A Magyar Posta menedzsmentje
2004-ben (j iranyitasi rendszer
kialakitasa mellett dontott. A korabbi
funkciondlis-regionélis szervezeti
forma helyett kialakitott Uzletagi
szervezeti struktdra kovette

a kinyilvanitott stratégiat.

Az Uj szervezeti struktara kialakitasa
azonban nem elégséges feltétele

a stratégiai célok elérésének. Ehhez
a miikddési modell szdmos
elemének 6sszehangolt atalakitasa
szlikséges, amelyen belll cikkink

a markastratégiai dontési folyamatot
és annak végeredményét mutatja
be. Jelen esetben egy Uj logisztikai
alernyémarka (MPL) sziiletésének
kortlmeényeit kdvetheti nyomon

az olvaso.

Pandurics Anett - Pusztai Jozsefl

MPL - Uj marka
a logisztikail piacon

galtatojahoz hasonléan - a logisztikat a vallalati stratégia har-

madik pilléreként, stratégiai kitérési pontként definidlta. Ennek
megfelel6en a célkitlizés ezen a terlileten a piaci részesedés novelése.
Az elmdlt tizenot évben a Posta a futar-expressz-csomag (CEP -
courier, express, parcel) és logisztikai piacon a versenytarsakkal szem-
ben fokozatosan elvesztette korabbi dominans szerepét. Ahhoz, hogy a
Magyar Posta Rt.2 2004-ben létrehozott Logisztikai szolgaltatasok izlet-
aga megforditsa a korabbi piacvesztd tendenciat, szamos vallalatiranyi-
tasi kérdés ujragondolasara, meglév6 rendszerek atalakitasara és Ujak
kialakitaséara volt sziikség. Marketingstratégiai szempontbol ezek koziil
az egyik legfontosabb kérdés a kdvetend6 markastratégia meghataro-
zasa és bevezetése (implementélasa) volt. Ebben a cikkben felvazoljuk
a markastratégiai dontés-el6készitési folyamatot, a dontési szituaciot
(annak minden lényeges elemével), majd bemutatjuk az implementéacio
legfontosabb elemeit.

n Magyar Posta Rt. - tdbb eurdpai orszag kijeldlt egyetemes szol-

KIINDULO HELYZET

A markastratégia kiemelt szerepet jatszik mind a fogyaszt6i, mind a val-
lalati értékteremtésben. Nem véletlen, hogy a Magyar Posta Rt-nél ép-
pen 2004-ben kertilt napirendre a markaépités fontossaga, a markapo-
zicionalas megalkotasa és tartalommal vald6 megtoltése. A Magyar Pos-
ta Rt. kornyezetében és bels§ miikbdésében évtizedes késéssel men-
tek/mennek végbe azok a valtozasok, amelyeket a magyar vallalatok
tulnyomo tébbsége mar az 1990-es években megtapasztalt. A tarsa-
sagnak a logisztikai piacon immar 15 éve valodi versenykdrnyezetben
keli helyt allnia. A levélpiacon meg kell felelnie az egyre névekvd min6-
ségi elvarasoknak és a valtozé Ugyféligényeknek, fel kell késziilnie az

1 Acikk tartalma nem feltétlentl esik egybe a Magyar Posta Zrt. hivatalos allaspontjaval, a megfogalmazottak a szerzék véleményét tik-

rozik.

2 A kordbban egységes Magyar Posta 1990-ben valt szét harom véllalattd (Magyar Tavkozlési Vallalat, Magyar M(sorszéré Véllalat és
Magyar Posta Véllalat), majd 1994. januar 1-jével alakult részvénytarsasagga.
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egyre intenzivebb versenyrel, valamint a technoldgi-
ai fejlédés (mobil-technologia, e-mail, digitalis alairas
sth.) generdlta valtozasokra. A harmadik fontos teri-
leten a célkitlizések elérése érdekében a feladat a
hagyomanyos, készpénzalapu pénzforgalomban be-
toltott szerep transzformalasa korszerl pénzigyi
szolgéltatoi poziciova (banki, biztositasi partnerekkel
egylttm(kodve). llyen kihivasok és er6s kérnyezeti
valtozasok kozepette kilondsen id6szerl volt a kér-
dés; milyen markastratégia tamogatja leghatéko-
nyabban a kit(izott célok elérését. A kérdés megvala-
szolasat a Posta 2004-ben kezdte meg.

A Magyar Posta Rt. 2004-et megel6z&en nem fog-
lalkozott tudatos és 6sszehangolt markaépitéssel. Az
érintett vallalati szakemberek véleménye alapjan azt
allithatjuk, hogy a Posta marketingtevékenységét
alapvet6en meghatérozta az egyes termékekhez
kapcsolédé elaprozott és rendszertelen kommunika-
ciés tevékenység, amely nem tette lehet6vé a forra-
sok hatékony felhasznalasat sem. Az lizenetek nem
jutottak el megfelel6 intenzitassal a célcsoporthoz,
nem volt egyértelm( a terméknév-hasznélat, igy a
terméknevek nem is véaltak valodi markava, nem szi-
lettek vezet6 markak. Az dsszehangolasra, a sziner-
giak kihasznalasara ugyan tobb kisérlet tértént, ezek
azonban nem hoztak az gyfél-percepcidkban is ér-
zékelhetd pozitiv eredményt.

MARKAISMERTSEG A MAGYAR POSTAN,
A POSTA MARKASZEMELYISEGE

A markastratégiai dontés-el6készités els6 lépése a
kiindulé allapot feltérképezése. Ehhez inputként egy-
részt kordbbi imazskutatdsok eredményei, masrészt
a dontési folyamatot tAmogatd tanacsadd cég altal
nyujtott MarkaMéter-elemzés2 szolgéltak. Az elem-

zés eredményei konzisztensek egymassal, és a ko-
vetkeztetések tekintetében egy iranyba mutatnak.

A 2004 decemberében, lakossagi korben végzett
kutatas alapjan3 a Magyar Posta I6gojat és magat a
markéat lényegében a lakossag egésze ismeri, és 93
szézalékuk a vizsgalatot megel6z8 egy évben igény-
be is vette a tarsasag valamely szolgéltatasat. A szol-
galtatasokkal vald elégedettség kézepes értéket mu-
tatott (a legelégedetlenebbeknek a budapestiek és a
magasabb statusziak bizonyultak). A Posta marka-
képében a hagyomanyos, kdzszolgaltaté-hivatali ele-
mek (komoly, megbizhaté, jelen van az orszag min-
den pontjan) magasabb, a modernebb elemek (ligy-
félkdzpontd, modern, innovativ, rugalmas) alacso-
nyabb értéket kaptak. A lakossagi kérben végzett mi-
néségvizsgalat4 alapjan a Posta tetszési indexe ko-
zepes (hétfokozatu skalan 5,65), a kép mas kbzszol-
galtatokkal dsszevetve pozitiv.5 A Posta szakértelme
és elérhet6sége kapta a legmagasabb értékeket,
mig a legkevésbé a pontossag, rugalmassag és
problémamegoldés terén nyerte el a valaszaddk tet-
szését.

Az lzleti Ugyfélkdrben végzett kutatasok6 hasonlo,
bar a lakossagi értékekhez képest kissé negativabb
képet mutatnak. A Posta altalanos megitélése, tetszé-
si indexe kdzepes, kis mértékben csdkkent a korabbi
értékhez képest, ezzel a vizsgalt kdzszolgaltatok kozt
az utolso elétti helyet foglalta el. Ez nem meglepd, ha
figyelembe vessziik, hogy a postai szolgaltatasokra
forditott 6sszeg a szerz6déses Ulgyfélkdrben mar sza-
mottevd, igy ezen Ugyfélkor érzékenysége a szolgal-
tatas minéségére és az ar-érték aranyra természete-
sen magasabb, mint a lakossagi korben. A Posta
imazsvizsgalata soran a legmagasabb értéket a szol-
géltatdsvalaszték és az elérhet6ség, a Posta mono-
polpoziciéja és profitorientaltsaga; a legalacsonyab-

1

a b~ WODN

6

A 2004. januar 1-jétél hatalyos a postarél szo6lé 2003. évi Cl. torvény (Postatorvény) két Iépésben szlikitette a fenntartott szolgaltatasi kort.
2004. januar 1-jétdl a legfeliebb 100 gramm tdmeg( belfoldi, illetve nemzetkdzi levélkildeményekkel és cimzett reklamkildeményekkel
kapcsolatos szolgéltatas (amennyiben a szolgaltatas dija alacsonyabb, mint az egyetemes szolgéltatasi kor leggyorsabb szolgéltatasi ka-
januéar 1-jétél a Postatorvény tovabb szikiti a fenntartott postai szolgaltatasok korét (legfeljebb 50 gramm, és az egyetemes szolgaltatasi
kor leggyorsabb szolgaltatasi kategoéridjanak elsé sulyfokozataba tartoz6 levélkildemény dijanak két és félszereséig). 2009-tél varhatd a
postai piac teljes liberalizalasa. Ennek eredményeképpen a Magyar Posta Rt. védettsége teljesen megsziinik (az egyetemes szolgéltatasi
kotelezettség fenntartasa mellett). A dontés a Bizottsag 2006. év végeéig elkészitendd jelentésének a fliggvénye.

A MarkaMéter Kutatas (BrandAsset © Valuator) a Young&Rubicam Brands szellemi tulajdona.

A Gfk Hungéria 2004. decemberi, Markaismeret és markakép cim( kutatasa alapjan.

A MinGségvizsgalat lakossagi koérben cim(, 2004. december és 2005 februarja kozott végzett TNS-kutatas alapjan.

Ehhez a mas kozszolgaltatokhoz képest relative kedvezé poziciéhoz két tényezd biztosan hozzajarul: 1) az ligyfél a postatél nem kap
szamlat minden hénapban, 2) a postai szolgaltatékra forditott 6sszeg a lakossagi korben alacsony, ezért a szolgaltatas fontossaga ki-
sebb (igy kevesebb kritika éri a szolgaltatot).

A mindségvizsgalat szerz6déses ugyfélkérben cim(i 2005. januar- marcius kdzott végzett TNS-kutatas alapjan.
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1. 4dbra

A Posta imazsvizsgéalata: Mennyire illenek a Postara

a kovetkez6 allitasok?

(1 =egyaltalan nem illik, 5=teljesen illik)

Problémaorientalt
Rugalmas

Pontos

Modern, korszer(i
Innovativ
Megbizhatd
Ugyfélbarat
Megujulasra képes
Szakszer(i
Profitorientalt

Ott van az orszag minden pontjan

Monopol

Lakossag 0O Uzleti

Forras: TNS-kutatasok alapjanl

bat a problémaérzékenység, a rugalmassag és a pon-
tossag kapta. A legveszélyeztetettebb, alternativ szol-
géltatd megjelenése esetén azonnal valtani kész lgy-
félkérben (ez az arany 51%, mig a lojalis tgyfelek ara-
nya minddssze 3%) a legkedvezGtlenebb a Posta
megitélése. Ez a szolgaltatoi profil az tigyfél-percepci-
0s térben a nem megfeleld alkalmazkoddképességre
utal, vagyis az Ugyfelek szerint a Postanak még van
mit tennie a versenyre, a liberalizalt piaci korilmé-
nyekre valo felkésziilés terlletén. (1. dbra)

A Posta, mint marka elemzése a mar emlitett
MarkaMéter Kutatas segitségével a kovetkez6 szem-
pontok alapjan tortént. A marka egyedisége azt mu-

tatja meg, mennyire kulonul el a
marka a fogyaszté fejében a tobbi
versenyzd markatdl. Ez az az ér-
ték, amelynek alapjan a fogyaszto
hajlandé magasabb arat fizetni az

341 adott termékért/szolgéltatasért. A
a4 marka relevanciajabol koévetkeztet-
T 39 hetlink arra, hogy egy adott marka

mennyire talalkozik a fogyasztoi
elvarasokkal, mennyire elégiti ki
azokat. Ezért ez a jellemz6 dssze-
figg a markahasznalat gyakorisa-
z gaval, illetve a termék/szolgaltatas
elterjedtségével. A marka megbe-
317 csultsége mutatia meg, hogy
mennyire méltatjia a fogyaszté a
3y markat, milyen imazs alakult ki az

ugyfél fejében a markaval kapcso-
i w1 latban. A marka ismertsége alap-
30 jan allapithatd6 meg, hogy milyen

42 mély a fogyaszt6 kapcsolata a
markaval, a személyes tapasztala-

4.4
4.4 ta rola. (2. abra)

!] 45 Mindezen kritériumok alapjan a
45 Posta markaértékelése (MarkaMé-
U (‘l,,s ter Kutatas - BAV-elemzés) a ko-

vetkezd képet mutatja: a Posta
markaismertsége és -relevanciaja
magas, megbecsiiltsége és egye-
disége viszont alacsony. Ezen ér-
tékelés alapjan a Posta inkabb (in-
tézményi) kategoérianak, mint mar-
kanak tekinthet6. Ez a kép visszatiikrozi egyrészt azt,
hogy a Postardl szinte mindenkinek van személyes
tapasztalata (ezért magas az ismertsége), masrészt
azt, hogy az alapvet6 fogyasztoi elvarasoknak a Pos-
ta megbizhatéan és gyakran megfelel (relevanciaja
magas). A megbecsiiltség viszonylag alacsonyabb
értéke mar azt jelzi, hogy a Posta a multhoz, a ha-
gyomanyos értékekhez kétédik, a marka személyisé-
ge inkadbb tekintélyt parancsolé (hivatal és hatdsag,
mintsem szolgéltatd), igy a marka kevésbé szerethe-
t6 és innovativ. Az egyediség alacsony értéke alap-
jan kijelenthetjiik, hogy a Posta nem, mint MARKA él
az Ugyfelek fejében. Vagyis a Posta jelenlegi legna-

1 A 2005-0s Uzleti szegmensre vonatkozé kutatas az MP Rt. szerz6déses lgyfeleire vonatkozott, vagyis azon ugyfélkorre, amelyek szer-
z6déses kapcsolatban allnak a Postaval. A szerz6déses tgyfelek havonta atlagosan akar 5000 darab levelet is killdenek a postaval. A
590 darabos minta az MP Rt. &ltal megadott Ugyfél-kategoéridk netté éves postai forgalmat tikrozte, és ezekre az ardnyokra volt repre-

zentativ.
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mény az er@s és értékes szolgalta-
t6i méarkaval szemben.1 (3. dbra)
A kiindulé helyzet elemzése
alapjan a vallalat érintett szakem-
berei (Uzletagi értékesitési és mar-
keting, kommunikéacios, stratégiai
és értékesités-koordinacios szak-
tertiletek) a kovetkezd célokat fo-
galmaztak meg a markastratégia-
val kapcsolatban. Alapvet6 célki-
tizés a Magyar Posta ernyémar-
kaként2 torténd felépitése gy,
hogy az a postai termékkor egé-
szét atfogja, igy az Uzletagi straté-
giai célkitlizéseket figyelembe
véve a teljes termékportfolié har-
monikus markarendszerbe kertl-
jon beépitésre, a szervezet egy-
mast er@sit6 Uzeneteket tovabbit-
gyobb hidnyossaga az, hogy a Postat az lgyfelek  son ugyfelei szamaéra. E célkitlizés kdzéppontjaban a
nem érzik valamilyen szempontbdl kilonlegesnek,  fogyasztéi percepcidé megvéltoztatasa all, vagyis a
egyedinek, pedig ez az egyik legfontosabb kovetel-  feladat:
* A meglévd értékekre, illetve az
3 abra ismeretre alapozva egyedi, re-
A Posta markaértékelése a ,MarkaMéter” alapjan levans markaiméazs kialakitasa.
* A Magyar Posta erny6marka
Ujrapozicionalasa:  dinamiku-
sabb, emberkozelibb, szerethe-
t6bb, energikusabb markasze-
mélyiség kialakitasa.

LOGISZTIKAI
ALERNYOM ARKA-EPITES
- KONCEPCIONALIS
SZAKASZ

Stratégiai dontési folyamat3

Lépjink egy lépéssel kbzelebb a
Magyar Posta logisztikai Gzlet-
agahoz! Azon tdl, hogy a marka-
stratégia legfontosabb célkit(izé-

1 Itt fontos megjegyezni, hogy a ,MarkaMéter” kutatds eredményei alapjan a szolgéaltatéi markak jellemzéen alulmuljak az Gn. fogyasztoi
markakat, kiléndsen az egyediség terlletén.

2 Bauer és Beracs (2006) szerint a Magyar Posta vallalati marka (és nem ernyémarka), amely egy széles termékcsoportot jeldl, mig a
Magyar Posta Logisztika fed6marka (és nem alernyémarka), hisz jelen esetben egy vallalati markanév és a termékmarka, illetve ter-
mékvonal kombin&ciéja. Mivel azonban a markastratégiai dontési folyamatban az erny6marka és alernyémarka megnevezéseket alkal-
maztuk, ezért a tovabbiakban is ezt a terminolégiat kovetjik.

3 A dontési folyamat maga kétség kiviil kimeriti a stratégiai dontés kritériumait: nem rutin, hanem ritka, egyedi dontésrél van sz6, a prob-
Iéma rosszul strukturalt, komplex; az eredmény a vallalat életére alapvetd befolyassal van, a déntéshozatal struktirajara befolyassal
van a szervezetre és annak struktiraja; a dontéshez nagyfoku bizonytalansag kapcsolédik. (Zoltayné Paprika, 2005 alapjan)
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4. abra

Pozicionalasi lehet6ségek a logisztikai piacon

Kulcsképességek

Forrds: Mhur Andersen, 2002 alapjan

se természetesen az volt, hogy a markastratégia ta-
mogassa a vallalat stratégiai céljainak elérését, a lo-
gisztikai Uzletagra elvégzett stratégiai céllebontas
egy sor érdekes és tanulsagos markastratégiai kér-
dést vetett fel. A legfontosabb kérdés ezek kozil az
volt, hogy a kihivo logisztikai stratégia célkitlizések
elérése lehetséges-e a Posta marka égisze alatt?
Sziikséges és elégséges feltétel-e a Posta marka Uj-
rapozicionalasa?

A kérdés vizsgalatahoz normativ médon kozeli-
tett a Logisztikai Uzletag. A megkozelités tjdonsaga
a killsé fékusz hangsulyozasa volt. A probléma azo-
nositasahoz piackutatasi és egyéb - els6sorban a
személyes értékesitékt6l szarmazo - piaci informa-
ciok, a versenytarsak szolgaltatasaink elemzése,
valamint a Posta munkatérsaibdl alakitott interfunk-
ciondlis munkacsoport allaspontja szolgaltak ala-
pul. Ez egyben szakitast jelentett a tradicionalis,
alapvet6en szervezeti hatarokhoz és termékmarkak-
hoz koéthetd korabbi postai ,méarkazasi’ gyakorlat-
tal. A dontés-el6készitési folyamat elemei ennek
megfeleléen (lényegében a klasszikus normativ
dontéshozatali modellt kdvetve) a kovetkezdék vol-
tak: célok azonositasa, probléma azonositasa (ligy-
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Pozicionalas

Logisztikai képességek komplexitasa

fél-fokusszal), a lehetséges alternativak vizsgalata,
dontés és megvaldsitas.

Szervezeti célok, célkit(izések

A logisztikai piacon aktiv kilfoldi postak példaja, va-
lamint a szakmai szervezetek elemzései azt mutatjak,
hogy a postai szolgéltatéknak (természetesen csak
azoknak, amelyek meg akarjak vetni labukat a lo-
gisztikai piacon) az egyszer(ibb feladatoktol, a fizikai
halézaton és rendszereken alapuld képességektdl a
komplex szolgaltatdscsomagok, illetve a tdbb szelle-
mi hozzaadott értéket kinald szolgaltatasok iranyaba
kell elmozdulniuk. (4. &bra)

A Magyar Posta legfontosabb versenyel6nyét a
B2C és C2C dimenzidkban az egész orszagra kiter-
jed6 kézbesitési rendszer és a széles hozzaférhet6-
ség jelenti. A legfontosabb elvaras ebben a szeg-
mensben a megbizhatésagon tdl G kényelmi szol-
galtatdsok igénylésében jelenik meg. B2B-relacio-
ban ugyanakkor az ligyfelek szamara a legfontosabb
érték az, hogy a kivalasztott logisztikai partner komp-
lex (és sok esetben innovativ és testre szabott) meg-
oldast tudjon szolgaltatni az adott logisztikai igényre
(ez a kovetelmény a felado6 oldalan B2C relacidban is



er6teljesen megjelenik). Mivel els6sorban a B2B és
B2C piacon varhat6 béviilés, a Posta Logisztikai Uz-
letdga csak akkor képes a szamszerlen is megfo-
galmazott, a piaci részesedés novelésére vonat-
koz6 célokat teljesiteni, amennyiben az Ugyfelek
percepciodjat, a szolgaltatasi struktdrat és az tgyfél-
kapcsolati rendszert is képes egyidejlileg és egy-
massal 6ésszhangban megvaltoztatni.

Probléma azonositasa

A probléma (ajelenlegi helyzet és a kivant allapot ko-
zotti kilbnbség) feltarasahoz nélkiilozhetetlen a kiin-

.Mivel els6sorban a B2B és B2C piacon varhaté bévi-
lés, a Posta Logisztikai Uzletaga csak akkor képes a
szamszerlen is megfogalmazott, a piaci részesedés
novelésére vonatkozd célokat teljesiteni, amennyi-
ben az ugyfelek percepcidjat, a szolgéltatasi struktarat
és az Ugyfélkapcsolati rendszert is képes egyidejileg
és egymassal 6sszhangban megvaltoztatni.”

dulé helyzet elemzése a fogyasztok, Ugyfelek sze-
mével. Ezt kévetben keriilhet sor - a megfelel§ pozi-
cionalas meghatarozasa érdekében - a versenytar-
sak helyzetének elemzésére, majd a stratégiai célok
elérését célzo piaci pozicio, végll a sziikséges akci-
0k meghatarozasara.

Mérkaismertség a logisztikai termékek
korében

A 2005 elején lzleti korben végzett markaismert-
ség-vizsgalat eredményeil szerint a Posta logisztikai
szolgaltatasi kdzul az EMS (gyorspostai szolgaltata-
sok) volt az egyetlen marka, amely értékelhet6 spon-
tan ismertségi értékeket kapott (40 és 59% kozotti is-
mertséggel). A haszndlati értékek ezen termékkor-
ben is 20% alatti értékeket mutattak, és a megkérde-
zettek EMS-termékkorben a konkurencia jelentds
mértékl aktivitasarél szamoltak be. A lakossagi cél-
csoportra irdnyulé kutatds ennél még alacsonyabb,
Iényegében elhanyagolhatd ismertségi és hasznalati
értékeket mutatott.

Minden egyéb csomag- és logisztikai szolgaltatas
alacsony ismertségi és hasznalati értékeket kapott,
és a konkurencia (kilénb6zé futar-, csomagszallitd

és fuvarozo cégek) az Uzleti igyfélkérben jelentds pi-

aci részesedést tudhat magaénak. A Postaval szer-

zG6déses viszonyban allé ugyfelek jelent6s mértékd
kereszthasznalatr6l szamoltak be, és alternativ szol-
géltatoként spontan mddon is megemlitették a leg-
fontosabb versenytarsakat (DHL, TNT, UPS és GLS).

Mit arulnak el a piackutatasi eredmények a Posta

logisztikai képességeir6l az lUgyfelek szemében? A

lakossagi piacon a Posta lényegében még ma is mo-

nopolhelyzetben van és az Ggyfelek ezt igy is érzik; a

veszélyeztetettnek tekinthetd Ugyfelek aranya mind-

0ssze néhany szazalékot tesz ki. Hasonld, bar ennél

a Posta szamara kedvez6tlenebb

a kép a kis Uzleti tgyfelek kozott,

ezen Uugyfelek 6tddé mar erésen

veszélyeztetettnek  (elégedetlen-
nek és valtasra késznek) tekinthe-
t6. A kbzepes és nagy uzleti Ugy-

felek esetében tovadbb romlik a

Posta pozicidja. A ,miért?"-re egy

részletes agazati bontast keres-

letelemzéssel kereste a vélaszt a

logisztikai Uzletdg. Néhany fonto-

sabb 6sszefoglald megallapitas, amely a markastra-
tégiai dontést is befolyasolja:

» A vizsgalt cégek targytovabbitasi gyakorlatdban
altaldban a hibrid megoldasok a jellemzdek, tuda-
tosan elkerillve az ,egy labon allas” veszélyét.

» A piacot az egyre er@sebb verseny jellemzi, a ver-
senytarsak igen aktiv jelenlétével. A versenytarsak
a csomag és logisztikai termékkorben testre sza-
bott ajanlatokkal ,bombazzak” az lgyfeleket.

» A Posta szolgaltatasai (kiléndsen az értékndvelt
termékek) rendkivil alacsony ismertségliek (mig a
belféldi postacsomag 100%, addig az EMS
40-50%, a Posta Sped, Posta Gold Sped és
PostaBusinessPakk alig 14%).

» Ez az tgyfélkor jellemzéen azért fordul(t) a konku-
renciahoz, mert az rugalmasabb, személyesebb
(Ugyfél-orientaltabb) kapcsolatot biztosit, eredmé-
nyesebb kézbesitést ny(jt, hibas teljesités esetén
(pl. csomag-elkeveredés) egyszer(ibb, gyorsabb,
kevésbé birokratikus Ggymenetet alakitott ki, és
kész az egyedi igények kielégitésére. Tobben em-
litették, hogy a Posta belfoldi kiscsomagon kiviili
szolgéltatasait egydltalan nem ismerik, és a Posta-
hoz csak akkor nyllnak, ha arra kényszerilnek

1 600-as mintan végzett kutatas (Termék- és markaismertség vizsgdlat az lzleti szegmensben, BellResearch, 2005. januér) alapjan.
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1. tablazat

A felépitendd logisztikai marka értékei

Erték Besorolas
Gyakorlatias Posta meglévé, tovabb erdsitendd értéke
Megbizhat6 Posta meglév6, tovabb erdsitendd értéke
Tradiciondlis Posta meglévd, tovabb erdsitendd értéke

Professziondlis U érték, amelyet fel kell épiteni

Innovativ Uj érték, amelyet fel kell épiteni

Magas min&ség Uj érték, amelyet fel kell épiteni

Rugalmas Uj érték, amelyet fel kell épiteni

Személyre szabott A logisztikai szolgaltatasoknal fontos érték

(pl. megrendeld kifejezetten kéri, sajat kapacitas

foglalt, utanvétes kiszallitas sziikséges stb.).

» Ugyanakkor a megkérdezettek komoly értéket és
lehet6séget lattak a Posta hozzaférhet6ségében
és stabilitasaban (a Posta ezt ki tudna aknazni, fel-
téve, hogy az alapvetd rugalmassagi kritériumban
javulas kovetkezik be).

A fenti piackutatdsok eredményei, valamint a
munkacsoport tagjainak elemzése alatamasztottak
azt, hogy a Magyar Posta csak kis mértékben volt ké-
pes a Posta markdhoz kapcsolodd pozitiv értékeket

,Markastratégiai szempontbdl a helyzetértékelés egyik
legfontosabb eredménye: a marka érvényesilése el6t-
ti f6 korlat az, hogy az ugyfelek nem tudnak réla, nem

Megjegyzés

Az érték pozitiv olvasata: mar bizonyitott, nem csak beszél,
hanem teljesit is

Az érték pozitiv olvasata: ,Akire szamithatsz”; a Posta itt volt
és itt lesz

Az érték pozitiv olvasata: stabilitds, klasszikus, tapasztalt,
orokéletd, ,aki mar bizonyitott”

A legfontosabb, tettekkel is bizonyitand6 Uj érték
Képes a megujulasra és az Ujitasra
Napi szinten, hossz( tavon és folyamatosan bizonyitandd érték

Alkalmazkodé-készség az lgyfél igényeihez, a profizmus
és a rugalmassag egymast kiegészit6 érték

Egyedi és kilonleges megoldasok az lgyfél igényeire szabva
(els6sorban a logisztikai termékkérben relevans)

galtatdsokat nyujtani (ehhez a Postat tul rugalmatlan-
nak tartjak).

Ezért a feladat egyrészt a Magyar Posta Logiszti-
kai Uzletag pozitiv imazsanak és Uj értékeinek hang-
sulyozasa (mint komoly, szakmailag megalapozott,
versenyképes szolgaltatadsokat nyujté piaci szerep-
I6€), masrészt ,zaszloshajoként” szempont a Pos-
ta-erny6émarka pozitiv megitélésének er6sitése, Ujra-
pozicionalasanak tamogatasa is. A Posta hagyoma-
nyos alapértékeire (gyakorlatias, meghizhat6 és tra-
dicionalis) épitve olyan (] értékeket kell kdzvetiteni
az ugyfelek felé mind marketing-
kommunikaciéban, mind pedig a
szolgaltatasi értékajanlatban, mint
a professzionalizmus, az innovati-
vitds és a rugalmassag.

ismerik a szolgaltatasokat, és amennyiben tudnak rdla,

nem hiszik el, hogy a Posta képes komolyabb hozza-

Nemzetk6zi példak,
kitekintés

adott érték(i logisztikai szolgaltatasokat nydjtani (eh-

hez a Postéat tal rugalmatlannak tartjak).”

(4gymint gyakorlatias, tradicionalis és megbizhatod) a
gyakorlatban is m(ik6éd6 értékké konvertalni a logisz-
tikai piacon. Markastratégiai szempontbdl a helyzet-
értékelés egyik legfontosabb eredménye: a marka
érvényesilése el6tti f6 korlat az, hogy az ugyfelek
nem tudnak réla, nem ismerik a szolgaltatasokat, és
amennyiben tudnak rola, nem hiszik el, hogy a Posta
képes komolyabb hozzaadott értékid logisztikai szol-
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A nemzetkozi postai-logisztikai pi-

acon talalhaté ismertebb példak

elemzése alapjan érdekes kovet-
keztetésre jutottunk. Az eurdpai postak kozil két ve-
zet6 posta (a német DPWN és a holland TPG) vetette
meg stabilan a labat a hatarokon ativeld, globalizal6-
do csomag-logisztikai piacon. Mindkett6 sajat, erds,
a postai markdhoz kis mértékben kot6dd, globalis
markaval van jelen (DHL és TNT) tébbek kozott a
magyar piacon is. Talan ennél is érdekesebb, hogy
nem talaltunk olyan postat, amely sajat postai marka-



neve alatt meg tudta volna tartani kordbbi piaci ré-
szesedését.

Magyar versenykornyezet - piaci
helyzetelemzés

A magyarorszagi CEP piac méretére tobb becslés
készilt. A relevans piac 40 milliard forint koril be-
csulhetd, amelyen a Magyar Posta, a TNT, a DHL és
a UPS osztozott 2005-ben. Az dsszes tbbbi piaci sze-
repl6 egyutt kb. 6 milliard Ft arbevételt produkal
(GLS, GarTrans, Fedex stb.). A Posta piaci részese-
dése kb. 25%.

A DHL olyan globdlis, meghatarozo, a helyi jaté-
kosok szaméra ,féleimetes” szerepld, amelybdl
egy kissé hianyzik az elegancia, de ezt keménysé-
gével, kezdeményezOségével, ,akaraterejével” és
hatarozottsagaval b6éven kompenzalja. Ezt a ke-
ménységet €s batorsagot, élességet és agresszivi-
tast tukrozi a DHL szineivel (sarga) és megjelené-
sével egyarant.

A UPS valddi er6s, globalis szerepld, amelynek
mar nincs arra sziksége, hogy ezt a tényt bizony-
gassa. Markans, konzervativ és visszafogott szineivel
(barna és arany) a UPS egy olyan elegans és meg-
bizhaté ,urként” jelenik a meg a piacon, aki megte-
heti, hogy csak a fels6 kategoridban versenyezzen
és csak azokkal foglalkozzon, akik ezt meg is enged-
hetik maguknak. Ezt a prémiumpoziciondlast a leg-
korszer(ibb technolégidval tdmogatott szolgéltata-
sokkal tAmasztja ala.

A TNT szintén globdlis er6s markaként a legbarét-
sagosabb, ,legszexisebb” marka
a piacon. A pontos és profi ,ha-
ver”’, akire mindenki szamithat.
Olyan komoly szerepl6évé nétte ki
magat, amely (narancsszinbe 6l-
tozve) ugyan lazan, de megbizha-
téan nyujt kivalo szolgéltatast.

Mit jelent mindez a Posta sza-
mara? A valasztott poziciondlas a
DHL és a UPS kozé esik - a cél az, hogy a felépiten-
dé marka kevésbé legyen agressziv mint a DHL, és
kevésbé visszafogott mint a UPS.

lelt érték).”

Altalanos pozicionalas

A kivanatos pozici6 meghatarozdsa a szolgaltatasi
értékajanlat terén fontos el6feltétele annak, hogy a
marketingkommunikacié és a nyujtott szolgaltatas
(és az ezzel kapcsolatos tgyfélélmény) dsszhangba
kerllhessen.

Porter (1980) mar klasszikusnak nevezhet6 kate-
gorizdldsa (koltségvezetd, differenciald, fokuszald)
szerint a Posta alapvetfen koltségvezetd stratégiat
kovet, ugyanakkor épp a logisztikai piacon ez nem
jelenti azt, hogy elegend6 csupan kedvezd arat biz-
tositani a stratégiai célok eléréséhez.

A vevdk tipizalasan alapuld értékdiszciplinak sze-
rinti pozicionalas segitséget nyujt a kérdés arnyala-
saban. A harom lehetséges pozicionalas a kdvetke-
z06: termékvezetd (technologiai vezetd szerep), kitl-
néen miikdédd (megbizhatésagot sugarzo és teljesi-
t6), vevOkkel bens6séges kapcsolatot kialakito
(egyéni igények rugalmas kielégitésére torekvs). A
sikeres vallalatnak mindharom diszciplinaban kielé-
gité szinten kell teljesitenie, valamelyik dimenziéban
viszont kiemelked§ teljesitményt kell nyujtania
(Treacy & Wiersema, 1994). Ugyan a Magyar Posta
logisztikai Uzletaga a hangsulyt az orszagos szinten
megbizhato teljesitményre helyezte, a kielégit6 szint
elérése érdekében a szervezeten belll kulén osztaly
kialakitasa volt szilkséges ahhoz, hogy az egyedi
ugyféligények kielégitése a logisztikai termékkorben
(ahol az Ggyfélkapcsolat mingsége fontosabb ténye-
z6, mint a tobbi szolgaltatas terlletén) az elvart szin-
ten torténjen.

Az egyedi pozicionalas soran a Logisztikai izletag
szakemberei meghataroztak azokat az értékeket,
amelyek miatt egy Ugyfél éppen a Posta szolgéltata-
sat valasztja: a Posta képes témegesen és rendsze-
resen, az egész orszagot lefedéen, minden logiszti-
kai igényt kielégit6 szolgéltatast nydjtani.

»A fogyasztoi értéket harom tényez6 befolyasolja: 1 az
ajanlati érték (az ugyfél altal objektiven érzékelt ar, mi-
néség, hozzaférhetéséqg), 2. a kapcsolati érték és 3. a
markaérték (a fogyaszté szubjektiv értékitélete, az ész-

A fogyaszt6i értéket harom tényez6 befolyasolja:
1. az ajanlati érték (az tgyfél altal objektiven érzékelt
ar, minéség, hozzaférhetdség), 2. a kapcsolati érték
és 3. a markaérték (afogyasztd szubjektiv értékitéle-
te, az észlelt érték) (Rust, Zeithaml, & Lemon, 2004).
Ebbdl a harom dimenziébdl a markastratégiai don-
téssel a harmadikat (a markaértéket) tudjuk alapve-
téen befolyasolni, emellett természetesen az els6 és
masodik tényez6 4apolasa és fejlesztése - pl. a ter-
mékek/szolgaltatasok, a halozat fejlesztése, bdvitése
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2. tablazat

A levél- és a CEP-piac 0sszehasonlitasa

Jellemz6k Levélpiac

Liberalizaltsag foka Részben (még) monopolpiac

Piaci tendencia Stagnalé-csokkend

Ugyfelek kot6dése Nem jellemz6

Posta piaci részesedése Dominans, piacvezet6

Stratégiai célkit(izés
elkertlése

- is kiemelt fontossaggal bir és hozzajarul a logiszti-
kai marka, és ezen keresztill a Magyar Posta erny6-
marka sikeres épitéséhez. Ezekre épitve a hiteles és
eredményes kommunikacio feltételezi, hogy mindha-
rom tényez6 dsszhangban legyen.

Alternativak kozotti valasztas, dontés
az 6nélloé alernyémarka mellett

Markastratégiai szempontbdl - mint azt mar emlitettiik
- az els6 megvalaszolando kérdés az, hogyan lehet a
leghatékonyabban felépiteni az (j és megcélzott lo-
gisztikai méarkat. A legélesebb dontési pontot a donté-
si folyamatban résztvevd vezet6k abban érzékelték,
hogy elegendé-e (és hiteles, illetve hatékony-e) a Pos-
ta erny6marka alatti almarka (esetleg termékvonalan-
kénti almarkak) kialakitasa, vagy sziikséges és cél-
szer(i a CEP-logisztikai piacon egy 6nallé alerny6-
marka létrehozasa.

LA vallalati marka minden termékre egy markéat
hasznal, és ez az egy a vallalkozas neve. Hatasara
erds imazs alakul ki (nem feltétlendll csak pozitiv érte-
lemben), ami lehet§séget ad a méretgazdasagosséag
érvényesitésére a marketingkommunikacio és az ér-
tékesitési rendszer teriiletén. [...] A termékvonal sze-
rinti markdzas sordn az azonos csoportba sorolt,
egymassal kapcsolatban all6 termékek kapnak azo-
nos markanevet vagy jelet. Lehet6séget ad tdbb ter-
mék egylttes reklamozésara, és kuldndsen hatasos
tobb termékvonallal rendelkez6 véllalkozasok eseté-
ben.” (J6zsa, 2000, p. 209)

Minden marka egyidejlleg szolgalja az azonosi-
tast és az elkilonilést (Hoffmann-né, 2000). Jelen
esetben azt kell elémi, hogy az tgyfél elhiggye, a
Posta ezen a piacon tobbre képes, mint amit eddig
nyujtott. Egyszerre kdsse az () szolgaltatdsokat a
Postahoz (kihasznalva a Posta hagyoméanyos értéke-
it), és egyben képes legyen azt elklloniteni, megk-
[6nbéztetni annak érdekében, hogy hitelesen lehes-
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Piaci részesedés megtartasa, piacvesztés

CEP-piac
Teljes mértékben versenypiac
Bovuls
Jellemzd
Jelent6s

Piaci részesedés novelése, a piacvesztd tendencia
megforditasa

sen kommunikalni a piacspecifikus Uj értékeket. Mar
lattunk, hogy a CEP-logisztikai piac nem ugyanaz a
piac, mint a levélpiac. A legfontosabb kilonbségeket
a 2. tablazatban foglaltuk 6ssze.

A Magyar Posta logisztikai (izletaganak olyan dina-
mikus versenykdrnyezetben kell helyt allnia, amely je-
lent6s mértékben kilonbozik a levélpiacon tapasztal-
hato versenyhelyzettél és dinamikatél. Az atény, hogy
a csomag-logisztikai szegmensben mar ma globalis
szerepl6kkel (sok esetben a hatart atlépd szolgaltata-
sokkal) kell versenyezni, olyan marka kialakitadsa mel-
lett sz6l, amely nemzetkdzi viszonylatban is ,életké-
pes”. A célul kit(izétt pozicionalas, valamint a kdzveti-
teni kivant értékek kiilonbdzésége szintén amellett
sz0l, hogy a Posta 6nall6 alernyémarkat hozzon létre
ebben a szegmensben. A kockazat mérséklésére ira-
nyuld torekvés, vagyis a kétirdnyl rekeszel6hatas el-
érése szintén az onallé alerny6marka kialakitasat ta-
mogatja. Az id6tényez§ szintén emellett szdl, hiszen
gyorsabban lehet hitelesen a tervezett Posta erny6-
marka értékei kozll hianyzd professzionalis és inno-
vativ értékeket kozvetiteni egy 6nallé alernyémarkan
keresztll. (Ez nem elhanyagolhaté szempont, hiszen
a Posta mar igy is sokat vesztett korabbi piaci pozicio-
jabol.) Ezeket az értékeket csak hosszu tavon és na-
gyobb eréfeszitéssel lehetne hitelesen és hihet6en
kommunikalni kézvetlenll a Magyar Posta ernyémar-
ka alatt. A Magyar Posta teljesitményét - barmennyire
dinamikusabb és professzionalisabb lenne - a fo-
gyasztok sokkal kritikusabban szemlélnék, mint egy
kissé elkilondlt ,részleg” teljesitményét.

Az 6nallé erny6marka létrehozasa elleni érvként
szerepel a bevezetés magasabb koltsége, amellyel
szemben a remélt nagyobb hatékonysag és eredmé-
nyesség szerepel. Ezen kivil felmerilhet a veszély,
hogy csbkken az azonosulds a vallalati markaval,
ezért fontos kérdés a vallalati markatol valo tavolsag
helyes meghatarozasa.



Az alerny6marka Iétrehozasa melletti dontést kdve-
t6 kérdés az, hogy milyen pozicionalas szikséges a
.markamolekulaban” a stratégiai célok elérése érde-
kében? Masképp fogalmazva, milyen tavolra célszer(
pozicionalni a logisztikai markat a Posta ernyémarka-
tol. Harom lehet6ség kozotti valasztas merdlt fel:

1. Nagyon kozeli kapcsolddas a Posta ernyémarka-
hoz. Ez a kozeliség megnyilvanul abban, hogy
névben és arculati elemekben az alernyémarka il-
leszkedik a Posta markahoz. A viszonyrendszer
egyeértelmd ala-folérendeltség.

2. Egy lépés tavolsag a Posta ernydémarkatol. Név-
és arculati rendszerében egyértelm( elkiléniilés a
Posta erny6markatol, ugyanakkor az arculati ele-
mekben (szinekben, betlihasznalatban) egyértel-
m{ a kapcsolat, a viszony mellérendelt a két mar-
ka kozott.

3. Tavoli kapcsolat, teljes fliggetlenség a Posta mar-
katol. Ebben az esetben teljesen 6nall6 arculattal
rendelkez6 marka kialakitasara keril sor. A kap-
csolat a Posta markaval csak jelzésértékd.

A vazolt lehet6ségek kozil a masodik nyujtja azo-
kat az el6nydket, amelyeket az 6néall6 alernyémarka
Iétrehozasaval ki akarunk hasznalni. Mivel a logiszti-
kai marka nem kerdl tdl tavolra a Postatdl, lehet6ség
nyilik a Posta logisztikai piacon is fontos értékeinek
(tradiciondlis, megbizhatd, gyakorlatias) kihasznala-
sara, ugyanakkor a tavolsag teret nyit annak, hogy a
logisztika-specifikus értékeket (els6sorban a pro-
fesszionalizmushoz kapcsolédéan) és az ehhez kap-
csolodo lzeneteket hitelesebben jutassuk el az tigy-
felekhez. A Posta marka és a létrehozando logisztikai
marka kélcsonhatasaban megvaldsulhat az, hogy a
két marka egymast er6sitse: az Uzletag (,zaszlésha-
joként”) hozzajarul az ernyémarka épitéséhez és er6-
sitéséhez, a Magyar Posta felfrissitett ernyémarkaja
pedig segiti az lizletagi méarka létrehozasat. A méaso-
dik lehet6séget vizualisan az alabbi 16g6 (MPL=Ma-

3. tablazat

5. abra
MPL-logo

A Magyar Posta logisztikai lzletaga

gyar Posta Logisztika; A Magyar Posta logisztikai Uz-
letaga) testesiti meg. (5. abra)

A Magyar Posta Logisztika alernyémarka a piac
professzionalis, a nemzetkozi versenytarsakkal egyen-
értékd, de a legnagyobb helyi ismeretekkel rendelke-
z6 szerepl6je. Felhalmozott tudasa, helyismerete és
tapasztalata teljes létjogosultsagot ad a létezésére,
amit a technikai innovacié és moderniz4cio tesz tel-
jesseé. (3. tablazat)

MPL - A TETTEK MEZEJEN

A markaépités sikere jelent8s részben azon milik,
hogy sikeriil-e 6sszhangot teremteni a jovékép (a
menedzsment célkitlizései), a kultira és az arculat
(ezzel kapcsolatos Ugyfél és egyéb érintett percepci-
0k) kodzott. Amennyiben nincs meg az 6sszhang, ak-
kor a kommunikacio biztosan nem lesz hiteles
(Hatch & Schultz, 2002). Csak annyit igérhetlnk,
amennyit meg is tudunk valdsitani. Ezért a megvalo-
sitds soran kiemelt hangsulyt kapott - sét, ez a mar-
kaépitést részben meg is el6zte - kapott a korabbi

A logisztikai alernyémarka értékei és esszenciajal

ERTEKEK

Milyen érzés a markat hasznalni? Milyennek latja
a marka hasznaléjat a kulvilag?
MARKAESSZENCIA

A marka lényege, jellegzetességeinek 6sszessége

Forras: Young&Rubicam Brands, 2005

Tradiciondlis, megbizhat6, gyakorlatias, professziondlis, innovativ, rugalmas,
magas mindségl, személyre szabott. Aki hasznélja, az igényes, megfontolt
és raciondlis. A markaval kapcsolatban lenni megnyugtat6.

A Magyar Posta elitalakulata.

1 Természetesen az MPL teljes markarétegezédése megsziiletett a munka soran - a marka funkcionalis és fizikai jellemz6i, a markael6-

nyok, a markaszemélyiség -,

azonban ezek tartalma uzleti titok.
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miikédési modell atalakitasa az Uj logisztikai lizletag
keretein bell.

Mit is jelent(ett) mindez a gyakorlatban? Az (j ar-
culat és markaépités koncepciondlis szakaszaval
egy idében, azzal parhuzamosan zajlott a piackuta-
tasi informéaciokon alapuld () termékportfolié kialaki-
tasa, az Uj differencialt értékesitési rendszer kialakita-
sa, az ehhez illeszked6 és a korabbinal ersebb dsz-

LA markaépités sikere jelentdés részben azon mulik,
hogy sikeril-e 6sszhangot teremteni a jov6kép (a me-
nedzsment célkitlizései), a kultura és az arculat (ezzel
kapcsolatos ugyfél és egyéb érintett percepciok) ko-
zO6tt. Amennyiben nincs meg az 6sszhang, akkor a
kommunikécié biztosan nem lesz hiteles.”

tbnzési rendszer megteremtése, a szilkséges sze-
mélyi feltételek, a szilkséges tudas és képességek
megteremtése, megszerzése. A bels§ m(ikbdés te-
rén a bels§ folyamatok optimalizalasa, ehhez kap-
csoléddéan a min6ségmenedzsment rendszer kialaki-
tasa és a folyamatok ISO-mindsitésének el6készité-
se. Ezen kivil elindult a mindezeket tamogato infor-
matikai fejlesztések specifikalasa, majd megvalésita-
sa (pl. nyomkdvetési és lgyfélértesitési rendszer fej-

lesztése).

] .Nem hanyagolhatjgk el a}, kl:J|tL,J- 4 tiblazat
ralis aspektusok jelent6ségét
sem. A postahelyek és a kézbesi- )

~ . . P Célcsoport
t6 munkatarsak a szolgaltatasrol Médium
afogyasztok fejében kialakult kép Honlap
fontos alakitoi. Jelen esetben spe- n
cidlis, hogy a szolgaltatas jellegé-

Radio

b6l addédéan nemcsak a felado,
hanem a cimzett is Ugyfél, ezért
mindkét Ugyfélkapcsolati pontra
figyelni kell. A marka ugyanis

Szakmai lapok

Orszagos lapok

Megyei lapok
nem lehet jobb az lgyfélkapcso- DM
lati ponton nyujtott tényleges tel-
T, . . . Prospektusok
jesitménynél. Ezért a marketing- -
kommunikacié belsé érintettekre Szorolapok
Plazma TV

gyakorolt hatasa mellett a munka-
tarsakhoz, mint kommunikaciés
célcsoporthoz szél6 belsd PR je-
lent6sége is nagy. Nagyon fon-
tos, hogy az érintett munkatarsak
higgyenek az izenetek hitelessé-
gében.

Megallité tablak
Plakéatok
Konferenciak
Bels6 Ujsag

Rendezvények
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A markaépités elsd Iépései

- A marka felépitése egy tudatosan felépitett
PR-kampéannyal kezd6dott, amelynek elsGdleges
célja az volt, hogy az MPL megjelenjen a logiszti-
kai szakmaban. Ezért ezen a ponton a fokuszban
a szakmai sajtéban valé megjelenés, valamint a
kiilbnbdz6 rendezvényeken vald aktiv jelenlét volt.
Az MPL a korabbiaknal intenzi-
vebben bekapcsolédott a ki-
[6nb6z6 szakmai szervezetek
munkajaba. Mindezt tamogatta
az interaktiv weblapfejlesztés,
amely megujult tartalomban és
formédban kozvetitette a marka-
Uzenetet.

- Ezt kdvette a marketingkommu-
nikaci6 a szélesebb szakmai
kozonség felé, amelynek kodzéppontjdban az
outsourcingra valé 0sztonzés all. A DM-levelek
mellett Uj termékismerteték és prospektusok ké-
sziltek a megujult termékekrél és az (j lehetésé-
gekrdl.

- A lakossag és a mikrovallalkozasok felé a televizi-
Oban és radidban folytatodott az MPL bevezetése.
Az Uj markalizenetek eljuttatasa a lakossag felé a
tervek szerint a potencidlis dontéshozdk felé is

Célcsoport-médium matrix

Szakmai  Véllalatvezet6k, Lakossag, Bels6
kdzonség dontéshozok  mikrovéllalkozasok  érintettek
X X
X X X X
X X X X
X X
X X
X X
X
X
X
X
X
X
X X
X
X X



megerdsitést ad, hogy helyesen dontsenek, ha
lzleti vallalkozoként a Posta megujult méarkaja, az
MPL mellett déntenek. Minden (zleti dontéshoz6
maganugyfél is (lehet) egyben.

- A kommunikéciét megel6zte, illetve azzal parhu-
zamosan folyt az eladasészténzés (plakat, plazma
TV, sz6rblapok) a postahelyeken. A postahelyi ér-
tékesit6k képzésére is sor kerllt, illetve értékesi-
tést tamogaté anyag készilt kézikdnyv formaja-
ban. (4. tablazat)

OSSZEFOGLALAS, KOVETKEZTETESEK

A cikkben bemutattuk az MPL marka kialakitasara
vonatkozd markastratégiai dontés koriilményeit, és
az Uj marka létrehozasa soran felmeriilt legfontosabb
szempontokat. A postahoz kozeli, de attél mégis el-
kialonilé alernyémarka kialakitasa mellett talan az
volt a legfontosabb érv, hogy a Posta akkori és meg-
célzott markaértékein belll nehéz lett volna hitelesen
és hatékonyan kommunikalni a logisztikai versenypi-
acon szilkséges értékeket (dinamizmus, innovacio
és professzionalizmus), amelyek eddig nem jelentek
meg a Magyar Posta imazstérképén. Egy marka érté-
kérdl egy év elteltével még korai lenne nyilatkozni,
konkrét és szamszerl eredményeket a kodvetkez6
markaismertség-vizsgalat adhat. Ezeket az eredmé-
nyeket természetesen az eddig megtett intézkedése-
ken tul a kévetkezd id6szak marketingkommunikaci-
0s programja, ugyfélkapcsolati és szolgaltatasnyujta-
si szinvonala is befolyasolja majd.
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