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Eladastsztonzes

- Dynamik im Handel, 1994/8.

Az eladasosztonzést sokféleképpen le-
het definialni, a ,,minden tevékenység,
ami el@segiti az eladast” megkdzelités-
tél az arpolitikdig. Ha a reklamozés
alatt az olyan kommunikaciot értjik,
amelyet a vallalat nem sajat eszkoze-
ivel folytat, akkor az eladasdsztonzés
a véllalat eszkozeivel torténd kommu-
nikacié. Ez egy nagyon hasznos gya-
korlati megkilénboztetés a reklam és
az eladasosztonzés kozott, de mint a
legtobb definicio, ez sem alkalmazhatd
minden esetre.

Példaul itt a PR. Ha ez eladasdsz-
tonz6 tevékenység, akkor nem a val-
lalati médian keresztil jut el hozzank.
Néhanyan viszont mondhatnank, hogy
a PR sem reklam, sem eladasdsztonzd,
hanem egy kiilénleges marketingteveé-
kenység, amely mas alapokon nyug-
szik. Mi a kdvetkez8kben az eladdsdsz-
tonzés eszkdzének fogjuk tekinteni.

A rekldm és az eladdsdsztonzés ko-
z0tti 6nz6 kilénbség azonban az, hogy
az el6bbi a piacépités vagy a piacré-
szesedés megszerzésének hosszl tavu
stratégiai céljat prébalja elérni, mig az
utébbi rovid tava taktikai el6nyre to-
rekszik. Ahogy a rekldmozas harom
kritériuma a hatds, a megjelenités és
az Osszpontositas, Ugy az eladasosz-
tonzést illetéen négy valtozét allitha-
tunk fel: az elosztast, a készleteket, a
bemutatast és a minta adast. Termé-
szetesen mind a négy ritkan talalkozik
maximalis megelégedettséggel, a lé-
nyeg az, hogy olyan kombinacidjukat
alkalmazzuk, amely maximalizalja en-
nek atalalkozasnak az esélyét. igy egy
szituacio igényelheti az elosztasi halo-
zat gyors Kiterjesztését, amit egy meg-
felel§ készletezési szint, vagy mas 0sz-
tonz6k elésegithetnek. Hasonldan, ha

az elosztas kielégitd, a készletszint le-
het tal alacsony ahhoz, hogy a fogyasz-
toi keresletet maximéalisan kihasznél-
jak. llyenkor kildnleges mennyiségi
engedmények, vagy mas ajanlatok a
keresked6t magasabb készletszint tar-
taséra 0sztondzhetik. Mindkét esetben
az eladéasosztonzd eszkdzokhoz a ke-
reskedelmi targyalasok alkalmaval fo-
lyamodnak, és nem a vasarlokozonsé-
get célozzak. Nem érdekes milyen jé
egy vallalat reklamtevékenysége, mi-
vel elég valoszindtlen, hogy az eladés
eléri a legmagasabb szintjét megfeleld
bemutatds nélkil. A bemutatasra vald
0sztdnzés torténhet a keresked6t célzd
kdzvetlen bdnuszokkal, vagy még
gyakrabban a kdzonségnek sz6l6 ajan-
lattal, hiszen ilyenkor a kereskedd csak
akkor jar jol, ha bemutatja az illetd
arukat. Végul az eladasdsztonzés pro-
balhatja meggy6zni a végs6 felhaszna-
16t, hogy akar els6 alkalommal prébal-
ja ki a terméket, hogy sajat maga itél-
hesse meg a min@ségét, vagy még
gyakrabban, hogy egy véasarlasi szo-
kast megalapozzon.

A marketingnek alapvetéen a ko-
vetkez6  eszkdzokkel/médszerekkel
kell szamolnia (teljes kord felsorolasra
terjedelmi okokbol nem torekedhet-
tink).

Csomagolas és formatervezés

Bar a csomagolas és formatervezés té-
makorét altalaban a termékpolitika
cimszé alatt targyaljak, egyes vonat-
kozésai mégis inkabb az eladasoszton-
zésen belili elosztashoz kapcsolodnak.
Tul gyakran fordul el6, hogy a termé-
kek formatervezését a gyartas igénye
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hatéarolja be, nem pedig a fogyasztasé,
vagy egészen mas igények, amelyek
sem a termeléssel, sem a fogyasztassal
nem kapcsolatosak.

Harom f6é alapeleme van a forma-
tervezésnek a termék hasznossaga
szempontjabol. ElGszor is az ember-
szerszam viszony, amelyet a termelés,
az eladas és a hasznalat soran is figye-
lembe kell venni.

Az ergondmia tudomanya foglalko-
zik nagyrészt az ember-szerszam-
munka kapcsolattal. Ezen a téren a leg-
tobb eréfeszitést arra forditottak, hogy
a terméket gyarté munkasok hatékony-
sagat noveljék. Viszont nagyon keve-
set tettek azért, hogy a formatervezés
maximalis fogyasztoi elégedettséget
eredményezzen. Természetesen mind-
az, amit a terméktervezésrél elmond-
tunk, ugyanugy all a csomagolasra is.

Mindenféle eladasdsztonzés, amely-
nek hatdsossaga az eladasi szituacion
all vagy bukik, szoros kapcsolatban
van a csomagolassal, illetve a csoma-
golés formatervezésével. Ha példaul a
vasarlasi szituacio onkiszolgald, akkor
a csomagolds “design”-janak olyan
elemeket kell tartalmaznia, amelyek
lehet6vé teszik, hogy az aru akar szaz
masik kozull kitlinjon és azonosithato
legyen. Ezen kivil segitenie kell (a rak-
tarozast elkerulend6) az allandé Ujra-
készletezést, az egyes egységek
kénnyen mozdithatéak kell hogy le-
gyenek.

A termék vagy csomagolasi jellem-
z0ket gyakran gy kell kialakitani,
hogy akéar jov6beni reklamozas alap-
jaul szolgalhassanak. Ha ez a hirdetés
valamilyen lzenetet, vagy kupont igé-
nyel a csomagolason, akkor nyilvan a
meérete és jellege meghatarozza a cso-
magolas optimalis méretét. Hasonlo6 a
helyzet a csomagolashoz kotott vasar-
16i ajanlatokkal. Sok, egyébként jo
ajanlatot tesz tonkre a nem megfelel
csomagolas, amely vagy lehetetlenné
teszi az ajanlat kapcsolasat, vagfero-
sen korlatozza a lehet6ségeket.

ime az eladasi megfontolasok a for-
matervezés és a csomagolas terén:

1. A raktdros szemszogebdl: meg-
konnyebbiti-e a tarolast, megfelel6en il-
leszkedik-e a taroléberendezésekhez? A
vasarlo konnyen kézbe tudja-e fogni?
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2. Ha ez egy bemutatokon reklamozott
termék, akkor ott igymond ,,adja-e ma-
gat”?

3. A csomagolast Ggy tervezték-e hogy
az aru ezaltal Kitlinik a tobbi kozil?

4. A csomagolas megfelel6-e ahhoz,
hogy a kés6bbi reklamuzeneteket kdz-
vetitse, anélkil, hogy a termék eredeti
imézsat rontana?

5. Lehet-e olyan termékjellemzéket
beépiteni a termékbe, amelyek a jové-
ben nagy jelentéségre tesznek szert a
reklamozds és az elad&sdsztonzés
szempontjabol?

Arpolitika

Az éarpolitika manapsag egyre fonto-
sabb, ahogy a viszonteladdi ar meg-
szlinik. A legtobb marketingszakem-
ber egyetért abban, hogy a viszontela-
déi ar fenntartdsa nem tekinthet6 tob-
bet a marketingpolitika tart6oszlopa-
nak. 10 éven beliil valoszin(ileg az utol-
s6 nyomai is eltlinnek annak a tenden-
cidnak, hogy a gyartd ellen6rzi a végsé
fogyasztoi arat, kivéve persze azokat
az eseteket, ahol a gyart6 a fogyaszto-
nak vagy felhasznalonak kozvetlenil
ad el. E dolgozat keretében jobb ha
nem méltatjuk a viszonteladdi &r fenn-
tartdsanak érdemeit vagy hibait. Elég,
ha annyit mondunk, hogy hianyaban a
marketingszakember fantasztikus rek-
lamfegyverre tesz szert, ez pedig az
arrugalmassag, amelyet mind a keres-
kedékkel, mind pedig a fogyasztdkkal
szemben felhasznalhat. Ha a nominal
viszontelad6i 4rakat egy bizonyos
szinten allapitjak meg, ez lehet6séget
ad az elosztoval folyo targyaldsok so-
ran bdnuszok és egyéb engedmények
eszkozlésére, s6t a versenyhelyzet el-
6nyos kihasznalasara is.

Kereskeddi ajanlatok

A keresked6i ajanlatok altalaban vagy
az elosztasi hal6zat szélesitését, vagy
a készletek szintjének emelését, vagy
pedig a termék bemutatasat célozzak.
Altalaban kilénleges &r vagy mennyi-
ségi engedmények formajaban nyilva-
nulnak meg valamilyen specidlis szol-
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galtatasért cserébe. Ez lehet egy kez-
deti megbizas, egy mennyiségtél fliggd
fokozatos arengedmény vagy differen-
cialt arskéla kulénb6z6 &rkombinéci-
Okra. Természetesen semmi Uj nincs a
kereskedelem efféle 6sztonzésében. A
gyors fizetési feltételek és a kész-
pénzfizetési engedmények eddig is az
0sztonzés szolgalataban alltak.

Fogyasztoi ajanlatok

Az elmult néhany évben a fogyasztoi
ajanlatokra koncentralodott a legna-
gyobb eladasosztonzési aktivitas. Leg-
tobb esetben a fogyaszt6i kiprébala-
son, vagy Ujra kiprébalason keresztil
egyfajta markah(ség kialakulasat pro-
baljak elérni. Az ipar teriletén, ahol a
termékek akar évekig is kitartanak, a
jO eladasdsztonzés a meggydzésen ki-
viil hozzajarulhat ahhoz, hogy a mér-
leget felénk billentse valamely ver-
senytarsunk ellenében. A fogyasztoi
ajanlatokat a kdvetkezd kategériakban
sorolhatjuk:

Mintak

Kétségtelen, hogy egy Uj termék beha-
rangozasakor a leghatasosabb, hogyha
a potencidlis felhasznaldkat rabirjuk
arra: probaljak ki. Van valami a pro-
baban, ami a reklambdl hianyzik, de
sajnos elég draga. Még a legolcsobb
termékek esetében sem valdszind,
hogy a mintakoltség kevesebb legyen
egy schillingnél mintanként. Ha ez egy
héztartési cikk, akkor az Egyesiilt Ki-
ralysagbeli haztartdsok mintaval vald
ellatdsa 750 000 forintba kerllne. Sok
gyartd, szembesiilve ezzel a hatalmas
koltséggel, prébal kompromisszumot
keresni, Ugy, hogy a minta mennyisé-
gét csokkenti. Sok esetben ez teljes-
séggel a mintaadas f6 céljanak tagada-
sat jelenti. A mintakoltségek csokkent-
het6 az aldbbi mddszerekkel:

a) Csak a leend6 véasarloknak osztani
mintat.

b) Az elosztonak osztani mintat, hiszen
f6leg draga termékek esetében az &
szavuk dont6 lehet a végsd eladasnal.
¢) Nagyon draga berendezések eseté-
ben ingyenes bemutaté vagy korlato-
zott mérték( ingyenes hasznalat elér-
heti a mintaadas céljait.
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Minden esetben tudni kell, hogy mi-
ért osztunk mintat, hogy kinek osztjuk
és hogy sosem probaljunk pénzt meg-
takaritani a kelleténél kisebb minta-
mennyiséggel.

Fontos még, hogy a minta ugyanugy
nézzen ki, mint az aru, amelyet el-
adunk. Az 0&sszes tobbi fogyasztoi
ajanlat a mintaadas céljait probalja el-
érni, de kisebb koltséggel.

Kuponok

A kupon annak érdekében, hogy a va-
sé&rlé a kovetkez6 alkalommal olcsob-
ban véaséarolhasson, nagyon hasznos
eszkdze a fogyaszto kiprébalasra vald
Osztonzésének, de ez még mindig dréa-
ga modszer és ellen6rzése meglehet6-
sen bonyolult. A kupont mind a keres-
kedd, mind pedig a haziasszony a pénz
egy forméajanak tartja, amely barmiféle
arura bevalthatd, nemcsak arra, amely-
re akupon vonatkozik. Ezért alkalmaz-
zak napjainkban ritkan.

Réadasul, ha egy markat altalaban
kuponokkal népszerisitenek, vagy ha
- ritkabban - minden markat igy ki-
nalnak, akkor a haziasszony hajlamos
azt hinni, hogy joga van a kuponhoz,
és kikéri maganak az adott arakat. A
mosoészerek esetében koztudott, hogy
a kuponok nem hogy nem épitették a
markah(iséget, hanem egyenesen le-
romboltdak. A hdaziasszonyok hosszu
ideig ugy talaltdk, hogy volt mindig
elegendé kuponjuk, hogy megvésarol-
jak a szlikséges mososzert, és igy haj-
lamosak voltak inkabb a kuponokkal
népszer(sitett markat venni, mint azt
amit szerettek volna. Megallapithat-
juk, hogy a kuponhasznalat rontja a
markah(iséget, és ellene dolgozik
olyan meggy6z6 hatasoknak, mint a
reklam. A kuponosztas moédszere bi-
zonyos mértékig befolyéasolja mind a
koltségeket, mind az 6szténzd hatéast.
Ha biztositani akarjuk, hogy minden
haztartds vagy masféle fogyasztési
egység egy bizonyos teriileten meg-
kapja a kupont, akkor személyesen kell
kézbesiteni minden potencialis fo-
gyasztdéhoz. A nem tartos fogyasztasi
cikkek esetében ez haztol-hazig torte-
né elosztast fog jelenteni. Ahol a fo-
gyasztok kdnnyen azonosithatok (pl.
ipari vagy irodai felszerelés teriiletén),
ott a kuponokat akar postazni is lehet.
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Ha azt akarjuk elérni, hogy a ku-
ponhasznélat Gjrakiprébalashoz vezes-
sen, akkor a kuponokat magéahoz az
aruhoz is csatolhatjuk.

Ez természetesen feltételezi, hogy
elegendd terméket adnak el, és elegen-
dé fogyasztot gy6znek meg, hogy Ujra
Kiprébalasra hasznalja fel kuponjat. A
kuponhasznalat leghatdsosabb mad-
szere, ha a kupont egy sajtéhirdetésben
helyezziik el. Ez azt jelenti, hogy a
hirdetés nagyon 6szténzd lesz, ha csak
nem tul jelentéktelen az el6ny, amit a
kupon ajanl. Az el6ny vilagosan ért-
het6 legyen. Példaul egy autoradié hir-
detés kupont is tartalmazott, amely 1,—
font arengedményt ajanlott a radio
megvételekor. Mivel azonban areklam
nem utalt a hivatalos arra, a vasarlék
nem tudtak felbecsulni a kupon értékét.

Maést jelent ugyanis egy 1,- font en-
gedmény egy 5,- fontot ér6 cikk ara-
bél, mint egy 40,- fontos arbél. Végul
még kiskeresked6nek is adhatjuk a ku-
ponokat, hogyjovdbeli vasarléinak osz-
sza ki 6ket. Kétségtelenil ez a legke-
vésbé hatdsos madszer. A kiskereske-
d6k ugyanis hajlamosak szivességbdl
legjobb vevdiknek adni a kuponokat,
tekintet nélkal arra, hogy azok (j fel-
hasznaldk, vagy régiek, igy a fogyasz-
toi préba jelent6ségérdl le kell mon-
danunk. Legrosszabb esetben a kupon
nem is a mi arunkra lesz felhasznéalva,
hanem egészen masra, akar valamely
versenytarsunkeéra.

Kapcsolt csomagok

A kapcsolt csomagok 6 célja, csakugy
mint az el6bb emlitetteknek, afogyasz-
téi Kiprdbalés. A legalapvet6bb forma-
juk az, amikor extra mennyiség ked-
vezmeényes aron vald arusitasatol re-
méljik a marka népszerlisédését. Pél-
daul, ha két killén csomagot 6sszekot-
ve olcs6bban arulunk, mint a két cso-
mag aranak ¢sszege. Vagy az egyiittes
allhat a markat visel6 termékbdl és egy
ingyenes, vagy kedvezményes aru kap-
csolodo termékbdl. Példaul egy fog-
krém egy ingyenes, vagy kedvezmé-
nyes aru fogkefével. Az 6sszekapcso-
las masik f6 maodja, ha egy bevalt ter-
meket egy Uj termékkel egyutt kina-
lunk, hogy elérjik az 0j termék Kipro-
balasat is.
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Az arukapcsolasnak megvan az az
elénye, hogy koltségei elére meghata-
rozhatok, akkor, amikor eldontottik,
hogy mennyi terméket vonunk be az
akcidba.

Orszagos és helyi
rendezvények

Az eladasosztonzést ugy definialtuk,
hogy olyan értékesitési tevékenység,
amely rovid tavu taktikai elényt probal
elérni. Manapsag el6fordul, hogy a
rendezvény és a reklam ugyanazé a
szervezeté. A politikai, sport vagy sza-
badid6s rendezvények mind hirdet6re
talalnak. Természetjaro hetek, altala-
nos valasztasok, vagy sportrendezvé-
nyek, mind-mind munkat adnak a
kreativ reklamvezetének. A Nestlé
példaul frissit6t szolgal fel a ,,Round
Britain” kerékparosverseny résztve-
v@inek.

A gyartok néha dijakat osztanak
sporteseményeken vagy még tdmogat-
jak is Bket. A minket korulvevd vilag
rengeteg alkalmat kinal a népszer(si-
tésre, és ha a megfelel6 eseményt va-
lasztjuk ki, akkor a célcsoport azono-
sitja majd magéat a rendezvénnyel, és
hajlik majd arra is, hogy termékiinkkel
azonositsa magat. A rendezvény nem
kell, hogy orszagos legyen, sok helyi
rendezvény mint varosi hetek, mez6-
gazdasagi bemutatok, szépségverse-
nyek kinal alkalmat reklamozésra. Si-
kere nagyrészt a reklamvezetd igyes-
ségétbl és kreativitasatol fligg.

Aruhézi és otthoni bemutatok

A bemutaték a fogyasztoi préba gon-
dolatat terjesztik tovéabb, egyid6ben
azonban nemcsak egy jovObeli fo-
gyasztora hatnak. Az aruhazakban a
kés6bbi vasarlok gyakran kiprébalhat-
jak a berendezéseket. Ezekben a hely-
zetekben roppant fontos a képzett de-
monstrator szerepe, aki a k6zonség el-
lenvetéseit oly mddon gy6zi le, hogy
atermék hasznossaganak megerdsitése
egy leendd felhasznalotél ered, nem
pedig a demonstratortél. igy a bizo-
nyitasi felel6sség a demonstratorrol
egy harmadik félre szallt. Még na-

gyobb hatas érhet6 el az otthoni de-
monstraciok esetében, ahol a kozonsé-
get nemcsak az adott héaziasszony al-
kotja, hanem baréatai és szomszédai is.

Egyike lehet a leghatékonyabb esz-
kozoknek, ha sikerll elérnie a de-
monstratornak, hogy nem csak bemu-
tatd, hanem kellemes tarsadalmi ese-
mény is legyen, ahova a haziasszony
tea vagy kavé mellé meghivja kétha-
rom baratjat. Ha szlkséges, a hazi-
asszonyt erre 6szténozni is lehet. Ezek
az 0sztonzdk olthetnek kdzvetlen for-
mat, ilyenek az értékesitési jutalékok
vagy ha avasarlasok egy bizonyos idén
belil torténnek, akkor a héziasszony
aprobb ajandékokat kaphat, aszerint,
hogy hanyan vettek részt a bemutaton.

Kereskeddi versenyek

A kereskeddi versenyek korlatozott ér-
téklek, de egyes esetekben elérhetik
az eladasosztonzés céljait. Akkor a leg-
hasznosabbak, ha egy orszagos vagy
helyi rendezvény reklamkampanyat
nyomatékositjak. Példaul egy reklam,
amelyet a varosi rendezvénnyel kotot-
tek ©6ssze, maximalis megjelenést ki-
van az Uzletekben nemcsak 6nmaga-
ban lehet értékes, hanem hangsulyt ad-
hatnak a vérosi hétnek is.

Gyakran a rendezvények hivatalo-
san is magukba foglalnak versenyeket,
a hivatalos (nnepségek részeként.
Mint ahogy a tdbbi eszkdzok, a keres-
ked6i versenyek is csak akkor lesznek
sikeresek, ha gondosan megterveztik,
hogyan is érik el az el6re kit{izott cé-
lokat. Megvan az az el6nyiik, hogy
minden a helyi szervez6kre bizhat6 és
a koltségek viszonylag alacsonyak.

Fogyasztdi versenyek

A versenyek f6 értéke a termékbemu-
tatdsban és korlatozott mértékben az
elosztas bdévitésében rejlik.

Két f6 szempontot kell figyelembe
venni egy verseny szervezésekor. EI6-
szOr ajogot. A szerencsejaték torvényt
gondosan kell tanulmanyozni, és mi-
el6tt barmilyen versenyt beharangoz-
nank, a szabalyokat tisztazni kell és
egy ilyen igyekben jaratos tigyvéd vé-
leményét is ki kell kérni. Masodszor,
héaziasszonyok ,,csomagvadészatanak”
dldozatul essék.
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Példaul ha abrak vagy szamok so-
rozatat kell 6sszegydjteni, és ezek a
doboz kiilsejére vannak nyomtatva. A
gyart6 val6szinlileg nem lesz tal nép-
szer( a keresked6k kérében, ha hazi-
asszonyok tucatjai lepik el a boltokat
bizonyos dobozokat keresve, vélogat-
va. Ehhez hasonldan gondosan kell ta-
nulmanyozni a szabalyokat abban az
esetben, ha értékes dijakat is igérnek.
El6fordult méar, hogy olyan versenye-
ket hirdettek meg, ahol a versenyz6
viszonylag kevés aru megvételével
mar biztos siker felé kacsingatott. A
haziasszonyok nagyon hamar kiisme-
rik ezt a helyzetet, és a gyart6 kényte-
len lesz 250,- fontos dijakat atadni
10,- fontos kiadasokért cserébe.

El6adasok, bemutatok

Tamaszkodva az emberi kapcsolatok-
ra, a bemutatok a potencialis vasarlé-
kat célozzak, megprobaljak megnyerni
Gket az adott gyarté szdmara.

Ez a fajta eladastsztonzés igen el-
terjedt, legyen sz6 fogydeszkdzokrdl
vagy tart6s fogyasztasi cikkekrdl.

Gyakran olyan Uzletemberek tartjak
az el6adasokat, akik szivesebben téltik
estéjliket egy bemutatén, mint a helyi
szallodaban. Nem kell nagy zseniali-
tas, hogy megszervezziink egy bemu-
tatot, de a legtobb testiilet esetében
problematikus, hogy el6adoik tartsak
a szinvonalat. (Legyen akar a nék
egyesuletérél vagy kereskedelmi tes-
tiletekrdl sz6, mind emlékezetes estét
vagy délutant igér tagjainak.)

A beszél6nek képesnek kell lennie
arra, hogy érdekessé és élvezetessé te-
gye a bemutatot, maskilénben elveszti
céljat. Csak a tarsasagnak megfeleld
el6adot érdemes felkérni, és ala kell
tdmasztani a bemutatdt minden elkép-
zelhetd felszereléssel, hogy megfelel6
képi megjelenités tehesse még élveze-
tesebbé a prezentaciot.

Kereskedelmi cimkék

A kiskeresked6k a boltvezetéknek a
megrendelt &ru mennyiségének meg-
felel6en kereskedelmi cimkéket adnak.
Ez a forma nem tekinthet§ eladasdsz-

KULFOLDISZAKIRODALOM

tonzésnek a gyarto oldalarol, de feltét-
leniil az a kiskeresked6 szemsz6géb6l.
Egy gyartd sem hagyhatja figyelmen
kivil az ilyenfajta eladasdsztonzés ha-
tasat, amikor a kiskereskeddi elosztasi
rendszerét alakitja. Nem kétséges,
hogy a kereskedelmi cimkék meg fog-
nak honosodni és ahogy a Kiskereske-
delemben egyre nagyobb verseny ala-
kul ki, egyre nagyobb ajandékok jar-
nak majd a cimkékért cserében.

Feltehet6en a gyartok is fejleszteni
fogjak a cimkékhez kot6d6 eladasosz-
tonzési tevékenysegliket, azok aboltok
pedig, amelyek nem vesznek ebben
részt, ki fognak talalni Gjfajta elada-
sOsztonzési formékat, hogy ellensu-
lyozzak a cimkék hatasat a kornyék
boltjaiban.

Direct Mail

Olyan esetekben, amikor a piacot azo-
nositani tudjuk, de a személyes meg-
keresés megfizethetetlen, a Direct Mail
a legfontosabb mdédszere az eladasdsz-
ténzésnek.

Az egyik legnagyobb hatranya DM-
nek, hogy ériasi mennyiségl anyagot
kell postazni. Sok esetben a szemétko-
sarban talaljak magukat a levelek és
brossirdk, egy szempillantas alatt.
Ugyanakkor val6szin(ileg az is igaz,
hogy a legtébb, postan érkezd dologra
legalabb egy szempillantast vetiink, és
ebben a pillantasban van minden DM
titka. Hogy mi médon kommunikalunk
postai Uton, azt legalabb annyira végig
kell gondolnunk, mint egy személyes
prezentéciot. lgazabdél mégjobban, hi-
szen egy Ugynok még javithat egy
rossz kezdés utdn. A DM-nek nincs
ilyen mésodik lehet6sége. Az els6 pil-
lantasnak fel kell keltenie olvasdja ér-
dekl6dését az elétte fekv6 anyag irant.

Az els6 megmérettetés, amely a jo
DM-et éri: ,,az olvas@ja nyelvén van-e
irva”? A cimszo, a kép vagy mas kez-
dés olyan val6di problémara utal, amit
a vevl most tapasztal? Mar emlitettik,
hogy gynoki kapcsolat esetén ez a
kezdeti figyelemfelkeltés elenyész6 le-
het, és rogton a vasarld érdekeire te-
relhetjik a sz6t. Mint minden reklam-
nak, ennek is tartalmaznia kell valami-
féle tettre késztetést. A legtbbb DM-
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lgynokség szerint barmely kampany
fontos része a gyakorisdg. A DM el-
lenzG6i szerint ez a modszer irritalo le-
het és csokkentheti az eladasok volu-
menét. Mig természetesen van latszo-
lag sok bizonyiték arra, hogy a DM
idegesitd lehet - orvosok utalnak erre
gyogyszergyartd cegekkel kapcsolat-
ban , arra is kétségtelen bizonyitékunk
van, hogy ez nem befolyasolja az el-
adast. JO példa a gyogyszergyartas ese-
te. Sok éven &t egyre nagyobb inten-
zitassal kaptak a doktorok hatalmas
mennyiségl promdcios anyagot. A re-
agalasi arany 2% maradt. Nincs arra
bizonyiték, hogy az arany romlana.

e Milyen eredmények varhatok

Nem sok Kkutatast végeztek a DM ha-
tékonysdgénak vizsgalatara.

Egy felméréshdl Kkiderilt, hogy
azokra a kildeményekre, melyek nem
egyszer(ien vasarlasra szélitottak, 2%
alatti reagalas az esetek tobbségében
kevésnek szamit, 25% kozott atlagos-
nak és 5% felett nagyon jénak. Azon
termék esetében, amelyet kizéarolag
DM-en keresztul értékesitenek, az 1%
mér kiemelked6nek szamit 1/2% is el-
fogadhat6. Hangsulyozzuk, hogy ezek
az adatok nagyon éaltalanosak, és az
adott Uzletkdt6é a sajat tapasztalataira,
sajat iparagara és termékére jellemz6
adatokra épit.

e Cimlistak

Kétségtelen, hogy minél személyesebb
a lista, annal hatékonyabb az &szton-
zés. Ha valakinek nevére sz6l6 kilde-
ményt kildink, melyen még beoszta-
sat is feltuntetjik érdekl6dését kilde-
menyunk irdnt, mintha csak altalanos-
sagban cimezziik meg (pl.: a marketing
igazgatd részére).

Ha egy véllalat 6sztdnzési teveé-
kenységében fontos szerepet jatszik a
DM, akkor feltehet6en rendelkezik sa-
jat listdkkal. Mivel arossz cimzés sokat
elvehet az értékébdl a személyre sz6ld
cimzésnek, kilonosen fontos (magas
koltsége ellenére), hogy a listdk nap-
rakészek legyenek. A legtdbb cég a
DM (igyndkség listajara tamaszkodik.

A nagyobb DM-ligynokségek alta-
laban teljes szolgaltatast kinalnak, a
kivant tipusi és gyakorisagu levelezés
tervezéset6l kezdve a kikildésig, s6t
az értékelésig.



