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Iparvállalatok
marketingkommunikációja

A kommunikáció az ipari marketing1 esetében is meg­
határozó marketing-mix terület, annak ellenére, hogy 
súlyát, szerepét sokan  kevésbé jelentősnek értékelik, 
mint a fogyasztási cikkeknél. Természetesen a kommu­
nikáció gyakorlatában lényeges különbségeket ta lá ­
lunk, h iszen :

® m ások  a célcsoportok , m ás az eszközrendszer  
mennyiségi és minőségi súlya, aránya,

® igen nagy jelentősége van a  szem élyes (az úgy­
nevezett specifikus, tanácsadás-intenzív, face-to-face) 
kommunikációnak,

® a beszerzési aspektusok között relatíve nagy sze­
repet játszan ak a racionális és teljesítményi tényezők,

• az  eladónak a kom m unikáció során a „kom pe­
tenciáját" kell bizonyítania (innováció, problémameg­
oldási képesség stb.),

• ezek m iatt a cégim ázs igen fon tos  a  v ásárlási 
döntésben részt v ev ő  buying-center tagok többsége  
esetében, annál is inkább, mivel az esetek többségében  
„b iza lm i term ékről"  van szó abban  az  értelem ben, 
hogy előre nem m egtekinthető, m egtapasztalható j a ­
vak vásárlásáról kell dönteni.

E különbségek természetesen kihatnak a  kommuni­
kációs politika, menedzsment és a konkrét eszközrend­
szer megválasztására egyaránt. E sajátosságok átte­
kintése igen célszerű a  jelenlegi hazai gazdasági szituá­
cióban, ahol a piaci folyam atokra k ihat az átmenet el­
lentmondásossága, az  évek ó ta  jellem ző keresletvissza­
esés, a dekonjunktúra, a nemzetközi verseny éleződése, 
a vállalati gyakorlat kialakulatlansága, mely tényezők 
egyre inkább felértékelik a  kommunikációs munkát az  
ipari jav ak a t előállító cégeknél is.

Központi fogalom: a Corporate Identity

A Corporate Identity mintegy tartalmi keretként, „er- 
nyő" gyanánt működik az ipari vállalatok kommuniká­
ciójában, integrálja az alkalmazandó eszközök mind­
egyikét.

1 A z  ipari marketing az intézm ények, szervezetek szám ára értékesítendő -  igen 
vá lto zatos, a z  egyszerű nyersanyagokat, a kom plex gyártósorokat, üzem eket stb . 
is magában fog laló -  javak p iacán végzett tevékenység.

A Corporate Identity kialakításának feladata nem 
más, mint hogy sokoldalúan javítsa a cég imázsát, nö­
velje szavahihetőségét, a bizalmat iránta, az elfogadá­
si készséget, a vállalkozás beazonosíthatóságát a piád 
szereplők előtt, s így hatásaiban erősítse a cég által 
bevezetett márkaértéket, márkaszemélyiséget. A má­
sik, belső oldalon a Cl koncepciója segíti a „mi-tudat" 
formálódását a munkatársakban.

Kommunikációs költségvetés

Az iparvállalatok marketingkommunikációja gyakran 
relatíve kis költségvetéssel rendelkezik. Míg a fogyasz­
tási cikkeknél nem ritka a forgalom 3,5-4,5 százalékát 
kitevő büdzsé, addig ez az ipari javaknál rendszerint 
egy százalék alatt van. Természetesen a gyakorta óriási 
volumenek következtében nagy nominális összegek 
állhatnak egy-egy marketingvezető rendelkezésére.

Azt is meg kell állapítani, hogy az árbevételhez 
igazítás e gyakorlata nem a legszerencsésebb megol­
dás, hiszen gyakorta a források a szakmai szükség- 
szerűséggel fordított arányban keletkeznek. Az ipari 
termékeket előállító cégek esetében is szükségszerű a 
cél-feladat-eszköz alapú forrásmeghatározás, mely 
szerint az adott időintervallumban a piád stratégiák, 
lépések által meghatározott teendőkhöz kell igazítani 
a költségvetést.
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Intenzív marketingprogramokat kell rendszeresen 
kidolgozni, ezekkel kommunikációs oldalról is elő 
kell készíteni és támogatni a stratégiai akciókat, pél­
dául új termékek bevezetése, új piacra lépés stb.

Hatékony kombináció

Az egyes marketingeszközök szerepét, súlyát illetően 
lényeges különbségeket találunk a használati eszkö­
zök, fogyasztási cikkek és az ipari javak terén. A nem­
zetközi gyakorlatban az 1. tábla szerinti ráfordítási

Kommunikációs költségvetési arányok 
összehasonlítása

1. tábla

Ipari javak (% ) Használati cikkek (% )

Vásár, kiállítás 28,6 Hirdetések 24,8

Nyomtatványok 26,0 Nyomtatványok 23,0

Hirdetések 19,1 Értékesítésösztönzés 21,0

Értékesítésösztönzés 17,1 Vásár, kiállítás 17,1

arányokat tapasztalhatjuk a négy legfontosabb költ­
séghelyen.

Az ipari javaknál láthatóan domináns szerepet ját­
szanak a sokoldalúan -  a személyesen és a médián 
keresztül egyaránt hatékony -  vásárok, kiállítások. 
Gyakran alkalmazzák a nyomtatványokat, melyek 
többnyire a személyes eladást, tanácsadói munkát kí­
sérik. A reklám mint impulzusadó ebben az esetben 
is fontos szerepet játszik.
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Mérvadóan differenciáltabb a kép, ha az eszközök 
alkalmazását dinamikusan vizsgáljuk, azaz bekalku­
láljuk a beszerzési döntési folyamatba az idő előreha­
ladását. így egyértelműen megállapítható, hogy bizo­
nyos eszközök fel, míg mások leértékelődnek.

Az egyes szakaszok mögött eltérő vevői motivá­
ciók húzódnak meg. Miként említettem, az ipari javak 
beszerzésének legfontosabb eleme az eladói kompe­
tenciáról kialakítandó kép megerősítése. A kompeten­
ciának három típusát kell mérlegelni, úgymint:

• tevékenységkompetencia (képes-e a potenciális 
eladó cég megoldani a vevőproblémákat, birtokában 
van-e egy alkalmas termékkoncepció),

• termékkompetencia (a konkrét megoldásban 
milyen minőségű műszaki specifikáció teljesítésére 
képes a cég),

• teljesítménykompetencia (a fizikai termék mellé 
milyen egyéb kondíciók társíthatóak, úgymint szállí­
tói hűség, ár, határidő, garancia, szolgáltatások).

Az eladó akkor lehet sikeres, ha ezen három kom­
petencia-elváráshoz igazítja a negyedik, kommuniká­
ciós kompetenciáját, s igyekszik megfelelni a vevők 
információs elvárásainak.

Az információs elvárások fontossági sorrendjét 
számos elemzés, kutatás vizsgálta. A szoftverrend­
szerek vásárlásában például a 3. tábla szerinti elvárá­
sok jelentkeznek.

Ezen elvárások is megerősítik a vevők „source 
loyality", szállítói hűség iránti egyértelmű igényét, el­
várását, a megbízható szakmai, műszaki teljesítmény 
illetve a kapcsolódó szolgáltatásköteg fontosságát.

Fontos követelményként jelenik meg az ipari mar- 
ketmg-kommunikádóval szemben, hogy:

• legyen részletes, mind tartalmában, mind az alkal­
mazott eszközök vonatkozásában,

• legyen racionális, hiszen a Buying Center szereplői
igényesek (ez nagymér­
tékben függ az egyes 
résztvevők döntési típusá­
tól: döntés-, tény- vagy 
imázsorientáltak-e),

• legyen h ihető , ez a 
cég iránti bizalom, good­
will, imázs fontos építő­
köve,

• üzenetében legyen dif­
ferenciált, hiszen a döntés­
hozók igénye eltérő,

• legyen egységes, azaz 
a Cl egyes elemei véletle­
nül se mondjanak ellent 
egymásnak, sem a dizájn, 
sem a közvetlen kommu­
nikáció kapcsán,

• a kapcsolat, az ösz­
tönzés nem csupán a dön­
tés előtt, hanem a döntés 
után is fontos kommuni­
kációs aktivitást kíván.

2. tábla

Az információforrások időben változó használata a vevőnél

Keresés, tájékozódás (% ) Tárgyalás, kapcsolatépítés (% ) Döntés, eredmény (% )

Információs anyag 64 Képviselő, tanácsadó 67 fj Képviselő, tanácsadó 71 =

Vásár, kiállítás 63 Információs anyag 42 jj Szakmai megbeszélés 
kollégával

29 í

Képviselő, tanácsadó 47 Szakmai megbeszélés 
kollégával

40 fl Információs anyag 22|)

Szaksajtó 44 Referenciacégek 31 II Referenciacégek 21 |)

Szakmai megbeszélés 
kollégával

34 Vásár, kiállítás 28 1) Más felhasználó 
(user groups)

1911

Referenciacégek 19 Szaksajtó 16|) Vásár, kiállítás 14|)

Forrás: M erbold , 1993.
M egjegyzés. A z  Id ő b e n  tö rténő  előrehaladással együtt já ró  fontosságnövekedést, illetve c sö kken ést az alkalmazási In­
tenzitást k ife jező  százalékos értékek  m ellé rajzolt fel-, illetve lefelé mutató nyíllal, a változatlanságot az egyenlőség je l­
lel Jeleztük.



3. tábla

A vevők információs elvárásai a beszerzési döntéseknél

Információtípusok Információs 
igény (%)

in fo rm áció  a gyártóról m agáról, a kínálatáról 59
pontos m űszaki le írás, adatok 55
kö ltség , ár, gazdaságosság i adatok, e lem zések 38
a ve vő , fe lh aszn á ló  válla latta l szem b en i követe lm ények m egadása 17
vevő sp ecifiku s m egoldások, integrálási lehetőségek 14
referenciacég ek , adatok 13
fe lh aszn á lási, alkalm azási lehetőségek ré sz le tes le írása 12
a gyártó szo lgáltatási kínálata, tanácsad ás, betanítás 12

Forrás: Strothmann, 1989.

A vásárok, kiállítások multifunkcionális szerepe

A vásárok és kiállítások sajátos elvárásokat támaszta­
nak a marketing-mix iránt. Minden eszköznek fontos 
információszerzési és információadási funkciója van.

A vásáron történő részvétel tehát egyszerre hor­
dozza a kommunikációs mix elemek mindegyikének 
jellegzetességeit, s eredménye, információi közvetle­
nül hatnak a termékfejlesztésre, az értékesítési csator­
nára, az ármeghatározás kérdéseire, a stratégiai dön­
tésekre is. A komplex hatásrendszer miatt a vásári 
részvétel minden cég esetében tervezett, hatékonyan 
előkészített tevékenység legyen.

A vásáron való részvételre vonatkozó döntéshez 
számos tényezőt kell mérlegelni:

• Termék és vállalat (termékjellemzők, kommuni­
kációs célok és stratégiák, más marketing-mixhez va­
ló kötődés, a vásárrendezővel való együttműködés).

® Piac (fogyasztók, potenciális célcsoportok, a re­
leváns piac egyéb jellemzői, úgymint versenytársak, 
kereskedelem, piacnövekedés).

© Vásári szempontok (a kiállítási hely minősége, 
imázs, a rendező szolgáltatásai, kiállítói és látogatói 
struktúra, kísérő rendezvények köre).

• Egyéb környezeti tényezők (közgazdasági, jogi, 
társadalmi, politikai, technológiai környezet).

A döntés fontos meghatározója a rendelkezésre álló 
pénzügyi fedezet. Csak akkor születhet jó döntés, ha a 
különböző lehetséges vásárokat tudatosan összehason­
lítjuk. A nagyobb cégek természetesen szélesebb játék­
térrel rendelkeznek. A kis cégeknél inkább a „vagy- 
vagy" stratégia működik, ahol a vásári részvétel érde­
kében más marketingakcióról, eszközről kell lemonda­
ni. Ez nagyban ronthatja a vásári megjelenés előkészí­
tettségét, hatékonyságát is.

A vásári részvétel előkészítésekor az alábbi kérdé­
sekre kell választ adni:

• Hol? Mely kiállításo(ko)n vegyünk részt?
• Miért? Mely célok elérését várjuk a vásáron való 

részvételtől?
• Mivel? Mely termékekkel vegyünk részt, mi le­

gyen a kiállítás tartalma, vezértémája?

•Hogyan? A cég részéről résztvevők 
és feladataik pontos meghatározása!

A vásáron való részvétel éves ter­
vezésekor alkalm azzunk az egyes 
lehetőségek összehasonlítására ponto­
zásos rendszert, amikor a célcsoport, a 
verseny, a vásártípus, a vásárszervező 
marketingje, a vásár általános jelentő­
sége, a költségek és a keretfeltételek 
alapján, azok súlyozott átlagát érté­
kelve alakíthatjuk ki az éves vásár­
programot. További 13 tanács a vásá­
rokon, kiállításokon való eredményes 
szerepléshez:

• A megjelenést egy átfogó idő- és 
költségterv alapján kell megtervezni!

• A kiállítandó anyag összeállításánál tartsuk szem 
előtt a bemutathatóság kritériumát!

• A kiállítandó termékek differenciált, előnyeiket 
kiemelő bemutatására törekedjünk!

• Legyünk körültekintőek a kiállítási stand helyé­
nek megválasztásában, nem biztos, hogy a bejárat kö­
zeli elhelyezkedés sikeres!

• A iáállítási stand berendezése, színösszeállítása, 
vizuális harmóniája fontos sikertényező, nagy hatással 
van az érdeklődés alakulására.

• A vásáron, kiállításon részt vevő munkatársak 
ösztönzését előre meghatározni, rögzíteni!

• Tudatos és jól előkészített előkommunikációra 
van szükség (meghívók, sajtótájékoztató stb.).

• A munkatársak megjelenésére, öltözködési, visel­
kedési stílusára nagy figyelmet kell fordítani!

• A kiállítási standon mindig teljes körű információ 
nyújtására (műszaki, pénzügyi, értékesítési stb.) alkal­
mas munkatárs legyen jelen!

• A kiállítási stand nyújtson lehetőséget a látogatók 
önálló informálódásához!

• A rendezvény során vezessünk kiállítási naplót, 
ez tartalmazza a legfontosabb eseményeket, a látogatók 
listáját, véleményét stb.!

• A kiállítás során végezzünk piackutatást, mérjük 
a rendezvény eredményességét a cég számára!

• Zárás után tartsunk értékelést, tervezzük meg az 
ún. „utógondozási" rendszert. A partnerek fontossága, 
aktualitása alapján vázoljuk fel a jövőbeni feladatokat!
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