,A Vodafone vilagszerte nem csak
a fiatalsag, az életorom jelképe,
hanem a megbizhatdsagrdl,
komolysagrdl, a professzionalltasrél
is szdl. A jovBben ez utdbbi imidzset
kivanjuk el6térbe helyezni, amellyel
pozicionkat erdsitenénk

az Uzleti szektorban.”

- nyilatkozta

a Marketing & Menedzsmentnek
Graeme Millar a Vodafone
marketing-igazgatdja.

,Komolysag,
megbizhatdésag”
hivoszavakkal

az Uzleti szektor felé

Interji a Vodafone marketing-igazgatojaval,
Graeme Millar-ral

Mi volt a Vodafone eddigi legsikeresebb
marketigkampanya a vilagon?

Az Ugynevezett ,Es te ... hogy vagy?” kampany volt az els6 globalis
reklamkampanyunk, s egyben a legsikeresebb. Tavaly &sszel jelent
meg ez az imidzs-reklam, lényege, hogy bevezesse a Vodafone egysé-
ges arculatat 28 orszagban ahol a csoport jelen van. Az egyes orsza-
gokban a Vodafone csoport megvasarolta az ott jelenlévé helyi mobil-
szolgéltatékat az elmult évtizedekben, s most az a feladat, hogy egy
egységes arculatot alakitson ki szamukra.

Hamarosan tehat az eddigi ,dual branding” rendszert a ,single
branding” valtana fel minden orszagban. Ez egy fontos lépés lesz a
Vodafone imidzsében. Azzal, hogy a Vodafone csoporthoz tartozé ter-
mékek és szolgaltatadsok ezentul egységesen - a Vodafone név alatt -
jelennek majd meg, lehet6ség nyilik arra, hogy hatékonyabban kom-
munikaljunk az Ggyfelekkel. Nem varhatjuk el az emberektél ugyanis,
hogy tudjak, az olaszorszagi Omnitelr6l vagy a németorszagi D2-rdl,
hogy a Vodafone csoporthoz tartozik amig a nevikben nem jelenik
meg a Vodafone. Szikség van egy egységes névre, ami mindeniitt
ugyanazt a magas mindséget és markaértéket takarja. Nagy kihivast je-
lent, hogy hogyan fogadjak ezt a Iépést majd az tigyfelek, hiszen ezek a
tarsasagok, mint példaul a D2 Németorszagban, vagy az Omnitel
Olaszorszagban helyi szinten nagyon népszerliek s bar rovid mdalttal
rendelkeztek, a helyi piac magas szinvonall szolgaltatoiva valtak.

Magyarorszagi kampanyukban hasznaltak-e
a nemzetkozi kampanyelemek mellett valamilyen helyi
sajatos megoldast?

Az egységes megjelenés mellett minden orszagban Ggy készitjuk el hir-
detésiinket, hogy az tikrozze a helyi sajatossagokat is, igy erre torek-
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szunk Magyarorszagon is. llyen volt példaul az egyik,
a Vodafone nemzetkdzi reklamstilusat hordoz6 nem-
rég bemutatott promdciés kampanyunk, amelyben
megjelenik a jellegzetes budapesti 1-es villamos is a
Dunéval a héttérben.

Az egyedi reklamjegyeken tilmenden egyedi érté-
kesitési kampanyokkal is prébalkozunk. A Sony mo-
biltelefon magyarorszagi promécioja példaul teljesen
egyedi, a Vodafone csoport egyetlen mas orszagban
sem volt hasonld.

Terveik szerint a Vodafone jelenlegi

10 sz4zalékos piaci részesedését az év
végére 15 szizalékosra kivanjak tornazni.
Mi az a specialis tudads amivel ehhez hozza
tud jarulni?

A sikerek nemcsak az én személyemtdl figgnek, a
hangsulyt a csapatmunkara helyezzik. Az mar 6n-
magaban nagy sz0, hogy a Vodafone 10 szazalékos
piaci részesedést ért el harmadik szerepl6s mobil-
szolgaltatoként, holott csak két éve van a magyar pi-
acon. Nincs a vildgon olyan mobilszolgaltatd amely
ilyen rovid id6 alatt barmely piacon hasonlé eredmé-
nyeket ért volna el. Amit ehhez én hozza tudok tenni,
az annyi, hogy ennek a ndvekedésnek iranyt adjak.

Milyen marketingeszkdzoket vetnek be
annak érdekében, hogy a piacon még
potencialisnak tartott 1 millié () el6fizet6é
30 sz4zalékat terveik szerint
megszerezzék?

Tovabbra is az alacsony arak dominalnak?

Nem feltétlendl. Az alacsony ar egy nagyon fontos ele-
me volt a piacra lépésiinkkor alkalmazott stratégiank-
nak. Nem volt mas valasztasunk a vev6csalogatasra,
ugyanis kompenzalni kellett valamivel, hogy a szolgal-
tatasaink elérhetésége akkoriban még nem volt teljes,
de azota mar korulbelll 95%-o0s lakossagi lefedettség-
gel buszkélkedhetiink, az orszag szinte egész teriiletén
igénybe lehet venni a Vodafone szolgaltatasait. Piacku-
tatasunk azt mutatja, hogy a lefedettség egyre kevésbé
szempont a szolgaltatd megvalasztasdban. Ma mar
egyre kevésbé mondhato6 el, hogy a Vodafone a mobil
piac legolcsébb szolgéltatéja lenne, az viszont tény,
hogy a tarsasag az elmult évet figyelembe véve a leg-
jobb ar-érték aranyt nydujtotta tgyfeleinek.

A célunk az, hogy olyan lgyfeleket nyerjink meg
akik bar belépéskor magasabb Osszeggel ,széallnak
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be”, de hosszutavon az alacsony mikddtetési kolt-
séget részesitik elényben, nem pedig az alacsony
belépési dijat és a hosszl tAvon magas koltségeket.
Példaul a Sony gyarmanyu késziléket jelenleg 40
ezer forintért forgalmazzuk szemben a Pannon és
Westel Siemens gyartmanyd 9900 forintos készilé-
kével. Mindezzel végeredményben egy jobb min6sé-
gl késziilékkel magasabb szinvonall szolgaltatast
nyudjtunk, am hosszabb tavon alacsonyabb m(ikédte-
tési koltség mellett. Egyébként azt vettiik észre, hogy
a mi halézatunkra tértek at olyan el&fizet6k, amik ko-
rabban a versenytarsaknal vasaroltak késziiléket.

Mi a Vodafone legf6bb magyarorszagi
célcsoportja?

Tovabbra is inkabb a fiatalokat célozzak
meg?

A Vodafone globdlisan arra torekszik, hogy bekertiljon
a vilag 10 legismertebb markai kozé 2004-ig, s olyan
brand-é valjon mint az IBM, Nokia, Mercedes vagy a
Nike. Ezek a termékek stabil, széleskérli tomegvon-
zassal rendelkeznek, egyre inkabb igyekeznek minél
tobb termékkel a piac minél tébb szegmensét megcé-
lozni. Egészen a professzionalis termékektdl a széles
tomegek igényét kielégité tomeg termékekig. A Voda-
fone-nak hasonlé térekvései vannak.

A Vodafone termék vilagszerte azonban nemcsak a
fiatalsag, az életorom jelképe, habér tartalmazza eze-
ket az elemeket is, de mindezek mellett a megbizhat6-
sagrol is szol. A Magyarorszagon is sugarzott reklam-
jaink mint példaul a legdjabb, a Ferrari szponzoralasa-
hoz kapcsolodé televizids reklam egy professzionali-
sabb imidzset sugall. Magyarorszagon a komolysag,
megbizhat6sag, mint tulajdonsagok koré felépitett rek-
lamok még csak ezutan kovetkeznek. Ezzel szdlitjuk
meg a tobbi célcsoportot. Vilagviszonylatban a mobil-
szolgaltatok kodzil az Uzleti szektorban mi vagyunk a
vilagelsok, erre toreksziink minden helyi piacon is.

Hadd emlitsek egy példat. A Rock and Roll kam-
pany példaul nagyon sikeres volt nemcsak a fiatalok
korében. Ugyanakkor elképzelhet§, hogy a Rock
and Roll tarifai és természetesen az ezzel egyiitt jard
szolgaltatas megfelelne egy sikeres izletember sza-
mara is, de mivel a csomag neve mast sugall, ezéltal
nem biztos hogy ugyféllé valik. Viszont egy olyan
aprO valtoztatas mint a névcsere az Uzleti szektor
képvisel6it is meggydznék.

Az interjat Téth Judit készitette.



