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Markaépités kis pénzbol: a jo kommunikacio titkai
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A hatékony kommunikacié nem magarél a cégrol vagy a termékrol szél, hanem
arrol az elonyroél, ami a célcsoportot érdekli. Az mfor.hu markaépitést korbejaré
sorozatanak masodik részében a meggy6z6 kommunikacio és a sikeres hirdetés

Iépéseit mutatja be.

A termék pozicionaldasa a markajegyek kialakitasaval egyiitt
kilénosen jol segiti a megkillonboztetést, a
beazonosithatdsagot és a fokuszalast.

"Gyermekkorunk izei"

Nézzink néhany példat arra, hogyan valhat pozicionalassal
egyedivé az altalanos. Igy lehet egy butikbdl "egy Uzlet, ahol
minden 6ltézék megtaldlhatd, amire egy vezeté nének
szlksége van", egy normal informatikai cégbdl "a bankok
pénzforgalmaval kapcsolatos programok fejlesztéje", egy jogi
irodabdl pedig a "nemzetk6zi munkajoggal kapcsolatos Ggyek
specialistaja". Egy atlagos vetémag is lehet "a biztos j6vO évi
termés alapja", az egyszerl pogacsa "gyermekkorunk ize a
nagymamatél", egy multivitaminos pezsgotabletta pedig a
"mindennapi egészség joizli megdrzdje".

A fentiek azt is érzékeltetik, hogy mar nem mindenki tartozik a
célcsoportunkba, hanem csak egy adott igénnyel rendelkez6
vasarléi koér. Mar feldllitottunk egy céltablat, és kezlinkben van
az a fegyver is, amivel célzott 16véseket leszlink képesek
leadni. A sikeres versenyhez azonban valami még sziikséges:
megdfeleld téltény. Pozicionalasi izenetlinket ugyanis el is kell
juttatni célcsoportunkhoz, kiilonben nem hivjuk fel
terméktlinkre a figyelmet. A jo toltény pedig azért kell, hogy
megfeleld tartalommal toéltsiik meg az egyébként olcsénak
szamité reklameszkozt.

Harmadik Iépés: a jo kommunikacié

Az értékesités elbsegitéséhez fel kell kelteni célk6zonségink
érdekl6dését. El6tte gondoljuk azonban végig: hol és hogyan
lehet 6ket utolérni? Most mar csak rajuk koncentraljunk, ket
szolitsuk meg! Méghozza az 6 stilusukban, és semmiképp se a
sajat szakzsargonunkat hasznalva! Ezzel ugrasszerien
megnovekedhet kommunikacionk eredményessége, azaz joval
kevesebb koltéssel lesziink hatdsosabbak.

Mivel kommunikaljunk?

Marketingkommunikacios
eszkdz lehet minden, ami
képes eljuttatni Gzenetiin-
ket a célcsoporthoz. Igy
lehet sajto-, TV-, radiohir-
detés, dridsplakat, hirde-
tétabla, képeslap, DM-levél,
webmail, szérdlap,
cégismertet6, kupon,
internetes megjelenés,
banner, blog, hirlevél, email,
sms, bemutatok stb. Tagabb
értelemben ide sorolhaté
akar a szamla, a névjegy, a
cé- ges papir, s6t maga a
csomagolas is.

Tippek kkv-k szamara

Minden vallalkozas ugy
indul, hogy "ennek sike-
ralnie kell!", am jelentGs
részilk még az els6 évet
sem éri meg. Mi lehet a
kulonbség az eredményes és
a sikertelen vallalko- zas
k6zott? Léteznek-e
sikerreceptek? Az mfor.hu
sorozata elsGsorban kis- és
koze- pes vallalkozasoknak
ad tippeket arra, hogyan
lehet korlatozott koltség-
vetéssel er6s markat lét-
rehozni.

Egy fiktiv példan keresztil mutatok be két lehetséges kommunikacios sablont. Vegylink
egy multifunkcids irodai csodaberendezést, ami nyomtat, masol és faxol. Tegytk fel,
hogy a célcsoportba dontéshozo cégvezérek, miszaki vezetOk tartoznak, akik nem

feltétlendl értenek "IT-nyelven".
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Az egyik legtobbszor hasznalt hibas sablon altalaban egy terméket akar eladni. Ilyenkor a
potencialis vevbéket a berendezés technikai adataival igyekeznek elkapraztatni:
processzor, vezérl6 tipusa, memorianagysag, dpi, GHz, GB, lap/perc. Ez ijesztl lehet egy
nem IT-s szakember szamara, hiszen nem ezt a szakzsargont hasznalja nap mint nap.

Eppen emiatt valdszin(ileg fel sem figyel egy ilyen hirdetésre.

Ezen a tipushiban azonban sajnos lehet még rontani. Ilyenkor
legfellil, a hirdetés szempontjabol leghatékonyabbnak tartott
helyen kiemelt mérettel szerepel a forgalmazé cég neve, cime,
log6ja, mondjuk "Kiss Bt." Ez olyan benyomast kelt, mintha a
cég lenne a legfontosabb informacio, s a termék is csak
masodlagos lenne. A cégvezetdn kivil azonban kinek az
érdeklédését kelti fel egy ilyen hirdetés?

A kinalt elény a lényeg

A masik megoldas szerint el6szor feltessziik a kérdést, hogy a
célcsoport milyen, szamukra fontos elényt kaphat a
multifunkciés berendezés megvasarlasaval.

Tegylk fel, hogy a pozicionalas szerint "megoldhatdé lesz az
irodai nyomtatassal, masolassal, faxolassal és scanneléssel
kapcsolatos koltségek teljes korli csokkentése". Ez a

Miért fontos a focim?

A f6cim a hirdetések azon
része, amelyik szemink
szamara a leghangsulyo-
sabb helyen van. Ez a
"hirdetés hirdetése". A szem
elGszor ezt a részt érzékeli
(hasonldéan, mint az
Ujsagolvasasnal). Ez alapjan
dont agyunk ar- rdl, hogy
belekezd-e az olvasasba, igy
ez a rész adja a reklamok
értéké- nek 50-70
szazalékat. A jo cimsor
tehat el6szor "kivalaszt",
majd valami elényt,
jutalmat igér.

megfogalmazas - sokkal hatdsosabban - egy termékel6ny igéretét jeleniti meg a
potencialis dontéshozdé szemében, méghozza érthetéen, a technikai adatok ismertetése

nélkal.

Cégvezet6k szamara nagyon fontos annak a felismerése, hogy a hatékony kommunikacid
nem magarol a cégrdl vagy a termékrdl szél, hanem arrdl az elényrél, ami a célcsoportot
érdekli. Gondolkodjunk az 6 fejlikkel, hiszen nem a sajat, hanem az 6 igénylket kivanjuk
kielégiteni!

Agyunk szelektdl a naponta észlelt informacidok sokasaga kozott.
Csak arra figyel, ami szokatlan vagy hozzank szél. Tehat olyan
hirdetést kell készitenlink, ami par masodperc alatt is képes
célcsoportunk érdeklodését felkelteni.

Dontés masodpercek alatt

Naponta tébb ezer infor-
macidval talalkozunk, de
alig emlékszlink néhany-
ra. Az marad meg emlé-
kezetlinkben, ami felkelti
figyelmlnket. Egy Ujsag
lapozasanal szemiink
el8szor csak a cimszava-
kon fut at, s az alapjan
doéntink, hogy beleolva-
sunk-e a cikkbe. Ez torténik
a hirdetéseknél is. Egy-egy
oldalra atlagosan 2-10
masod- perc jut: ha ennyi
id6 alatt nincs érdekl6dés,
akkor tovabblapozunk.

Mitol jo egy fécim?

Nyomtatott anyagoknal a figyelemfelkelt6 Gizenet helye a
legfelll levd kiemelt rész, az igynevezett fécim. Ha ez nem
vonzza az érdeklédést, akkor vagy nem veszik észre, vagy csak
rapillantanak, de nem olvassak tovabb, barmily csabito is az
Uzenet késbbb.

Maradjunk az el6bbi példanal, és nézziik meg két fiktiv szordlap
felvezetd részét!
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e Kedves Leend§ Ugyfeliink! Cégiink, a Kiss Bt. mar 4 éve miikddik vev8ink nagy
megelégedésére. Tevékenységi koriinkbe tartozik: irodagépek forgalmazasa,
nyomdai munkak megtervezése és kivitelezése, valamint website-készités!

e Mi az a kevesek altal felismert koltségcsokkentési lehetdség, amely ott rejtézik az
On cégében is? 7 szempont, ami alapjan On is képes lesz dénteni egy
multifunkcids berendezés megvasarlasarol!

Vajon melyik valtozatnak lehet esélye arra, hogy felfigyeljen ra egy cégvezet6?

Keszténé Kiss Jolan
www.marketingpraktikak.hu
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