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Modularis marketing

- European Marketing, 1994/2 -

Szénjon csak egy percet arra, hogy
0sszeszamolja mindazokat a koltsége-
ket, amelyek cégénél egy marketing-
kapcsolat megteremtésekor felmerul-
nek! Ott vannak példaul a fizetések,
juttatasok, utazasi koéltségek, reklam-
kiadasok, kiszolgald személyzet és a
tébbi. Ha megkapna a tényleges kolt-
ségadatokat, egészen biztos, hogy az
eredmény jocskdn megddbbentené
Ont. A fenti koltségtényez6k egy ré-
szét csak az elmult évtizedben deritet-
ték fol. Ez id6 alatt az egyszeri Ulzleti
kapcsolatteremtés koltségei példaul
tobb mint 300 szazalékkal emelkedtek.
Az 6sszeg az 1973-beli 60$-rol 1983-
ra korilbelul 225%-ra névekedett, és
ez még csak az egyszeri kapcsolatte-
remtés koltsége. Néhany Uzletagban
(pl. irodai berendezések) egy-egy Uj
megrendeléshez az 1973-as tizhez ké-
pest 1983-ban mar tébb mint hisz kap-
csolatteremtésre volt sziikség.

A két hatast dsszegezve az egyszeri
kapcsolatteremtés koltségét és a kap-
csolatteremtések egy megrendeléshez
szilkséges szamat - egy lzleti megren-
delés megszerzésének koltségében
hat-tizszeres névekedés tapasztalhato.
Egy sz6 mint szaz, sok cég tobbé mar
nem engedheti meg maganak, hogy ha-
gyomanyos maodszerekkel végezze
marketing-tevékenységét.

Ez a tény egyre tobb marketingest
késztet arra, hogy Uj megkozelitéseket
keressen a hatékonyabb munka érde-
kében. Vége immaéar azoknak az id6k-
nek, amikor elegendd volt egyszeriien
felfogadni egy tehetséges fiatalembert,
felszerelni prezentacios anyagokkal, és

elkiildeni a szélr6zsa minden iranyaba,
abban a reményben, hogy Gj megren-
delésre talal.

A kérdések a kdvetkez6k:

» Hogyan latjak el a marketing-tiszt-
visel6k az 0j marketingfunkcidkat a
"80-as években?

» Melyek egy hatékony marketing-
rendszer alapvetd 0sszetev6i?

» Miként lehet az 0j rendszert minél
rugalmasabba, a jovObeli valtoza-
sokhoz alkalmazkodébbé tenni?

» Hogyan kell elkezdeni egy ilyen
rendszer kiépitését?

Ezekre a kérdésekre koncentrél a
kdvetkezd fejezet. Kiindulasként ne-
vezzik el az 0j rendszert moduléris
marketingnek.

Az 0j koncepcio

A moduldris marketing-koncepcid 1é-
nyege, hogy kilonvélasztja a marke-
tingfolyamat alapvet§ 0Osszetevdit,
azaz moduljait. Ha ez megtortént, a
folyamat minden egyes elemét kiilén-
kilén analizalhatjuk, és meghataroz-
hatjuk azokat a modszereket, amelyek
fokozhatjak a marketing-hatékonysa-
got. A modularis marketing koncepci-
6ja hasonlit ahhoz, ami 75 évvel ezel6tt
a gyartasi folyamatban tortént. A ve-
zet6k észrevették, hogy egy autd
Osszeszerelésének nem az a leghatéko-
nyabb mddja, hogy egy ember rakja
Ossze az egészet. A termelési folyama-
tot alapvetd részeire bontottak, és ha-
tékony modszereket kerestek a folya-
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mat minden kilénallo részének elvég-
zésére. Ma az elad6 ugyanolyan elvek
alapjan dolgozik, mint a termel6émun-
kasok Henry Ford el6tt. Az eladdé a
teljes eladas feladata: megtalalni és mi-
nésiteni a lehetéséget, kdzvetiteni az
eladési Uzenetet, értékelni a lehetdsé-
geket, kifejleszteni a terméktudatot, el-
késziteni az ajanlatokat, lezarni a szer-
z6déseket, menedzselni és kontrollalni
a hozz4 tartozé teruletet. Az értékesi-
tési ugynokoknek nemcsak ezeket a
feladatokat kell elvégeznitk - amelyek
egyébként mind nagyon kilénb6z6
képzettséget igényelnek -, hanem
mindezt technolégia nélkil, minimalis
képzéssel és tdmogatassal kell csinal-
niuk. Nyilvanval6, hogy ennek a gya-
korlatnak a ’80-as évek kdzepén meg
kellett valtoznia. A véltozasi folyamat
elinditdsaként elészor vizsgaljuk meg
a marketingfolyamat moduljait.

A marketingfolyamatnak héarom
alapvet6 dsszetevdje van:

» Piacfelmérés
» Vevo6felmérés

» Elemzés

A piacfelmérés

A piacfelmérés azokbdl az elemekbdl
all, amelyek a lényeges termékelény-
lizeneteket kozvetitik a piac felé, majd
azonositjak a varhat6 vevdket, akik ér-
dekl8dést mutatnak a termék iréant.
Hogy mindezt hatékonyan tegyik, héa-
rom modult kell bevezetni. Ezek a pi-
acanalizis, a varhat6 vevdk azonositasa
és a marketing-kommunikacio.

1. A piacanalizis modell a legvalészi-
nibb (véarhatd) vevok jellemzdit hata-
rozza meg. Ezek a jellemz&ék olyan
tényez6k lehetnek, mint az tzleti lehe-
t6ség, az Uzlet mértéke, a dontéshozd
jogosultsaga, avezet6 kora és jovedel-
mi szintje sth.

2. Miutan a piacanalizis-modell azo-
nositja a legval6szinlibb vevdket leird
tényez6ket, az azonosit6 modul meg-
hatdrozza specialisan azon cégek
és/vagy egyének korét, akik megfelel-
nek ezeknek a kritériumoknak. E mo-
dul eredménye lehet példaul a vérhatd
megrendel8k névsora vagy egy célpi-
ac, behatarolva foldrajzi és népességi
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jellemz6kkel, illetve még sok mas

rendszer.

3. Alegvalésziniibb vev6k azonositasa
utdn a marketing-kommunikacié6 mo-
dul kovetkezik. E modul feladata a
termékel6ny-lizenet tovabbitasa a var-
hat6 vevék el6bbiekben meghatarozott
korének. Ennek a modulnak nemcsak
a leghatékonyabb kommunikécids tar-
talmat kell hordoznia, hanem a leg-
megfelel6bb kommunikéaciés kozeget
is meg kell talalnia (posta, telefon, TV,
radid, irott sajto stb.).

E harom modul végrehajtasival
minden lehetséges vevé megkapja a
termékel6nylzenetet. E tevékenység
eredményeként jon létre varhat6 vevo-
inknek az a kore, akik kezdeti érdek-
I6dést mutatnak a termék irant. Ez az
érdekl6dés valtozatos format olthet,
mint példaul telefonhivéasok, levélben
torténd érdeklédések, kereskeddk sze-
mélyes megkérdezése stb.

A vevlOfelmérés

A piacfelmérés eredménye a varhatd
vevBk reakcidja. Az érdeklddések -
vagy a piacrdl érkezett valaszok - most
belépnek a vevéfelmérés folyamataba.
A vevéfelmérés olyan elemekbdl all,
amelyek lehet6vé teszik, hogy az ér-
dekl6dés koltségkimélé modon lezart
megrendeléssé valjon. Az el6z8 mon-
dat legfontosabb kifejezése a koltség-
kimélé mod, amelyen gyakorta atsik-
lanak amarketingesek és a kereskeddk,
amikor érdekl6déseket valaszolnak
meg. EImualt méar az az id6, amikor egy
véllalat megengedhette maganak, hogy
egyforman valaszoljon minden érdek-
I6désre. Csak azokat az ajanlatokat
szabad feldolgozni, amelyek alata-
masztjak az értékesitési koltségeket.

A vevifelmérés hatékony végrehaj-
tasdhoz négy modulra van sziikség.
Ezek avalaszsz(irés, tudatossag-épités,
ajanlatok készitése és a szerzddések
lezérasa.

1. A vélaszsz(irés célja annak biztosi-
tdsa, hogy az értékesitési forrasokat
csak olyan rendelésekre forditsuk,
amelyek aladtdmasztjadk a varhatd érté-
kesitési koltségeket. Harom fontos
modszer létezik a véarhaté vevdk sz(-
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résére. A legelterjedtebb a telefonos
szlirés. Ekkor ajelentkez6ket kikérde-
zik annak érdekében, hogy meghata-
rozzak azok értékesitési potencialjat.
A mésodik mddszer szekunder kutatasi
eszkozoket hasznal fel, példaul hitelin-
forméciok beszerzését. A harmadik
madszer a személyes kapcsolatterem-
tés. Tertmészetesen ez a leghatéko-
nyabb, de sajnos egyben a legkdltsé-
gesebb maodszer is.

2. Azoknak a valaszaddéknak, akik
megfeleltek a valaszsz(rés kritériuma-
inak, a tudatossag-épités modulja kez-
di meg a kdzvetlen eladasi folyamatot.
E modul célja, hogy hatékonyan nyujt-
son informécidt a vérhatd vevének a
cégrol és annak termékeirél. Az infor-
macidnak a termékelényokre kell kon-
centrdlnia. A hatékonysag feltétele;
elegendd informacié kozlése ahhoz,
hogy a varhatd vevék megértsék, mi-
ként jelent hasznot a cég és a termék
az 6 vallalkozasuk szamara. A kom-
munikéacio tipikus kozvetlen médja a
dontéshozok személyes latogatasa, de
posta, telefon és kisker.- modszerek
szintén hasznélatosak. A sikeres tuda-
tossag-épités eredményeként a varhaté
vevOk ajanlatot kérnek.

3. A tudatossag-épités befejeztével a
kovetkez6 modulfeladat az ajanlatok
elkészitése. Az a cél, hogy pontos és
jol id&zitett arajanlatokat juttassunk el
leend6 vevénknek. Mire egy varhato
vevl ajanlatot kér, céguink marjelent6s
Osszeget fektetett a folyamatba. Lét-
fontossagu, hogy a gépezet mikadjon,
és pontos, jol id6zitett arajanlatokat
szallitson.

4. Az ajanlatok eljuttatasa utan a ve-
v6felmérés kdvetkez§ fazisa a szerz6-
dések lezarasa. Célja: a megfeleld for-
rasokat és tapasztalatokat ugy dsszpon-
tositsuk, hogy a lehetd legtdbb ajan-
latbol legyen végil valddi szerzddés.
E folyamat rendeltetése az is, hogy az
esetleges kifogasok és a piaci verseny-
tarsak elharitdsira szintén rendelke-
zésre alljanak a megfeleld erék.

Ha a vevéfelmérés fenti négy mo-
duljat hatékonyan alkalmazzuk, ered-
meényik alairt szerz6dés lesz. Fontos,
hogy a folyamat végére a szerz6dések-
hez elfogadhatd koltségszinten jus-
sunk.
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Elemzés

Az elemzés a marketingrendszer har-
madik eleme. Célja a piacfelmérés és
a vevifelmérés hét moduljanak folya-
matos figyelése és ellendrzése.

1 A nyomonkdvet6 modul célja az
egyes modulokkal 6sszefligg6 teljesit-
mény-statisztikak gydjtése és dsszeg-
zése. Ez a rendszer beszamolhat pél-
daul arrél, hogy héany sikeresen szlirt
varhatd vevo jelentkezett késébb ajan-
latkéréssel. Ez az elemzés megfelel6
lehet a tudatossagépité modul teljesit-
ményének megfigyelésére.

2. Az elemzési folyamat masodik mo-
dulja az értékelés. Célja, hogy megért-
stk, az egyes modulok miért éppen a
megfigyelt teljesitményt nyuljtjdk. Ez
a modul azt vizsgalja, miért olyan a
teljesitmény, amilyen, illetve milyen
tényez6k korlatozzak az egyes modu-
lok hatékonysagat. Példaul azokkal a
varhaté vevlOkkel, akiket sikeresen
megsz(rtink, de nem kértek ajanlatot,
interjat lehet késziteni arrél, hogy mi-
értveszitették el érdekl6désiket. A ter-
mék ara okozott gondot? Esetleg a ver-
seny?

Az elemzési folyamat afféle ming-
ségellen6rként mikodik. Folyamato-
san megfigyel, beszamol és megmutat-
ja, hol miikodik hatékonyan az értéke-
sitési rendszer, és hol van sziikség fej-
lesztésekre.

A kovetkezd fejezet részletesen le-
irja azokat a modszereket, amelyek a
fent attekintett kilenc modulban hasz-
nalatosak. Mikdzben végigolvassa,
gondolja végig, hogyan is végzik eze-
ket a funkciokat az 6ndk cégénél je-
lenleg.

A modularis marketing
modszerei

Nyilvanval6, hogy minden egyes mar-
ketinghelyzetre egyforman alkalmaz-
hat6 moduléaris marketingmddszert
nem lehet leirni, hiszen minden egyedi
esethez a modszerek egyedi kombiné-
cidja szikséges. Az aladbbiak azonban
mindenképpen adhatnak néhany uj 6t-
letet, amelyek megfelelhetnek az 6ndk
marketinghelyzetének.
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/. modul
- Piacanalizis

A piacanalizis modul célja, hogy meg-
hatarozza a legvalészin(ibb varhaté ve-
vk jellemz6it. A megszerzendd jel-
lemz6knek olyanoknak kell lennik,
amelyek szorosan dsszefliggenek a ter-
mék iranti igénnyel. A potencial osz-
talyozasara szolgalé tényez6knek a
célpiacon azonnal hozzaférhet6nek
kell lennitik. Példaul, ha az 6n cége -
mondjuk szovegszerkesztd gépeket
arusit, az egyik ilyen osztalyozasra
szolgald tényezd lehetne a megcélzott
vevOnél foglalkoztatott titkarn6k sza-
ma. Ha ez a szam nagyobb mint tiz,
akkor ez a vevé magas potencialuként
értékelendd; ha kevesebb mint tiz, ak-
kor alacsony potenciald.

Az osztalyozasra hasznélt tényezdk
kivalasztdsakor hasznos lehet nemcsak
statikus értelemben gondolkodni, (pl.
hany titkdrn6 van a megcélzott valla-
latnal), hanem érdemes figyelembe
venni a dinamikus véltozokat is (hany
(j titk&rn6t vettek fel az elmult évben).
A legjobb eladasi lehet6ségeket néha
éppen a megcélzott vevénél végbeme-
nd valtozasok szilik.

A piacanalizis folyamatanak egyik
kulcskérdése, hogy milyen tényez6ket
hasznaljunk az osztalyozashoz (pl. tit-
karnék szama), mig a masik, hogy mi-
lyen értéknél hdzzuk meg a hatart,
hogy elvélasszuk a magas és alacsony
potenciald megrendel6ket (pl. 5 titkar-
né, szemben 10 titkarn6vel). Négy
alapeljarassal juthatunk a piacanalizis-
hez sziikséges informéaciokhoz.

1 Az els6 mddszer egyszerlien a ke-
resked6k megkérdezés arr6l, hogy mi
jellemzi a legvalésziniibb vasarlokat.
Hasznos lehet ily mdédon feltenni a
kérdést:"Ha eléd allithatndm az ideélis
vevdt, mit gondolsz, milyen tulajdon-
sagokkal rendelkezne?”

2. A mésodik lehet6ség az Gjonnan
megszerzett vevok jellemz6inek anali-
zaldsa. Olyan megrendel6ket kere-
sunk, akiknek jellemzd&i azonosak leg-
utobbi vasarléink jellemzgivel.

3. A harmadik eljaras a versenytarsak
Uzletfeleinek jellemzése. E modszer
latsz6lagos nehézsége, hogy meg kell
talalni a versenytarsak termékeinek je-
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lenlegi vasarloit. Ezt az akadalyt nem
tal nehéz legy6zni: a sziikséges infor-
macid begy(jtheté példaul sajat keres-
ked6inkt6l. Masik lehet6ség: ugyan-
ezen informéaciok megszerzése pénz-
lgyi vonalon. A hitelfelvételi, lizing
és zalogmi(veleteket ugyanis valahol
mindig nyilvantartjadk. A pénziigyi
adatok ésjelentések vizsgalataval szin-
tén kiderithetd, mely vallalat vasarolt
mostanaban versenytarsunktol.

4. A negyedik piacanalizis modszer a
piackutatas. Ennek elsd 1épése egy ma-
gas potencialt célpiac meghatarozéasa
- sajat megitélésiinkre és tapasz-
talatunkra tdmaszkodva. Ezt kdveti a
statisztikailag megfelel6 mintavétel,
majd interjukészités (levélben, telefo-
non, személyesen) apotencialis vevk-
kel, akik az el6bb meghatarozott cél-
piacon tevékenykednek. Az interju so-
ran arrél kérdezzik a dontéshozokat,
milyen vasarlasokba fognanak az alta-
lunk leirt kiilonb6z6 termékjellemzék
és termékel6nyok figyelembevételé-
vel. Egyes dontéshozok fel fogjak fed-
ni, hogy e termékjellemzék és termé-
kelényodk kozul melyiket preferaljak az
ltalunk ajanlottak kozil. Ezek a véla-
szok adhatjak piacanalizislink bazisat.

Osszefoglalva - a piacanalizis négy
alapkategdriara épul:

» A keresked6k megkérdezése
« Uj vevék jellemzdinek elemzése

» A versenytarsak poziciéjanak vizs-
galata

» Kutatas

A megbizhato piacanalizis elvégzé-
séhez e négy modszer egyittes, 6sz-
szehangolt hasznalata sziikséges.

2. modul
- A véarhaté vev6k azonositasa

E modul célja els6dlegesen azon cégek
és/lvagy egyének azonositasa, akik
megfelelnek a magas potenciél kdve-
telményének az el6z6 modul alapjan.
A vevBazonosito modul eredménye le-
het pl. egy lista a magas potenciald
vevlOk neveivel. A vevBazonositd mo-
dul lehetévé teszi, hogy a marketing-
folyamat kifejezetten a magas poten-
cialu vevbkre dsszpontositson. E mo-
dul végrehajtadsa sordn a kulcskérdés
az, hogy hol juthatunk informéaciohoz
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a varhat6 vevékrél. Az Egyesilt Alla-
mokban alapvet6en 6t ilyen forrast ta-
lalhatunk:

Kormanyzati adatok. A kormanyzat
- szovetségi, allami és helyi - szamos
adat szolgaltatasara kotelezi a cégeket
és egyéneket a korméanyzati vizsgéala-
tok szdmara. Ez kuléndsen igaz a sza-
balyozott tzletdgakra (kérhazak, orvo-
sok, ugyvédek) és nyilvanos tarsasa-
gokra. Az igy nyert informaciot azutan
a kormanyzat a koz rendelkezésére bo-
csatja.

Gazdasagi Kamara. Sok gazdasagi
kamara gy(ijt kilonféle informéacidkat
a tagsagarol. Ezeket késébb nyilvanos-
s4 teszik.

Telefontarsasagi adatok. Ha egy
cég vagy egyeén bekerill az el6fizet6k
névsoraba, akkor informaciot kozol
magaral.

Valaszlistak. Amikor valaki ajanla-
tot kér, vagy megrendelést ad termékre
és szolgéltatasra, személyazonossaga
és néhany mas ra vonatkozo informa-
cio nyilvanossa valhat. Jelenleg kb.
20 000 ilyen vélaszlista-adatbazis el-
érhet6 az USA piacon.

Hiteljelentések. Ha egy vallalat
vagy egyén vasarlasdhoz hitelt kér, a
szallité altalaban igényli az adott cég
Hhiteltorténetét”, azaz a banki hitelje-
lentést. A hitelért folyamodo6 vésarlo
ezért &ltaldban ezt is kdzzéteszi.

A vevBazonosité modul végrehajta-
sahoz tehat a fenti 6t kategdriabdl lehet
forrast vélasztani. Ezeket kombinélva
egységes vevBazonositd lista alakitha-
to ki.

3. modul
—Marketing-kommunikéacié

A marketing-kommunikacié modul
célja, hogy kozvetitse a termékel6ny
lizenetet a vevélistan szereplék részé-
re. A kérdés természetesen az, hogy
hogyan és milyen (zenetet kdzvetit-
stink. A hogyan kérdés kénnyen meg-
vélaszolhaté: a TV, a radié, a nyom-
tatott sajto, levelezés, a telefon és a
személyes kapcsolatfelvétel segitségé-
vel. A fenti eszkdzok esetleges keve-
rése a legvaldsziniibb vevdék listajanak
jellemz@it6l fligg: mennyi a vevék sza-
ma, csoportosithatok-e varosonként,
ipardganként, vallalatnagysag szerint
stb. A kovetkez6 kérdés, hogy milyen
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Uzenetet kozvetitsiink. Figyelembe
kell venniink egy érdekes 6sszeflig-
gést, amikor megszerkesztjuk marke-
ting-kommunikaciés  programunkat.
Ez a vélaszadasi arany és az érdekl§-
dési szint kdzotti kapcsolat. A valasza-
dasi arany az érdekl6dést nyilvanito
legval6sziniibb vev6k szama és a cél-
k6zonség nagysaga kozotti viszonyt
fejezi ki. Példaul, ha a célk6zénségben
100 un. legvalésziniibb vevénk volt és
10 nyilvanitott ki érdekl6dést, akkor
10%-os valaszadasi aranyrol beszélhe-
tink. Az érdeklddési szint a vélaszok
mindségére vonatkozik. Ha egy prog-
ram 100 f6s célkézonségre iranyult,
10%-o0s avalaszadasi aranyuk, és ebbdl
hét vasarolta meg a terméket az els6é
jelentkezésre, akkor az atvaltasi ara-
nyunk 70%-0s.

A marketing-kommunikacios prog-
ram megtervezésében altalaban novel-
hetjuk a valaszadasi aranyt az atvaltasi
arany rovasara, és forditva. Példaul
megtehetjik, hogy a legval6sziniibb
vevBk mindegyikének kildink egy le-
velet, amelyben leirjuk termékinket,
és arra kérjik, hogy jelentkezzen, ha
vasarolni akar. Ez a fajta kommunika-
cié nagyon alacsony valaszaranyt ered-
meényezne. Azonban mindazok, akik
egy ilyen ajanlatra valaszolnak, bizto-
san nagyon érdekl6dnek a termék irant.
Kildhetnénk olyan levelet is a legva-
l6szin(ibb vev6knek, amelyben leirjuk
a termék el6nyeit, és megkérjik a po-
tencialis vevét, hogy amennyiben ér-
dekli, vegyen részt egy termékbemu-
taton. A valaszadasi arany egy ilyen
ajanlatra sokkal magasabb lesz. Azon-
ban az érdeklddési szint atlagosan ala-
csonyabb marad, hiszen sokkal tobb
ember kivancsi a bemutatora akkor is,
ha egyaltalan nincs meggy6z6dve ar-
rol, hogy vasarolni is akar.

Ez az atvaltds a valaszadasi arany
és az érdekl@dési szint kozott Iétfon-
tossagl az értékesitési szakemberek
szdméra.

4. modul
- Valasz szlirés

E modul célja, hogy az értékesitési
forrasokat csak olyan varhatd vev6k
kozott osszuk meg, amelyek igazoljak
a feltételezett értékesitési koltségeket.
Ha egy vérhat6 vevd - még ha a leg-
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valosziniibb vev6k csoportjaba tarto-
zik is - az érdekl6dését kinyilvanitja,
az els6sorban az 6 lépése, az 6 dontése.
De jegyezziik meg, hogy ettdl a ponttol
kezdve az, hogy vallalatunk hogyan
valaszol erre az érdekl&désre, mar el-
s6sorban a mi dontésiink. Ez az a pil-
lanat, amikor a keresked6kben meg-
kezd6dik a kuzdelem az dsztoneik és
ajolneveltség kozott. Az allanddan no-
vekv@ eladasi koltségek miatt a keres-
ked6k ma mar nem vélaszolhatnak
minden ajanlatkérésre ugyanolyan ud-
varias modon. Némely ajanlatkérés
azonnali és teljes figyelmet kovetel,
néhany viszont joval kevesebb odafi-
gyeléssel is elintézhetd. Vannak olya-
nok, amelyek esetében még a valaszt
sem engedhetjik meg magunknak. Ha
az dsszes ajanlatkérést egyforman sir-
gbsként és fontosként kezeljik, az azt
jelenti, hogy tul sok id6t és pénzt koél-
tiink tal sok lehetséges vevére. Ha egy-
szer mar elhataroztuk, hogy pénzt és
energiat forditunk egy ajanlatra, az ér-
tékesitési koltség hamar megnovek-
szik. Még akkor kell 6vatosnak lenni,
amikor megérkezik az ajanlat, még mi-
el6tt nagyobb 6sszegek vandorolnanak
ki a zseblinkbdl.

A vevdsziirés els6 Iépése annak az
ellendrzése, hogy avevé tényleg a leg-
tozik-e. Ha igen, ez elég lehet ahhoz,
hogy atjusson a valasz sz(irésen. Ha az
ajanlatkérd nem szerepel a legval6szi-
nlibb vevék listajan, a kdvetkez6 1épés
az, hogy felhivjuk az lgyfelet és tele-
fonos szlrést végziink. A sz(irés soran
olyan kérdéseket kell feltenni, amelyek
szem el6tt tartjak a vev6 érdekl6dési
szintjét, piaci potencialjat, rendelke-
zésre allé anyagi eszkOzeit, a vasarloi
korben elfoglalt helyét, a konkurenci-
&hoz val6 viszonyat és azt, hogy az
ajanlatkérd egyben dontéshozo-e stb.
A telefonos szliréssel kapott valaszok
alapjan azutan az ajanlatkérét vagy at-
helyezziik a legval6sziniibb vevék ka-
tegdriajaba, vagy elutasitjuk.

Nem elhanyagolhaté kérdés, hogy
mit tegylink azokkal az ajanlatkérék-
kel, akik nem jutnak at a valasz sz(-
résen. Bar most még nincsen megfelel
potencialjuk, azonban jé lehetGséget
jelenthetnek a jov6ben. Egyszer(ien
nem lehet figyelmen Kivil hagyni az
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ajanlatkérést. Masrészt nem engedhet-
juk meg magunknak, hogy ugyanugy
kezeljik, mint a legvalészin(ibb vevé-
inket. A vélasz egy olyan stratégia,
amely 6sszefogja az alacsony potenci-
aluakat oly modon, hogy lehetévé teszi
ajovObeni kapcsolatfelvételt. Fel lehet
hivni példaul az alacsony potencialiak
egy csoportjat, és meghivni 6ket val-
lalatunkhoz, hogy megtekintsék ter-
mékbemutatonkat. Lényegében a vevé
fizeti az utazési és egyéb koltségeket,
mi pedig viszonylag kis raforditassal
egyszerre tobb lehetséges vevének tud-
juk bemutatni termékink tulajdonsa-
gait. Ugyanakkor tisztességes alterna-
tivat kinalunk azoknak a lehetséges ve-
vBknek, akik még nem ahhoz a piachoz
tartoznak, amelyen koéltséghatékonyan
tudunk eladni. Jegyezziilk meg: nem
adhatunk el mindenkinek, és nagyon
sok pénziinkbe kertlhet, ha ezzel pré-
bélkozunk.

5. modul
- Tudatossageépités

Ha egy vev0 atjut a valasz sz(irésen,
akkor befektetési dontést hoztunk. El-
hataroztuk: jelent6s 6sszeget fektetlink
abba, hogy termékiinket eladjuk a Ki-
szemelt érdekl6d6nek. Az eladasi fo-
lyamat els6 fazisa a tudatossagépités.
E modul célja, hogy mélységében koz-
vetitse termékink egyéni el6nyeit az
érdekl6d6 dontéshozoknak, illetve az
érintett  dontésbefolyasoloknak. A
kulcskérdések a kovetkezOk:

» Mennyi id6t és pénzt fektessiink be?

» Hova fektessiik be forrdsainkat?
(mely doéntéshozdok, milyen gyakori-
sagu kapcsolattartas...)

Fontos, hogy ezeket a kérdéseket
még a tudatossagi folyamat elején
megvizsgaljuk. Sok keresked6 tesz liz-
leti latogatast egyes ajanlattevéknél.
Nehéz pontosan megmondani, milyen
eredmény is varhatd egy ilyen kb.
200%-0s befektetést6l. Sok kereskedd
10,20, vagy akar 100 kapcsolatfelvétel
utan sem tudja biztosan, vajon koze-
lebb jutott-e a megrendeléshez vagy
sem.

A tudatossagépitési modult nem
konny( iranyitani. A folyamat kulcsa
a vevéterv. Amint megsziletik a don-
tés a modul elinditasardl, elengedhe-
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tetlen az adott vevdrél egy ilyen terv
elkészitése. A vevétervben a kereske-
dének fel kell tintetnie:

» Azokat a déntéshozdkat és -befolya-
solokat, akikkel kapcsolatba Iép.

» Azt, hogy mikor Iép kapcsolatba ve-
lik.

» A kapcsolatfelvétel céljat.

» A kapcsolatfelvételt6l elvart ered-
ményeket.

» A varhat6 vevének tulajdonitott le-
het6ségeket.

» A tervezett dsszes értékesitési kolt-
ség mértékét.

Amikor el6sz6r vitatunk meg egy
ilyen tervet kereskeddnkkel, az otlet
joszerivel kivihetetlennek tlinik. Ho-
gyan is tervezhetné meg egy keresked6
azt, hogy mikor lépjen kapcsolatba va-
lamelyik ugyféllel. A gond altalaban
nem magaval a tervvel van, hanem a
»menetrenddel”. Egyaltalan nem biztos,
hogy amit az ember meg akar csinalni,
valéban meg tudja tenni akkor, amikor
akaija. Itt azonban a terv a fontos ténye-
z6, sokkal fontosabb, mint a ,,menet-
rend”. Ennek ellenére a menedzserek al-
talaban tobb figyelmet forditanak a ,,me-
netrendre” (,,Lesz-e 500 000 $ bevéte-
led janius végére?”), és nem nagyon
figyelnek a tervre (,,Jévahagyta-e ajo-
gi osztaly a javaslatunkat?”).

6. modul
-Ajanlatok kidolgozasa

Amint a tudatossagépités modult pozi-
tiv eredménnyel végrehajtottuk, a var-
hat6 vev6 arajanlatot fog kérni. Jelen-
tés mérfoldkd ez a folyamatban, er6s,
meérhetd jelzése az érdekl6désnek. Ar-
ra utal, hogy a varhaté vevd latja a
termék elényeit, és hajland6 fontoléra
venni egy beruhéazasi dontést. A hata-
sos ajanlat-kidolgozas kulcstényez6je
annak figyelembevétele, hogy nagy
val6szinséggel dolgoztunk ki maér
mas hasonlé ajanlatokat. Erdekes meg-
figyelni, hogy a legtobb keresked6 gy
készit arajanlatokat, mintha egy sem
készilt volna még addig.

Az elsé lehetdség, ahol ndvelhetjik
hatékonysagunkat az, hogy szab-
vanyositjuk ajanlataink tartalméat. Ezt
majd felllvizsgaltathatjuk értékesitési,
pénzigyi és jogi részlegeinkkel. A
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szabvanyositas semmiképpen sem azt
jelenti, hogy minden ajanlatnak egy-
forménak kell lennie. Minden cikkely-
ben vannak szabadon felhasznalhat6
részek, amelyek pontosan alkalmazha-
toak az adott vev6helyzethez. A mai
technoldgia a szévegszerkeszték segit-
ségével egyszer(vé teszi ezt is. A ha-
tékonysag masik eszkdze az arszabas.
Lépten-nyomon talalkozhatunk ar-
kdnyveket, kalauzokat és kdzponti le-
veleket bujo kereskedbkkel, akik értel-
met probalnak talalni az arazasi infor-
maciokban. Ez a terlilet kifejezetten
vonzza az automatizalést. Egy kézpon-
ti arazo file fenntartasa szamitdgépen,
amely telefonon minden kereskedd
szamara elérhetd, vonz6 alternativa a
kézi adatfeldolgozassal szemben.

7. modul
- A szerzddés lezarasa

Mire az értékesitési folyamat e pont-
jara ériink, hat modult teljesitettiink,
és sok mindent véghezvittink:

 Talaltunk egy lehetséges vevét, és
feler@sitettliik kezdeti érdeklddését.

« lgazoltuk, hogy avarhaté vevé meg-
ér id6t, energiat és pénzt, amelyek
mind az értékesitési folyamat részei.

¢ Azonositottuk a kulcsszereplé don-
téshozokat és -befolyasolokat, és ko-
z0ltlk velik termékeink el6nyeit.

« Tuljutottunk a versenyképes ajanlat-
készités gyakran faradsagos folya-
matén.

Eddig a pontig id6t, energiat, tudast
és pénzt forditottunk erre a vevére. Ne
veszitsiik el fegyelmezettséglinket
most! Itt az id6, hogy lezarjuk ezt az
lgyletet. Ez alapvet6en olyan feladat,
amelyet csak egy tapasztalt kereskedd
tud elvégezni. Az akadalyok felisme-
rése és legydrése itt mar inkdbb m-
vészet, semmint tudomany. Fegyelem,
tudas, gyakorlat és tervezés azonban
még mindig szlikséges. A kulcs - ismét
- avevlterv. Milyen Uzleti kapcsolatot
kell létesiteni, mely doéntéshozdkkal,
milyen céllal stb. A vevéterv sikeres
alkalmazésaval természetesen ennek a
modulnak a leglatvanyosabb az ered-
ménye: az alairt szerz6dés.

M&M

8. modul
—Nyomonkédvetés

Az eddigi hét modul végrehajtasa-
hoz hasonléan fontos a két elemzési
modul végrehajtasa is - a nyomonkd-
vetésé és az értékelésé. Ha nem tudjuk
mérni az eredményeket, nem tudjuk
fejleszteni a munkankat. Amint a régi
mondéas szél: ,,Ha nem mérhetd, nem
sz&mit.”

A nyomonkévetd modul figyeli a
mar leirt hét modul végrehajtasat. Ez
a rendszer koveti az azonositott var-
haté vevlket, a marketing-kommuni-
kéacié befogaddit, azokat, akik vala-
szoltak, akik ajanlatot kértek, vala-
mint a lezart szerz6déseket. Azzal,
hogy informéaciot gy(ijt mindeme ve-
vBkrél, a rendszer képes megjeldlni
azokat a modulokat, amelyek nem
mikodnek megfeleléen. Ez a rend-
szer példaul jelezheti, hogy a
marketingkommunikacid sok, de ha-
sonl6 tipusu vallalatra iranyult, és
ezektdl alig érkezett valasz. Azt is
jelezheti példaul, hogy egy adott ti-
pusu vev6kornek sok ajanlatot dol-
goztak mar ki, mégsem végz6dott
egyik sem szerz6déssel.

Rendszeresen (pl. hetente), ahogy
az értékesitési programok haladnak,
beszamolok késziilnek a nyomonkd-
vetésrél, amelyek jelzik a modulok
teljesitményét heti, terileti, vevéti-
pusonkénti stb., bontasban. Ennek az
elemzésnek a célja, hogy bemérjik
minden modul teljesitményszintjét és
megértsik a megfigyelt teljesitmény
okat. A modul aktudlis teljesitményé-
nek kimutatasan tdl e jelentéseknek
ki kell mutatniuk a varhatd teljesit-
menyt is, hogy 0sszehasonlitast te-
hessunk.

Fontos, hogy a nyomonkdveté fo-
lyamat kimutassa a modul teljesitmé-
nyének trendjeit is. Nem csak azt kell
tudnunk, hogy milyen a modul telje-
sitménye, hanem azt is, hogy emelke-
dik, vagy hanyatlik-e idével.

Osszefoglalva: a nyomonkovet6 fo-
lyamat figyeli az egyes modulok telje-
sitményét. Ezen felul a rendszer 6sz-
szehasonlitja az aktualis teljesitményt
az elvart teljesitménnyel és kimutatja
a teljesitménytrendeket is.
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9. modul
- Ertékelés
Az elemzés masodik kulcsmodulja az
értékelés. Ennek célja a legvaldszi-
nlbb vev6k dontési folyamatanak
megértése. Az els6 megvalaszolando
kérdés a kovetkezd:
MIERT NEM AD

A LEGVALOSZINUBB VEVOK

MINDEGYIKE MEGRENDELEST?

Az értékesitési folyamat végrehajtasa-
kor a legsikeresebb megkdzelités a te-
lefoninterjd. A modulokban résztvev§
dontéshozdknak tesziink fel kérdése-
ket, hogy megértsik viselkedésiket.
Ez a folyamat az elemezni kivant szeg-
mensek meghatarozasaval indul. Az
érdekl6désre szamot tartd szegmensek
kivalasztasanak sok lehetséges modja
van, szituaciotdl fliggéen. A kovetkezd
példa egy jellegzetes felépitése a szeg-
menseknek.

Az els6é szegmens tartalmazza azo-
kat az egyéneket, akiket a marketing-
kommunikéaciés programmal megcé-
loztunk, de nem valaszoltak. A maso-
dik szegmens azokat tartalmazza, aki-
ket e programmal megcéloztunk, vala-
szoltak ra, de nem irtak ald szerz&dést.
A harmadik szegmensbe tartoznak
azok, akiket megcéloztunk, arra érdek-
I16déssel vélaszoltak és aléirtak a szer-
z8dést.

Els8 szegmens:
Akik nem véalaszoltak
a Direkt Marketing-programra

Ezek az egyének dontéshoz6 pozicio-
ban vannak olyan véllalatoknal, ame-
lyeknek megitélésiink szerint szliksé-
guk lehet termékinkre. A telefoninter-
ju célja, hogy pontosan megértsik, mi-
ért nem jott érdekl6dés a marketing-
kommunikacionkra.  Természetesen
nem kell mindenkit megkérdezni, aki
ebbe a szegmensbe esik. Megfelel
ezeknek az egyéneknek a reprezentativ
mintdja. A kérdések, amelyeket az in-
terju soran fel kell tenni, a kdvetkez6k:

» Van-e avarhat6 vevének tényleg va-
sarlasi lehet6sége?

» A megfeleld egyént céloztuk-e meg?

» Hatékony volt-e a marketing-kom-
munikécio6 tartalma?

KULFOLDI SZAKIRODALOM

» Az egyénnek cégunkkel kapcsolat-
ban van-e gondja?

» Az egyénnek termékiinkkel kapcso-
latban van-e gondja?

Ha afenti értékelés példaul aztjelzi,
hogy a megcélzott egyének szerint a
legerésebb korlat a termék ara, akkor
marketing-kommunikécionkat ugy
kell médositani, hogy az atermék kdlt-
séghatékonysagara  0sszpontositson.
Ha azonban a kutatds egy adott ver-
senytars melletti elkdtelezettséget je-
lez, akkor a marketing-kommunikéaciot
Ugy kell médositani, hogy a mi termé-
kiink el6nyeit vilagitsa meg a verseny-
tarséval szemben. E kutatds nemcsak
a marketing-teljesitményink fejl6dé-
senek Gtjaban allo 1ényeges akadalyo-
kat azonositja, hanem egyuttal lehet6-
séget teremt a verseny hatasainak fo-
lyamatos megfigyelésére.

Masodik szegmens:
Akik valaszoltak, de nem vasaroltak

Ezek az egyének dontéshoz6 pozicio-
ban vannak olyan vallalatoknal, ame-
lyeknek megitélésiink szerint van va-
sarlasi potencialjuk. Marketing-kom-
munikacionk sordn az egyének e szeg-
mense érdekl6déssel valaszolt. Azon-
ban amikor a kereskeddk értékesitettek
volna, az nem eredményezett megren-
delést.

A telefonos megkérdezés célja en-
nél a szegmensnél annak pontos felde-
ritése, hogy azok az egyének, akiknél
nyilvanvaldan van lehet6ség, és érdek-
16désuket jelezték is, miért nem v4sa-
rolnak. A megkérdezéshez szintén ele-
gend6 egy reprezentativ minta. A kér-
dések ugyanazokat a korlatokat céloz-
zak, amelyeket az els6 szegmensnél
(tényleges vasarlasi lehetdseg, megfe-
lel6 személy megcélzéasa sth.). Azon-
ban tovabbi kérdéseket is fel kell ten-
nink a keresked6i modul hatékonysa-
ganak vizsgalatara:

» Elvégezte-e a kereskedd az Osszes
munkat?

» Megfelel§ volt-e a keresked6 ter-
mékismerete?

Megfelel6 volt-e a keresked6 alkal-
mazasi ismerete?

Megfelel6 volt-e a kereskedd eladasi
gyakorlata?
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Ha afenti értékelés aztjelzi példaul,
hogy az eladas legnagyobb akadalya a
kereskedd termékismeretének hianya
volt, akkor a keresked6k tovabbképzé-
sére lehet szikség.

Ismét elmondhatd, hogy a fenti ku-
tatds nemcsak az alapvetd akadalyokat
segit azonositani, hanem e megkézeli-
tés révén értékelhetjik a kereskeddk
képzési programjanak hatékonysagat.

Harmadik szegmens:

A vésarlok

Az egyének harmadik csoportja, ame-
lyet megkérdeziink, azokbdl all, akik
érdekl6deést mutattak a marketing-
kommunikéacio6 soran, majd meg is va-
saroltdk a terméket. Ebbe a szegmens-
be tartoznak azok, akikért az 6sszes
modul miikddott. A telefonos megkér-
dezés célja a vasarlok dontéshozatali
folyamatanak megértése, annak érde-
kében, hogy ezt a magatartast ergsit-
hessiik a nem-véasarldk szegmensében
is. Ismét elég a megkérdezést az adott
szegmensbe es6k egy kisebb mintajan
végrehajtani. A megkérdezés soran fel-
teendd kérdések:

¢ Mire hasznéalja a terméket?

¢ Mi vonzotta a marketing-kommuni-
kacidban?

¢ Milyen észrevételei vannak vallala-
tunkkal kapcsolatban?

» Milyen észrevételei vannak a ter-
mékkel kapcsolatban?

* Milyen vizsgalt

meg?

versenytarsakat

Az értékelési folyamatot 6sszefog-
lalva, célunk a dontéshozasi folyamat
megértése. A sziikséges informaciok
beszerzésének leghatékonyabb maddja
a telefonos megkérdezés. Az informa-
ciokat oly mddon kell ésszegyd(jteni,
hogy ajovébeni értékesitési programo-
kat médositva legy6zziik az értékesités
akadalyait és t6két kovéacsoljunk az ér-
tékesitési program erdsségeibdl.

Egyesitve a nyomonkdvetési és az
értékelési modul eredményeit, ezek
olyan visszacsatolasi informéciot ki-
nélnak, amelynek segitségével az érté-
kesitési programot maximalis hatékony-
saggal iranyithatjuk, és a jévébeli prog-
ramokat folyamatosan fejleszthetjik.



80

Hogyan kezdjuk
- a szeminarium

Ha végigolvasta ezt a cikket és meggon-
dolta, hogyan lehet alkalmazni a modu-
laris marketing mddszereit az 6n valla-
latanal - akkor mar meg is kezdte a
munkat. A kérdés az, hogyan egyesitsik
ezeket a médszereket a mar létez§ mun-
kafolyamattal. J6 médszer az indulashoz
a szeminarium. Ossze kell hivni azokat
a vezet6ket a cégen belil, akiknek a
tertiletét érinti a modularis marketing.
Altaldban marketingtervezéket, értéke-
sitéstervezbket, értékesitési menedzsere-
ket és kereskeddket kell bevonni.

A szeminarium els6 feladata, hogy
sajat marketingfolyamatunk moduljait
meghatarozzuk. Ezutdn minden egyes
modulnal elemezziik, hogy hogyan va-
lésul meg ma, beleértve a kapcsolodd
koltségek felmérését is. A jelenlegi te-
vékenységek attekintése utan be kell mu-
tatni a modularis marketing megfelel6
modszereit. Ezt kbvet6en ismét meg kell
vitatni a csoporttal, hogyan tehetnénk az
egyes modulokat még hatékonyabbéa e
modszerek hasznélataval. A szeminari-
um kovetkezd témaja ezeknek az otle-
teknek a vizsgalata és rangsoroléasa asze-
rint, hogy melyik hozna a legnagyobb
megtakaritast vagy fejl6dést a termelé-
kenységben. A szeminarium utolsé té-
maéja annak meghatarozasa, hogy mit kell
tenni és kinek annak érdekében, hogy a
valtozasok tényleg megtorténjenek.

Osszefoglalva a szeminarium témait:

- meghatdrozni a szervezet szaméra
megfeleld modulokat;

- megérteni, hogyan mikodnek ezek
a modulok ma (beleértve a kapcso-
16d6 koltségeket);

- leirni amoduléris marketing Gj méd-
szereit;

- azonositani a megfelel6 modszere-
ket a modul hatékonysaganak néve-
léséhez;

- rangsorolni a modszereket a befek-
tetés megtérilése alapjan;

- meghatarozni és kiosztani a beveze-
tés feladatait.

A szemin&rium nemcsak a modulé-
ris marketing bevezetési folyamatat in-
ditja el, hanem érdekeltté és részessé
teszi a végrehajtasban érintetteket,
akik a bevezetés és a megvaldsitas za-
logai is egyben.

KULFOLDI SZAKIRODALOM M&M

AAeOkivo

MAGYAR MARKETING MUHELYEK
KEREKASZTAL-KONFERENCIAJA

Balatonfired, FURED HOTEL, Széchenyi u. 20.
1995. jlunius 6-8.

A kovetkez6 szekcidkban folyik a munka:

Tudunk-e kommunikalni egymassal?
Az Uzleti, a tarsadalmi és a kdzéleti kapcsolatok
marketingkommunikaciéja
Valtozasok a termelés, a kereskedelem
és a szolgéltatasok marketingfelfogasaban
Hagyomanyos marketingeszktzok helyett interaktiv marketing

Hasznositja-e az épit6ipar a marketing maodszereit?
Beruhazas lebonyolitdsa a projektmarketing eszkozeivel
Erdekkapcsolatok kialakulasa a non-profit

teruleteken
Non-profit szervezetek marketingstratégidja: egymasratalalas
a szponzorokkal és a mecénasokkal

A programbizottsdg elndke:
dr. Varady Gyorgy marketingtanacsada.

El6addk lesznek tobbek kozott:

Ludmén Antal
Ugyvezet6 igazgatd, Lajtaplastik Kit.

dr. Nyerges Gyula

igazgatd, Magyar Gazdasagi Kamara Oktatasi Koézpont

Tasi L&szlo
Ugyvezet6 igazgatd, a. b. Informacids és Marketing Iroda

dr. Veres Zoltan
docens, Projekt Marketing Mihely

Felvilagositas és levélcim:
Dr. Kiss és Tarsa Vezet6i Tanacsado6 Iroda
8220 Balatonalmadi Pf. 120
Tel/fax: 88/338-038



