Az elrendezése két egységesen a
kereskeddk szezonalisan probaljak elrendezni. Az lizletek berendezését a Husqvarnatol kell
beszerezni, megterveztetni, tehat, ha barmelyik varosban bemegyiink egy szakiizletbe, a
butorok egységesek. Kirakodo6 falak, allvanyok szintén a Husqvarnatdl kell rendelniiik, és
ezekre nem keriilhet mas markaji termék.

A PR az nem mas, mint a bizalomépités stratégiaja. A PR alapvetd feladata kozé tartozik a
pozitiv 6sszkép kialakitasa egy vallalatrol és az imazs képzés. Tehat az imazs az a kép mely a
vallalatokrdl a fogyasztoban, partnerekben és a kozvéleményben €él. Igyekeznek ezt a képet
pozitiv irdnyba befolyéasolni a vallalat sikereinek biztositdsa érdekében. Két nagy csoportra
oszthatd, van a kiilsd PR és van a belsd PR. Ez utobbi a vallalaton beliili kapcsolatot vizsgalja
meg. A belso kapcsolatrendszerrel koncentral, hogy minél jobb 1égkdr legyen a vallalaton beliil.
Mivel Kis 1étszamu cégrél beszéliink, igy a belsé kommunikaciot nagyon jora értékelhetjiik.
Nagyon fontos a hétfé reggeli megbeszélés, a csapatépitd programok, melyeket rendszeresen
megtartanak a jo csapatmunka érdekében. Mindenrdl tajékozottak, nincsenek félrebeszélések,
hiszen a vezetOség napi kapcsolatban 4ll az alkalmazottakkal. A kiils6 PR magaba foglalja az
Osszes kiils6 kornyezettel kialakitott kommunikacios kapcsolatot. Ezeknek a kapcsolatoknak
fontos szerepiik van a szervezetek tarsadalmi és piaci elismertségében és a kezdd imazs és a
bizalom kiépitésében. Ezek 6sszessége mind fontos a véllalatok életében, mivel a fogyasztok
igy tudjak, hogy léteznek és miitkodnek. Ezek a kiskereskedések életében is nagy szerepet
jatszanak, hiszen ha a belsé PR vagy a kiilsé PR nem jol miikodik a Husqvarnanal, az rajuk is
kihatassal van. Nem megfelelé informaciot kapnak, vagy esetleg nem is kapnak informéaciot,
igy 6k sem tudnak a fogyasztokkal szemben hitelesek lenni, és az 6k bizalmi kapcsolatai is
veszélybe eshetnek, amiket sok munkaval értek el. Ilyen példaul, mikor a Husqvarna nem tudta
megmondani pontosan a pandémias iddszakban, hogy mikor kapjak meg a rendelt arut a

kiskereskedések. (AMA, 2022; Will, 2023)
3.1.5. Emberi tényezdk

Az emberi tényezok marketingorientalt kezelése az ligyletben részt vevok magatartdsanak és
kommunikécidjanak olyan szabdlyozasat jelenti, mely fokozza az igénybe vevok

elégedettségét. Hairom szabalyozasi feladatkorbdl all, koztiik van a belsé marketing mely azon
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alapul, hogy a hattérszemélyzet és a frontszemélyzet kapcsolatat fejleszteni kell egymas
érdekében. Masképp fogalmazva a vallalaton beliil az alkalmazottak felé iranyul és nekik
kedvez a bels6é marketing, mely segiti a személyzetnek a Marketingcélokra valé azonosulést.

Emberi tényezék kozé tartozik a hattér vonal, mely alatt esetiinkben a hattér személyzetr6l
beszélhetiink. Ide tartoznak azok az alkalmazottak, akik nem kommunikalnak kozvetlentl az
iigyfelekkel, kiskereskedésekkel. Ok csak hattérmunkat végeznek, ilyen példaul a raktaros
kolléga, 6 a rendeléseken keresztiil amikor a kereskeddk adnak le, latja miket kell ssze szednie
majd becsomagolnia, és eljuttatnia a szallitmanyozas osztalyra. Nem kommunikal kdzvetlen,
de mégis nagyon fontos feladatot lat el. Vagy a marketinges kolléga, aki minden reklamozasat
kapcsolatos tevékenységet elvégez, plakatokat, katalogusokat, akcios ijsdgokat szerkeszt, €s
ezek alapjan a teriileti képviseld minden fontos informaciét eljuttat a keresked6khoz, legyen
sz6 akciok kezdetérdl, hogy mik lesznek benne, milyen arakkal, és minden egyéb marketinggel
kapcsolatos informaciot melyet a marketinges tizen. Majd beszélhetiink interaktiv marketingrol,
mas néven frontmenedzsmentrél, mely a frontszemélyzetre koncentral. Itt a frontszemélyzet
kozvetlen kapcsolatban all a vevovel, tigyféllel. A cégrol alkotott véleménye a fogyasztoknak
a cégimazs, tehat a termék, a PR-tevékenység, a marketingkommunikacié hatdsara formalodik
Ki. Ezzel szemben a szolgaltatas azért is egy kiilonleges aru, mivel a vevl és a személyzet
személyes kapcsolatba keriil és kétoldali kommunikacio jonhet 1étre koztiik. Fontos, hogy ezek
az alkalmazottak jol viszonyuljanak az emberekhez, és ne mutassak ki feléjik a
rosszkedviiségiiket, idegességiiket, mivel az lgyfelek roluk is alkotnak véleményt, amit
egybekotnek a vallalattal. Ide sorolhatjuk esetiinkben a teriileti képviseldket, akik heti szinten
kapcsolatban allnak a kiskereskeddkkel, és mindenben tudnak nekik segiteni, illetve ide
tartoznak még a szallitok is, akik a pesti raktarbol szallitjak az aruk a kiskereskeddk szamara,
6k hetente tobbszor kézbesitik a megrendeléseket. A harmadik szinten az igénybe vevokrol
beszélhetiink, masnéven igénybe vevok szintje. Ez az tigynevezett aktiviigyfél-politika, ami az
igénybe vevd aktivaldsat megtervezni és kontrollalja, hogy csokkenjen az esetlegességbdl

adddo bizonytalansag.

3.1.6. Targyi elemek
Nevezhetjiik a targyi elemeket a szolgaltatas latképének, ahol arrél a kornyezetrdl beszéliink,
melyben a szolgéltatdst nyujtjak, és itt zajlik a szolgaltatd és az igénybe vevd kozotti
kommunikécio. Targyi elemek kozé sorolhatjuk azokat az elemeket melyek a szolgéltatas
teljesitését segitik eld, illetve annak kommunikaciojat. lde tartozik még minden megfoghato,

beleértve a fizikai megjelenését a személyzetnek is. Megkiilonboztethetiink a szolgéltatas
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latképében — servicescape -ben bels6 és kiilsé kornyezeti elemeket. Ezek még nem tartoznak a
frontvonalhoz és nem minden esetben kézzel foghatd, de legelsd el a fogyasztd ezekkel az
elemekkel talalkozik. Belsé kornyezeti elem a berendezés, elrendezés é€s a jelzés. Kiilsé pedig
a kiils6 design, parkold, terepberendezés, tajékoztatd jelzések, illetve a kozvetlen kdrnyezete a
vallalatnak.

Egyéb targyi elemek melyek kézzel foghatok jelen vannak a Husqvarna Magyarorszag Kft.
¢letében (lasd 2. tablazat). lde sorolhato az ott dolgozok 6ltozéke, minden kolléganak van
egyenruhdja, nap mint nap Husqvarnas ruhaban tudnak a munkahelyiikon megjelenni. Ilyen a
nadrag, p6lo, pulcsi, mellény, téli kabat, illetve van még Husqvarnas zokni, 6v és sapka is
melyeken a Husqvarna logo feltiing, lathato helyen van elhelyezve. Ezek alapjan az emberek
kotni tudjak az dolgozokat a Husqvarna névhez, és nem tévesztik oket 6ssze. Ilyen elem még a
céges papirok, bizonylatok, szamlék, prospektusok, névjegy kartydk melyeken egytdl egyig
minden megtalalhato a Husqvarna logojuk (lasd 4. abra) és elérhetdségiik. Ezek mellett
fontosak az arculati elemek melyek megkiilonboztetik a vallalkozasokat. Ezeknek egyedinek,
kitinének kell lennie, hogy a fogyasztd ne tévesszen 6ssze mas céggel.(Veres, 2009)

Kék szin szerepe a marketingben: A kék szinhatast gyakorol a személyiségre és a
marketingelemzésre. Személyiségnél a kék tiszteletet jelent, marketingelemzésben az alacsony
4. abra: Husqvarna log6

(Forrds: Google)

Husqvarna

A Husqvarna Magyarorszag Kft. arculati elemei, logoja sotétkék szinli melyet gyakran
hasznalnak minden arnyalatdban olyan termékek vagy szolgaltatasok esetében melyet férfiak
szamara szeretnének értékesiteni. Bizalmat, nyugalmat és hiiséget sugall a fogyasztok szamara
a kék szin. Ezeknek az elemeknek Osszhangban kell lenniilik, ahhoz hogy a fogyasztonak jo
véleménye alakuljon ki a cégrél. A kiadvanyok, honlap, szordlapok, épiiletek, gépkocsinak a

szinvilag a Husqvarna Magyarorszag Kft-nél 6sszhangba van hozva, mindenen megtalalhato
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valamilyen formaban a kék szin, és a Husqvarna logd. Ezek egyfajta rendezettséget sugallnak
a fogyaszto szamara.
2. tablazat: Targyi elemek

(Forrads: sajat szerkesztés)

Targyi elemek
Szolgéltatas i
Servicescape Egyéb kézzel foghatoak
Kozvetlen kornyezet, | Oltozék, céges papirok,
Gépbemutato
berendezések, jelzések szamlak, prospektusok

3.1.7. Folyamat

A szolgaltatasi folyamat politikdja jelenti a folyamatoknak a tervezését, iranyitasat. Melyek
hatassal vannak az igénybe vevok elégedettségére €s a szolgaltatas mindségének megitélésére.
A folyamatorientalt marketingnél négy darab alapelvet kell kovetni. Elsddlegesen a logikai
lépésekre kell lebontani a folyamatokat ami megkonnyiti az ellendrzést, majd alapul kell venni
a folyamatok legnagyobb valtozékonysagat, a folyamatelemek kapcsolata pedig az
igénybevevok legnagyobb kényelmét szolgalja, és végiil megkell allapitani a folyamatok ttirési
sztenderdjeit. Rendkiviili szerepet tolt be a szolgaltatasi folyamatok kozott a panasz helyzet,
mivel nmagaban sem kivanatos jelenség az igénybe vevo elégedetlensége, mely kifejezetten
zavarja a frontvonal normal folyamatat. Abban a helyzetben amikor a fogyaszto nem elégedett
a szolgaltatassal nagy szerepet jatszik a panaszszituacio-menedzsment. Mellyel kezelik a
panasz helyzeteket és a célja a hibas szolgaltatas kijavitasa és az elégedettség helyreallitasa.
Egy cég életében nagy veszélyeket tartogathat ha a panasz nincs megfeleléen kezelve, hiszen
ennek kovetkeztében a cég elvesztheti hirnevét, bizalom ¢&s vevOkor vesztés, illetve
koltségnovekedéssel is jarhat.

Ot aranyszabdlya van a panaszszituacié-menedzsmentnek, mégpedig a megeldzés, észlelés,
felkésziilés, kompetencia, és végiil kompenzacio. A megel6zésnél magat a reklamacio oktavval
probalja a vallalat kideriteni, €s ezeken javitani vagy kikiiszobolni. A Husqvarna Magyarorszag
Kft-nél is el6fordult mar, hogy tobb bejelentés is érkezett kiskereskedésektol egy tipust gépre
ugyan azzal a problémaval. Ezt nem hagyhatja a vallalat figyelmen kiviil, hanem utana Kell
jarni mi lehet a probléma, ilyen esetben értesiteni kell az ostravai raktar ahonnan a gépek
érkeznek, ahol minél elébb orvosoljak a problémat.

A legfontosabb része a panaszkezelésnek az az észlelés, amikor az ligyfél elégedetlen a kapott
szolgaltatassal vagy termékkel. Jobbik eset amikor a kiskereskedés rogton jelzi a problémat a

Husqvarna Magyarorszag Kft. fel¢, és nem hangoztatja masok felé a problémat. Azonban van,
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amikor a kiskereskedés nem jelzi a gondot, egyszeriien nem foglalkozik velem és a fold ala
sopri. Ez egy kellemetlen helyzet mivel a vallalat nem tud semmit tenni annak érdekében, hogy
javitson a probléman, és konnyen ronthat a Husqvarna marka hirnevén, ezt nevezziik negativ
szajreklamnak. A cégnél dolgozok sosem tudhatjak mikor kapnak egy elégtelen vasarlotol
emailt vagy egy telefonhivast mely végfogyasztotol és kiskereskedésektél is érkezhet. Mindig
felkésziiltnek kell lenni ezekre a helyzetekre, ha valaki egy ilyen szituacioba keveredik, jol
tudjon reagalni. A cég életében ilyen eléfordulhat megrendelések soran. Mivel nem csak a
kozelbe kiildenek arut, hanem az orszdg minden pontjara igy megeshet, hogy az aruk sériilnek.
Szallitas soran sériilt termékek esetében elégedetlen bejelentéseknél fontos, hogy ne kezdjiink
el mutogatni egymasra, a szallitora, hogy ki rontotta el, ha a panaszl6 bele is kezd, akkor sem
szabad folytatni, inkabb probaljunk higgadtan valaszolni és megnyugtatni az tigyfelet. Ki kell
talalni és fel kell ajanlani egy olyan lehetdséget melyb6l mindkét fél jol jon ki. Lehet akar a
sériilt alkatrész kicserélése, 0j gépre cserélés, vagy a gép visszakiildése és a pénz visszaadasa
az iigyfélnek. Szerencsére ezek a helyzetek altalaban megoldddnak és nem sériil egyik fél sem.
Ezekben a helyzetekben nem elég a szakmai tudas, fontos, hogy a megfelelé ember beszéljen a
problémas tigyféllel. Amikor nincs jo napja, vagy diihds, ideges valami miatt a kolléga akinek
lekell ezt kommunikélnia, nem 6 lesz a megfeleld ember, mert nem tudja jol kezelni a helyzetet.
J6 kommunikécios és problémamegoldé képességekkel kell rendelkezni. Szerencsére van egy
olyan alkalmazott a cégnél, aki barkivel tud érthetéen, lassan és nyugodtan beszélni melynek
hat4séara a problémas tigyfél is nyugodtabb lesz. Kompenzacids lehetdségek kozé sorolhatjuk

az Oszinte megbanast, arengedményt, ingyenes szolgaltatast vagy az ajandékot is.

3.2. Marketingkommunikacio6
A marketingkommunikacio azon tevékenységek Osszességét jelenti a szervezeteknek, melyek
segitségével meggyodzni, tdjékoztatni €s emlékeztetni akarjak a fogyasztokat az altaluk
forgalmazott termékekrdl, szolgaltatasokrol illetve a vallalattal kapcsolatos informacidkrol. A
cég vagy marka “hangjat” értjik marketingkommunikéaci6é alatt, mellyel parbeszédet
kezdeményezhet és kapcsolatot épithet a fogyasztokkal. Kotler és Keller tigy fogalmazott, hogy
a modern marketing mar nem csak abbdl 4ll, vonzova akarjuk tenni az Uy kifejlesztett
termékiinket és piacra dobjuk, hanem ma mar kommunikalni kell mindazokkal, akik a
tevékenység miatt érintettek lehetnek, és a nagykdzonséggel is apolni kell a kapcsolatot a
vallalatoknak. Sok vallalat szamara nem az a kérdés, hogy sziikségiik van-e
marketingkommunikaciora, hanem, hogy mit tizenjen, mikor, hogyan, kinek és milyen gyakran.
A menedzserek szamara az egyik legnagyobb kihivast jelenti, hogy eligazodjanak a
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kommunikécids eszkdzok €s lehetdségek tomegében, és megtalaljak azt a megoldast, ami elég
figyelemfelkelté az embereknek és hatékonyan tudjak tdmogatni a szervezetek kommunikacios
¢s profitcéljait. A cél elérése érdekében a vallalatok szdmara szdmos marketingkommunikacios
eszkoz ¢s médium all rendelkezésiikre. Horvath és Bauer szerint a marketingkommunikaciot
harom csoportra lehet osztani kifejté hatasuk szerint: tdmegkommunikacid, kozvetlen hatast
kifejté eszkdzok, kozvetett hatast kifejtd eszkozok, illetve kiilonbozo szervezetek kiilonbozo
szakaszokban mas és mas eszkozoket alkalmaz az lizenet -eljuttatasahoz. Ekkor a

marketingkommunikacios eszkézoket ATL, BTL, és TTL csoportra bonthatjuk.
3.2.1. ATL

Above The line, azaz a vonal feletti klasszikus eszkozok. Azok a reklameszk6zok tartoznak az
ATL csoportjaba, melyeket tomegmédiumokba sorolhatunk. Egyiranyt kommunikéciod
jellemzi, mivel kozvetett kapcsolatot jelent a fogyasztokkal és tomegek megszolitasara
alkalmas. Legfébb céljuk kozé tartozik, hogy novelje a markaismertséget és a lathatosagot.
Ezek a médiumok a legalkalmasabbak egy széleskorli csoport eléréséhez. Ezeket az eszkdzoket
a Husqvarna Magyarorszag Kft. rendszeresen hasznalja.

Televizioreklam: A vallalatok szamara egy reklamfilm elkészitése iddigényes és draga.
Azonban ezt ellensulyozza, hogy Osszetett lizeneteket is 4t tudnak adni tomegek szamara. Képi
effektek kel és hangokkal ragadjak meg a fogyasztok figyelmét. Erzelmekre is kihatassal van.
Egy reklam élettartama rovid, kevés esetben mondhat6 el, hogy a fogyasztoknak igazan
beleégett volna az emlékezetébe. Abban az esetben mikor egy reklam tul hosszi a nézdk
figyelme elkalandozik, emiatt a reklamozonak lényegre toronek kell lennie és csak a
legfontosabb tulajdonsagokat ismertetni. Manapsag a haztartdsokban mar minimum egy
tévékésziilék van, emiatt nagy a célk6zonsége. A délutani és esti drdkban foként a felndtteknek,
a delelotti orakban pedig a fiatalkortaknak sugaroznak a szolgaltatok. A Husqvarna Tv
reklamjai a délutani 6rdkban szokott lathato lenni, mikor mar a dolgozé emberek hazaértek a
munkabol. Van, hogy a zenével ragadjak meg a figyelmet, mely kell6en fiillbemaszo és a zene
hallatara rogton ez a reklam jut a fogyaszto eszébe.

Sajtohirdetés: Nyomtatott médiumok, melyekre a nagy nyilvanossag és az idénkénti ismétlodo
megjelenés a jellemzd. Iddszerli informacidkkal szolgéalnak, és megjelenésiik szerint tobb
kategoriakba sorolhat6. Miszerint van napilap, magazin, és szaklap. Elényiik, hogy a
fogyasztok megdrizhetik, és késébb Ujra lehet olvasni, valamint szinte minden lap elérhetd mar
digitalis formaban is. Terjesztési modjuk szerint is csoportosithatjuk, melyek szerint vannak az

ingyenes, eléfizetéses vagy vegyes terjesztésii sajtohirdetések. A Husqvarna Magyarorszag Kft.
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minden akcié alkalmaval készit nyomtatott lapokat (lasd 5. abra). Ezeket a szordlapokat, a
Husqgvarna marketingese megtervezi, és a kiskereskedok terjesztik szét az orszagban. 1000-vel
csomagoljak be, és ezzel a mennyiséggel szamolva tud rendelni a kiskereskedé csomagokat.
Minden megrendelést az akcio ideje eldtt megkapnak a kiskereskedések, annak érdekében,
hogy minél sikeresebben tajékoztatni tudjak a fogyasztokat az akcio idejérdl, a benne szerepld
termékekrol és azoknak arair6l. Leggyakrabban a kiskereskedések a postai uton valo terjesztést
valasztjak, mivel igy biztosan megkapja a fogyaszto, csak kérdés, hogy ténylegesen elolvassak-
e. llletve az iizletekben is megtalalhatok ezek a szordlapok a kereskeddknél.

5. abra: Tavaszi akcids szordlap

(Forras: Andl Kft.)
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Radioreklam: Radiot eléggé sokan hallgatnak, emiatt nehéz kozonséget szelektalni. Fontos,
hogy rovid és Iényegre tor6 legyen, és hogy egy hirdetést naponta tobbszor is leadjanak. Hiszen
ez csak rovid idére ragadja meg a fogyaszto figyelmét, és nem tudja vissza hallgatni. Ezek
mellett figyelni kell a bemond6 hangjara, és a hattér zene ritmusara, dallamara. Ha a fogyasztok
nem figyelnek eléggé nem, vagy csak nagyon nehezen tudjak felkeresni az adott hirdetdt, ez
nem egyértelmii markanév vagy honlap esetén el6fordul. A Husqvarna radiéreklamja rendkiviil
rovid és 1ényegre tord. Annak érdekében, hogy a hallgatésag minél jobban megjegyezze, €s le
tudja irni mikor rakeres, a radioreklamok miatt a Husqvarna az akciokat a HQakcioként hirdette
meg. Leggyakrabban a Radid1-ben hallhatjuk ezeket a reklamokat.

Szabadtéri eszkozok: Ezt az eszkozt tekinthetjik az egyik legrégebbinek. Konnyen
észrevehetdek €s nagy figyelemfelkeltd hatdsuk van. Tomegek szamara tudnak iizenetet atadni.

Lehetnek oOriasplakatokon, tomegkozlekedési eszkozok megalldiban, vagy mozgo
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hirdetéjarmiiveken is. Kulcsfontossagu az egyszerliség, ha csak egy pillanatra latja a fogyaszto
akkor is tudja mirdl van sz6 €s megragadja a l1ényeget. Figyelni kell arra, hogy jol lathato
helyeken legyenek elhelyezve, de arra is, hogy kihelyezésiik engedélyt igényel. Vannak
megallitd tablak, zaszlok melyeken csak a nagy Husqvarna logo taldlhato, igy kocsibol és
gyalog is kénnyedén észrevehetd az iizlet. Oriasplakatokat a Husqvarna autopalyak mellett,
Budapesten beliil tobb helyen is elhelyeznek, illetve a kereskeddk varosaiban is megtalalhatok
az akciok ideje alatt. A teherauté (lasd 6. abra) mellyel a bemutatora is szallitjak a gépeket fel
van matricazva figyelemfelkelto képekkel, és logdval.

6. abra: Husqvarna teherautd

(Forras: Google)
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3.2.2. BTL

Below the line, azaz a vonal alatti eszk6zok. Ide sorolhatunk minden olyan eszkdzt, ami nem
tartozik a hagyomanyos reklam csoportjaba. A fogyasztd szemszogébol kevésbé atlatszok,
mivel személyre sz0lo lizeneteket lehet megfogalmazni, ezaltal egyszerlibb megnyerni a
fogyasztok bizalmat és a vallalat jo hirnevét kialakitani. El6nyei még, hogy jol mérhetd a
hatékonysaguk, koltség hatékonyak és jol céloz hatunk veliik. Legjobb esetben a vallalat olyan
kozel keriil a fogyasztohoz ezeken az eszkdzokon keresztiil, hogy kdzvetlen parbeszéd alakul
ki a két fél kozott.

Személyes értékesités — PS: A személyes értékesités egy direkt kommunikacios folyamat,
melyben a kereskedd sajat érdekében kideriti és kielégiti a potencidlis fogyasztok igényeit,
ezzel megteremtve a hosszu tava ¢és koOlcsonds eldnyt garantdld kapcsolat kiépitésének

lehetdségeit mindkét fél szamara. Ennek a modszernek a 1ényege, hogy az értékesitd és a
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fogyaszto kozott aktiv kapcsolat alakuljon ki, kifogaskezeléssel és azonnali visszacsatolassal.
Ezek miatt hatékonyabb eszkdz, mint a személytelen kommunikacids formak. Az értékesitonek
felkésziiltnek kell lennie mindenre a vasarlé mimikajat, testbeszédét és az apro reakcidkat
azonnal értelmezni majd reagalni kell rajuk. Szervezeti piacon nagyobb szerepet jatszik a
személyes eladas, mint a fogyasztoi piacon. Beszélhetiink belsd személyes eladasrol, ekkor a
fogyasztd keresi fel az értékesitési helyet legyen az iroda vagy kiskereskedelem, illetve
beszélhetiink kiilsé személyes eladasrol, amikor az értékesitd keresi fel a potencialis vasarlot
kiils6 helyszinen. llyen, amikor a Husqvarna Magyarorszag Kft. bemutatot megy tartani kiilsé
helyszinen. A fogyasztok fejében a személyes eladasrol nagyrészt negativ kép €l, ami az
0ltozkodését nem figyelok, felkészitetlen, értékesitési technikakat nem ismerdk, szakmailag
nem képzett eladok miatt alakult ki. Sokan ugy gondoljak, hogy a személyes eladas soran egy
rdmends, agressziv eladdval fog talalkozni, aki valamilyen ismeretlen terméket szeretne
szdmara eladni. Azonban nem minden elad6ja ruhazhatok ezek a jellemzdk, a jo értékesitd
inkabb koordinalja a vasarlast nem raerdszakolja a terméket, szolgaltatast a vevore. Ezekben az
esetekben a Husqvarna megfelelden tajékoztatja a fogyasztot, legyen szo6 kisebb vagy nagyobb
géprol is, majd ha a fogyasztonak van kérdése mindenre valaszolnak, de nem erészakoskodnak.
Fo feladata az eladonak az igény felmérése, mivel nem maga a terméket szeretné eladni, hanem
az elonyt, érzést mely a termékkel vagy szolgaltatassal jar. Személyes eladast els6sorban magas
arkategoriat képviseld és prémium mindségli termékeknél példaul hybrid rider, dizel rider
esetében alkalmazzak.

Direktmarketing — DM: A direkt marketing 1ényegében egyfajta promocio, mely magaba
foglalja a szolgéltatassokkal vagy termékekkel kapcsolatos informaciokat, melyeket kozvetlen
kozol a fogyasztokkal. Ezek az informéciok harmadik fél nélkiil keriilnek tovabbitasra. Mas
modszerek célja az, hogy a potencialis fogyasztdkat tajékoztassa, addig direkt marketing arra
torekszik, hogy cselekvést idézzen el6 a fogyasztobol, példaul olyan széveggel, hogy térjen be
tizletiinkbe vagy latogassa meg weboldalunkat. A legfontosabb elényei k6zé sorolhatjuk, hogy
célzott reklamozast tudunk inditani, javitja a fogyasztok lojalitasat, az lizletek elinditasdban
segitséget nyujt, és a termék teljesitményének mérését lehetvé teszi. (Sendpulse, 2023)

A telemarketing a direkt marketing egyik klasszikus eszkdze, mely alkalmas rendelések
felvételére, potencidlis fogyasztok elérésére és a termékinformécio atadasara. Mindkét fél
kezdeményezhet egymas felé hivast, ebbdl adodéan nem egyirdnyu folyamat, alacsonyabb
anyagi vonzatai vannak a személyes értékesitésnél. Masik eszkoze a DM-nek a kozvetlen

fogyaszt6i valaszokra épiild reklam. Ez a reklamok csoportjdba sorolhatd, azonban ez a
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hagyomanyos reklamozassal ellentétben azonnali reakciora szolitja fel a fogyasztot. Lehetséges
csatornai a kozvetlen fogyasztdi valaszokra épiild reklamnak melyeket a Husqvarna is
alkalmaz, ilyen lehet: nyomtatott reklam, televizios reklam, internet, cimezetlen kiildemények,
mint példaul a szoérolap, arkatalogus vagy brosura és azonnal visszakiildhetd kiildemények
(self-mailek). Ezek lehetnek papiralapuak, vagy online is intézhet6 példaul e-mail, e-DM,
applikacié, SMS, MMS, vagy Bluetooth. (Szakaly, 2017)

Public Relation — PR: A Public Relations egy olyan folyamatos ¢és tervszerii tevékenység,
mely kétoldali kommunikaci6 és célja, hogy a vallalatok €s munkatéarsai, kornyezete,
kozonsége és kozvéleménye kozott megértést €s bizalmat alakitson ki és tartson fenn, gondozza
a hirnevét a vallalatnak. Alapvetd feladatanak tekinthetjiik, hogy a vallalat elfogadtassa magat
kornyezetével és azoknak a csoportokkal melyektdl a miikodése fiigg. FO céljai koz¢ tartozik a
bizalomépités, hitelesség megteremtése, érdeklédés felkeltése, lojalitds erdsitése és az imazs
gondozasa. Leggyakoribb csoportositdsa szerint megkiilonboztetiink kiilsd és belsé PR-t. A
kiils6 PR a vallalatnak a kornyezetével valé6 kommunikéciojat vizsgalja, a bels6 kommunikaciod
pedig a vallalaton beliil vizsgalodik, hogy milyen a munkatarsakkal val6 kapcsolata. Tehat a
belsd PR a vallalaton beliili csoportokkal, személyekkel térténd kommunikaciot dleli fel. Négy
nagy célcsoportja van: a vallalat munkatarsai, szervezeti egységek, horizontélis csoportok,
érdekvédelmi és mas vallalaton beliili szervezetek. Eszkdzrendszerét tekintve a legfontosabbak
kozé a megbeszélések, interjuk, értekezletek, rendezvények, korlevelek, eldadasok,
hirdet6tablak tartoznak. A kiilsd PR a vallalat kornyezetéhez valod alkalmazkodast segiti eld.
Ezen a téren szamos célcsoportot sorolhatunk fel, ilyen az &gazati kapcsolat, pénziigyi
kapcsolat, szakmai kapcsolat, kormanyzati és kozosségi kapcsolat, tarsadalmi kapcsolat, helyi
kornyezettel valo kapcsolat, média és sajtd kapcsolat és a nemzetkdzi kapcsolat is. Eszkoztaraba
beletartozik a kommunikacidé valamennyi forméja, melyet az adott szituacid dont el, hogy
melyik forma kap nagyobb hangsulyt. Fontos, hogy a kiils6 és a bels6 PR 06sszhangban
legyenek, mert nagy hatassal vannak egymasra, és szamottevéen befolyasoljak az
eredményeket. Rossz belsd PR esetében a munkatarsak kozremiikodése hatni fog a kiilsé PR-
ra, és rontja a vallalat megitélését. A rossz kiils6 PR pedig a szervezet munkatarsainak lojalitasat
csokkenti. (Horvath - Bauer, 2013)

Ertékesitésosztonzés SP: Az értékesitésosztonzés azonnali vasarlasra probalja osztondzni a
megcélzott piaci szegmens tagjait, de nem okot szolgaltat melléjiik, hanem pszicholdgiailag
van hatdssal a fogyasztokra. Ez a késztetés csak azonnali hatast ér el, nem hosszitavra szol.

Legfobb céljai kozé tartozik a kiprobalas, ujra vasarlas, fogyasztas ndvelése, és a specialis piaci

26



szegmensek elérése. Sokszakért6 ugy vallja, hogy az SP-eszk6zoket csak az alacsony arakat és
kedvezményeket vadaszé fogyasztokat tudja megszolitani, az tgynevezett markavalogatokat.
Itt a Husqvarna azokat a fogyasztokat is elakarja érni, akiknek mas markaju gépjiik van. Van
aki sokszor a piacon vasarolja ezeket a termékeket, viszont volt mar ra példa, hogy a Husgvarna
legkisebb akcios flirészének ara majdnem megegyezett a piaci gép araval. Ekkor nyerjiik meg
azoknak a fogyasztoknak a figyelmét, akik csak az arat nézik. Ezek a fogyasztok az akciok
megszintével valtanak egy masik éppen akkor akcids markdra. Kutatdsi eredmények
tamasztjak ala, hogy az SP-eszk6zok akkor sikeresek, ha alacsony a markahtiség. Az utobbi
idében egyre sikeresebbek nem bizonyulnak a kiilonféle pontgytijtd, torzsvasarloi kartya,
hiiségprogramok melyekkel a mar meglévo fogyasztokat akarjak a vallalatok megtartani. Ilyen
példaul a MOL Move, Lidl Plus, Tesco ClubCard. Ide tartoznak még a csereakciok, aruhitelek.
Eseménymarketing: Gyakran a vallalatok létrehoznak a markajukkal vagy termékeikkel
kapcsolatban valodi, azaz helyszini vagy virtualis, azaz online élményeket a fogyasztok
szamara. Sok vallalat ezeket sajat maguk szervezik meg, annak érdekében, hogy felkeltse a
fogyasztok illetve a média érdekldédését és bevonja Oket az eseményekbe. Szamos okot
sorolhatunk fel, hogy miért is szponzordlnak eseményeket: meghatarozott életstilussal és
célpiaccal vald azonosulas, terméknév és a vallalatnak az ismertetése, a vallalat imazsanak
javitasa, érzések kivaltasa a fogyasztokbol. Azonban az események sikerét elore nem lehet
megjosolni. A Husqvarna Magyarorszag Kft-nek ilyen eseményekre (1asd 7. abra) kifejezetten
vannak satrak, jelz6tablak, zaszlok és ajandéktargyak melyeket ezeken az eseményeken lehet
osztogatni a kiskereskedéseknek. Nem csak a Husqvarna Magyarorszdg Kft. hasznalhatja
ezeket a termékeket eseményeken, hanem kiskereskedéseknek is odaadjak, hogy minél
hitelesebbek legyenek a fogyasztok felé. (Horvath és munkatarsai, 2013)

7. abra: Kazar, Laskafesztival

(Forrds: Agro-Bodi Kft.)
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3.23. TTL

Through The Line, azaz a vonalon ativeld eszk6zokrél beszélhetiink, amikor egy idében
milkodtetnek jszerti és hagyomanyos reklamokat is. Az ATL és a BTL eszkozoket nem
onalldan alkalmazzak. Az eszkdzok Osszehangolt és egylittes alkalmazésa hozhat igazan jo
eredményeket a vallalat szamara, igy torekedniiik kell az integralt marketingkommunikacio
kialakitasara. Melynek legfobb célja, hogy dsszhangba hozza a kiilonbdzé csatornakon zajlo
kommunikéciot. Az ATL és a BTL eszkozok kiilon-kiilon vald hasznalata mar elavult, igy
napjainkban ezeket vegyitve alkalmazzak melynek neve a TTL médium lett.

A modern technika fejlodésének és a digitalizacionak koszonhetéen egyre nagyobb szerepet
kapnak a wvallalatok ¢letében az interneten torténd megjelenés. Napjainkban mar
elengedhetetlen az online jelenlét tudatositasa a fogyasztokban. A TTL eszkozok kozé
sorolhatjuk a:

e Weboldalt — van a Husqvarnanak egy kézponti oldala, melyet tobb nyelvre is le lehet
forditani, koztiik magyarra is. Illetve van a Husqvarna Magyarorszag Kft-nek is sajat
weboldala, melyen kifejezetten a Magyarorszagon kaphatd termékeket és a hozza
sziikséges informaciokat taldljuk meg.

o Kozosségi média: megtalalhato a cég Facebookon és Instagramon is.

e YouTube-csatorna: itt Husqvarna Magyarorszag néven talalhatoak meg.

e Google AdWords: Cégnévre, Husqvarna termékekre, alkatrészekre van

beallitva.(Hetesi — Veres, 2016)

3.3.  Online marketingkommunikacié

Az online marketingkommunikacié nem jelent mast, mint egy 1j kommunikacios csatornat a
teljes marketing folyamatban. Azonban minden csatorna rendelkezik olyan tulajdonsagokkal
melyek csak arra jellemzOk. Az online kommunikacid legjelentdsebb tulajdonsagai a
mérhetdéség ¢€s a célozhatosag. Amikor online marketingkommunikéciordél beszéliink
figyelembe kell venni az érintett személyeket akik befolyasoljak a marketingkommunikacios
rendszert. Vannak az eladok, vasarlok és a kiszolgalok. Az online kommunikacioban nem
mindig kiilonithetd el a vasarlo €s az eladd, ugyanis sok platformon nem csak vallalatok, hanem
maganszemélyeknek is lehetséges reklamozni. Az online reklamozas elényei pedig a
kovetkezok:

Nyomon kovethetoség: A szakemberek megfigyelhetik, hogy a fogyasztok hogyan 1épnek

kapcsolatba a képviselt markakkal, és azt is megtudjak, hogy mi fontos a mar meglévé és
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jovobeli tlgyfeleik szamara. Ezeket a méréseket igen nehéz vagy nem is lehetséges a
hagyomanyos televizids, Gjsagos vagy oridsplakatot rekldmok esetében.

Biztos célba érés és rugalmassag: Manapsag az interneten mar a nap 24 6rajaban, a hét minden
napjan €s az én 365 napjan célba érhet a reklam. A rekldmkampéanyokat barmikor el lehet
inditani, meg lehet valtoztatni vagy le is Iehet allitani 0ket. A kampanyok alakulasat napi szinten
lehet kovetni, és ha nem latjak eredményesnek az adott reklamkampanyt megtehetik a
szlikséges 1épéseket azonnal.

Interaktivitas: A vallalatok célja a reklamozassal a marka vagy termék megismertetése egy
potencialis fogyasztoval. Sokkal konnyebb és hatékonyabb az interneten keresztiil, mivel a
fogyasztok itt alaposan megismerhetik, €s utana jarhatnak egy terméknek és ha akarjak rogton
meg is vasarolhatjak.

Célzas: Az online marketing a vallalatok szamara 0j megoldasokat és 0j célpontokat kinal. A
célzas soran feltudjuk haszndlni a direkt marketing soran képz6dd adatbézisok, és a fogyaszto
izlését és haldzati magatartasat is figyelembe vehetjiik.(Avornicului és munkatarsai, 2019)
Lehet6éségeit az internetes technoldgia hatarozza meg. Technologiai alapu felbontasa szerint az
online kommunikacios eszkdzoket harom csoportra oszthatjuk. Vannak a webalapu eszkdzok,
E-mail alapt hirdetések és az egyéb programokban megjelend megoldasok.

Hiadba a web és az e-mail a legelterjedtebb internetes eszk6zok, mégis alkalmaznak szamos
olyan programot mely az alapfunkcion tul is biztosit reklamok elhelyezésére lehetséget. Ilyen
program példaul az azonnali iizenetkiild6 szolgaltatasok, legismertebbek a Google Talk, Skype,
Instagram messaging. Ezek koziil leggyakrabban a Husqvarna az Instagram messaging-et
hasznalja.

Az egyik legrégebb oOta nytjtott szolgaltatas az internet altal az e-mail. Mai napig nagyon fontos
szerepet jatszik a személyes kommunikacioban, ezaltal része az online marketing
eszkoztaranak. Ha megfeleléen van hasznalva az e-mail, akkor nagyon hatékony lehet.
Eszkoztaraba az elektronikus direkt marketing, hirlevél, tigyféltamogatd e-mail és a hirdetés e-
mail. Abban az esetben, amikor fel annak a fogyasztok ir atkozva a hirlevélre, minden reklamot
megkapnak a Husqvarnatol is, de nem f6loslegesek, hiszen minden fontos informdaciot
megtalalnak benne az adott akciérol, vagy esetleg 1j termékekrdl.

Webalapt hirdetési eszk6zok kozé sorolhatjuk a weboldalt, szponzoracids, szoveges hirdetést,
keresOhirdetést, PR-cikket, videot, aprohirdetés, online piactéren. Amikor internetrdl beszéliink
sokak szamara egyenl0 a bongészdvel, legyen az Firefox, Chrome, Safari, Opera, Internet

Explorer vagy valami mas. (Banyai - Novak, 2015)
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4. Husgvarna 2023 Tavaszi akcio reklimkampanya

A Husgvarna tavaszi akcid Magyarorszagon 2023. aprilis 1-t61 2023. junius 10-ig tartott. Ez
id6 alatt nagyszabast reklamkampanyt (lasd 8. abra) hirdetett a Husqvarna Magyarorszag Kft.
Volt radio reklam, oriasplakat, kiilon weboldal az akcids termékek szamara, Instagram,
Facebook bejegyzések, €¢s a YouTube csatornan egy tavaszi akcios reklamfilm is megjelent.
Ezek mellett készitettek tavaszi akcids szordlapot, melyet ezresével tudtak megrendelni a
kiskereskedések.

A radi6 rekldmok Osszesen 254-szer hangzottak el a Radidl illetve a Retro radioban dsszesen,
a kiemelt id6szakokban. Foként a reggeli orakban, ¢és a késé délutani 6rakban hangzott el a
Husgvarna rekldmja. Mivel a célkozonségbe beletartoznak fiatalfelndttek, és a dolgozd
korosztaly is igy a munkaidét és az iskolat kikeriilve probaltak a lejatszasi idoket bekalkulalni,
hogy minél tobb emberhez eljusson.

Az Oriasplakatokat Osszesen 62 varosban helyezték el, ahol jelen vannak a Husqvarna
szakkereskedések, példaul Budapest, Papa, Kecskemét, Pasztd, Siofok. Ezeket nap mint nap
tobb ezer ember latta, és ment el mellette. Eléggé feltiind, de nagyon egyszerli plakatot
képzelhetiink el. Egy Tavaszi akcios felirat, illetve a legkisebb kidobos traktort lathattuk a
plakaton, természetesen a Husqvarna logoval €és a weboldal nevével ellatva.

A weboldal neve a Hqgakcid, mely a radié reklamokban is elhangzott és a plakatokon is
megjelent. A Husqvarna nevet a nehezen megjegyezhetdsége és leirhatésaga miatt roviditettek
le hg-ra, és igy az akcioval egybe kotve jott 1étre egy nagyon egyszerli és megjegyezhetd
weboldal név. A weboldal latogatottsaga ebben az idészakban meghaladta a 653 000 kattintast.
A YouTubera készitett kis video is elért par embert, viszont ezt a feliiletet kevesen keresik fel
ebbdl a célbol, itt inkdbb a gépekrdl szol6 videdk nézettek, vagy influenszerek altal készitett
videdk példaul 6sszehasonlitd vided, melyben tobb markat is tesztelnek. A YouTube csatornan
Husqvarna Magyarorszag néven taldlhato a cég, és 662 feliratkozoval rendelkeznek. A tavaszi
akcios reklamfilmet 181 ember tekintette meg. Ez nem egy nagy szam, ahhoz képest, hogy van
olyan vide6, amin 121 000 megtekintés van.

Instagramon ¢és a Facebookon is volt tavaszi akcios hirdetés, a Facebook bejegyzésnek a
nézettségi szama 2 473 722, az Instagramon pedig 533 727 6 tekintette meg a bejegyzést.

A kereskeddk szamara biztositottak akcids szorolapokat is, ez mar nem a legkelendébb eszkoz,
mégis sok helyen még keresik. Hiszen vannak azok az idésebb korcsoportok, melyeknél az
internet hasznalata nem elterjedt. Ok az ijsagokbol, szorélapokbol is sokszor informalédnak.

Ebbdl a Husqvarna Magyarorszag Kft. orszagos szinten 288 000db-ot adott el keresked6knek.
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Ezek az adatok, szamok alapjan a leghatasosabb eszk6z a Facebook. Ezt a feliiletet a célcsoport
nagyon sokat hasznalja a nap minden szakaszaban, és ezen a feliileten lehet a mai napig
leginkabb elérni a fogyasztokat.

8. abra: Marketingkampany eszkozei

(Forrdas: sajat szerkesztés, szekunder adatokbol [f6])
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5. Anyag és modszer

A Tavaszi akcidhoz készitett reklamkampanyrol a részletes anyagot szekunder adat és
informaciogyiijtésbdl a Husqvarna Magyarorszag Kft. marketingesétdl kaptam meg. Tovabba
az akci6 ideje alatt mar dolgoztam a Nograd megyei Husqvarna szakkereskedésben az Agro-
Bodi Kft-nél, mely sordn megtapasztalhattam, hogy ezekben az akcios iddszakokban,
tajékoztatast kapnak minden reklamtevékenységrél a Husqvarna keresked6k. Azonban,
probléma, hogy azt nem vizsgaltdk meg mélyebben, hogy a tavaszi akcids rekldmkampany
milyen eredményekkel zarédott. Igy indokoltnak tartom, hogy kutatast készitsek réla, annak
érdekében, hogy a kdvetkezé marketing kampany még eredményesebben zaruljon le.(Naresh -
Simon, 2009)

A kutatasom elsddleges célja, hogy megtudjuk mennyire volt hatasos a Husqvarna
reklamkampany a tavaszi akcid ideje alatt. A valasztott modszerem ennek megvizsgalasara a
kvantitativ megkérdezés forméi koziil az online kérddivezes megkérdezés, mely lehetdvé teszi,
hogy a kitoltok segitsék a kutatdsom elvégzését valaszokkal. Ezzel a moddszerrel olyan
fogyasztokat is elértem, akikkel a személyes talalkozé nem valdsulhatott volna meg, tovabba a
kit6ltéim anonim moédon adhattdk meg valaszaikat, mely abban segit, hogy a kitoltok igaz
valaszokat jel6ljenek be. Egy konnyedén elérhetd a fogyasztok szdmara, és koltséghatékony
modszerrdl beszéliink, mely az interneten megy végbe. Egyszerre tobben is kitudjak tolteni a
kérddivet és rovid idon beliil rengeteg embert ellehet vele érni. Standard kérddivet allitottam
Ossze, vagyis a mar elére megfogalmazott kérdéseket és azok sorrendjét nem Ilehetett
megvaltoztatni. Tanulmanyaim soran leggyakrabban a Google Forms feliiletet hasznaltam, és
volt vele tapasztalatom ebbdl addddan most is ezt az online feliiletet hasznaltam a kérd6éivem
létrehozasahoz. Foként zart kérdéseket alkalmaztam, melyeknél elére megadott valaszok koziil
lehetett kivalasztani, ami a fogyasztora leginkdbb jellemz6. Annak érdekében, hogy a
fogyasztoknak ne okozzon problémat a kérd6iv kitdltése igyekeztem olyan kérdéseket és
valaszlehetdségeket Osszeallitani melyek elsd olvasasra konnyedén értelmezhetok. Ez nem csak
a kérddiv elején fontos, hiszen a kitoltot a kérddiv végeéig megkell tartani.

A kutatasom soran a kérdésekkel szamos marketingkommunikacios eszkozre kitérek.
Megtudjuk, hogy a fogyasztoknak melyik eszkoz tetszett a legjobban, mi volt szdmukra a
legfigyelemfelkeltébb reklam. Foként annak érdekében, hogy teljes mértékben atlathatd képet
kapjunk arrdl, hogy a mai vilagban a fogyasztokra mely eszkdzokkel lehet leginkabb hatni. Ez
a kutatas a késébbiekben a cég marketing munkéjat segitheti, illetve ralatast kaphatnak arra,

hogy mely eszkozoket kellene fejleszteni a kovetkez6 marketingkampany esetében.
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A kérd6iv digitalis formaban keriilt megosztasra, online platformokon, melyet 2023.10.9-t61

2023.10.16-ig egy héten keresztiil lehetett kitdlteni. Osszesen 141 kitdltés érkezett be online

formaban. Ezeket az adatokat elemeztem és hasznaltam fel. (Veres és munkatarsai, 2016)

A kutatdsommal pontosabban a kovetkezo kérdésekre kerestem a valaszt:

Elhagyhatok-e a hagyomanyos ATL eszkdzok, a BTL és TTL eszk6zok mell61?
Megvizsgalni, hogy az online vagy az offline marketingkommunikaciés eszkozok
hatasosabbak?

Megvizsgélni, hogy a marketingkommunikaciés eszk6zok milyen mélyen hatottak a

fogyasztokra?

Hipotéziseim:

Az ATL eszk6zok nem voltak sziikségesek a reklamkampany sordn.

A fogyasztok tobbsége naponta elérheté online platformokon.

A fogyasztok tobbsége az Instagram feliiletet hasznalja leggyakrabban.
A fogyasztok tobbsége szivesen informalddik a radioreklamokbol.

A rekldmkampény sordn az oOridsplakattal értek el a legkevesebb fogyasztdi szamot.
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6. Primer kutatas eredménye

A kérdéivemben Osszesen 21 kérdés talalhatd, melybdl 4db demografiai témara tér ki, a tobbi
a 17 kérdés marketingkommunikacids eszkozokkel kapcsolatos. A kérddivet kozosségi média
oldalakon osztottam meg, és egy hétig volt elérhetd. Ezt kdvetden Osszesitettem az anonim
valaszokat, és elemeztem.

Bevezetonek egy egyszerl kérdést tettem fel, hogy a kito1tok mindegyike konnyedén tudjon ra
valaszolni a tématol eltéréen. Arra voltam itt kivancsi, hogy a fogyasztok ténylegesen
hasznaljak-e az internetes platformokat naponta. Es a kitoltések alapjan igen, mely az elsé
hipotézisem igazolja. A kit6ltéim koziil 5 ember nem bongészik naponta az internetes
platformok egyikén, a tobbiek naponta egy keveset, de van aki naponta tobb mint 4 érat is
valdszinii (lasd 9. abra), hogy a szamitogép el6tt iilve vagy a telefonjat bujva internetezik. Ebbol
a kérdésbol mar lehet kovetkeztetni arra, hogy a cégeknek minél inkabb megéri az internetes
platformokon hirdetni, melyeket ténylegesen is tudjak mérni, hogy hany fogyasztohoz jutott el,
kiilonb6z6 platformokon.

9. abra: Internet hasznalatanak gyakorisaga

(Forras: Sajat szerkesztés primerkutatds alapjan, N:141, 2023)
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A masodik kérdés, még mindig a kitoltd szokasaira tér ki, méghozza, hogy milyen gyakran
hasznaljak azokat az internetes platformokat, melyeken a Husqvarna tavaszi akcios reklamja is
fellelhet6 volt. fgy az Instagramot, YouTubeot és a Facebook-ot vizsgaltam meg. Ezek koziil
amit 4 kitolté kivételével mindenki hasznal az nem mas, mint a Facebook. Osszesen 137 kit61td
jelolte be azt, hogy haszndlja ezt a platformot, ebbdl 105-en rendszeresen hasznaljak, 32-en
pedig ritkabban, de hasznaljak. Ezt koveti a YouTube mely csak egy kicsivel, de Osszesitve
legy6zte az Instagramot, viszont a rendszeres felhaszndloi joval kevesebbek. Ez az eredmény a
Huqgvarnatol kapott eredménnyel egyezik meg, miszerint a mérhetd adatok alapjan a legtobb

fogyasztot a Facebookos hirdetéssel értek el Magyarorszagon (lasd 10. dbra). Erre a kérdésre
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kapott eredmény megcafolta a masodik hipotézisem, mely szerint manapsag legtobben az
Instagram feliiletet hasznaljak.
10. abra: Online platformok hasznalatanak gyakorisaga

(Forrds: Sajat szerkesztés primerkutatds alapjan, N:141, 2023)
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A harmadik kérdésnél, mar ratértem, hogy ezeken a feliileteken talalkozott-e a kitdltd
Husqvarna tavaszi akciés reklammal, Es a kitolték tobb, mint 80%-a (lasd 11. abra) igennel
véalaszolt. Osszesen 18 nem valaszt kaptam a 141 kitoltébél. A kovetkezd kérdés ehhez
kapcsolodo volt, hogy aki igennel valaszolt melyik platformon talalkozott a reklammal az
elézéekben felsoroltak koziil. A kitoltdk 74%-a Facebook-ot jeldlte meg.

11. abra: Online platformok reklamjai

(Forras: Sajat szerkesztés primerkutatds alapjan, N:141, 2023)
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A kovetkezd kérdésben, a radi6 reklamra tértem ki, hogy a kit61téim koziil hanyan hallottak. A

141 valaszbol, 107-en igennel valaszoltak a kérdésemre, tehdt a nagy szazalékéhoz eljutott a
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radi6 reklam. Majd a kovetkez6 két kérdés azoknak szolt, akik hallottak a reklamot. E16szor is
megkérdeztem, hogy mely csatornan hallottak. A 107 kitolt6 koziil a 97%-a tudta, hogy a
Radiol-ben vagy a Retro radioban volt hallhato. Illetve megkérdezem, hogy a nap mely
szakaszaban taladlkozott vele. Az emberek nagytobbsége autoval vagy valamilyen
tomegkozlekedési eszkozzel jar munkaba ¢és iskoldba. Az autdban €s a buszokban legtobbszor
radi6 megy, és ezt visszaigazoljak a kérdésemre adott valaszok is (lasd 12. abra), miszerint a
legtobben, azaz a kitoltok 44%-a reggel hallotta, a masik 36%-a pedig a délutani 6rakban.

12. abra: Radio reklam hallgatottsaga

(Forras: Sajat szerkesztés primerkutatds alapjan, N:107, 2023)
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Majd megkérdeztem, hogy mely weboldalon voltak megtaldlhatok a Husqvarna tavaszi akcios
termékei, hogy megjegyezték-e a fogyasztok reklamok alapjan. Az eredmények alapjan a
kitoltdim 83%-a tudta, ha keresni akar valamit az akcioval kapcsolatban, hol talalja meg. A 117
fogyaszto koziil 71-en azaz a kitdltdim tobb, mint fele el is latogatott valamilyen informacid
szerzés céljabol a hqakcio.hu weboldalra. Kitértem a kérdéseim kozott a Husqvarna
oriasplakatjara is, melyet a kitoltok 63%- a latott. Az utols6 hipotézisemet a kapott valasz
megcafolta, mivel nem az oriasplakattal, hanem a szordlapokkal érték el a legkevesebb
fogyasztot a kampany ideje alatt. Ez a plakat megmaradt a kit6ltdim emlékezetében, hiszen a
89 kitoltd koziil 80-an el is talaltdk, hogy mely plakat volt lathatdé az akcid ideje alatt a
varosokban.

A kovetkezd kérdésekben a szoérolapra tértem ki, aminek eddig a legkisebb sikere volt a
reklamok kozott. A kitoltéim 65%-hoz nem jutott el a szordlap, vagy ha el is jutott nem vette
figyelembe. 49-en valaszoltak, hogy eljutott hozzajuk az akcios szorolap, és 6k valdszinii
ténylegesen atnézték, mert a 85%-a tudta, hogy mely terméket hirdett¢k az elsd oldalon.
Kitértem magara a szérolapra is, mint reklameszkdz, hogy mennyire értékelik manapsag az

emberek. A megkérdezettek nagytobbsége mikor megkapja a szorolapokat elészor atnézik €s
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csak utana dontik el, melyik marad. Azonban a kit6ltok 25%-a (lasd 13. abra) meg sem nézi
miket kapott, egyenesen dobja a kukaba a szordlapokat. Ez azt eredményezik, hogy hiaba
érdekelné az adott téma, és hiaba lenne ra sziiksége a fogyasztonak nem jut el hozza a kelld
informécid6 mert nem kedveli ezt a bizonyos reklamtipust. Az emberek nagytobbsége a
szorolapokkal szemben egy bizonyos félelmet, bizalmatlansagot érez, hiszen barki készithet és
barki bedobhatja az emberek postaladajaba.

13. abra: Szorolapok megtekintési ardnya

(Forrds: Sajat szerkesztés primerkutatds alapjan, N:141, 2023)
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A kitoltdim 46%-a arra a kérdésre, hogy vasarolt-e a tavaszi akcio ideje alatt igennel valaszolt,
tehat majdnem a fele az akcionak hatdsara vésarolt Husqvarna terméket. Rakérdeztem ezt
kdvetden arra is, hogy ha nem vasarolt, miért nem tette. A kitoltok nagy szézalékanak nincs
sziiksége ilyen termékekre, vagy mar megvasarolta a sziikséges termékeket (1asd 14. abra).

14. abra: Vasarlas kihagyasanak indokléasa

(Forras: Sajat szerkesztés primerkutatds alapjdn, N:76, 2023)
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Végezetiil rakérdeztem a kitoltdimre, hogy mely marketingkommunikacios eszkozoket
kedvelnek leginkabb. Legtobben a kozosségi médiaban szerepld hirdetéseket, azaz az internetes
reklamokat kedvelik leginkabb (lasd 15. &bra), illetve a radio rekldmokat is szivesen fogadjak
a kitoltdim, mely igazolja a masodik hipotézisem, mely szerint a fogyasztok a radidreklamokbol
szivesen informalddnak. Vannak olyanok is, amit kifejezetten nem kedvelnek, mint példaul a
Tv reklamok ¢és a szorolapok. Viszont ezek sem elhanyagolhatd eszkozok, mivel a valaszok
alapjan is a szérolapokat ugyan olyan aranyban jel6lték a nem kedvelem és a némileg kedvelem
kategoriat. Ebb6l adoddan vannak, akik attol fiiggetleniil, hogy sok olyan szérdlapot kapnak
melyek nem hitelesek, amik érdeklik és hitelesnek latja jo informacidszerzé eszkoz. llletve a
TV reklamok is hidba nem kedvelik a fogyasztok, mert a kedvenc filmjiiket a legizgalmasabb
részbél szakitja félbe egy reklam, eljut hozza és tajékoztatja a fogyasztot akkor is, ha nem
figyeli és csak a halldséara hat. Az déridsplakétokat, ujsdgokat, magazinokat valamilyen szinten
kedvelik a fogyasztok, ¢és konnyedén elérhetéek altaluk. Ez a negyedik hipotézisem cafolja
meg, miszerint a hagyomdnyos reklameszkézokre mar nincs sziikség egy reklamkampany
soran. Igenis sziikségesek, hiszen ezek altal volt igazan sikerek a Husqvarna tavaszi akcios
reklamkampanya is.

15. abra: Marketingkommunikécids eszkdzok fogyasztoi kedveltsége

(Forras: Sajat szerkesztés primerkutatds alapjan, N:141, 2023)
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A demografiai kérdéseket megvizsgdlva a nemek elosztasat tekintve kiegyenlitettek az adatok.
A férfi kitoltéim par szazalékkal nagyobb ardnyban vannak, mint a néké, de ugyan olyan
sziikségilik lehet Husqvarna termékekre. Ennek oka, hogy nem sziikithetd le a kertészeti
termékek vasarlasa nemre. A nok is szoktak kertészkedni, illetve vannak mar olyan termékek

is melyek a munkat kdnnyitik meg, ezéltal még inkabb célcsoport kozé tartoznak a ndk, ilyen
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példaul a robotfiinyird. Kozmetikai termékekrdl szol6 megkérdezések alkalmaval a kitoltok
nagy része varhatéan nd, mig a szerszamok értékesitése alkalmaval az tigyfelek nagy szazaléka
varhatéan férfi. Marketingkommunikaciojat nem jellemezi nemi megkiilonboztetés a
Husqvarna Magyarorszag Kft-nek. Nemét nem tekintve minden fogyasztot ugyan olyan
mértékben céloznak meg.

A fogyasztok életkorat tekintve szintén nem befolyasolo tényezd, hiszen a fiatal korosztalynak
¢s az id6sebb korosztalynak egyarant lehet kertje, foldje melyeket szépitgetni, miivelni kell.
Ebbdl adoddan a kitoltdim kdzott mindenféle korosztaly megtalalhatd 18-25 éves korosztalytol
a 70 feletti korosztalyig egyarant. Legtobb kitoltés a 36-55 évesig, azaz a felndtt korosztalytol
kaptam. A tobbi kitoltés esetén kozel azonos a kitdltések szama korosztalyonként.

A kitoltok 80%-nak csaladi allapota hazas vagy élettarsi kapcsolatban él. Gyakran eléfordul,
hogy a nék a férjiikknek, parjuknak vasarolnak be, vagy ajandéknak szanjdk a vélasztott
Husqvarna terméket, hogy megkonnyitsék a parjuk munkdjukat. A tobbi kitoltés valasza
egyediilallo vagy elvalt.

A legutols6 kérdésem pedig a fogyasztok jovedelmére iranyult. A kitdltok nagy szazaléka
atlagos jovedelemmel rendelkezik, és nagyjabol ugyanannyi valasz érkezett az atlagon aluli és
atlagon feliili kategéridra. Volt olyan kérdés melyben mér az anyagiak felmeriiltek, és ott is volt
par szazalék, hogy a jovedelem miatt nem tudnak Husqvarna termékeket vasarolni, még akcio

ideje alatt sem.
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7. Kovetkeztetések, javaslatok

Az elméleti attekintés, a szekunder informaciok €s a primer kutatas eredményei nagyban
eldsegitették a Husqvarna 2023-as Tavaszi akcids marketingkampanyanak teljeskorti atlatasat.
A hasznalt marketingkommunikécios tevékenységek vizsgalata alkalméval bebizonyosodott,
hogy milyen hat4sosak voltak a kampany soran. Megfelelden alkalmaztak egyiittesen az online
¢s az offline marketingkommunikacios eszkozoket, melyet a marketingtevékenységiik sikere
igazol. Azonban van néhany észrevétel, javaslat melyekkel a hatékonysdguk még inkabb
ndvelhetd.

A szordlapok esetében valtoztatni lehetne a terjesztés modjan. Eddig csak postai uton jutottak
el a szorolapok a fogyasztokhoz, melybdl az kovetkezik, hogy a fogyasztod vagy rogton kidobta,
vagy észre sem vette a postaladajaban, gyakran eldznak a postaladékban ezek a szérolapok igy
megtekinthetetlenné valnak, és nem jut el az informaci6 a fogyasztéhoz. Ahhoz, hogy
ténylegesen odaadjuk a célcsoportnak lehetdség lenne a hostok, hostessek alkalmazasa, mely
egy kifizetddd marketingeszkoz lehet. Kifejezetten fontos szempont a megfeleld bizalmi
kapcsolat kialakitdsa érdekében a szordlapot terjesztok szlirése. Nem lehet a jarokeloket
visszataszitdban megszolitani, hiszen ez egy negativ képet fog alkotni az adott cégrol melyet
reklamoz. Barati hangnemben ¢és illedelmesen kell kezdeményezni a parbeszédet a
jarokeldkkel, ahhoz, hogy meghallgassa mirdl is szeretnénk szdmara informéciot dtadni. Ebben
a forméaban kevesebb emberhez jut el a szérolap, mint postazassal, viszont tobb olyan emberhez
jutna el, akit ténylegesen foglalkoztat ez a téma, vagy vasarlas elétt all.

A Husgvarna Magyarorszag Kft. reklamtevékenysége leginkdbb a kozosségi médian megy
végbe. Ezek a feliiletek mobiltelefonon is megnyithatdk igy erre nem kell kiilon tervezett
grafikai megoldast elvégezni. Azonban a mai fiatalok és felndtt korosztalyt megfigyelve
rohamosan novekszik a mobiltelefonon internetezOk szama. Ezért tovabbra is kifizetodd, ha
legnagyobb részét a reklamozasnak online forméaban végzik. Azonban nagyobb hangsulyt kell
a telefonos megjelenésre fektetni, és leginkabb azokat fejleszteni a Husqvarna weboldalan.

Az egyik kérdésembdl kideriil, hogy YouTube oldalt is napjainkban rendszeresen hasznaljak a
fogyasztok. A pandémidas iddszakra visszatekintve legtobben videdkat néztek, €s figyelemmel
kovettek az eseményeket. Ebben az iddszakban rengeteg internetezOt lehetett elérni ezen a
platformon. A rosszabb, virusos iddszakokra inditott videokampany rendkiviil sok fogyasztot
lehetne elérni. Ezek a megoldasok novelnék azok szdmat, akik a kutatds sordn a YouTube
platformon talalkoztak Husqvarna reklammal. Kiilonb6z6 kedvezményekkel tovabb is

0sztondzhetdk a potencialis ligyfelek. Abban az esetben, ha valaki bekdveti a Husqvarna
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Magyarorszag YouTube csatornat valamilyen kedvezményben, akcidban részesiil, igy novelve
a kovetdk szamar.

A hirdetéseikben nem alkalmaznak teriileti, azaz foldrajzi célzast. A kozosségi média
hirdetéseket egy kicsit személyesebbé lehetne tenni. A kérddivet kitoltok nagy szazaléka jeldlte
be azt a valaszt, hogy nekik ilyen termékekre nincs sziikségiik. Azonban ez nem biztos, hogy
igy van, csak nem a megfeleld terméket reklamoztuk szdmara. Ennek a kozonségnek az
elérésére kifejezetten hatdsos lehet a foldrajzi elhelyezkedés szerinti reklamozés. Kiilonbozo
tizenettel szolitanak meg a faluban, a varosban €s a fovarosban €16 fogyasztokat, hiszen nekik
mas és mas termékek vannak el6nyben. A falubelicknek nagyobb sziikségiik lehet a
fiirészgépekre a fatiizelés miatt, és fiikkaszakra a nagyobb ¢és egyenletlen talaj miatt. A varosban
¢loknek flinyirdkra, illetve egyéb kertészkedéssel kapcsolatos termékekre, a fovarosban pedig

leginkabb a robotflinyirdt, €s nagyobb értékii termékeket lehetne reklamozni.
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8. Osszegzés

Szakdolgozatom legfébb témakore a marketingkommunikacios eszk6zok. Dolgozatom elsé
részében elméleti hatteret ismertettem a Husqvarna Magyarorszag Kft-n keresztiil. Ennek
elkészitéséhez nélkiilozhetetlen volt a kiilonb6zd szakirodalmak alapos tanulményozasa.
Készitettem egy SWOT- elemzést, melybdl kideriiltek a vallalat erésségei, gyengeségei,
lehetségei és veszélyei, majd ismertettem a marketing mix 7P elemeit. Ezt kovette a
marketingkommunikécios eszk6zok csoportositdsa és azoknak megvizsgalasa. A
szakdolgozatom masodik felében a Husqvarna Magyarorszdg Kft. marketingesétdl kapott
informaciokat dolgoztam fel a 2023-as tavaszi akcios marketingkampanyrol. Ebbdl kidertil,
hogy ténylegesen az interneten valo hirdetések milyen aranyban érték el a fogyasztokat. Majd
a sajat szerkesztésti kérdéivem eredményeivel egészitettem ki dolgozatomat, melyben a tavaszi
akcids marketingkampany hatdsossagat vizsgaltam meg. Levonva a kdvetkeztetéseket fejeztem
ki javaslataimat a siker novekedésének érdekében.

A vallalatok életében kiilondsen fontos az online jelenlét, hiszen aki nincs jelen az online
vilagban nem is 1étezik. Egyre tobb fogyasztdt lehet elérni altala a nap 24 orajaban. A
vallalatoknak kovetni kell az 0j trendeket, 1épést kell tartani a piaccal és a vasarlok igényével a
folyamatos valtozasok miatt. Ugyanakkor nem hagyhatjuk ki a jol bevalt hagyomanyos
marketingkommunikécios eszkozoket. Kulcsfontossagli szerepiik van az online eszk6zok
mellett. Nagyon sok olyan elénnyel rendelkeznek az offline eszkdzok melyeket az online
eszk6zok onmagukban nem képesek létrehozni. Annak ellenére, hogy az online eszkozoket
kedvelik jobban a fogyasztok, kiemelt fontossdgu a vallalatok életében az Osszetett
marketingkommunikacios mix. A hagyomanyos ATL eszkozok ugyanolyan sziikségesek a
sikerhez, mint mas marketingkommunikécios eszkdzok.

A Husqvarna Magyarorszag Kft. kampanyanak elemzésekor ez teljes mértékben
bebizonyosodott, hogy az online és offline eszk6zok megfeleld kombinacidjanak alkalmazéasa

elengedhetetlen a sikeres kampany érdekében.
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12. Mellékletek

Husqgvarna 2023-as tavaszi akcios reklamkampanya
Kedves Kitolto!
Bodi Kitti, a Magyar Agrar és Elettudomanyi Egyetem végzds hallgatoja, szakdolgozatom kutatasahoz kérem
segitségét a kérdoiv kitoltésével!
A kérdoiv kitoltése par percet vesz igénybe, anonim mddon zajlik €s az eredményeket dsszesitve hasznalom fel.
1. Milyen gyakran hasznal internetet?

o Naponta tobbszor (legalabb4 orat)

o Naponta kevesebb, mint 4 6rat

o Hetente

o Havonta

o Ritkabban
2. Milyen gyakran hasznalja az alabbi platfomokat:

Nem hasznalom Ritkan hasznalom Rendszeresen hasznalom
Facebook
Instagramm
YouTube
3. Talalkozott-e ezen platformok valamelyikén Husqvarna tavaszi akciés reklammal?
o lgen
o Nem
4. Haigen, melyik platformon?
o Facebook
o Instagramm
o YouTube
5. Hallotta-e a Husqvarna radi6 reklamjat?
o lgen
o Nem

6. Haigen, melyik radi6 csatornan hallotta?
o Pet6fi radid, Kossuth radio
o Retrd radid, Radiol

7. A nap mely szakaszaban hallotta?
o Reggel (8-10)
o Délelétt (10-12)
o Délben (12-14)
o Délutan (14-18)
o Este (18-tol)

8. Mely weboldalon informalodhatott a tavaszi akcids termékek listajarol és arairol?
o akciohusgvarna.hu
o husgvarnamo.hu

o hgakcio.hu
9. Ellatogatott-e erre a weboldalra a tavaszi akci6 ideje alatt?
o lgen
o Nem
10. Latta-e a Husqvarna tavaszi akcios oriasplakatjat?
o lgen
o Nem
11. Ha igen, mely képet abrazolta?
o A
o B
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21,

Eljutott-e Onhdz a Husqvarna tavaszi akcids szorolapja?

@)
@)

Igen
Nem

Ha igen, mely képet abrazolta?

@)
@)
@)

A-Flirészgép
B-Robotflinyird
C-Traktor

A kapott szordlapokat megszokta-e tekinteni?

@)
@)
@)

Igen, mindet megszoktam nézni
Kivalogatom, és csak azt, ami érdekel
Nem, mindet kidobom

Mennyire kedveli az alabbi reklam eszk6zoket?

Nem kedvelem Némileg kedvelem

Kedvelem

Ujsagok, magazinok

Szorolap, katalogus

Oriasplakat, zaszl6

Koziisségi média reklam

Radi6 reklam

Tv reklam

On vasérolt-e a Husqvarna tavaszi akcié idészakaban? (2023.04.01-2023.06.10.)

@)
@)

Igen
Nem

Ha nem vésarolt, miért?

@)
@)
@)
@)

Nincs ilyen termékre sziikségem

Mas markat valasztottam

Mar megvasaroltam a ziikséges gépeket mas idépontban
Anyagi okok miatt

Kérem, adja meg a nemét!

@)

@)

Férfi
N6

Kérem, adja meg életkorat!

18-25
26-35
36-55
56-70
70 Felett

Kérem, adja meg csaladi allapotat!

O
@)
@)
@)

Egyediilallo
Hazas/¢élettarsi kapcsolat
Elvalt

Ozvegy

Melyik jovedelmi kategdridba sorolna magat?

o

O
O
@)

Atlagon aluli jévedelem
Atlagos jovedelem

Atlagon feliili jovedelem

Nem rendelkezek jovedelemmel
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NYILATKOZAT

a szakdolgozat nyilvanos hozzaférésérdl és eredetiségérol

A hallgaté neve: D ¥hrg
A Hallgaté Neptun kédja: GRL\KE
P |
A ime: WisQuavuR MRGYRPORS AL T 201.5-RS TRVRS2| BK LI
dolgozat cime it T o e 20

A megjelenés éve: 013

A konzulens intézetének neve: GbRp -£5 ALELMISERGRLDASH 24
A konzulens tanszékének a neve: Ko Ho 061N, VIPEY EDELEM L MR/ EL e THLS2EK

Kijelentem, hogy az altalam benyuijtott szakdolgozat egyéni, eredeti jellegd, sajat szellemi
alkotasom. Azon részeket, melyeket mas szerzé6k munkajabél vettem at, egyértelmlen
megjeloltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valétlant dllitottam, tudomésul veszem, hogy a zarévizsga-bizottsag
a zarévizsgabol kizar és a zarovizsgat csak Uj dolgozat készitése utdn tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és
nyomtatdsat engedélyezem.

Tudomasul veszem, hogy az 4ltalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas
felhasznaldsara, hasznositdséra a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori
szellemitulajdon-kezelési szabdlyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltéltésre kerll a Magyar
Agrar- és Elettudomanyi Egyetem kényvtari repozitori rendszerébe. Tudomasul veszem, hogy
a megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kovetéen

- titkositasra engedélyezett dolgozat a benyUjtasatol szamitott 5 év eltelte utan
nyilvanosan elérheté és kereshetd lesz az Egyetem konyvari repozitori rendszerében.

Kelt: 2oLS év A0 ho 27 nap

20 L

Hallgato aldirasa
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NYILATKOZAT

Bodi Kitti GRCIKF konzulenseként nyilatkozom arrol, hogy a
zarédolgozatot/szakdolgozatot/diplomadolgozatot/portféliét! attekintettem, a hallgatot az
irodalmi forrasok korrekt kezelésének kovetelményeirsl, jogi és etikai szabalyairdl
tdjékoztattam.

A zérddolgozatot/szakdolgozatot/diplomadolgozatot/portféliot a zarévizsgan torténd
védésre javaslom / nem javaslom?.

A dolgozat allam- vagy szolgélati titkot tartalmaz: igen nem*?

Kelt: 2023 év 10 hé 27 nap

_ , L
S2~o-a e /g/ﬂg;\&\\

belsé konzulens

! A megfelel§ dolgozattipus meghagydsa mellett a tobbi tipus torlendé.
2 A megfelel§ aldhizandé.
* A megfelel§ aldhtzandé.
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