1. A TERMEK:

VEVOINK IGENYEIT EZZEL ELEGITJUK KI!
(Dr. Papp-Vdry Arpdd)

Mit kivan a fogyaszté?

A termék a marketing alapja. Ha rossz min6éségu a termékiink, akkor
hidba zsenidlis a kommunikacionk - egyszer lehet, hogy megveszik, de
masodszor mar nem. De ha jo a termékiink és rossz a kommunikéci-
onk, azzal se megyiink sokra. Az emberek szdmara igy nincs igazi érv,
hogy miért a mi termékiinket valasszdk. Es ha ennek ellenére profitot
is csindlunk, sokkal kevesebbet, mint azt lehet6ségeink engednék. Az
egyetlen célravezetd ut tehat: j6 termék, j6 marketinggel. Mégpedig
ebben a sorrendben.

Mitél lesz ,,jo” a termékiink? Elészor is, a marketingben mindent a
vevd oldaldrol kell megkozeliteniink. A legegyszertibb termékdefinicié
ezért ugy szol: ,termék, ami fogyasztdi sziikségletet, igényt elégit ki.”
Az emberek gondolkodasa ilyen szempontb6l egyszer(i: minden egyes,
a termekkel valo taldlkozasuk alkalméval a kévetkezé kérdésre keresik
a valaszt: mi a j6 nekem ebben?

Eppen ezért el6szér is meg kell tanulnunk a ,,mésik oldal”, a vasarlk
fejével gondolkodnunk. Sas Istvan remek kényve, a Rekldm és pszicho-
loégia, C. W. Frerk kozel nyolcvan éve, 1930-ban sziiletett tanulményét
idézi, ami a kovetkezd tandcsokat adja:

m ,Ne zongorit adj el, hanem otthoni hangulatot és meghitt estéket.

m Ne ruhdt adj el, hanem jé megjelenést és fellépést.

m Ne cip6t adj el, hanem kényelmes jérast és a kellemes jards 6romeét.

m Ne autdt adj el, hanem utazést, s szép vidékeket.

m Ne é€letbiztositast adj el, hanem a biztonség érzését a csaladban.
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® Ne gytimélcsot adj el, hanem egészséget, orvossdg nélkiili életet.

m Ne konyveket adj el, hanem a nagy tudds 6romét és elényeit.

m Ne szinhdzjegyet, hanem élvezetet, kalandokat, romantikus
benyomadsokat.

m Ne rekldmot, hanem utat a nagyobb forgalomhoz és kereslethez.

® Ne dolgokat adj el, hanem idedlokat, érzéseket, O6nmegbecsiilést,
bizalmat, boldogsagot.”

Vagyis bdrmiislegyen a termékiink, a legfontosabb azt kiemelni, hogy
milyen el6ényt, hasznot nytjt a lehetséges és meglévé vevék szamara.
Hogy hogyan lesz jobb, kénnyebb az életiik téle. Hogy milyen értéket
teremt szimukra - ezért is jobb sz6 az , értékesités”, mint az »eladas”,

Mit kell tudnunk, tenniink ennek érdekében:

1. Kik a lehetséges és meglévé vevék, azaz, ki a célcsoportunk?

2. Ezeknek milyen meglévé és latens igényeik vannak?

3. Mi az, amiben a véllalkozdsunk, termékiink, szolgaltatasunk a

legjobb, mi az, amire épithetiink?

4. Es hogyan tudjuk azokat kielégiteni, bizonyitani tgy, hogy

egyuttal a versenytarsaktol is megkiilonboztetjiik magunkat?

A termék altal nydjtott el6ny

Mi minden kiilonboztetheti meg termékiinket? Csak néhdny lehetsé-
ges példa, annak figyelembevételével, hogy a fogyasztét mindig az ebbél
szerzett elény érdekli:

CELCSOPORTRA CELZOTT MEGFOGALMAZAS Talin ez a legfontosabb,

pedig ezt ritkan soroljak a terméktulajdonsagok kozé. Ha nem 4ltaliban
»16viink”, hanem konkrétan megjeléljiik, milyen vevékre szdmitunk,
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maris egyértelmt, milyen elényt kinalunk, és mi kiillonboztet meg
minket versenytdrsainktdl. Péld4ul: »konyvelés a keriileti vallalko-
zdsoknak, hogy ne kelljen messze utazniuk”, ,iizleti angol tigyvédek-
nek, hogy ne jsjjenek zavarba a targyaldsokon”, »luxusnévények a felss
tizezernek, hogy magukhoz mélté kdrnyezetben tudjanak teremteni”,
»Kutyapanzié kisméret kutydknak, hogy a gazdi nyugodtan nyaraljon,
kedvencével minden rendben lesz”.

MERET Erdemes atgondolnunk, hogy az adott termékkategoridban
vajon nem jelenthet-e elényt a nagy vagy kis méret. Igy lett kis sport-
cégbdl nagy a Prince. Korabban a fakeretes, kis hurfeliiletd iité volt a
jellemzé. A Prince-nél azonban rjéttek, hogy egy nagyobb tenisziits-
vel kdnnyebb eltalalni a labdat, igy tobbeknek tamad kedve a jatékhoz.
Termékiiket a ,,csalok tenisziitéjének”, illetve az ,,amatérok Utdéjének”
nevezték el, am hamar kideriilt, hogy a profik is ezt igénylik. De vannak
olyan termékek, ahol pont forditva, a kis méret lehet elény: példaul olyan
kozmetikumcsomag, amit a repiilSre is fel tudunk magunkkal vinni.
FORMA, DESIGN Ha termékiink vagy annak csomagoldsénak forméja
mas, mint a versenytdrsaké, maris konnyebben kitiinhetiink a polco-
kon. Az egykoron kisvallalkozasként induls Coca-Cola naggy4 valasa-
ban az egyedi, un. konturiivegnek nagy szerepe volt. Vagy itt a Chokito
sajatos formdja. A mai napig emléksziink r4: »ronda és finom”.
TERMELESI ELJARAS Ha az adott termék kiilonlegesen késziil, az megint
érvet jelenthet a fogyaszté szdmara, hiszen az eljdrashoz hozzarendel-
hetik a mindséget. A Jack Daniel’s whiskey kiilonlegessége példéul az,
hogy egy meglehetdsen drdga modszerrel, un. faszénldgyitdssal késziil,
¢s mindig vj tolgyfahordéban érlelik, Azaz, ha ilyet iszunk, egyfajta
kivalasztott korbe keriiliink.

OSSZETEVOK FErv lehet a fogyaszt$ szdmadra az is, hogy milyen 6sszete-
v6kbdl 4ll a termék. Persze csak akkor, ha elséként a hatast kommuni-
kdljuk, masodsorban az sszetevét. Péld4ul tudjuk, hogy ha azt akarjuk,
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hogy ne rakoncatlankodjék a gyomrunk, akkor olyan joghurtra van
sziikségiink, amiben ,,bifidus essensis” van. Ez pedig csak a Danone-
ban van - mivel a kifejezés az 8 bejegyzett védjegyiik. Ha élelmiszert
forgalmazunk, érdemes lehet nekiink is hasonlot kiemelni és a kiilonle-
ges Osszetevd dltal nyujtott elényt.

SZARMAZASI HELY Sokat mondhat az 4ltalunk forgalmazott termék
szarmazasi helye. Szivesen vesziink divatérut Olaszorszdgbol, luxuscik-
keket Franciaorszagbol, vodkdt Oroszorszégbél. De ugyanigy libamdjat
Oroshdzdrdl, hagyméit Makordl. Meg kell vizsgalni, hogy a mi termé-
kiinkrél mondhaté-e ilyen.

A TERMEK HAGYOMANYA Ha olyan termékiink/szolgaltatasunk van,
ami nagy hagyomanyokkal biiszkélkedhet, ez is fontos lehet. Kiilons-
sen, ha tébbgeneracids csaladi vallalkozdsrél van szo.

A TERMEK ALTAL NYERT DIJAK A Szentkiralyi att6] lett kisvéllalkozds-
bol egyik pillanatrél a masikra a boltokban legnagyobb részesedéssel
rendelkez§ 4svanyviz, hogy a périzsi Aqua-Expo versenyen elsé helye-
zést ért el, és aztan ezt a ,vildgbajnoki cimet” lépten-nyomon kommu-
nikdlta. Aki ezt issza, tudja, hogy a legjobb mindséget kapja.
ATERMEKHEZ KAPCSOLODO SZOLGALTATAS Ma mir egyre tobb a hasonlé
termék a piacon. Amivel kitlinhetiink: az 4ltalunk adott szolgdltatasi plusz.
Példaul ingyenes kiszallitds, és beszerelés egy britor esetében. A Domino’s
Pizza azzal lett nagy, mert garantalta, hogy 30 percen beliil, forrén, frissen
kiszallitja a pizzat — ha nem, akkor a fogyaszténak nem kell fizetnie.
AMUNKATARSAK Ha szolgéltatdsr6l van sz6, egyértelmi a munkatarsak
szerepe. Példdul, milyen kedves a pincér az étteremben, mennyire udvari-
as a taxis. De egy szimpla termék esetében is fontos lehet a munkatarsak
hozzaallasa: példaul, hogy miként reagilnak, ha az tigyfél panaszt tesz.
Ha szolgaltatdsunk kimagaslik, az megint mellettiink sz616 érv lehet.

A VALLALKOZAS VEZETOJE Barmilyen furcsa, sokszor eléfordul, kiils-
nosen szolgaltatdsok esetében, hogy 6 az eladandé ,termék”. Az adott
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kisvéllalkozast vele azonositjdk, igy az, hogy mit gondolnak réla, befo-
lydsolja a szolgaltatés igénybe vételét. Megbizhaténak, szavahihetének,
tisztességesnek kell latniuk, olyannak, aki segit az életiikben.

A TERMEK/VALLALKOZAS KULONLEGES SZTORLJA Az emberek szeretnek
izgalmas cégekkel egyiitt dolgozni. A ma legnagyobb cégei is ilyen szto-
rikkal kezdték: Bill Gates kimaradt az egyetemrdl és egy garazsbol indul-
va hozta létre vildgbirodalmat. Phil Knight a gofrisiit6jének segitségével
gyartotta az els6 Nike fut6cipsk talpat. O’Neill imadott szorfozni, és elege
lett beldle, hogy 4llandéan halalra fagyva jon ki a vizb8l. Fred Smith a
Federal Express 6tletébé] irta egyik féiskolai dolgozatat, amire tandrja
gyenge kdzepest adott. Dr. John Pemberton gyogyszerész a hats kertjé-
ben kotyvasztott és megalkotta a Coca-Cola mindmdig titkos receptjét.
Kentuckyban Sanders ezredes 62 évesen raeszmélt, hogy egész jol megy
neki a csirkesiités és megalapitotta a KFC-t, Ray Croc 53 évesen latta mega
McDonald’s testvérek egyetlen gyorskiszolgalé iizletét, s benne egy vilag-
méretd, tobb tizezer egységbél all gyorskiszolgalé étteremlanc mintajat,
J. K. Rowling unatkozott vonatozds kozben, ezért egy mesét kezdett {rni,
amibdl hét Harry Potter torténet kerekedett. Az emberek imédjak a torté-
neteket — ha van ,,sztorija” a termekiinknek, szolgéltatdsunknak, vallal-
kozdsunknak, azzal maris elényben vagyunk.

A fentiek mellett természetesen még tovabbi szempontok is taldl-
hatok, melyekre versenyel8nytinket épithetjiik. A lényeg, hogy a vevé
a termékiinkrél/szolgaltatasunkrol azt tudja mondani: ,igen, ez a
termek ebben a dologban nyujt elényt nekem, és ebben és ebben mas,
mint versenytarsai”. Legyen teh4t egyenisége a termékiinknek, szolgal-
tatasunknak! Merjiink eltérni - a piac meg fogja hal4lni!

Ehhez segithet, ha feltessziik az egyszerli kérdést meglévé vevdink-
nek: miért a mi termeékiinket/szolgaltatasunkat vélasztottik? Az itt
megjelend, gyakran elhangzé érv/érvek velhetden miikédnek majd az
Uj vevdk becsalogatasaban is.
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A minGség szerepe: a vevének nyujtott érték

Ahhoz, hogy sikeresek legyiink a piacon, elészér is jo mindségii arut, szol-
galtatast kell kindlnunk. A mindséget leginkabb gy lehet definidlni, mint
a termek rendeltetése szempontjabol lényeges tulajdonsagok Gsszessége.
A mindség tehit a vevd szimara nyditott értéken, a fontos hasznalati jellem-
z0kon mérettetik meg; egy Gra esetében ilyen lehet példaul a pontossag, a
kezelhet6ség, a tartéssag, a megbizhatésdg és a tetszetdsség.

A vevé akkor lesz elégedett, ha a termék a varakozasainak megfelel6-
en teljesit, azaz a haszon megegyezik a koltségekkel (a termék/szolgél-
tatas drdval). Az igazi nyerd tobbnyire azonban az »igérj alul, teljesits
feliil” elv. Ha a vevd tobbet kap, mint amire szamitott, akkor nem pusz-
tan elégedett, hanem boldog lesz, és 6rék vevét lehet belsle varazsolni.

Minél pozitivabb ez, anndl inkabb szamithatunk a vevék visszatére-
sére. Ilyen szempontbdl a Siemens mindsegfilozéfidja tokéletesen fogja
meg a lényeget: ,, A min8ség az, amikor nem a termékeink jonnek vissza,
hanem a vevék”.

Ehhez a villalkozésunk oldalérél biztositanunk kell, hogy ugyan-
azon termeékiinket ugyanolyan mindségben kinaljuk, azaz valamennyi
legyartott egység azonos legyen. Ez vonatkozik a szolgaltatdsokra is:
azt is mindig, ugyanolyan magas szinvonalon nyujtsuk. Persze utébbi
az emberi tényezd kapcsdn nem mindig egyszerl — a gépeinket bedllit-
hatjuk, de munkatarsainkat mar nem lehet olyan egykonnyen.

Réadasul tisztéban kell lenniink a vevék szubjektivitdsaval is: a mindség
érzékelése egyedi, uigy is mondhatjuk: a mindség az, amit a vevd annak tart.
Utobbi kapcsan ezért id6rél-idére érdemes megkérdezni a vevéinket:

B Mennyire elégedett a termékkel / szolgaltatassal / vallalattal? (Mind-

ezt érdemes lehet konkrétumokhoz kétni, kiilonbézé skalakkal.)

m Mi a legnagyobb elény az On szémara a termék/szolgdltatas

hasznalatabadl?
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m Visdrolna-e ujra a termékbdl / vallalkozastol?

m Ajanlana-e masoknak (csalddtagjainak, baratainak, munkatar-
sainak) a terméket? (Ezt még jobb mult idében kérdezni: ,,ajan-
lotta-e mar masnak is a terméket”? Ha jov6 id6ben kérdeziink, a
vevO barmit mondhat, és el6fordulhat, hogy nem akar megsérteni
minket.)

m Hogy litja a fogyaszté: miben mas a termék/marka, mint a
versenytarsaké? Mi a legnagyobb elénye veliik szemben? (Ez
segithet abban, hogy megértsiik, hol helyezkedik el a vevé fejében
a termékiink/markéank.)

A fentieket még érdemes kiegésziteni azzal, hogy bar a min6ség
kiemelten fontos a vevék szdmdra, azonban a minéség sz6 6nmagéban
nem sokat mond nekik. Inkabb a mogotte allé konkrétumokat kere-
sik. S6t, a ,,mindségi termék” sok szempontbdl elcsépelt. Ha viszont
konkrétumokat litunk, azaz megfogalmazzuk a mindséget, az sokkal
inkabb meggyo6zhet. Példaul: a ,mindségi fagyi” helyett: ,a fagylaltok
eredeti olasz receptek alapjan késziilnek”. A , készitéshez biotejet hasz-
nélunk”. ,,A Fagylalt Vilagkupdn els6 helyezett fagylalt”. Vagy hogy a
fagyizé mar ,,szdz éve mlikodik”. (Még jobb, ha ez konkrét szammal
van kifrva: ,,1909 6ta”) Esetleg, ha sok-sok fényképet latunk, elégedett,
fagyit nyald vésarlokrol. Ezek mind olyan érvek, amelyek a minéséget
sugalljak, anélkiil, hogy a min@ség sz6t hasznalni kellene.

A csomagolas fontossaga

Sokan ugy gondoljak: ,,csak a bels6 értékek szamitanak, és nem a kiils8”.
A romantikus magazinok és filmek legalabbis ezt probéljak eréltetni. (De
figyeljiik meg: a cstinya lanybdl a film végére legtobbszér gyonyor lesz, a
nyeszlett, félénk, pattandsos fiubol pedig hatarozott, joképti gyerek.)
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Az élet és a marketing éppenséggel a kiils6 fontossagat is alatamaszt-
ja. Bér a csomagoldas elsé és legfontosabb funkcidja a termék védelme, a
csomagolds kommunikacios szerepe is kiemelt. Egy tipikus vasdrlé egy
‘Thiper-, illetve szupermarketben percenként akar tobb szdz dru mellett is
elhalad. Ha tehét netan ilyen drunk van, tisztaban kell vele lenniink, hogy
csomagoldsunknak a masodperc tortrésze all rendelkezésre, hogy kommu-
nikaljon, felhivja magéra a figyelmet. A csomagolds szineivel, felirataival,
formajaval ki kell tlinnie a terméknek, jeleznie kell massagat.

A Milka lila szine azonnal felismerhet6 a sok csoki kozt. A vevék a
konyvet els6sorban annak csomagoldsa, vagyis a cime és a boritdja miatt
vélasztjik. A Penguin Books, miutdn atterveztette a Don Quijote borité-
jat, 50%-kal tobbet adott el beléle. Az Absolut vodka magara az livegre
épitette kampanydt. Egy masik alkoholos ital, a Molson sér marketingesei
pedig arra jottek rd, hogy nem is annyira a rekldmokra kell pénzt kélteni,
inkabb a cimkék egyediségével lehet kitlinni. A barokban kaphaté Molson
sorok cimkéi megoldast adtak egy fogyaszt6i problémara: megkénnyitet-
ték az ismerkedést. Olyan cimkék kertiltek az tivegre, mint a ,,100%-ban
elérhetd”, a ,Vonzd vagy, mint egy magnes”, a ,Nemrég szakitottam”, a
,Tal4ld ki, hol van a tetovaldsom”, vagy a ,,Pénzes mufti”. Es a leginkdbb
lényegre t6r6 cimke: ,Nem hordok alsénemit”.

A kiils6 még a legalapvetdbb termékek vasarlasakor is fontos, ahogy
arra Harry Beckwith ,,Eladni a lathatatlant” cimt kényve remek példdt
hoz. Mi alapjdn vélogatnak az emberek a narancsok kozt? A legzama-
tosabbnak l4tszé példdanyokat keresik, igy a legnarancssargdbb szind-
ek utan kutatnak. (Ezt hivjdk narancshéj-effektusnak.) A termeszték
tudjék ezt, ezért ha z6lden is szedik le a gylimolcsét, bepermetezik egy
etilén vegyiilettel, ami lebontja a héjban 1évé klorofillt, ami a zold szint
adja. S6t, van ahol még piros szinezéanyaggal is dusitjdk. A narancs
minél narancsosabb szine tehdt egyaltalin nem garantalja, hogy azok a
legzamatosabb, legtovabb érlelt példanyok. Es most jon a legérdekesebb
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az egészben: ha valaki tudatédban is van mindennek, ugyantigy a narancs
szine alapjan valogat.

A fenti mar emlitett megkiilonboztetd funkcié mellett a csomago-
lasnak egyéb feladata is van. Fontos, hogy praktikus legyen, példaul
kénnyen cipelhet6. Erdemes tanulnunk az iidit6ital-gyartoktol: gyakran
készitenek 2x2 literes csomagolést, mert ezt a fogyaszté konnyen tudja
szllitani, a cég viszont egyszerre két iiveggel is elad. A kénnyti ottho-
ni tarolhatdsdg is fontos, illetve a fogyasztds megkénnyitése is: egyes
gytumdlcslevek és tejek utobbiért alkalmazzék a kupakos megoldast, mert
igy nem kell oldalt felvidgni 6ket. Adott esetben a csomagolasnak presz-
tizsértéke is lehet, jelezheti, hogy ,,mend”, aki hasznélja. Masok szdmara
a kornyezettudatos csomagolds lehet egyre fontosabb: hogy az ujrafel-
haszndlhat6 legyen, vagy kevéssé szennyezze a kornyezetet. Ezeket mind
erdemes végiggondolnunk, amikor termékiink csomagoldsarél van szo.

Ezen felill a csomagoldson természetesen bizonyos kotelezé elemeket,
informdciokat is fel kell tiintetni. Erre szolgdl a cimke. Térvényileg szaba-
Iyozott, hogy ezen, mi mindennek kell szerepelnie. Igy, hogy ki gyartotta,
hol és mikor, mit tartalmaz (szdzalékos dsszetevék megadasaval), illetve
hogyan kell haszndlni. Napi fogyasztési cikkek esetében fel kell tiintetni
azt is valamilyen ddtumozassal, hogy meddig eltarthat6 a termék.

A termékéletgorbe

A termékek koziil igen kevés él igazdn. Inkdbb mi vetitjiik ra életiinket
es sajat halandésdgunkat. Mégis, a termékéletgdrbe igen hasznos vizs-
galati modszer lehet. A klasszikus, un. alapgérbe szerint a termékek
clete négy fazisbol 4ll: bevezetés, novekedés, érettség, majd hanyat-
Ias. Ez nagyjdbol egy haranggorbének vagy fektetett S-alakt gorbének
telel meg (ldsd az dbrdt a 32. oldalon).
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A piacra dobés utan (bevezeté szakasz) lassan névekszik az értékesi-
tés. A reklamok és egyéb eszkozok megprobaljék felhivni a figyelmet a
termékre és els@sorban az innovétor, az ujra nyitott fogyasztokat céloz-
zék. E fogyasztok jelentds része mar korabbi termékeink vasdrloja, igy
érdemes lehet veliik kezdeni.

A novekedés szakaszéban egyre tébb ember vasdrolja a terméket, az
egyre nagyobb szdmban keriil a piacra. A kommunikacié lényege maér
nem csak a figyelemfelkeltés, hanem a rébeszélés.

Az érettség szakaszban csatlakozik egy wjabb, némileg konzervati-
vabb fogyasztoi csoport. Egy id6 utédn aztdn a termék eladdsainak néve-
kedése megdll, 4m még sokan vasaroljak. Késébb hanyatlani kezd.

A hanyatl6 szakasz végén elér oda, hogy mér nem veszik elegen
ahhoz, hogy profitot termeljen. Igy nincs értelme a piacon tartani.

LASSZIKUS TERMEKELETGORBE NEGY SZAKASZA

RG.

forgalom

ités
e
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A klasszikus termékeéletgorbe dbréja jol mutatja azt is, hogy a bevezetés
addszakdban nemcsak az értékesitési forgalom alacsony, hanem még nyere-
seg sincs, a termék veszteséges. Ilyenkor ugyanis a termék bevezetésére, a
reklamra forditott koltségek meghaladjék a bevételeket. (Az el6zetes kutatas-
Silesztési tevékenyégrdl nem is beszélve, melynek koltsége még korabban
mertil fel) A nyereség foként az érettség szakaszdban jelentkezik, a hanyat-
1 szakaszban pedig lassan erodalédik. Természetesen a véllalkozés f6 célja
2z, hogy az érettség szakaszt minél tovabb ki lehessen nyujtani. Ezért itt
Zyenkor gyakran eladdsosztonzé eszkozokkel, akciokkal érdemes élni.

A termékéletgdrbe kiilonosen azon iparégakra all fent, ahol az allando
Silesztések miatt Gj és Uj, modositott termékek sziiletnek, mig a kordbbiak
situnnek a piacrdl. Ilyen lehet az élelmiszer, a mtiszaki termék, a tanacsada-
s biznisz, stb. Ehhez kapcsoldddan az 1j termékek bevezetésének idépontja
sulcskérdés. Ha ttil késén vezeti be a vallalkozas, amikor a kordbbi termék mar
2 hanyatlds szakaszdban jar, akkor a cég nyeresége j6 idére kieshet. Ha viszont
mul kordn, példdul amikor az eredeti termék még a névekedési szakaszban van,
2z un. termék-kannibalizdciéhoz vezethet: az ij termék megeszi a régit még
2zelott, hogy utébbibol a maximalis nyereséget realizalni lehetett volna. Ezért
2z elmélet szerint a legjobb az 1j terméket akkor piacra dobni, amikor a régi
2z crettség szakaszdnak elején van. Mig tehdt utobbi még termeli a profitot,
2ddig az Uj termék mdr elindul, hogy id6ben a helyére lépjen. Amikor pedig
2z hanyatlani kezd, akkor az Gj mar a névekedés szakaszéban van. Végiil,

amikor a régi meghal, addigra az 4j mér az érettség szakaszaba Iép.
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Mivel az egyes termékek sajitossdgai médsok, az életgorbe a klasszi-
kus mellett még rengeteg alakot felvehet. A stabil kereslet( termékek,
pl. a s6 esetében a gorbe egy vizszintes vonal, azaz az eladott értékesitési
mennyiség hosszu tavon azonos, hiszen kevéssé ingadozik a fogyasz-
tok sziikséglete. A szeszélytermékek, divathébortok esetében pedig
az életgbrbe dinamikusan, villimgyorsan fvel felfel¢, hogy aztdn egyik
pillanatrél a masikra radikalisan visszaessen. Ilyen volt péld4ul a hold-
jar6 cipd (Buffalo és tarsai) vagy a tamagocsi.

Ami azonban 4ltaldban jellemzé, hogy ugyanaz a termék, fejlesztés
n¢lkiil ritkan maradhat évekig, évtizedekig a piacon. Van persze ilyen,
mint példdul a Coca-Cola, de a legtébb ipardgban a helyzet az, hogy egyre
Ujabb, egyre fejlettebb termékeket, szolgaltatasokat kovetel ki a piac.

Amiakisvéllalkozdsoknak j6 hir: mivel sok szempontbél , kozelebb”
vannak a piachoz, mint a nagy cégek, kihasznalhatjak az ebbél fakadé
elénydket. Sokkal kénnyebben tudhatjak meg, hogy a vevéknek mire
van igénye. Ne feledjiik ugyanis: a termékfejlesztésiinkben nem az a
lényeg, hogy jdonsag, hanem az, hogy vélaszt adjon a vevé ,,szoka-
sos” kérdéseire: ,Hogyan, milyen médon oldja meg jobban a prob-
lémdmat? Hogyan elégiti ki vagyaimat? Milyen elényém szdrmazik
beldle? Vagy milyen hatranyt keriilok el vele?”

A termékvalaszték

Minden vallalkozés életében fontos dontés, hogy hanyféle teriilettel foglal-
kozzon, hanyféle terméket 4druljon, szolgaltatast nyujtson, illetve azoknak
hanyféle valtozata legyen. E mellett azt is meg kell fontolni, hogy a kiilénbozé
termékek ugyanazon vagy mas markanéven keriilnek forgalomba.

A termékvonal-bévités esetében ugyanannak a terméknek tobbféle
valtozatarél beszélhetiink. Ez lehet Gj {z, forma, szin, masféle 6sszetevé,
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vagy éppen mas méretd kiszerelés. Az iznél maradva példdul a Cerbona
miizliszelet a csokolddés és gytimolcsos valtozat utdn megjelenik az
afonyds, citromos-almas, csokis-mogyords, kokuszos, meggyes, fitt
verziokkal. S6t, a tokmagos miizliszelettel. De kinalatdban megtalalha-
toak a Cerbona-Norbi Update miizliszeletek is: gytimolcsds, narancsos,
ananaszos és cappuccino {zekben.

A termékvonal-bévitésnek megvannak az el6nyei. A fogyasztok
igényeinek megfeleléen 4j és 4j verziokkal, izekkel, formdval, dssze-
tevlkkel, kiszerelésekkel all elé a vallalkozas. Mivel az a megszokott
markanéven Keriil piacra, a korabbi fogyasztok kiprobaljak az j
terméket, s6t 1j fogyasztéi szegmenseket is vonz, igy novelheté a
forgalom. Az ugyanazon markanév alkalmazasa a véllalkozas szem-
pontjabdl a termék kommunikacidja sordn egyszertibb és kevesebbe
xeriil, hiszen a mdrkanév ismert, igy a fogyasztok tudjak mihez kotni.
A kereskeddk is szivesebben teszik ki egy mar ismert marka termékét a
polcra, mert bizhatnak abban, hogy azt a vevék keresik majd.

Csakhogy a termékvonal-bévités ellen is sz6lhatnak érvek. Amikor
a vasarlonak 13-féle miizliszelet koziil kell valasztania, elbizonyta-
lanodhat: ,,Most melyiket vegyem le a polcrdl? A csokoladésat vagy
2 csokis-mogyorosat? Netan a tokmagosat? Vagy legyen inkdbb egy
cappuccinos Cerbona-Norbi?” Mivel ugyanarra a méretdi polchely-
re egyre tobb és tobb valtozat jut, a fogyasztonak nem olyan egyszert
megtaldlni a kedvenc izét. Ha viszont netdn nem taldlja, akkor ideges
sz, hogy miért nincs bel6le. Ritkabban, de az is elé6fordulhat, hogy
%iprobal egy vj izt, de ha azt nem érzi finomnak, negativ tapasztalatat
sivetitheti az egész markdra. A talzott termékvalasztéknak a keres-
kedok sem mindig oriilnek. A beszerzének egyre nagyobb a listdja, a
poicfelelés meg6riil, hogy 1-2-3-4 helyett 13-féle termék forgalmat kell
szemmel tartania. Végiil a gyartast is megneheziti: a kiillonboz6 izekre
mindig 4t kell allitani a gyartdsort, illetve a csomagolést.
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A termékkategoria bévités, 1j termékvonalak kialakitdsa esetében a
véllalkozds mas teriiletekre merészkedik. A Cerbona kinalatiban példa-
ul Cerbona markanévvel a miizliszeletek és a miizli mellett megtaldlha-
toak gabonapelyhek, de tésztik és lisztek is. Amennyiben ez a fogyasz-
t6 fejében 6sszek6tddik (példaul, hogy a cég gabonatermékekkel, vagy
egeszséges termékeket kinal), akkor kivalé. Ha viszont més termékka-
tegoridban is ugyanazt a nevet akarjuk hasznélni, az kevésbé miiksdik.

A kisvéllalkozasok gyakran elkévetik azt a hibit, hogy még a legap-
robb méretii hirdetésen is biiszkén felsoroljak, mi mindennel foglal-
koznak. Péld4ul igy: uj lakds, tarsashazi lakdsok értékesitése, hasznalt
lakds adds-vétel, ingatlanfejlesztés, ingatlankdzvetités, ingatlanforgal-
mazas, ingatlan-értékbecslés, ingatlan-befektetési tandcsadds. Ha ezek
kiilonb6z6 célcsoportoknak szélnak, e helyett érdemes lehet inkdbb
egy dologra fokuszalni és azt kiemelni, vagy atfogé tevékenység-
meghatérozast alkalmazni. Ahogy mér sz6 volt réla, ez lehet célcso-
port-fokuszt: kinek, milyen tipusti embereknek kivinunk eladni. De
lehet a meghatérozas, pozicionalds teriileti is, példaul a Central Home
azt mondja magarol, hogy ,,a belvarosi ingatlanok specialistdja”. Orsz4-
gos szinten nem szamit nagynak hélézata, de Budapest belvdrosiaban
kiemelt tud lenni.

Terméktipusok és a fogyasztdi dontés

Természetesen nem mindegy, hogy milyen tipusba sorolhaté termé-
kiink, hiszen attdl fiiggen eltérs marketingtevékenységekre lehet
sziikségiink. A fizikai termékeket jellemz&ik alapjdn sokféle szempont
szerint lehet csoportositani. Az tgynevezett fogyasztéi piacon (B2C,
Business to Customer), vagyis amikor a termék vegsO vésdrldja egy
szemely, csaldd, haztartds, két f6 kategoriat kiilonboztetnek meg.
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m Nem tartds javak vagy napi fogyasztasi cikkek. A nagyvallalati
marketingesek erre leggyakrabban az angol roviditést haszndljik,
az FMCG-t. A ,fast moving consumer goods” vagyis a ,,gyorsan
mozgd fogyasztasi cikkek” arra utal, hogy ezeket a fogyasztok
gyakran vasaroljak, és hamar el is hasznaljak. Ennek kovetkez-
tében gyorsan forognak a polcon. Tipikus esetben az élelmisze-
rek (idit6, kavé, zacskods leves stb.), a tisztitoszerek, vegyi cikkek
(sampon, szappan, vécépapir, mosdpor, stb.) tartoznak ide.

m A tartos javak ezzel szemben hosszu életliek és ezen életiik sordn
sokszor hasznaljak Gket. Ilyen példaul a hiitészekrény, a kanapé, a
tetécserép, a GPS-késziilék.

A {6 kiilonbség a kett6 kozt az, hogy a fogyaszto is masféle vasarlasi
dontési folyamaton megy végig. A napi cikkek esetében (ezt az FMCG
mellett még convenience goods-nak is nevezik) a vevé gyakran és mini-
malis erébefektetéssel vasarol. Ezek koziil sok un. rutinvasarlas, példaul
mindig ugyanazt a markaju és zsirtartalmu tejet, kakaot emeli le a polcrol.
Az impulzusvasarlasnak is fontos lehet azonban a szerepe: lehet, hogy
nem tervezett csokit venni, mégis meglatja és vesz. Vagy éppen tervezett,
de mds markat, viszont egy adott marka akcidja atcsabitja.

A tartds javak esetében a fogyaszté megfontoltabb dontést hoz,
jobban el6késziti azt. Itt is tobb alcsoport képezhetd. A szakcikkek
(shopping goods) korébe tartoznak példaul a batorok, a ruhazati cikkek,
egyes automarkdk és a nagyobb mérett haztartasi késziilékek. Ilyenkor
a fogyasztok szdmadra a termék megfelel6sége, minésége, az ar, a stilus
(design), stb. mind-mind fontos és a vasarlasi dontés egy osszetett folya-
mat eredménye. A luxuscikkek ezzel szemben igen specidlisak (nem
véletlen, hogy angol neviik specialty goods): a vevé itt sokszor kevésbé
végez alapos 0sszehasonlitést, érzelmek vezérlik.

Természetesen a fenti cikkek esetében el6fordulhat az is, amikor a
vasarlonk nem egy egyéni fogyasztd, hdztartds vagy csaldd, hanem egy
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villalkozds, egy szervezet (B2B, Business to Business, a vevé jogi személy,
szervezet). Butor, gépkocsi, szamitogép és a példak még sorolhatok: sok
esetben termékiink vasarldja egy cég. Tudnunk kell, hogy esetiikben a
déntés dsszetettebb, gyakran nem egy déntéshozé van, hanem egy bizott-
sag, egy testiilet. Emiatt raciondlisabbak is, sokszor szdmokkal aldtdmasz-
tott érveket varnak. Ugyanakkor esetiikben sem szabad megfeledkezni az
érzelmi befolyasoldsrol: a véllalkozdsok dontései is emberi dontések.

Szolgaltatasok marketingje

A fenti alfejezetek tobbnyire a fizikai termékkel foglalkoztak, de
tudnunk kell, hogy ma mér ritkin beszélhetiink 6nmagaban egy
fizikai termékrél - kiilonosen egy kisvallalkozds esetében. Egyrészt
egyre tobb termékhez kapcsolédik szolgaltatas — garancia, széllitds,
javitds. Vagy egy egyszerd bolti vasarlas esetén a kiszolgalas. Ugyan-
akkor van olyan eset is, ahol szinte egyaltalan nincs fizikai termék,
csak a szolgdltatds maga az értékesitendd termék. Ilyenek példaul a
fodrasz, a pszichologus, utazisok, banki szolgaltatasok, tavkozlés,
internet, stb. Ma mdr a magyar GDP (Brutté Hazai Termék) kozel
2/3-at a szolgaltatasok teszik ki, s a ,,maradékon” osztozik az ipar és
a mezdgazdasdg! Amerikaban és Eur6pdban ma mar a GDP 70-80%-a
szolgaltatdsokbdl szdrmazik, és legaldbb ugyanennyien dolgoznak
ebben a szektorban.

MIBEN MAS EGY SZOLGALTATAS,

MINT EGY FIZIKAI TERMEK?

Harry Beckwith ,,A ldthatatlan érintés” szerzje remekiil foglalja Gssze:
»A termékeket készitik; a szolgaltatasokat nydjtjak. A termékeket
haszndljik; a szolgaltatasokat megtapasztaljak. A termékeknek fizikai
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tulajdonsagaik vannak, amelyeket értékelhetiink, miel6tt megvessziik a
terméket; a szolgaltatasok még csak nem is léteznek, miel6tt megvesz-
sziik 6ket. Kérjiik 6ket, és gyakran elére fizetiink értiik. Aztdn kapjuk
meg Oket. Végiil a termékek személytelenek: tégla, vakolat, golydstoll,
aut6iilés, gyiiméles — nincs velitk személyes kapcsolatunk. A szolgaltata-
sok ezzel szemben személyesek - gyakran jjesztéen azok.”

Rekettye Gabor konyve, a ,,Kisvallalati marketing” szemléletes példd-
val mutatja be ugyanezt, amikor egy pékség, ,.kenyérgydr” és egy szép-
ségstudio esetét hasonlitja Ossze. Ezt némileg kibévitve, a kettd kozotti
f6 kiilonbségek a kovetkezok:

m A pékdru vagyis a termék esetében a vev6k nem latjdk az el6allitds
folyamatat. Ezzel szemben a szépségstudioban nyuijtott szolgalta-
tasok esetében a vevé jelen van, s6t, nemcsak latja, hanem részt is
vesz a szolgaltatas el6allitdsaban. Mindez azt jelenti, hogy a szép-
ségstudio esetében fontos lesz az tizlet kiilsé és belsd kinézete, az
alkalmazottak ruhdzata, szépsége (mégis csak egy szépségszalon-
16l van sz0) és persze az, ahogyan foglalkoznak a vevékkel.

m A pékdru gydrtésa standardizalt, kovetkezésképp a termék mind-
sége jellemzOen nap mint nap azonos. A fodrasz, kozmetikus
munkdja viszont sokkal kevésbé standardizalhaté. A munka ered-
ménye el§szor is fiigg a ,hozott anyagtdl™ a vevé hajitol, szemol-
dokétdl, kormétdl, borétél, stb. Aztan fontos, hogy a ,,szépségsza-
basz” milyen anyagokat, eljarast alkalmaz, illetve mit kért a vevo.
Végiil, de nem utolsésorban fiigg a szolgaltatds nyujtdjanak, a
fodrasznak/kozmetikusnak hangulatitdl. Ha épp nincs jo kedve,
lehet, hogy aznap nem a legjobb kormét, frizurat késziti. Mind-
ezek miatt a szolgdltatds megitélése is sokkal szubjektivabb a vevé
oldalarél.

m A pékarut el6allitjak, majd elszallitjak az tizletekbe, elhelyezik a
polcon, pulton. A vevék megveszik, majd hazaviszik és par napon
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beliil fogyasztjék el. Ezzel szemben a szepségstudid szolgaltatasa-
it a vevd jelenléte nélkiil nem lehet nyujtani, ott kell lennie fizi-
kailag. Azaz a szolgaltatdsok ilyen szempontbél nem térolhatok,
raktdrozhatok.

Mindezért a klasszikus marketingmix 4P-je mellett tovabbi 3P is
felmeriil, amire nagyon oda kell figyelni: People (emberek, személy-
zet), Process (a szolgaltatds folyamata), Physical evidence (a szolgdl-
tatds fizikai kornyezete).

Az emberi tényez§

Egy kisvéllalkozds esetében, barmivel is foglalkozzon, nem csak a
termek/szolgaltatds a fontos, hanem az azt nyujté emberek. S6t, utobbi-
ak talan fontosabbak is. Mindennél jobban végyunk az emberi kapcso-
latokra. Egy id6ben a bankok példaul azt gondoltik, csokkenthetik a
bankfiékok szamét, mert mindenki mindent online &s telefonon fog
intézni. Ehhez képest mi torténik? Még az informatikahoz jol érték sem
tesznek igy, ezért egyre tobb és tébb bankfidk nyilik.

A vev6k szeretik ugyanis l4tni, hogy ki van az egyes cégek mogott.
A kisvéllalkozésok ilyen szempontbol elényben vannak: a vevék
sokszor személyesen ismerik a vezetét, a munkatirsakat, és ami még
fontosabb, forditva is igy van. A jo kisvéllalkozasok, illetve annak
munkatdrsai ismerik vevéik életét, tudjak, hogy épp mi van a gyerek-
kel, vagy a kutyaval, remekiil tudnak beszélgetni. Es tudjak, hogyan
tudja az dltaluk nyuijtott terméket/szolgéltatdst legjobban hasznalni a
vevo. '

Eztaz emberi arcot a kisvéllalkozdsoknak akkor is érdemes fenntarta-
niuk, amikor az interneten vannak jelen. Barmivel is foglalkozik a cég,
jo, haa honlapon ott van a munkatéarsak neve, fotoja, és egy-egy rovid
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bemutatkozas is mindenkirél. Ezt a nagy cégektdl a vevék gyakorta
nem fogjak tudni megkapni. Az is fontos, hogy azon a fotén mi magunk
szerepeljink - ne a gyarat, a gepeket akarjuk megmutatni (bdr néha ez
is hasznos lehet), ne szépséges modelleket akarjunk hasznalni, hanem
csak annyit, hogy itt hts-vér, baratsigos emberek dolgoznak.

Harry Beckwith rdmutat egy fontos tanulsigra a szolgéltatasok
kapcsdn: az emberek nem tudjak, milyen egy igazan nagy 0sszegii add-
visszatérités, milyen okos egy ugyvedi érvelés, illetve egy j6 diagndzis.
Amit megvesznek, az a veliink valo JO kapcsolat. Az, hogy betartjuk a
szavunkat. Hogy azt nyujtjuk, amit igértiink, s6t, idealis esetben egy
kicsit még tobbet.

Az emberi tényezé kapcsan meég egy dolog hat a vevSkre: nem csak a
személyzet, hanem a tobbi vasarlé is. ,A hasonls hasonl6t vonz”, Eppen
ezert nagyon fontos, hogy »hasznaljuk” meglévé vevéinket. Egy bevilt,
mégis keveset haszn4lt triikk: boldog vasarlék fényképének megmuta-
tasa termékiinkkel, munkatarsainkkal. Igy amikor egy ujabb vevé
tér be hozzank és latja ezeket a fényképeket, sokkal nyitottabb lesz. Sét,
szeretne 6 is oda keriilni.

Dan Kennedy kényve példaként egy autOkereskedét hoz, aki az
ataddskor mindig készitett egy fotot vevéjérél, annak vjdonsiilt jarga-
nyaval. Ezeket a fényképeket aztin a vevé nevével és a vasarlds idépont-
javal kiragasztotta a falira, aminek t5bb elénye is volt. Egyrészt kénnyen
meg tudta jegyezni a neveket és ahhoz arcot rendelni. Mdsrészt tudta,
hogy kériilbeliil mikor érdemes felhivnia a vevot, amikor egy uj kocsi
vasdrldsa esedékes lehet. Vagy csak érdeklédnie arrol, hogy miként érzi
magat, és hogy ,viselkedik” a kocsi. Idével aztin ezek a vasdrlok néla
vették Gj kocsijukat, 4m a régi fényképet sem vette le soha, igy nyomon
tudta kovetni a vevék ,életét”. Sét, ha a csaldd masik tagja vasarolt,
akkor azokat a fotokat egymas mellé tette & igazi, emberi kapcsolatok
rajzolodtak ki a fot6kbol, A fényképek nagy széma miatt aztin egyre
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tbb és t6bb lett - az uj vevék ugyanis lattak, hogy megbizhaté keres-
kedével van dolguk, igy 6k is nala vésaroltak. A vevok elégedettségét
mas modszerrel is be tudjuk mutatni, ami inspiralo lehet Gjabb vevék-
nek. Megkérhetjiik 6ket, hogy adjanak szdimunkra referenciat. Irjanak
par sort arrél, hogy milyen veliink egyutt dolgozni és akkor ezeket a
mondatokat hasznalhatjuk nyomtatott és online anyagainkban. Egy
idézet egy elégedett vevétsl, kiilondsen tényképpel, mindig hat4sos. Sét,
gyUjtsiink 6ssze olyan sokat, amennyit csak lehet.

A szolgaltatasnydijtas folyamata

Mint kordbban l4ttuk, az emberi tényez8 miatt valamennyire mindig
ingadoz6 a szolgdltatasok nyujtasa. Lehet, hogy az egyik pincér kedve-
sebb, mint a mdsik. Vagy éppen ugyanaz az ember kedden jo, szer-
ddn viszont rossz hangulatban van. Ez pedig ranyomja a bélyegét a
szolgaltatdsra.

Ugyanakkor bizonyos folyamatokat kidolgozhatunk ennek ellenst-
lyozdsara. A legalapvet6bb négyes, amit példdul egy boltban elvirnak
az emberek, a kévetkezd: ,Nézzen ram! Kosz6njon rém! Mosolyog-
jon! A végén kdszonje meg, hogy néluk vasaroltam!” Nagyobb cégeknél
a fenti négyest pontosan szabalyozzak és tréningeken gyakoroltatjak.
Csak menjiink el McDonald’s-ba. J6 esetben rank néznek, mosolyognak,
tidvozolnek, majd a végén megkoszénik a vasarlast és azt is mondjak:
»Gyere maskor is!” Es megyiink is: a McDonald’s sikerének egyik titka
a kiszolgalds: a vevéket hat 1épésben kell kiszolgalni, ebbél vizsgaznak
a dolgozdk, ezeket a pultndl alkalmazni kell, az alkalmazast folyama-
tosan ellendrzik, s ez is az elérejutas feltétele. Igy biztosithatd, hogy ne
csak az ételek, de még a kiszolgalas mindsége is alland6 legyen, azaz,
azt kapjuk, amire szamitunk.
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Ha nincs is boltunk, ezek a tandcsok akkor is atiiltetheték, Példaul,
ha telefonon értékesitiink, nagyon fontos, hogy mindig mosolyogva
tegyiik. Az emberek ugyanis a vonal ttilsé veégén megérzik ezt, és maris
pozitivabban 4llnak az egészhez.

A folyamatszabilyozds kapcsan ugyanakkor nemcsak az a fontos,
hogy a munkatirsak tudjék, mikor mit kell tenniiik. A vevé oldalarol
is csokkenti a bizonytalansag érzetét, ha tudja, mikor mit kell tennie
¢és mikor, mire szamithat. Péld4ul, ha az interneten rendeli meg egy
termekiinket, tudni akarja, mi torténik, amikor kitélti a rendelési
lapot, mikor kapja meg a szamlat, hogyan kell fizetnie, kihez fordul-
hat, ha baj van. Minél pontosabban és egyszerlbben le tudjuk ezt irni
ezt, anndl inkdbb bizik benniink, tudja, hogy felkésziiltek vagyunk a
kiszolgélasdra.

A legjobb cégek a panaszkezelést is beépitik a rendszeriikbe. Ponto-
san szabdlyozott a folyamat, hogy ilyenkor hogyan kell eljarniuk, mit
kell tenniiik - minél gyorsabban cselekedve. Kutatdsok tudomdnyosan
is kimutattak, hogy az emberek elégedettebbek azokkal a szolgéltatok-
kal, akik hibaztak, de beismerik, és kdrpétoljak a vevét, mint azokkal,
akik nem is hibdznak!

A targyi kdrnyezet szerepe

Ha alapvetéen terméket drulunk, igyekezziink minél tobb szolgil-
tatast mellé adni, ezzel is megkiilonboztetve magunkat: hazhozsz4l-
litast, garanciat, mosolyt. Ha pedig alapvetGen szolgaltatdst nyujtunk,
igyekezziink azt minél inkébb ,termékesiteni”. Egy autészerel6rdl sok
mindent elmond, hogy milyen a miihelye ~ a vevé ez alapjan saccolja
meg, hogy az 6 kocsijéval, hogy fog bénni és ez mennyit ér meg neki.
Azt, hogy a vevé milyennek talélja az étteremben az etelt, meghatarozza,
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hogy mennyire kényelmes a szék, hogy mit lat a falon, hogy mennyire
tiszta a mosdo. Az elegdns, rendezett ruhdja, konzervativ 6ltozkodést
konyvel6 kénnyebben taldl tigyfeleket, mint egy ,,hippi”, még ha utébbi
esetleg jobb is a szakmadjdban.

A targyi kornyezet minden elemével bizalmat kell épiteniink: a hely-
séggel, ahol fogadjuk a vevéket, az 6ltozkodéstinkkel, a névjegyiink-
kel. De még az ujsagokkal is, amik el6l vannak. Egy fodraszszalonban
természetesek a bulvarlapok, de ha egy iizleti tanacsadassal foglalkozé
cégiink van, akkor ennek nincs helye az asztalon. A kozéleti napilap-
ok, és kiilonosen a gazdasdgi lapok, magazinok, szaklapok mutatjak
szakértelmiinket.

Egy extrémebb példa: A kisallat tulajdonosok példaul alacsony pont-
szamot adnak az olyan dllatorvosok szakmai tuddsara, akik nem horda-
nak kopenyt. Valamivel tobbet adnak azoknak, akik kék kopenyben
dolgoznak. A legmagasabb pontszammal pedig a fehér kdpenyt visels-
ket jutalmazzak. Ugy latszik az llatorvosokat is ugy szemléljiik, mint a
»sima” orvosokat — ha az dllatorvos nyakdban még sztetoszkdp is log, az
még jobb megitéléshez vezet.

A berendezések, szinek, illatok, hangok mind-mind segithetnek
abban, hogy jobbnak ldssdk szolgaltatdsunkat. Rdaddsul maguk a
munkatarsak is jobban érzik majd magukat.

Egyet azonban soha, de soha ne feledjiink: az dltalunk nyujtott szol-
galtatason és terméken mindig van mit fejleszteniink!
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