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Moduláris marketing

-  European Marketing, 1994/2 -

Szánjon csak egy percet arra, hogy 
összeszámolja mindazokat a költsége
ket, amelyek cégénél egy marketing
kapcsolat megteremtésekor felmerül
nek! Ott vannak például a fizetések, 
juttatások, utazási költségek, reklám- 
kiadások, kiszolgáló személyzet és a 
többi. Ha megkapná a tényleges költ
ségadatokat, egészen biztos, hogy az 
eredmény jócskán megdöbbentené 
Önt. A fenti költségtényezők egy ré
szét csak az elmúlt évtizedben derítet
ték föl. Ez idő alatt az egyszeri üzleti 
kapcsolatteremtés költségei például 
több mint 300 százalékkal emelkedtek. 
Az összeg az 1973-beli 60$-ról 1983- 
ra körülbelül 225$-ra növekedett, és 
ez még csak az egyszeri kapcsolatte
remtés költsége. Néhány üzletágban 
(pl. irodai berendezések) egy-egy új 
megrendeléshez az 1973-as tízhez ké
pest 1983-ban már több mint húsz kap
csolatteremtésre volt szükség.

A két hatást összegezve az egyszeri 
kapcsolatteremtés költségét és a kap
csolatteremtések egy megrendeléshez 
szükséges számát -  egy üzleti megren
delés megszerzésének költségében 
hat-tízszeres növekedés tapasztalható. 
Egy szó mint száz, sok cég többé már 
nem engedheti meg magának, hogy ha
gyományos módszerekkel végezze 
marketing-tevékenységét.

Ez a tény egyre több marketingest 
késztet arra, hogy új megközelítéseket 
keressen a hatékonyabb munka érde
kében. Vége immár azoknak az idők
nek, amikor elegendő volt egyszerűen 
felfogadni egy tehetséges fiatalembert, 
felszerelni prezentációs anyagokkal, és

elküldeni a szélrózsa minden irányába, 
abban a reményben, hogy új megren
delésre talál.

A kérdések a következők:

•  Hogyan látják el a marketing-tiszt
viselők az új marketingfunkciókat a 
’80-as években?

•  Melyek egy hatékony marketing- 
rendszer alapvető összetevői?

•  Miként lehet az új rendszert minél 
rugalmasabbá, a jövőbeli változá
sokhoz alkalmazkodóbbá tenni?

•  Hogyan kell elkezdeni egy ilyen 
rendszer kiépítését?
Ezekre a kérdésekre koncentrál a 

következő fejezet. Kiindulásként ne
vezzük el az új rendszert moduláris 
marketingnek.

Az új koncepció

A moduláris marketing-koncepció lé
nyege, hogy különválasztja a marke
tingfolyamat alapvető összetevőit, 
azaz moduljait. Ha ez megtörtént, a 
folyamat minden egyes elemét külön- 
külön analizálhatjuk, és meghatároz
hatjuk azokat a módszereket, amelyek 
fokozhatják a marketing-hatékonysá
got. A moduláris marketing koncepci
ója hasonlít ahhoz, ami 75 évvel ezelőtt 
a gyártási folyamatban történt. A ve
zetők észrevették, hogy egy autó 
összeszerelésének nem az a leghatéko
nyabb módja, hogy egy ember rakja 
össze az egészet. A termelési folyama
tot alapvető részeire bontották, és ha
tékony módszereket kerestek a folya

mat minden különálló részének elvég
zésére. Ma az eladó ugyanolyan elvek 
alapján dolgozik, mint a termelőmun
kások Henry Ford előtt. Az eladóé a 
teljes eladás feladata: megtalálni és mi
nősíteni a lehetőséget, közvetíteni az 
eladási üzenetet, értékelni a lehetősé
geket, kifejleszteni a terméktudatot, el
készíteni az ajánlatokat, lezárni a szer
ződéseket, menedzselni és kontrollálni 
a hozzá tartozó területet. Az értékesí
tési ügynököknek nemcsak ezeket a 
feladatokat kell elvégezniük -  amelyek 
egyébként mind nagyon különböző 
képzettséget igényelnek - ,  hanem 
mindezt technológia nélkül, minimális 
képzéssel és támogatással kell csinál
niuk. Nyilvánvaló, hogy ennek a gya
korlatnak a ’80-as évek közepén meg 
kellett változnia. A változási folyamat 
elindításaként először vizsgáljuk meg 
a marketingfolyamat moduljait.

A marketingfolyamatnak három 
alapvető összetevője van:
•  Piacfelmérés

•  Vevőfelmérés

•  Elemzés

A piacfelmérés

A piacfelmérés azokból az elemekből 
áll, amelyek a lényeges termékelőny- 
üzeneteket közvetítik a piac felé, majd 
azonosítják a várható vevőket, akik ér
deklődést mutatnak a termék iránt. 
Hogy mindezt hatékonyan tegyük, há
rom modult kell bevezetni. Ezek a pi
acanalízis, a várható vevők azonosítása 
és a marketing-kommunikáció.

1. A piacanalízis modell a legvalószí
nűbb (várható) vevők jellemzőit hatá
rozza meg. Ezek a jellemzők olyan 
tényezők lehetnek, mint az üzleti lehe
tőség, az üzlet mértéke, a döntéshozó 
jogosultsága, a vezető kora és jövedel
mi szintje stb.

2. Miután a piacanalízis-modell azo
nosítja a legvalószínűbb vevőket leíró 
tényezőket, az azonosító modul meg
határozza speciálisan azon cégek 
és/vagy egyének körét, akik megfelel
nek ezeknek a kritériumoknak. E mo
dul eredménye lehet például a várható 
megrendelők névsora vagy egy célpi
ac, behatárolva földrajzi és népességi
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jellemzőkkel, illetve még sok más 
rendszer.

3. A legvalószínűbb vevők azonosítása 
után a marketing-kommunikáció mo
dul következik. E modul feladata a 
termékelőny-üzenet továbbítása a vár
ható vevők előbbiekben meghatározott 
körének. Ennek a modulnak nemcsak 
a leghatékonyabb kommunikációs tar
talmat kell hordoznia, hanem a leg
megfelelőbb kommunikációs közeget 
is meg kell találnia (posta, telefon, TV, 
rádió, írott sajtó stb.).

E három modul végrehajtásával 
minden lehetséges vevő megkapja a 
termékelőnyüzenetet. E tevékenység 
eredményeként jön létre várható vevő
inknek az a köre, akik kezdeti érdek
lődést mutatnak a termék iránt. Ez az 
érdeklődés változatos formát ölthet, 
mint például telefonhívások, levélben 
történő érdeklődések, kereskedők sze
mélyes megkérdezése stb.

A vevőfelmérés

A piacfelmérés eredménye a várható 
vevők reakciója. Az érdeklődések -  
vagy a piacról érkezett válaszok -  most 
belépnek a vevőfelmérés folyamatába. 
A vevőfelmérés olyan elemekből áll, 
amelyek lehetővé teszik, hogy az ér
deklődés költségkímélő módon lezárt 
megrendeléssé váljon. Az előző mon
dat legfontosabb kifejezése a költség
kímélő mód, amelyen gyakorta átsik- 
lanak a marketingesek és a kereskedők, 
amikor érdeklődéseket válaszolnak 
meg. Elmúlt már az az idő, amikor egy 
vállalat megengedhette magának, hogy 
egyformán válaszoljon minden érdek
lődésre. Csak azokat az ajánlatokat 
szabad feldolgozni, amelyek alátá
masztják az értékesítési költségeket.

A vevőfelmérés hatékony végrehaj
tásához négy modulra van szükség. 
Ezek a válaszszűrés, tudatosság-építés, 
ajánlatok készítése és a szerződések 
lezárása.

1. A válaszszűrés célja annak biztosí
tása, hogy az értékesítési forrásokat 
csak olyan rendelésekre fordítsuk, 
amelyek alátámasztják a várható érté
kesítési költségeket. Három fontos 
módszer létezik a várható vevők szű

résére. A legelterjedtebb a telefonos 
szűrés. Ekkor a jelentkezőket kikérde
zik annak érdekében, hogy meghatá
rozzák azok értékesítési potenciálját. 
A második módszer szekunder kutatási 
eszközöket használ fel, például hitelin
formációk beszerzését. A harmadik 
módszer a személyes kapcsolatterem
tés. Tertmészetesen ez a leghatéko
nyabb, de sajnos egyben a legköltsé
gesebb módszer is.

2. Azoknak a válaszadóknak, akik 
megfeleltek a válaszszűrés kritériuma
inak, a tudatosság-építés modulja kez
di meg a közvetlen eladási folyamatot. 
E modul célja, hogy hatékonyan nyújt
son információt a várható vevőnek a 
cégről és annak termékeiről. Az infor
mációnak a termékelőnyökre kell kon
centrálnia. A hatékonyság feltétele; 
elegendő információ közlése ahhoz, 
hogy a várható vevők megértsék, mi
ként jelent hasznot a cég és a termék 
az ő vállalkozásuk számára. A kom
munikáció tipikus közvetlen módja a 
döntéshozók személyes látogatása, de 
posta, telefon és kisker.- módszerek 
szintén használatosak. A sikeres tuda
tosság-építés eredményeként a várható 
vevők ajánlatot kérnek.

3. A tudatosság-építés befejeztével a 
következő modulfeladat az ajánlatok 
elkészítése. Az a cél, hogy pontos és 
jól időzített árajánlatokat juttassunk el 
leendő vevőnknek. Mire egy várható 
vevő ajánlatot kér, cégünk már jelentős 
összeget fektetett a folyamatba. Lét- 
fontosságú, hogy a gépezet működjön, 
és pontos, jól időzített árajánlatokat 
szállítson.

4. Az ajánlatok eljuttatása után a ve
vőfelmérés következő fázisa a szerző
dések lezárása. Célja: a megfelelő for
rásokat és tapasztalatokat úgy összpon
tosítsuk, hogy a lehető legtöbb aján
latból legyen végül valódi szerződés. 
E folyamat rendeltetése az is, hogy az 
esetleges kifogások és a piaci verseny
társak elhárítására szintén rendelke
zésre álljanak a megfelelő erők.

Ha a vevőfelmérés fenti négy mo
dulját hatékonyan alkalmazzuk, ered
ményük aláírt szerződés lesz. Fontos, 
hogy a folyamat végére a szerződések
hez elfogadható költségszinten jus
sunk.

Elemzés

Az elemzés a marketingrendszer har
madik eleme. Célja a piacfelmérés és 
a vevőfelmérés hét moduljának folya
matos figyelése és ellenőrzése.

1. A nyomonkövető modul célja az 
egyes modulokkal összefüggő teljesít
mény-statisztikák gyűjtése és összeg
zése. Ez a rendszer beszámolhat pél
dául arról, hogy hány sikeresen szűrt 
várható vevő jelentkezett később aján
latkéréssel. Ez az elemzés megfelelő 
lehet a tudatosságépítő modul teljesít
ményének megfigyelésére.

2. Az elemzési folyamat második mo
dulja az értékelés. Célja, hogy megért
sük, az egyes modulok miért éppen a 
megfigyelt teljesítményt nyújtják. Ez 
a modul azt vizsgálja, miért olyan a 
teljesítmény, amilyen, illetve milyen 
tényezők korlátozzák az egyes modu
lok hatékonyságát. Például azokkal a 
várható vevőkkel, akiket sikeresen 
megszűrtünk, de nem kértek ajánlatot, 
interjút lehet készíteni arról, hogy mi
ért veszítették el érdeklődésüket. A ter
mék ára okozott gondot? Esetleg a ver
seny?

Az elemzési folyamat afféle minő
ségellenőrként működik. Folyamato
san megfigyel, beszámol és megmutat
ja, hol működik hatékonyan az értéke
sítési rendszer, és hol van szükség fej
lesztésekre.

A következő fejezet részletesen le
írja azokat a módszereket, amelyek a 
fent áttekintett kilenc modulban hasz
nálatosak. Miközben végigolvassa, 
gondolja végig, hogyan is végzik eze
ket a funkciókat az önök cégénél je
lenleg.

A moduláris marketing 
módszerei

Nyilvánvaló, hogy minden egyes mar
ketinghelyzetre egyformán alkalmaz
ható moduláris marketingmódszert 
nem lehet leírni, hiszen minden egyedi 
esethez a módszerek egyedi kombiná
ciója szükséges. Az alábbiak azonban 
mindenképpen adhatnak néhány új öt
letet, amelyek megfelelhetnek az önök 
marketinghelyzetének.
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/. modul 
-  Piacanalízis

A piacanalízis modul célja, hogy meg
határozza a legvalószínűbb várható ve
vők jellemzőit. A megszerzendő jel
lemzőknek olyanoknak kell lenniük, 
amelyek szorosan összefüggenek a ter
mék iránti igénnyel. A potenciál osz
tályozására szolgáló tényezőknek a 
célpiacon azonnal hozzáférhetőnek 
kell lenniük. Például, ha az ön cége -  
mondjuk szövegszerkesztő gépeket 
árusít, az egyik ilyen osztályozásra 
szolgáló tényező lehetne a megcélzott 
vevőnél foglalkoztatott titkárnők szá
ma. Ha ez a szám nagyobb mint tíz, 
akkor ez a vevő magas potenciálúként 
értékelendő; ha kevesebb mint tíz, ak
kor alacsony potenciálú.

Az osztályozásra használt tényezők 
kiválasztásakor hasznos lehet nemcsak 
statikus értelemben gondolkodni, (pl. 
hány titkárnő van a megcélzott válla
latnál), hanem érdemes figyelembe 
venni a dinamikus változókat is (hány 
új titkárnőt vettek fel az elmúlt évben). 
A legjobb eladási lehetőségeket néha 
éppen a megcélzott vevőnél végbeme
nő változások szülik.

A piacanalízis folyamatának egyik 
kulcskérdése, hogy milyen tényezőket 
használjunk az osztályozáshoz (pl. tit
kárnők száma), míg a másik, hogy mi
lyen értéknél húzzuk meg a határt, 
hogy elválasszuk a magas és alacsony 
potenciálú megrendelőket (pl. 5 titkár
nő, szemben 10 titkárnővel). Négy 
alapeljárással juthatunk a piacanalízis
hez szükséges információkhoz.

1. Az első módszer egyszerűen a ke
reskedők megkérdezés arról, hogy mi 
jellemzi a legvalószínűbb vásárlókat. 
Hasznos lehet ily módon feltenni a 
kérdést:”Ha eléd állíthatnám az ideális 
vevőt, mit gondolsz, milyen tulajdon
ságokkal rendelkezne?”

2. A második lehetőség az újonnan 
megszerzett vevők jellemzőinek anali
zálása. Olyan megrendelőket kere
sünk, akiknek jellemzői azonosak leg
utóbbi vásárlóink jellemzőivel.

3. A harmadik eljárás a versenytársak 
üzletfeleinek jellemzése. E módszer 
látszólagos nehézsége, hogy meg kell 
találni a versenytársak termékeinek je

lenlegi vásárlóit. Ezt az akadályt nem 
túl nehéz legyőzni: a szükséges infor
máció begyűjthető például saját keres
kedőinktől. Másik lehetőség: ugyan
ezen információk megszerzése pénz
ügyi vonalon. A hitelfelvételi, lízing 
és zálogműveleteket ugyanis valahol 
mindig nyilvántartják. A pénzügyi 
adatok és jelentések vizsgálatával szin
tén kideríthető, mely vállalat vásárolt 
mostanában versenytársunktól.
4. A negyedik piacanalízis módszer a 
piackutatás. Ennek első lépése egy ma
gas potenciálú célpiac meghatározása
-  saját megítélésünkre és tapasz
talatunkra támaszkodva. Ezt követi a 
statisztikailag megfelelő mintavétel, 
majd interjúkészítés (levélben, telefo
non, személyesen) a potenciális vevők
kel, akik az előbb meghatározott cél
piacon tevékenykednek. Az interjú so
rán arról kérdezzük a döntéshozókat, 
milyen vásárlásokba fognának az álta
lunk leírt különböző termékjellemzők 
és termékelőnyök figyelembevételé
vel. Egyes döntéshozók fel fogják fed
ni, hogy e termékjellemzők és termé
kelőnyök közül melyiket preferálják az 
általunk ajánlottak közül. Ezek a vála
szok adhatják piacanalízisünk bázisát.

Összefoglalva -  a piacanalízis négy 
alapkategóriára épül:
•  A kereskedők megkérdezése

•  Új vevők jellemzőinek elemzése

•  A versenytársak pozíciójának vizs
gálata

•  Kutatás
A megbízható piacanalízis elvégzé

séhez e négy módszer együttes, ösz- 
szehangolt használata szükséges.

2. modul
-  A várható vevők azonosítása

E modul célja elsődlegesen azon cégek 
és/vagy egyének azonosítása, akik 
megfelelnek a magas potenciál köve
telményének az előző modul alapján. 
A vevőazonosító modul eredménye le
het pl. egy lista a magas potenciálú 
vevők neveivel. A vevőazonosító mo
dul lehetővé teszi, hogy a marketing
folyamat kifejezetten a magas poten
ciálú vevőkre összpontosítson. E mo
dul végrehajtása során a kulcskérdés 
az, hogy hol juthatunk információhoz

a várható vevőkről. Az Egyesült Álla
mokban alapvetően öt ilyen forrást ta
lálhatunk:

Kormányzati adatok. A  kormányzat
-  szövetségi, állami és helyi -  számos 
adat szolgáltatására kötelezi a cégeket 
és egyéneket a kormányzati vizsgála
tok számára. Ez különösen igaz a sza
bályozott üzletágakra (kórházak, orvo
sok, ügyvédek) és nyilvános társasá
gokra. Az így nyert információt azután 
a kormányzat a köz rendelkezésére bo
csátja.

Gazdasági Kamara. Sok gazdasági 
kamara gyűjt különféle információkat 
a tagságáról. Ezeket később nyilvános
sá teszik.

Telefontársasági adatok. Ha egy 
cég vagy egyén bekerül az előfizetők 
névsorába, akkor információt közöl 
magáról.

Válaszlisták. Amikor valaki ajánla
tot kér, vagy megrendelést ad termékre 
és szolgáltatásra, személyazonossága 
és néhány más rá vonatkozó informá
ció nyilvánossá válhat. Jelenleg kb. 
20 000 ilyen válaszlista-adatbázis el
érhető az USA piacon.

Hiteljelentések. Ha egy vállalat 
vagy egyén vásárlásához hitelt kér, a 
szállító általában igényli az adott cég 
„hiteltörténetét”, azaz a banki hitelje
lentést. A hitelért folyamodó vásárló 
ezért általában ezt is közzéteszi.

A vevőazonosító modul végrehajtá
sához tehát a fenti öt kategóriából lehet 
forrást választani. Ezeket kombinálva 
egységes vevőazonosító lista alakítha
tó ki.

3. modul
— Marketing-kommunikáció

A  marketing-kommunikáció modul 
célja, hogy közvetítse a termékelőny 
üzenetet a vevőlistán szereplők részé
re. A kérdés természetesen az, hogy 
hogyan és milyen üzenetet közvetít
sünk. A hogyan kérdés könnyen meg
válaszolható: a TV, a rádió, a nyom
tatott sajtó, levelezés, a telefon és a 
személyes kapcsolatfelvétel segítségé
vel. A fenti eszközök esetleges keve
rése a legvalószínűbb vevők listájának 
jellemzőitől függ: mennyi a vevők szá
ma, csoportosíthatók-e városonként, 
iparáganként, vállalatnagyság szerint 
stb. A következő kérdés, hogy milyen
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üzenetet közvetítsünk. Figyelembe 
kell vennünk egy érdekes összefüg
gést, amikor megszerkesztjük marke
ting-kommunikációs programunkat. 
Ez a válaszadási arány és az érdeklő
dési szint közötti kapcsolat. A válasza
dási arány az érdeklődést nyilvánító 
legvalószínűbb vevők száma és a cél
közönség nagysága közötti viszonyt 
fejezi ki. Például, ha a célközönségben 
100 ún. legvalószínűbb vevőnk volt és 
10 nyilvánított ki érdeklődést, akkor 
10%-os válaszadási arányról beszélhe
tünk. Az érdeklődési szint a válaszok 
minőségére vonatkozik. Ha egy prog
ram 100 fős célközönségre irányult, 
10%-os a válaszadási arányuk, és ebből 
hét vásárolta meg a terméket az első 
jelentkezésre, akkor az átváltási ará
nyunk 70%-os.

A marketing-kommunikációs prog
ram megtervezésében általában növel
hetjük a válaszadási arányt az átváltási 
arány rovására, és fordítva. Például 
megtehetjük, hogy a legvalószínűbb 
vevők mindegyikének küldünk egy le
velet, amelyben leírjuk termékünket, 
és arra kérjük, hogy jelentkezzen, ha 
vásárolni akar. Ez a fajta kommuniká
ció nagyon alacsony válaszarányt ered
ményezne. Azonban mindazok, akik 
egy ilyen ajánlatra válaszolnak, bizto
san nagyon érdeklődnek a termék iránt. 
Küldhetnénk olyan levelet is a legva
lószínűbb vevőknek, amelyben leírjuk 
a termék előnyeit, és megkérjük a po
tenciális vevőt, hogy amennyiben ér
dekli, vegyen részt egy termékbemu
tatón. A válaszadási arány egy ilyen 
ajánlatra sokkal magasabb lesz. Azon
ban az érdeklődési szint átlagosan ala
csonyabb marad, hiszen sokkal több 
ember kíváncsi a bemutatóra akkor is, 
ha egyáltalán nincs meggyőződve ar
ról, hogy vásárolni is akar.

Ez az átváltás a válaszadási arány 
és az érdeklődési szint között létfon
tosságú az értékesítési szakemberek 
számára.

4. modul 
-  Válasz szűrés

E modul célja, hogy az értékesítési 
forrásokat csak olyan várható vevők 
között osszuk meg, amelyek igazolják 
a feltételezett értékesítési költségeket. 
Ha egy várható vevő -  még ha a leg

valószínűbb vevők csoportjába tarto
zik is -  az érdeklődését kinyilvánítja, 
az elsősorban az ő lépése, az ő döntése. 
De jegyezzük meg, hogy ettől a ponttól 
kezdve az, hogy vállalatunk hogyan 
válaszol erre az érdeklődésre, már el
sősorban a mi döntésünk. Ez az a pil
lanat, amikor a kereskedőkben meg
kezdődik a küzdelem az ösztöneik és 
a jólneveltség között. Az állandóan nö
vekvő eladási költségek miatt a keres
kedők ma már nem válaszolhatnak 
minden ajánlatkérésre ugyanolyan ud
varias módon. Némely ajánlatkérés 
azonnali és teljes figyelmet követel, 
néhány viszont jóval kevesebb odafi
gyeléssel is elintézhető. Vannak olya
nok, amelyek esetében még a választ 
sem engedhetjük meg magunknak. Ha 
az összes ajánlatkérést egyformán sür
gősként és fontosként kezeljük, az azt 
jelenti, hogy túl sok időt és pénzt köl
tünk túl sok lehetséges vevőre. Ha egy
szer már elhatároztuk, hogy pénzt és 
energiát fordítunk egy ajánlatra, az ér
tékesítési költség hamar megnövek
szik. Még akkor kell óvatosnak lenni, 
amikor megérkezik az ajánlat, még mi
előtt nagyobb összegek vándorolnának 
ki a zsebünkből.

A vevőszűrés első lépése annak az 
ellenőrzése, hogy a vevő tényleg a leg
valószínűbb vevők kategóriájába tar
tozik-e. Ha igen, ez elég lehet ahhoz, 
hogy átjusson a válasz szűrésen. Ha az 
ajánlatkérő nem szerepel a legvalószí
nűbb vevők listáján, a következő lépés 
az, hogy felhívjuk az ügyfelet és tele
fonos szűrést végzünk. A szűrés során 
olyan kérdéseket kell feltenni, amelyek 
szem előtt tartják a vevő érdeklődési 
szintjét, piaci potenciálját, rendelke
zésre álló anyagi eszközeit, a vásárlói 
körben elfoglalt helyét, a konkurenci
ához való viszonyát és azt, hogy az 
ajánlatkérő egyben döntéshozó-e stb. 
A telefonos szűréssel kapott válaszok 
alapján azután az ajánlatkérőt vagy át
helyezzük a legvalószínűbb vevők ka
tegóriájába, vagy elutasítjuk.

Nem elhanyagolható kérdés, hogy 
mit tegyünk azokkal az ajánlatkérők
kel, akik nem jutnak át a válasz szű
résen. Bár most még nincsen megfelelő 
potenciáljuk, azonban jó lehetőséget 
jelenthetnek a jövőben. Egyszerűen 
nem lehet figyelmen kívül hagyni az

ajánlatkérést. Másrészt nem engedhet
jük meg magunknak, hogy ugyanúgy 
kezeljük, mint a legvalószínűbb vevő
inket. A válasz egy olyan stratégia, 
amely összefogja az alacsony potenci- 
álúakat oly módon, hogy lehetővé teszi 
a jövőbeni kapcsolatfelvételt. Fel lehet 
hívni például az alacsony potenciálúak 
egy csoportját, és meghívni őket vál
lalatunkhoz, hogy megtekintsék ter
mékbemutatónkat. Lényegében a vevő 
fizeti az utazási és egyéb költségeket, 
mi pedig viszonylag kis ráfordítással 
egyszerre több lehetséges vevőnek tud
juk bemutatni termékünk tulajdonsá
gait. Ugyanakkor tisztességes alterna
tívát kínálunk azoknak a lehetséges ve
vőknek, akik még nem ahhoz a piachoz 
tartoznak, amelyen költséghatékonyan 
tudunk eladni. Jegyezzük meg: nem 
adhatunk el mindenkinek, és nagyon 
sok pénzünkbe kerülhet, ha ezzel pró
bálkozunk.

5. modul
-  Tudatosságépítés

Ha egy vevő átjut a válasz szűrésen, 
akkor befektetési döntést hoztunk. El
határoztuk: jelentős összeget fektetünk 
abba, hogy termékünket eladjuk a ki
szemelt érdeklődőnek. Az eladási fo
lyamat első fázisa a tudatosságépítés. 
E modul célja, hogy mélységében köz
vetítse termékünk egyéni előnyeit az 
érdeklődő döntéshozóknak, illetve az 
érintett döntésbefolyásolóknak. A 
kulcskérdések a következők:

•  Mennyi időt és pénzt fektessünk be?

•  Hova fektessük be forrásainkat? 
(mely döntéshozók, milyen gyakori
ságú kapcsolattartás...)
Fontos, hogy ezeket a kérdéseket 

még a tudatossági folyamat elején 
megvizsgáljuk. Sok kereskedő tesz üz
leti látogatást egyes ajánlattevőknél. 
Nehéz pontosan megmondani, milyen 
eredmény is várható egy ilyen kb. 
200$-os befektetéstől. Sok kereskedő 
10,20, vagy akár 100 kapcsolatfelvétel 
után sem tudja biztosan, vajon köze
lebb jutott-e a megrendeléshez vagy 
sem.

A tudatosságépítési modult nem 
könnyű irányítani. A folyamat kulcsa 
a vevőterv. Amint megszületik a dön
tés a modul elindításáról, elengedhe
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tetlen az adott vevőről egy ilyen terv 
elkészítése. A vevőtervben a kereske
dőnek fel kell tüntetnie:
•  Azokat a döntéshozókat és -befolyá- 

solókat, akikkel kapcsolatba lép.

•  Azt, hogy mikor lép kapcsolatba ve
lük.

•  A kapcsolatfelvétel célját.

•  A kapcsolatfelvételtől elvárt ered
ményeket.

•  A várható vevőnek tulajdonított le
hetőségeket.

•  A tervezett összes értékesítési költ
ség mértékét.
Amikor először vitatunk meg egy 

ilyen tervet kereskedőnkkel, az ötlet 
jószerivel kivihetetlennek tűnik. Ho
gyan is tervezhetné meg egy kereskedő 
azt, hogy mikor lépjen kapcsolatba va
lamelyik ügyféllel. A gond általában 
nem magával a tervvel van, hanem a 
„menetrenddel”. Egyáltalán nem biztos, 
hogy amit az ember meg akar csinálni, 
valóban meg tudja tenni akkor, amikor 
akaija. Itt azonban a terv a fontos ténye
ző, sokkal fontosabb, mint a „menet
rend”. Ennek ellenére a menedzserek ál
talában több figyelmet fordítanak a „me
netrendre” („Lesz-e 500 000 $ bevéte
led június végére?”), és nem nagyon 
figyelnek a tervre („Jóváhagyta-e a jo
gi osztály a javaslatunkat?”).

6. modul
-A jánlatok kidolgozása

Amint a tudatosságépítés modult pozi
tív eredménnyel végrehajtottuk, a vár
ható vevő árajánlatot fog kérni. Jelen
tős mérföldkő ez a folyamatban, erős, 
mérhető jelzése az érdeklődésnek. Ar
ra utal, hogy a várható vevő látja a 
termék előnyeit, és hajlandó fontolóra 
venni egy beruházási döntést. A hatá
sos ajánlat-kidolgozás kulcstényezője 
annak figyelembevétele, hogy nagy 
valószínűséggel dolgoztunk ki már 
más hasonló ajánlatokat. Érdekes meg
figyelni, hogy a legtöbb kereskedő úgy 
készít árajánlatokat, mintha egy sem 
készült volna még addig.

Az első lehetőség, ahol növelhetjük 
hatékonyságunkat az, hogy szab
ványosítjuk ajánlataink tartalmát. Ezt 
majd felülvizsgáltathatjuk értékesítési, 
pénzügyi és jogi részlegeinkkel. A

szabványosítás semmiképpen sem azt 
jelenti, hogy minden ajánlatnak egy
formának kell lennie. Minden cikkely
ben vannak szabadon felhasználható 
részek, amelyek pontosan alkalmazha
tóak az adott vevőhelyzethez. A mai 
technológia a szövegszerkesztők segít
ségével egyszerűvé teszi ezt is. A ha
tékonyság másik eszköze az árszabás. 
Lépten-nyomon találkozhatunk ár
könyveket, kalauzokat és központi le
veleket bújó kereskedőkkel, akik értel
met próbálnak találni az árazási infor
mációkban. Ez a terület kifejezetten 
vonzza az automatizálást. Egy közpon
ti árazó file fenntartása számítógépen, 
amely telefonon minden kereskedő 
számára elérhető, vonzó alternatíva a 
kézi adatfeldolgozással szemben.

7. modul
-  A szerződés lezárása

Mire az értékesítési folyamat e pont
jára érünk, hat modult teljesítettünk, 
és sok mindent véghezvittünk:

•  Találtunk egy lehetséges vevőt, és 
felerősítettük kezdeti érdeklődését.

•  Igazoltuk, hogy a várható vevő meg
ér időt, energiát és pénzt, amelyek 
mind az értékesítési folyamat részei.

•  Azonosítottuk a kulcsszereplő dön
téshozókat és -befolyásolókat, és kö
zöltük velük termékeink előnyeit.

•  Túljutottunk a versenyképes ajánlat- 
készítés gyakran fáradságos folya
matán.

Eddig a pontig időt, energiát, tudást 
és pénzt fordítottunk erre a vevőre. Ne 
veszítsük el fegyelmezettségünket 
most! Itt az idő, hogy lezárjuk ezt az 
ügyletet. Ez alapvetően olyan feladat, 
amelyet csak egy tapasztalt kereskedő 
tud elvégezni. Az akadályok felisme
rése és legyűrése itt már inkább mű
vészet, semmint tudomány. Fegyelem, 
tudás, gyakorlat és tervezés azonban 
még mindig szükséges. A kulcs -  ismét
-  a vevőterv. Milyen üzleti kapcsolatot 
kell létesíteni, mely döntéshozókkal, 
milyen céllal stb. A vevőterv sikeres 
alkalmazásával természetesen ennek a 
modulnak a leglátványosabb az ered
ménye: az aláírt szerződés.

8. modul 
— Nyomonkövetés

Az eddigi hét modul végrehajtásá
hoz hasonlóan fontos a két elemzési 
modul végrehajtása is -  a nyomonkö- 
vetésé és az értékelésé. Ha nem tudjuk 
mérni az eredményeket, nem tudjuk 
fejleszteni a munkánkat. Amint a régi 
mondás szól: „Ha nem mérhető, nem 
számít.”

A nyomonkövető modul figyeli a 
már leírt hét modul végrehajtását. Ez 
a rendszer követi az azonosított vár
ható vevőket, a marketing-kommuni
káció befogadóit, azokat, akik vála
szoltak, akik ajánlatot kértek, vala
mint a lezárt szerződéseket. Azzal, 
hogy információt gyűjt mindeme ve
vőkről, a rendszer képes megjelölni 
azokat a modulokat, amelyek nem 
működnek megfelelően. Ez a rend
szer például jelezheti, hogy a 
marketingkommunikáció sok, de ha
sonló típusú vállalatra irányult, és 
ezektől alig érkezett válasz. Azt is 
jelezheti például, hogy egy adott tí
pusú vevőkörnek sok ajánlatot dol
goztak már ki, mégsem végződött 
egyik sem szerződéssel.

Rendszeresen (pl. hetente), ahogy 
az értékesítési programok haladnak, 
beszámolók készülnek a nyomonkö- 
vetésről, amelyek jelzik a modulok 
teljesítményét heti, területi, vevőtí
pusonkénti stb., bontásban. Ennek az 
elemzésnek a célja, hogy bemérjük 
minden modul teljesítményszintjét és 
megértsük a megfigyelt teljesítmény 
okát. A modul aktuális teljesítményé
nek kimutatásán túl e jelentéseknek 
ki kell mutatniuk a várható teljesít
ményt is, hogy összehasonlítást te
hessünk.

Fontos, hogy a nyomonkövető fo
lyamat kimutassa a modul teljesítmé
nyének trendjeit is. Nem csak azt kell 
tudnunk, hogy milyen a modul telje
sítménye, hanem azt is, hogy emelke
dik, vagy hanyatlik-e idővel.

Összefoglalva: a nyomonkövető fo
lyamat figyeli az egyes modulok telje
sítményét. Ezen felül a rendszer ösz- 
szehasonlítja az aktuális teljesítményt 
az elvárt teljesítménnyel és kimutatja 
a teljesítménytrendeket is.
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9. modul 
-  Értékelés

A z  elemzés második kulcsmodulja az 
értékelés. Ennek célja a legvalószí
nűbb vevők döntési folyamatának 
megértése. Az első megválaszolandó 
kérdés a következő:

MIÉRT NEM AD 
A LEGVALÓSZÍNŰBB VEVŐK 

MINDEGYIKE MEGRENDELÉST?

Az értékesítési folyamat végrehajtása
kor a legsikeresebb megközelítés a te
lefoninterjú. A modulokban résztvevő 
döntéshozóknak teszünk fel kérdése
ket, hogy megértsük viselkedésüket. 
Ez a folyamat az elemezni kívánt szeg
mensek meghatározásával indul. Az 
érdeklődésre számot tartó szegmensek 
kiválasztásának sok lehetséges módja 
van, szituációtól függően. A következő 
példa egy jellegzetes felépítése a szeg
menseknek.

Az első szegmens tartalmazza azo
kat az egyéneket, akiket a marketing
kommunikációs programmal megcé
loztunk, de nem válaszoltak. A máso
dik szegmens azokat tartalmazza, aki
ket e programmal megcéloztunk, vála
szoltak rá, de nem írtak alá szerződést. 
A harmadik szegmensbe tartoznak 
azok, akiket megcéloztunk, arra érdek
lődéssel válaszoltak és aláírták a szer
ződést.

Első szegmens:
Akik nem válaszoltak 
a Direkt Marketing-programra

Ezek az egyének döntéshozó pozíció
ban vannak olyan vállalatoknál, ame
lyeknek megítélésünk szerint szüksé
gük lehet termékünkre. A telefoninter
jú célja, hogy pontosan megértsük, mi
ért nem jött érdeklődés a marketing
kommunikációnkra. Természetesen 
nem kell mindenkit megkérdezni, aki 
ebbe a szegmensbe esik. Megfelel 
ezeknek az egyéneknek a reprezentatív 
mintája. A kérdések, amelyeket az in
terjú során fel kell tenni, a következők:

•  Van-e a várható vevőnek tényleg vá
sárlási lehetősége?

•  A megfelelő egyént céloztuk-e meg?

•  Hatékony volt-e a marketing-kom
munikáció tartalma?

•  Az egyénnek cégünkkel kapcsolat
ban van-e gondja?

•  Az egyénnek termékünkkel kapcso
latban van-e gondja?
Ha a fenti értékelés például azt jelzi, 

hogy a megcélzott egyének szerint a 
legerősebb korlát a termék ára, akkor 
marketing-kommunikációnkat úgy 
kell módosítani, hogy az a termék költ
séghatékonyságára összpontosítson. 
Ha azonban a kutatás egy adott ver
senytárs melletti elkötelezettséget je
lez, akkor a marketing-kommunikációt 
úgy kell módosítani, hogy a mi termé
künk előnyeit világítsa meg a verseny
társéval szemben. E kutatás nemcsak 
a marketing-teljesítményünk fejlődé
sének útjában álló lényeges akadályo
kat azonosítja, hanem egyúttal lehető
séget teremt a verseny hatásainak fo
lyamatos megfigyelésére.

Második szegmens:
Akik válaszoltak, de nem vásároltak

Ezek az egyének döntéshozó pozíció
ban vannak olyan vállalatoknál, ame
lyeknek megítélésünk szerint van vá
sárlási potenciáljuk. Marketing-kom
munikációnk során az egyének e szeg
mense érdeklődéssel válaszolt. Azon
ban amikor a kereskedők értékesítettek 
volna, az nem eredményezett megren
delést.

A telefonos megkérdezés célja en
nél a szegmensnél annak pontos felde
rítése, hogy azok az egyének, akiknél 
nyilvánvalóan van lehetőség, és érdek
lődésüket jelezték is, miért nem vásá
rolnak. A megkérdezéshez szintén ele
gendő egy reprezentatív minta. A kér
dések ugyanazokat a korlátokat céloz
zák, amelyeket az első szegmensnél 
(tényleges vásárlási lehetőség, megfe
lelő személy megcélzása stb.). Azon
ban további kérdéseket is fel kell ten
nünk a kereskedői modul hatékonysá
gának vizsgálatára:
•  Elvégezte-e a kereskedő az összes 

munkát?

•  Megfelelő volt-e a kereskedő ter
mékismerete?

•  Megfelelő volt-e a kereskedő alkal
mazási ismerete?

•  Megfelelő volt-e a kereskedő eladási 
gyakorlata?

Ha a fenti értékelés azt jelzi például, 
hogy az eladás legnagyobb akadálya a 
kereskedő termékismeretének hiánya 
volt, akkor a kereskedők továbbképzé
sére lehet szükség.

Ismét elmondható, hogy a fenti ku
tatás nemcsak az alapvető akadályokat 
segít azonosítani, hanem e megközelí
tés révén értékelhetjük a kereskedők 
képzési programjának hatékonyságát.

Harmadik szegmens:
A vásárlók

A z  egyének harmadik csoportja, ame
lyet megkérdezünk, azokból áll, akik 
érdeklődést mutattak a marketing
kommunikáció során, majd meg is vá
sárolták a terméket. Ebbe a szegmens
be tartoznak azok, akikért az összes 
modul működött. A telefonos megkér
dezés célja a vásárlók döntéshozatali 
folyamatának megértése, annak érde
kében, hogy ezt a magatartást erősít
hessük a nem-vásárlók szegmensében 
is. Ismét elég a megkérdezést az adott 
szegmensbe esők egy kisebb mintáján 
végrehajtani. A megkérdezés során fel
teendő kérdések:

•  Mire használja a terméket?

•  Mi vonzotta a marketing-kommuni
kációban?

•  Milyen észrevételei vannak vállala
tunkkal kapcsolatban?

•  Milyen észrevételei vannak a ter
mékkel kapcsolatban?

•  Milyen versenytársakat vizsgált 
meg?
Az értékelési folyamatot összefog

lalva, célunk a döntéshozási folyamat 
megértése. A szükséges információk 
beszerzésének leghatékonyabb módja 
a telefonos megkérdezés. Az informá
ciókat oly módon kell összegyűjteni, 
hogy a jövőbeni értékesítési programo
kat módosítva legyőzzük az értékesítés 
akadályait és tőkét kovácsoljunk az ér
tékesítési program erősségeiből.

Egyesítve a nyomonkövetési és az 
értékelési modul eredményeit, ezek 
olyan visszacsatolási információt kí
nálnak, amelynek segítségével az érté
kesítési programot maximális hatékony
sággal irányíthatjuk, és a jövőbeli prog
ramokat folyamatosan fejleszthetjük.
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Hogyan kezdjük 
-  a szem inárium

Ha végigolvasta ezt a cikket és meggon
dolta, hogyan lehet alkalmazni a modu
láris marketing módszereit az ön válla
latánál -  akkor már meg is kezdte a 
munkát. A kérdés az, hogyan egyesítsük 
ezeket a módszereket a már létező mun
kafolyamattal. Jó módszer az induláshoz 
a szeminárium. Össze kell hívni azokat 
a vezetőket a cégen belül, akiknek a 
területét érinti a moduláris marketing. 
Általában marketingtervezőket, értéke
sítéstervezőket, értékesítési menedzsere
ket és kereskedőket kell bevonni.

A szeminárium első feladata, hogy 
saját marketingfolyamatunk moduljait 
meghatározzuk. Ezután minden egyes 
modulnál elemezzük, hogy hogyan va
lósul meg ma, beleértve a kapcsolódó 
költségek felmérését is. A jelenlegi te
vékenységek áttekintése után be kell mu
tatni a moduláris marketing megfelelő 
módszereit. Ezt követően ismét meg kell 
vitatni a csoporttal, hogyan tehetnénk az 
egyes modulokat még hatékonyabbá e 
módszerek használatával. A szeminári
um következő témája ezeknek az ötle
teknek a vizsgálata és rangsorolása asze
rint, hogy melyik hozná a legnagyobb 
megtakarítást vagy fejlődést a termelé
kenységben. A szeminárium utolsó té
mája annak meghatározása, hogy mit kell 
tenni és kinek annak érdekében, hogy a 
változások tényleg megtörténjenek. 
Összefoglalva a szeminárium témáit:
-  meghatározni a szervezet számára 

megfelelő modulokat;
-  megérteni, hogyan működnek ezek 

a modulok ma (beleértve a kapcso
lódó költségeket);

-  leírni a moduláris marketing új mód
szereit;

-  azonosítani a megfelelő módszere
ket a modul hatékonyságának növe
léséhez;

-  rangsorolni a módszereket a befek
tetés megtérülése alapján;

-  meghatározni és kiosztani a beveze
tés feladatait.
A szeminárium nemcsak a modulá

ris marketing bevezetési folyamatát in
dítja el, hanem érdekeltté és részessé 
teszi a végrehajtásban érintetteket, 
akik a bevezetés és a megvalósítás zá
logai is egyben.
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