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Kis pénzbdl nagy markat: A legnagyobb marketingkoltési
bakik

2007. majus 9. szerda, 09:36

Egy cégnek sulyos veszteséget okozhat, ha a marketingbiidzsét nem a
megfeleld célcsoportra forditja, s az is hatranyos, ha a sales- és a
marketingosztaly keresztben all egymassal. Kis- és kozépvallalkozasoknak sz616
sorozatunkban az mfor.hu altal felkért szakérto ezittal a leggyakrabban
elofordulé marketingkoltési hibakat veszi szamba.

Képzeljik magunkat egy szép golfpalyara! Rendelkezésiinkre all minden:
Utd, labda, versenytars, kisegiték. Ha jok akarunk lenni,
egyszerre tébb mindenre kell figyelnlink: hol a cél, milyen a
palya, milyen az id6. Ezek ismeretében érdemes kitalalni,
hogyan jatsszunk, kilonben nehéz j6 eredményt elérni. A
marketing is ilyen: az lizleti életben is meg kell hatarozni, mi
a célunk, majd végig kell gondolni, hogyan lehet azt elérni,
milyen eszkdzoket milyen feltételekkel hasznalhatunk, kikkel
és hogyan érdemes egylttmUkédni.

Az elmult évek tapasztalatai alapjan sok cégnél jatszanak
marketingszer(i jatékot, és varjak a csodat... Pedig ahhoz,
hogy el lehessen kertlni a "holtjatékot", meg kell ismerni az o : :
alapokat, a versenykérnyezetet és a rendelkezésre 8ll6 A jo jatékos tudja, mit
lehetéségeket. Igy nem adunk ki pénzt feleslegesen, amire akar (Mfor-montazs)
pedig kolttunk, az eredményesebb lesz.

Amikor rossz célcsoportra koltiink

A legnagyobb veszteséget okozd koltési hiba az, ha a marketingblidzsét nem a megfeleld
célcsoportra forditjuk. A tapasztalatok szerint nagyon sokan masra koltenek, csak ez nem
tudatosul bennik. Ez latszik a sok altalanosan megfogalmazott reklambdl, a
"haszontalan" rendezvényen valo részvételbdl, a kevésbé célzott médiahasznalatbdl.

Ha egy terméknek nem talaltak ki a célcsoportjat, akkor automatikusan elkezd
mindenkihez szélni. Ez olyan, mintha egy témegrendezvényen valaki a szinpadral
probalna meggy6zni a hallgatésagot a napellenz6k kedvezd hatasairdl ahelyett, hogy
kézvetlenlil engem, a potencialis célcsoportot szélitana meg.

Ha nem szlkitjiuk le a kort a valds fogyasztokra, akkor sok olyan emberre is koltlink,
akikre nem kellene. Raadasul, ha nem tudjuk, kik lennének vevdink, akkor megszdlitani
sem tudjuk Gket. Ennek az lesz a kévetkezménye, hogy hirdetéseink izenete altaldnossa
valik, és azt célcsoportunk észre sem veszi.

Potencialis vevéink érdekl0dését azzal kelthetjlk fel, ha csak az 6 problémajukral,
igénylkrdl beszéliink - az 6 széhasznalatukkal. Azokon a médiumokon keresztil széljunk
hozzajuk, melyeket Ok is hasznalnak! A kulcsszd a fékuszalas: ne hagyjuk elveszni a
mondanivalét!

Ez a megkoézelités azt eredményezi, hogy nem kell sok kéltséges helyen megjelentetni

hirdetésiinket, és nem kell nagy példanyszamban kinyomtatni széréanyagainkat. Csak
olyan kiallitasra menjlnk el, ahol tényleg a célk6zonségiinkbdl alinak a latogatok!
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Markajegyek: legyiink kovetkezetesek!

Sokszor hallhattuk mar a kovetkez6 panaszt: "Egy csomot Markaismertség
koltiink marketingre, mégis alig ismernek minket!" Az ok ) )
legtébbszor az azonositd markajegyek (logo, szinek, betlitipus, A markaismertseg arra

szlogen, vizudlis megjelenés, kulcsszavak) nem kovetkezetes utal, mennyire van jelen
hasznalata egy marka a fogyasztdk
' fejében. Az ismertségnek

Egy marka ismertsége csak akkor alakul ki, ha elég sokszor :félfcfznnzcl)(z:os;ﬂ:gi: ("Milyen
talalkozunk ugyanazzal a vizualis képpel, zenével vagy autémarkakat ismer?"),
szlogennel. Az agy csak ekkor tudja elraktarozni az ismétléd6  "Top of mind" (az elsé
emlékképeket, valamint 6sszekotni azokat a markanévvel és az megemlitett autémarka),
Uzenetekkel. Ha hirdetéstink hol ilyen, hol olyan, akkor nem segitett ismertség ("Ismeri

alakul ki az "emléklenyomat". a Ferrari markat?"),
markaismeret (melyik
automarkahoz tartozik egy

Marpedig az ismertség az értékesités alapja. Nem véletlen ,
pedig 9 P) ! adott logo vagy vizualis

hogy az egyik legalapvetobb marketinges merdszam a ) megjelenés). Erdekes és
markaismertseg. Minéel tobben hallottak egy markarol, annal hasznos eredményt
tébben fogjak kiprobalni. Es belSluk lesznek a vasarlok, majd @ mytathat, ha a

termék h( fogyasztoi. Az ismertség kialakitasahoz pedig méarkaismertségeket

kovetkezetes megjelenés kell, Osszevetjik a markak
hirdetéseinek

J6 példa erre a Raiffeisen Bank, amely néhany éve kezdte el beazonosithatésagaval.

kovetkezetesen alkalmazni a jellegzetes sarga-fekete vizualis )
megjelenést. Mara ez a kombinacid az 6vék, ismertséglik pedig évrdl évre nott. Igy valt
egy szinte ismeretlen, kevés bankfidkkal rendelkez6 intézmény az orszag egyik
meghataroz6 bankjava. Es ha valaki ismeri 6ket, akkor tudja, hogy nem kedvezd araik
miatt tortek fel, hanem mert jol "markasodtak". Sikerliiket nagyban befolyasolta a roluk
kialakitott egységes kép.

Szokasbol koltés

Minden marketing akciéhoz (on- és offline hirdetés, DM, promécid, rendezvények,
szponzoracié) mérhetd céloknak kellene tartoznia: ajanlatot kérék szama, értékesitett
darabszam, egy vasarlasra jutd érték valtozasa, arbevétel-novekedés. Ha ez nincs, akkor
nem lehet 6sszevetni a befektetést az elért eredményekkel.

A marketingakcidk kiértékelése abban segit, hogy megtudjuk, mit érdemes folytatni,
vagy hol é€s mikor sziikséges valtoztatni. Ha ezt az értékelést nem végezzik el, akkor azt
sem tudjuk, mit kaptunk valéjaban a pénziinkért. Es ilyenkor megszokasbadl Ujra koltink,
esetleg arra, ami kordbban sem m{ikddott.

Ha valami Ujat szeretnénk kiprébalni, akkor el6szor teszteljliik le. Ha (j DM-akcidt
szeretnénk inditani, akkor készitsiink két valtozatot, mondjuk ugyanazt az ajanlatot
kétféle szoveggel, vagy azonos alapszoveget kétféle ajanlattal. El6szor ezeket kildjuk ki
kétszer szaz helyre, és varjuk meg a hatast. Utana azt a valtozatot kildjlik szét a tobbi
Otezer helyre, amely jobb eredményt ért el. Ez nagyban noveli a hatékonysagot és segit
elkerulni a felesleges pénzkoltést.

Azonban ne feledjiik: a DM is akkor igazan hatasos, ha - a hirdetésekhez hasonléan -
tobbszor szdlitja meg a célcsoportot. Egyetlen akcionak draga a visszajelzések
varhatoan alacsony aranyahoz viszonyitva.
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Gyakori hiba, hogy a cégek rekldmnak hiszik "hirdetésiiket", Visszajelzés aranya
pedig az inkabb csak egy nyilvanos megjelenés. A legtdbb (response rate)
hirdetési Ujsag annak ellenére ilyenekkel van tele,
hogy tdbbségiik teljesen észrevétlen marad. Ez egyrészt a Mig egyetlen atlagos DM
dizajn hibaja, masrészt a célcsoportot megszélitd lizenet esetében a valaszadasi
hianyabdl adddik. A legtobb megjelenés alig tobb mint egy arany 0,5-2 szazalék,
képes névjegykartya vagy egy roviditett cégismertetd. Es akkor addig az igazan jol
még oOrulhetlink, ha kénnyen olvashato, és nem egy képre kivitelezett DM mar
irnak vildgos (negativ) betlkkel. elsére is képes 20
szazalék feletti
Tobbszor rakérdeztem hirdetéknél, hogy van-e hatédsa a eredmeényt elérni. Ez az

"rekldmnak". A valasz szinte mindig az, hogy nem nagyon. S arény azonban 20-50
miért folytatjak, ha tudjak, hogy nem miikddik? Mert a legtdbb szazalekkal is

konkurens cég is hasonlé megoldasokat hasznal. De vajon novelhetd, ha a DM-t is
naluk mikodik? Annak mar nem jarnak utana. Tehat inkabb kampgnysz’er,uen,
azoktodl tanuljunk, akiknek mUikodik a marketingje! egymasra epitve,

tobbszor kildjik ki a
célcsoportnak.
Erdektelen DM

Szinte nincs olyan nap, hogy ne kapnank egy DM levelet,
amelyek nagy része a szemetesben végzi. Ordit réluk, hogy
"mar megint ram akarnak sézni valamit". Ez am az igazi pénzkidobas!

Pedig DM-t is lehet jol csindlni. Félsiker a célcsoportra fokuszalt hivatalos név- és
cimlista. Bar ez nem olcsé mulatsag, de a befektetés megéri, ha azt igazan megbizhatd
cégtll szerezzik be. A siker masik fele a kivitelezésen mulik: milyen a boriték mérete,
szine, milyen figyelemfelkelté grafika, felirat szerepel mar kivil a boritékon, igér-e valami
izgalmasat belll. Ha igen, akkor kinyitjuk, és el is olvassuk... ez maga a DM-levél.

A megbizhato, de draga cimlista megvételét kikerllhetjik azzal, ha sajat adatbazist
épitlink ki. Gy(jthetjik mind a termékeink irant érdekldd6ék, mind vasarldink adatait. Ezt
egyrészt kielemezhetjlik, masrészt személyre szabott ajanlatot tehetlink. Az ilyen DM-
nek pedig sokkal nehezebb ellenalini.

Elvesztett vevok

Kozismert, hogy egy Uj vevé megszerzése sokkal tobbe keril, mint megtartani és Ujra
vasarléva tenni egy régit. Ha valaki mar vasarolt nalunk, annak egyszer mar
megszereztik a bizalmat.

Nagyon sok cég nem fordit megfeleld figyelmet térzsvasarldira, pedig kimutatasok szerint
rajtuk keresztll realizalédik a bevétel 50-70 szazaléka. Raadasul 6ket mar nem kell
hosszasan, sok draga hirdetéssel felkutatni, meggy6zni, a boltba csabitani, kiprobalasra
majd vasarlasra 6szténozni. Oket "csak" meg kell tartani. Nagy pazarlas, ha atengedjik a
konkurencianak! Mert Ok is elcsabithatéak, ha hosszabb idén keresztil nem figyellink
rajuk!

Eppen ezért adjunk rendszeresen hirt magunkrol, lassuk el 6ket nekik sz616 ajénlattal! Ha
valaki mar vasarolt nalunk egy szamitégépet, ajanljunk neki nyomtatot, majd CD-irét,
akar kedvezményesen is! De felkinalhatunk nekik elévasarlasi lehetGséget, vagy étterem
esetében mondjuk egy kedvezményes menltesztelést.
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Pocsékolas az is, ha nem igyekszlink kapcsolatban maradni a weboldalunkra
latogatokkal. Pedig 6k - ha egyszer mar rank taldltak - azt azért tették, mert valami
olyasmire volt sziikséglik, amit mi is nyUjtani tudunk. Ajanljunk nekik olyan értékes
informacidt - szakmai anyag, kutatasi jelentés, kataldgus, let6lthetdé kupon -, amit csak
Ok kapnak meg abban az esetben, ha megadjak email-cimiket a tovabbi
kapcsolattartashoz.

Sales kontra marketing

A sales és a marketing az a két tertlet, amelyeknek mindenhol a legjobban kell(ene)
O0sszedolgozniuk, de mindig kozottlik legtobb a fesziiltség. A marketingesek gyakran arra
hivatkoznak, hogy a sales nem azt és nem Ugy hajtotta végre, ahogy kellett volna. A
sales szerint viszont a marketingesek iranymutatasainak kovetése idépocsékolas, mert
azok nem tamogatjak megfeleléen az értékesitést.

Ilyenkor a cég vezetGjének az a feladata, hogy olyan korilményeket teremtsen, ami
garantdlja a két terilet kozti egyuttm(ikodés érdekét. Megoldast jelenthetnek a k6z6s
Otletelések, a kidolgozott anyagok véleményezése (még a véglegesités elbtt), a két
terllet képvisel6inek rendszeres megbeszélései.

Tapasztalatbdl tudom, hogy az is jol m(ikédik, ha mondjuk a marketinges két-harom
napra atvaltozik értékesitévé, és ugy prdobalja meg "eladni és miikodtetni" a sajat maga
altal kitalalt otleteket. Mert ne felejtslik, hogy a legfontosabb mégiscsak a cég
eredményessége...

Keszténé Kiss Jolan
www.marketingpraktikak.hu
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