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Ανάπτυξη νέων προϊόντων και υπηρεσιών στον τομέα των τηλεπικοινωνιών (η μελέτη περίπτωση της εταιρίας Χ)
Ιστορικό εταιρίας
Η εταιρία Χ δραστηριοποιείται στον χώρο των τηλεπικοινωνιών από το 1935. Αυτή τη στιγμή είναι μία από τις μεγαλύτερες κατασκευαστικές εταιρίες κινητών τηλεφώνων παγκοσμίως και ένας από τους κύριους κατασκευαστές των κινητών δικτύων. Η επιχείρηση έχει κύκλο εργασιών 70 δισεκατομμύρια δολάρια και απασχολεί περίπου 20.000 υπαλλήλους σε όλο τον κόσμο. 
Οι παραγωγικές μονάδες της εταιρίας Χ είναι διασκορπισμένες σε διάφορες περιοχές της υφηλίου. Διαθέτει δέκα (10) μονάδες παραγωγής και βελτίωσης κινητών τηλεφώνων σε διάφορα κράτη (Αγγλία, Σουηδία, Μεξικό,  Κίνα, Β. Κορέα, κλπ.), διαθέτει τρεις μονάδες τεχνολογίας δικτύων (Ινδία, Φιλανδία και Ιαπωνία) και ένα μεγάλο κέντρο αποθήκευσης, διαχείρισης και διανομής των παραγόμενων προϊόντων στις Ηνωμένες Πολιτείες Αμερικής. 

Αποστολή και όραμα της εταιρίας Χ
Σε ένα δυναμικό και απελευθερωμένο περιβάλλον επικοινωνιών, η αποστολή της εταιρίας Χ είναι να πρωταγωνιστεί στην αγορά των τηλεπικοινωνιών δίνοντας  έμφαση στις ανάγκες των ανθρώπων και προσφέροντας ελευθερία στην επικοινωνία. Η μεγάλη πρόκληση του μέλλοντος για την εταιρία Χ είναι η σύνδεση και η επικοινωνία των 2 δισεκατομμυρίων ανθρώπων οι οποίοι έχουν πρόσβαση στην επικοινωνία με τα 4 δισεκατομμύρια  ανθρώπων που δεν έχουν. Σε ένα κόσμο που όλοι έχουν τη δυνατότητα να συνδεθούν, η εταιρία Χ εστιάζει στον ανθρώπινο παράγοντα και χρησιμοποιεί σύγχρονες ανθρωπιστικές μεθόδους επαφής και επικοινωνίας.  
Στρατηγική εταιρίας Χ
Στην εταιρία Χ, οι πελάτες παραμένουν η κορυφαία προτεραιότητα. Η εστίαση στις ανάγκες των πελατών και η κατανόηση των καταναλωτικών τους προτιμήσεων, οδηγούν την καθημερινή επιχειρησιακή συμπεριφορά της εταιρίας.
Στόχος της εταιρίας είναι η διαρκής ανάπτυξη και αυτό επιτυγχάνεται μέσα από τη διαρκή ανάπτυξη καινοτομικών και ανταγωνιστικών προϊόντων σε συνδυασμό με τη διείσδυση σε νέες αγορές. Η παγκόσμια κύρια παραγωγικότητα είναι κρίσιμη για τη μελλοντική επιτυχία της εταιρίας. 

Μέλλον της εταιρίας Χ 
Δεδομένου ότι η χρήση κινητή τηλεφωνίας αυξάνεται στις αναδυόμενες αγορές ανά τον κόσμο, η εταιρία Χ θα συνεχίσει να αναπτύσσει τις προσιτές κινητές συσκευές που μπορούν να συμβάλουν στην οικονομική ανάπτυξη και την ποιότητα της ζωής των ανθρώπων. Συγχρόνως, η κινητή επικοινωνία συγκλίνει με τους υπολογιστές, την ψηφιακή απεικόνιση και το Διαδίκτυο. Το γεγονός αυτό καθιστά πιθανό οι άνθρωποι να χρησιμοποιήσουν τις φορητές συσκευές για βίντεο μαγνητοσκόπησης, για να ακούν μουσική, για να παίζουν παιχνίδια, για να σερφάρουν στο διαδίκτυο, κλπ. Η εταιρία Χ προσπαθεί να διαδραματίσει πρωταγωνιστικό ρόλο στην διαμορφωθείσα συγκλίνουσα βιομηχανία, αποβλέποντας σε συνεργασίες με εταιρίες της βιομηχανίας αυτής και παράγοντας καινοτομικά προγράμματα και υπηρεσίες. 
Νέα υπηρεσία της εταιρίας Χ
Η εταιρία Χ, στα πλαίσια της παραπάνω στρατηγικής, προσπάθησε να δημιουργήσει μια νέα, πρωτοποριακή υπηρεσία προς τους πελάτες της. Η διαδικασία και τα στάδια που ακολούθησε για την ανάπτυξη της νέας υπηρεσίας είναι ευρέως γνωστά, αφού η βιβλιογραφία τα αναφέρει αναλυτικά. Έτσι η εταιρία Χ ακολούθησε τα παρακάτω βήματα:
· Παραγωγή ιδέας. Η φιλοσοφία της εταιρίας είναι να αναζητά διαρκώς νέες ιδέες που μπορούν να μετεξελιχθούν σε νέα και καινοτομικά προϊόντα. Οι ιδέες αυτές προέρχονται από διάφορες πηγές. Οι πηγές αυτές μπορεί να είναι: οι πελάτες (που υιοθετούν την καινοτομία χρηστών), το τμήμα Ε&Α της επιχείρησης, οι ανταγωνιστές, οι ομάδες εστίασης, οι υπάλληλοι και οι πωλητές, οι εταιρικοί κατάσκοποι, το εμπόριο, κλπ. 
· Διαλογή ιδέας: Οι νέες ιδέες συγκεντρώνονται και εξετάζονται από την εταιρία. Σκοπός του σταδίου αυτού ήταν να διαγραφούν οι ανεφάρμοστες - ασθενικές ιδέες πριν αποφασιστεί οποιαδήποτε διάθεση οικονομικών πόρων. Οι εξεταστές της εταιρίας υποβάλουν συνήθως τρεις ερωτήσεις: Ο πελάτης της αγοράς στόχου θα ωφεληθεί από το προϊόν;  Είναι τεχνικά εφικτή η κατασκευή του; Το προϊόν, αφού κατασκευαστεί και παραδοθεί στον πελάτη στην τιμή στόχο, θα είναι κερδοφόρο για την εταιρία; 
· Ανάπτυξη και δοκιμή ιδέας: Η εταιρία στο στάδιο αυτό αναπτύσσει και ελέγχει το νέο προϊόν. Ανέπτυξε τις λεπτομέρειες του μάρκετινγκ και της μηχανολογίας, ενσωμάτωσε τα τεχνικά χαρακτηριστικά, τα οφέλη προς τους καταναλωτές, και εξέτασε τη δυνατότητα κέρδους σε πραγματικές συνθήκες αγοράς. 
· Επιχειρησιακή ανάλυση: Η εταιρία προχώρησε σε εκτιμήσεις για τις τιμές πώλησης του προϊόντος, για τον όγκο πωλήσεων,  για την απόδοση της επένδυσης , κλπ. To νέο εγχείρημα θα χρηματοδοτηθεί κατά 50% από ιδία κεφάλαια. Το υπόλοιπο 50% της απαιτούμενης επένδυσης θα προέλθει από δανεισμό. Οι πωλήσεις αναμένεται να αυξηθούν κατά 10% τον πρώτο χρόνο και αναμένεται για τα επόμενα τρία χρόνια αύξηση 5% κάθε χρόνο. 
· Εμπορευματοποίηση: Στο στάδιο αυτό η εταιρία Χ θα πρέπει να εξετάσει τον τρόπο με τον οποίο θα προωθήσει τη νέα υπηρεσία στην αγορά. Η διαδικασία της ανάπτυξης νέων προϊόντων απαιτεί τεχνική εξειδίκευση και εξειδίκευση μάρκετινγκ. Συνεπώς, η εταιρία Χ για να πραγματοποιήσει τη διαδικασία αυτή δημιούργησε μια δια–τμηματική / δια–λειτουργική ομάδα.  Η ομάδα αυτή ήταν αρμόδια για όλες τις πτυχές του έργου, από την αρχική παραγωγή ιδέας στην τελική εμπορευματοποίηση, και υπέβαλε την τελική της έκθεση  - εισήγηση στην ανώτερη διοίκηση.  
Η νέα ιδέα της εταιρίας Χ αφορά μια εικονική μάχη καράτε η οποία θα προωθηθεί μέσα από κάποια κινητά τηλέφωνα της εταιρίας Χ. Στην ουσία πρόκειται για έναν πολεμικό διαγωνισμό τεχνών μεταξύ των συνδρομητών της εταιρίας, με σκοπό να διεξαχθεί ένας διαρκής αγώνας καράτε κατά τον οποίο νικητής (κάτοχος της μαύρης ζώνης) θα αναδειχθεί αυτός που θα φέρει τα περισσότερα χτυπήματα έναντι των φίλων του. Η νέα υπηρεσία αναφέρεται με την ονομασία «ηλεκτρονική μάχη καράτε».
Οι παίχτες κάνουν τις κινήσεις τους χρησιμοποιώντας SMS, δοκιμάζοντας έτσι στους αντιπάλους τους μια σειρά υψηλών λακτισμάτων. Καθώς οι παίκτες προχωρούν, ανταμείβονται με νέες ζώνες και με αστέρια εμπειρίας, τα οποία τους επιτρέπουν να βελτιώνουν τις δεξιότητές τους. 
Η εταιρία Χ, προκειμένου να υλοποιήσει την καινοτόμα ιδέα της, έπρεπε να προβεί σε συνεργασίες με εξειδικευμένες εταιρίες. Επιδίωξε και πέτυχε την συνεργασία με μια εταιρία - παροχέα υπηρεσιών μηνύματος και κινητού επιχειρηματικού λογισμικού και μια εταιρία – παροχέα λογισμικού παιχνιδιών. Οι τρεις αυτές εταιρίες ένωσαν τις δυνάμεις τους με σκοπό να δημιουργήσουν μια νέα μόδα στην ανερχόμενη βιομηχανία του «superhero» και να προσφέρουν στους πελάτες τους – συνδρομητές μια μοναδική εμπειρία που όμοια της δεν υπήρξε ποτέ. Και ενώ οι πελάτες απολαμβάνουν τη σημαντική τεχνολογία, τα συμβαλλόμενα μέρη ωφελούνται από την νέα υπηρεσία, αφού δημιουργούν νέα κανάλια εισοδήματος και διευκολύνουν την περαιτέρω διαφοροποίησης τους από τους ανταγωνιστές για να εξασφαλίσουν τη διατήρηση ή την αύξηση του μεριδίου αγοράς.
Εμπορευματοποίηση της νέας υπηρεσίας

Η εμπορευματοποίηση και η προώθηση της νέας υπηρεσίας είναι ένα κρίσιμο σημείο στην όλη διαδικασία. Η επιτυχής εμπορευματοποίηση του νέου προϊόντος εξασφαλίζει την οικονομική επιτυχία και την αύξηση του μεριδίου αγοράς για την εταιρία Χ. Συνεπώς, η εταιρία Χ θα έπρεπε να σχεδιάσει προσεκτικά τα βήματα της.  
Τμηματοποίηση της αγοράς
Οι πελάτες έχουν διαφορετικές ανάγκες και προτιμήσεις. Για παράδειγμα, δεν συμπαθούν όλοι οι άνθρωποι το ίδιο τύπο αυτοκινήτου, ή έχουν την ίδια προτίμηση στα ρούχα. Υπάρχουν πολλοί και διαφορετικοί τύποι καταναλωτών με διαφορετικούς τύπους αναγκών.  Η τμηματοποίηση της αγοράς στοχεύει στο να χωρίσει την αγορά σε τμήματα που αποτελούνται από καταναλωτές με ίδιες ανάγκες και προτιμήσεις. Κάθε τμήμα περιέχει ομάδες πελατών που είναι πιθανό να ανταποκριθούν με έναν ιδιαίτερο τρόπο στις δραστηριότητες μάρκετινγκ. Η τμηματοποίηση της αγοράς περιλαμβάνει τρία στοιχεία. Αυτά είναι: α) τμηματοποίηση, στην οποία η αγορά διαιρείται σε τομείς β) στόχευση της αγοράς, όπου μια οργάνωση προσδιορίζει τα συγκεκριμένα τμήματα και παρέχει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες στα τμήματα που έχει επιλέξει και γ) προσδιορισμός θέσης, όπου η στρατηγική χρησιμοποιεί τις απόψεις των πελατών για να καθορίσει τη θέση ενός προϊόντος σχετικά με άλλα προϊόντα στην αγορά (kotler, 2000). 
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Προσδιορισμός της αγοράς - στόχου

Η εμπορική ομάδα της εταιρίας Χ θέλησε να προσδιορίσει τη φύση, τα χαρακτηριστικά και τον τύπο καταναλωτή που θα ενδιαφερόταν για τη νέα υπηρεσία. Οι αγορές τμηματοποιούνται  με ποικίλους τρόπους (γεωγραφική, δημογραφική, ψυχογραφική, ποσοτική, κλπ). 
Η εταιρία Χ από τα πρώτα χρόνια της λειτουργίας της, έχει αναπτύξει μια πολύ ισχυρή βάση δεδομένων για τους πελάτες της. Η βάση αυτή περιλαμβάνει πλούσια στοιχεία αναφορικά με την ηλικία των πελατών, την οικονομική και οικογενειακή τους κατάσταση, τον τόπο κατοικίας, την επαγγελματική και κοινωνική τους θέση, τα κίνητρα, την προσωπικότητα, τις προτιμήσεις τους, κλπ. Χρησιμοποιώντας λοιπόν τη βάση αυτή, αποφάσισε να στοχεύσει μια δυναμική κατηγορία ανθρώπων, οι οποίοι χρησιμοποιούν κατά κόρον τις νέες τεχνολογίες (Internet, κινητή τηλεφωνία και ηλεκτρονικούς υπολογιστές). Η κατηγορία αυτή είναι κυρίως νέοι ηλικίας 16 – 40 ετών, οι οποίοι αρέσκονται σε κάθε είδους αθλητικής δραστηριότητας. Η κατηγορία αυτή αντιπροσωπεύει και το 40% του συνολικού ποσοστού πελατών της εταιρίας Χ. 
Η τοποθέτηση της νέας υπηρεσίας στην αγορά, είναι επίσης πολύ σημαντικό ζήτημα. Η εταιρία Χ θα έπρεπε να τονίσει στους πελάτες τα ωφελήματα της νέας υπηρεσίας, τι αποκομίζουν οι πελάτες από τη χρησιμοποίηση της και ασφαλώς ποιο είναι το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα για την πετυχημένη τοποθέτηση της υπηρεσίας «ηλεκτρονική μάχη καράτε» χρησιμοποιήθηκαν διάφορα σλόγκαν όπως «μπες στον κόσμο της εικονικής πραγματικότητας», «ζήσε την εμπειρία της ηλεκτρονικής μάχης», «γίνε πρωταθλητής από το κινητό σου», κλπ.  Η εταιρία, αφού καθόρισε τις σημαντικές παραμέτρους της τμηματοποίησης, της στόχευσης και της τοποθέτησης της νέας υπηρεσίας, ήταν έτοιμη να αναπτύξει μια εκστρατεία προώθησης της νέας υπηρεσίας στους πιθανούς πελάτες της.
Μίγμα μάρκετινγκ 
Η εταιρία Χ για να μετατρέψει την στρατηγική που έχει επιλέξει σε πρόγραμμα μάρκετινγκ θα πρέπει να πάρει αποφάσεις σχετικά με το μείγμα μάρκετινγκ. Το μείγμα μάρκετινγκ, σύμφωνα με τον Kotler (2000), είναι το σύνολο των εργαλείων μάρκετινγκ που χρησιμοποιεί η επιχείρηση για να πετύχει τους στόχους της μέσα στην αγορά - στόχο. Αν και τα εργαλεία που συνθέτουν το μείγμα μάρκετινγκ είναι πολλά, ο McCarthy (1996) τα ταξινόμησε σε τέσσερις κατηγορίες (προϊόν, τιμή, διανομή και προώθηση) και είναι γνωστά στην ορολογία του μάρκετινγκ ως 4P’s (product, price, place, promotion). Οι οργανώσεις, προκειμένου να πετύχουν τη στρατηγική που έχουν θέσει, πρέπει να δημιουργήσουν ένα μίγμα: 
· του σωστού προϊόντος (ή της υπηρεσίας) 

· να διατίθεται στη σωστή τιμή

· να διατίθεται στη σωστή θέση

· να προωθείται με τον καλύτερο δυνατό τρόπο. 

Προϊόν

Στόχος της εταιρίας Χ είναι να δώσει τη δυνατότητα στους πελάτες να συμμετέχουν με πολύ απλές και φτηνές διαδικασίες. Συνεπώς, η εταιρία προετοίμασε ένα ολοκληρωμένο σχέδιο προς την κατεύθυνση αυτή. Το σχέδιο αυτό περιελάμβανε:

· εύκολη πρόσβαση στο απαραίτητο λογισμικό και εύκολη εγκατάσταση του.

· Παροχή πληροφοριών σχετικά με την εγγραφή στο πρωτάθλημα, τους κανονισμούς του αγωνίσματος, του πρωταθλήματος, και κάθε είδους χρήσιμης πληροφόρησης.

· Πληροφορίες σχετικά με τους αντιπάλους αλλά και πληροφόρηση για στατιστικά στοιχεία του πρωταθλήματος.

Επιπλέον, το κέντρο διαχείρισης στέλνει μηνύματα στους συμμετέχοντες, ενημερώνοντας τους για τα νέα του πρωταθλήματος. Όλη η παραπάνω πληροφόρηση επιτυγχάνεται με πολύ εύκολο τρόπο, στέλνοντας απλά ένα SMS σε έναν τετραψήφιο αριθμό, που αποτελεί το κέντρο διαχείρισης της νέας υπηρεσίας και λειτουργεί όλο το εικοσιτετράωρο. Επιπλέον, για περισσότερες πληροφορίες, λειτουργεί και τηλεφωνική γραμμή. 
Τιμή

Η τιμές, σύμφωνα με την φιλοσοφία της εταιρίας Χ, κινούνται σε πολύ ανταγωνιστικά πλαίσια. Όλα τα SMS (μηνύματα για τις διάφορες πληροφορίας και μηνύματα για τις κινήσεις των παιχτών) κοστίζουν όσο ένα απλό SMS (0.50€ + ΦΠΑ). Το μήνυμα για την απόκτηση και την εγκατάσταση του απαραίτητου λογισμικό είναι ακριβότερο (1€ +ΦΠΑ). Η τηλεφωνική γραμμή έχει χρέωση αστικής κλήσης. 
Διανομή
Το κύριο κανάλι διανομής της νέας υπηρεσίας είναι το κέντρο διαχείρισης που δημιούργησε η εταιρία Χ. Ο κάθε πελάτης μπορεί να απευθυνθεί στο κέντρο αυτό, είτε τηλεφωνώντας, είτε στέλνοντας SMS και να αποκτήσει το σχετικό υλικό. Επιπλέον, πληροφορίες σχετικά με την αγορά και εγκατάσταση της νέας υπηρεσίας παρέχονται και από την επίσημη ιστοσελίδα της εταιρίας Χ. Το e-mail αποτελεί ένα σημαντικό εργαλείο και ο κάθε πελάτης μπορεί να αποκτήσει οποιεσδήποτε πληροφορίες σχετικά με τη νέα υπηρεσία. Τέλος, η νέα υπηρεσία προωθήθηκε στο δίκτυο καταστημάτων της εταιρίας Χ και από τους συνεργάτες λιανέμπορους και τους επίσημους αντιπροσώπους της εταιρίας Χ.
Προώθηση

Το μείγμα προώθησης αποτελεί το τέταρτο στοιχείο του μείγματος μάρκετινγκ. Περιλαμβάνει τη διαφήμιση του προϊόντος / υπηρεσίας, τις ενέργειες προώθησης πωλήσεων, τις προσωπικές πωλήσεις, τις δημόσιες σχέσεις και τη δημοσιότητα (O’Brien, 1996). Οι Peter και Donelly (2006) προσθέτουν στο μείγμα προώθησης ένα επιπλέον στοιχείο που ονομάζεται άμεσο μάρκετινγκ (direct marketing). 
· Διαφήμιση: Σύμφωνα με τον Kotler (2000) διαφήμιση είναι οποιαδήποτε μορφή αμειβόμενης, μη προσωπικής παρουσίασης και προώθησης ιδεών, αγαθών ή υπηρεσιών από κάποιο συγκεκριμένο ανάδοχο, η οποία μεταφέρεται μέσω ενός μαζικού μέσου επικοινωνίας στο κοινό. Η διαφήμιση αποτελεί ένα από τα πιο σημαντικά εργαλεία του μάρκετινγκ, γιατί όταν εφαρμόζεται σωστά τα μηνύματα της έχουν μεγάλη διεισδυτικότητα στην αγορά και τα προϊόντα της εταιρίας αποκτούν μεγάλη αναγνωρισιμότητα σε πολύ σύντομο χρονικό διάστημα. Η εταιρία Χ αποφάσισε να διαφημίσει τη νέα υπηρεσία σε μερικά τηλεοπτικά μέσα πανελλήνιας εμβέλειας. Μέσα από την τηλεόραση, η νέα υπηρεσία θα προωθηθεί εύκολα και γρήγορα σε όλους τους καταναλωτές. Η εταιρία επεδίωξε να διαφημίσει την υπηρεσία κυρίως σε ώρες και ημέρες που προβάλλονται από την τηλεόραση αθλητικά θεάματα, αφού τέτοια θεάματα προσελκύουν κυρίως άτομα της επιλεγμένης αγοράς – στόχου. Επιπλέον δημιουργήθηκαν διαφημιστικά έντυπα που διανεμήθηκαν μέσα από το επίσημο δίκτυο καταστημάτων της εταιρίας καθώς επίσης και από τους επίσημους αντιπροσώπους και λιανοπωλητές της εταιρίας Χ.
· Προώθηση πωλήσεων (sales promotion): Σύμφωνα με τον Morisson (1996) η προώθηση πωλήσεων είναι οι ενέργειες εκείνες, κυρίως βραχυπρόθεσμες, που αποσκοπούν στην παρακίνηση των καταναλωτών για την πραγματοποίηση μιας άμεσης αγοράς. Η εταιρία Χ εφάρμοσε ένα ολοκληρωμένο σχέδιο προώθησης πωλήσεων. Αυτό περιελάμβανε την προώθηση της υπηρεσίας μέσα από κάποια μοντέλα κινητών τηλεφώνων, παροχή δώρων προς τους χρήστες της υπηρεσίας, μείωση των τιμών κάποιον μοντέλων κινητής τηλεφωνίας, δωρεάν δοκιμή της νέας υπηρεσίας σε ειδικούς χώρους που δημιουργήθηκαν μέσα στο επίσημο δίκτυο της εταιρίας. Τέλος, ανά τακτά χρονικά διαστήματα και σε πολυσύχναστα σημεία των μεγαλύτερων πόλεων (πχ, μετρό, εμπορικοί δρόμοι, αθλητικά κέντρα κλπ.), οργανώθηκαν εκδηλώσεις ενημέρωσης κατά τις οποίες διανεμήθηκε πληροφοριακό υλικό και οργανώθηκαν μικρά πρωταθλήματα εικονικού καράτε, προκειμένου οι υποψήφιοι πελάτες  να μυηθούν στον κόσμο της εικονικής πραγματικότητας.

·  Δημόσιες Σχέσεις (public relations) και Δημοσιότητα (publicity): Δημόσιες σχέσεις είναι η συστηματική, προγραμματισμένη, συνεχής και συνεπής προσπάθεια για τη δημιουργία και διατήρηση σχέσεων αμοιβαίας κατανόησης και καλής θέλησης ανάμεσα στην επιχείρηση και τα ενδιαφερόμενα μέρη. Αποστολή των δημοσίων σχέσεων είναι η δημιουργία και η διατήρηση ευνοϊκής εικόνας της επιχείρησης στους πελάτες, προμηθευτές, μετόχους, προσωπικό, δημόσιες αρχές, κατοίκους της περιοχής κλπ. Η εταιρία, προκειμένου να ευαισθητοποιήσει την κοινή γνώμη, αποφάσισε ένα μέρος των κερδών της να το διαθέσει για φιλανθρωπικούς σκοπούς.
· Άμεσο μάρκετινγκ (direct marketing): Ο Kotler (2000) ορίζει το άμεσο μάρκετινγκ ως ένα αμφίδρομο σύστημα μάρκετινγκ, το οποίο χρησιμοποιεί ένα ή περισσότερα διαφημιστικά μέσα για να εξασφαλίσει μια μετρήσιμη ανταπόκριση και/ή μια συναλλαγή σε κάθε χώρο. Το άμεσο μάρκετινγκ εμπεριέχει κάποια μοναδικά στοιχεία που του δίνουν τη δυνατότητα να διαφοροποιείται από τα υπόλοιπα μέσα προώθησης και επικοινωνίας. Τέλος, η εταιρία Χ εφάρμοσε τεχνικές άμεσου μάρκετινγκ στέλνοντας, ανά τακτά χρονικά διαστήματα, μηνύματα SMS, πληροφορώντας τους πελάτες της για τη νέα υπηρεσία. 

Συμπεράσματα
Η εταιρία Χ, βλέποντας τον μεγάλο ανταγωνισμό στον τομέα των τηλεπικοινωνιών, αποφάσισε να δημιουργήσει καινοτομικές υπηρεσίες, τις οποίες θα παρέχει στους πελάτες της. Η καινοτομία δίνει τη δυνατότητα σε μια επιχείρηση να διαφοροποιηθεί από τους ανταγωνιστές της, να αποκτήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτημα που αφενός θα ικανοποιήσει τους πελάτες της και αφετέρου θα της εξασφαλίσει διατήρηση ή αύξηση του μεριδίου αγοράς. Η εταιρία Χ, ακολουθώντας τη διαδικασία ανάπτυξης νέων προϊόντων και υπηρεσιών, εφεύρε μια καινοτόμα υπηρεσία, η οποία ονομάστηκε «ηλεκτρονική μάχη  καράτε». Η εμπορευματοποίηση της νέας υπηρεσίας σχεδιάστηκε πολύ προσεκτικά, αφού αποτελεί πολύ σημαντικό παράγοντα επιτυχίας. Η εταιρία εστίασε σε μια συγκεκριμένη αγορά στόχο, έδωσε τη δυνατότητα στους πελάτες της να συμμετέχουν με πολύ ευνοϊκούς και απλοϊκούς όρους και προϋποθέσεις και προώθησε την υπηρεσίας μέσα από ένα σχεδιασμένο πρόγραμμα προώθησης. Η εταιρία Χ, χρησιμοποιώντας συνεργασίες, παρήγαγε ένα ανταγωνιστικό και καινοτόμο προϊόν, που της έδωσε ώθηση, δημιούργησε νέα κανάλια εισοδήματος και συνέβαλε στην αύξηση του μεριδίου αγοράς. 
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