A direkt marketing alapja: Insights
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A marketingesek korében egyre divatosabb an-
golsz6. Sz6 szerinti, akadémikus értelme kettds.
Egyrészt a dolgok valodi természetének, ,egymads-
ba adgyazottsdgdnak” megitélésére valé képes-
ség. Mdsrészt a dolgok mély, rejtett értelmének
megértése alapjdn torténd cselekvés. Egyszertien
fogalmazva: értelem, megértés, megoldas. Meg-
értése, felfogdsa annak, hogy miképpen lehet
a dolgokat jobban csindlni - megoldani. A mar-
ketingben a fogyasztok, a vdsdrlok megértését
jelenti, illetve az e megértés alapjdn torténd cse-
lekvést.

Az ,insights” lehet egy teljesen hétkdznapi
dolog is, s6tazok azigazdn jok, értékesek! Egy jo
kardcsonyi ajdndékisajo ,insights”-télleszigazdn
sikeres. Azaz megérteni a mdsikat, és eszerint
ajandékozni személyre sz6léan. A legfrappan-
sabban az Igazabdl szerelem cim filmben a tit-
karn6 fogalmaz az ajandékkal kapcsolatosan:
,Ne azt add, amit szeretnék, hanem azt, amire
vagyom!” - Err6l van szo6!

De miértis érdekes mindez? Azért, mertezameg-
értés készteti egyre inkdbb arra az tizletet, hogy
ytestre szabjon”. Kinek mit hogyan mond, és
mindezt milyen csatornan teszi.

A marketing kihivdsa ugyanaz, mint az ajandé-
kozdsé. Rdjonni, megérteni, leforditani az iize-
netre, a csatorndra a fogyaszto, vasarlo ,vagyat”.
Nem csak a termékkel, hanem annak ,,csomago-
lasdval” is. Ajdndékbeszerzés idején megcsaphat-
ja a fultinket olyan megjegyzés, hogy ,vegyik
meg eztis, j6 leszmajd valakinek”. Azigy beszer-
zett ajandék is lehet sikeres, ha az tizenetet testre
szabjdk mellé. Persze egy rossz iizenettel ront-
hatjuk egy amugy jo termék sikerét. A termék-
nek és az tizenetnek is taldlnia kell.

Természetesen a fogyasztok vagyai is kiillonbo-
z6ek, és azokat kiilonboz6képpen lehet kielégi-
teni - mintahogy az ember anydsa és szeretGje is
mas ajandékra , vagyik”. (Kénnyen beldthatjuk,
hogy ha ez esetben a terméket, illetve az tizene-
tet felcseréljiik, igencsak érdekes lehet az ered-
mény.)

Osszességében: a nyereségességhez elenged-
hetetlen a vdsdrlok sziikségleteinek, vdgyainak
megértése.

A sziikségletek megértésével van az egysze-
rtibb dolgunk. Azt a ,,hagyomdnyos” leir6 piacku-
tatdsi eszkozokkel feltarhatjuk. A, vdgyak” azon-
ban csak alaposabb elemzés, értékelés, megértés
utdn tarhatéak fel, vagy ennél sokkal egyszertb-
ben - intuitiv médon. A kommunikdciénkat is
ezek alapjdn szabhatjuk testre. Ez jelenik meg ki-
advanyokban, kiildeményekben.

A direkt marketing azzal foglalkozik, hogy az
egyének olyan tlizenetet, olyan formdban akkor
kapjanak, amely, ahogyan és amikor az szdmuk-
rarelevdns, értékkel bir. A direkt marketing nem
boszorkdnysdg, de nem is egyszerten levelek kiil-
dozgetése cimlistdra - bar megjelenésében alkal-
manként tlinhet annak. Ez utébbit, a rekldmleve-
let, gyakran Osszekeverik a direkt marketinggel,
taldn mert angol roviditésiik (DM) megegyezik.

A stratégiai direkt marketing, definici6ja alap-
jan, teljes kord elkotelezettséget jelent értékes
fogyasztok/vasdrlok gydjtésére és megtartdsdra.
Teljes kord, mert valamennyi részelemet végig
kell gondolni - az adathasznalat jogi kérdéseitdl
az adatgytjtésen, -feldolgozdson 4t az aktivizald-
sig mindent. Elkotelezettség, mert ha belekezdiink
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egy programba, akkor nem egyszert félbeszaki-
tani anyagi vagy erkolcsi kdr nélkiil. JellemzGen
értékes fogyasztokkal/vdasdrlokkal foglalkozik:
azaz a fogyasztok/vdasarlok legértékesebb kb. 20
szazalékdra kolt, és nem kolt a kevesebb hasznot
vagy akdr veszteséget generdlo tobbi partnerre.
Gydjtés, mivel a fogyasztok/vdsarlok adatai 6n-
maguktdl nem lesznek meg, csak ha tudatosan
gydjtjik azokat. A fogyasztok megtartdsdra fo-
kuszél, mivel abbdl indul ki, hogy sokkal dré-
gabb egy 1j partner megnyerése, mint egy régi
megtartdsa.

Tapasztalataink szerint, a Pareto-elv miikodik
az uzleti téren is. Azaz egy-egy tizleti szerepld
forgalmdnak a 80 szdzalékat a fogyasztok/vasarlok/
ugyfelek 20 szdzaléka hozza. A gyakorlatban, az
ipardgtol és piactol fiiggéen, ez 20 szazalék ko-
ril kisebb-nagyobb mértékben szérédhat, de
mindenképpen egy kisebbségrél beszélhetiink.

Egy amerikai diszkont-kiskereskedé - Frank
Woolworth - igy fogalmazta meg a reklammal
kapcsolatos kétségeit: , Tudom, hogy a reklamkol-
tésem fele kidobott pénz, csak azt nem tudom,
melyik fele.” Arossz hir az, hogy nem a fele, ha-
nem akdr tobb is. A j6 hir pedig, hogy ma mdr
gyakran meg lehet mondani, hogy melyik az a
rész. A Direkt Marketing, mint kifejezés megal-
kotéjdnak, Lester Wundermannekis ez a lehet6-
ség lebegett a szeme el6tt 1967-ben, amikor el6-
szOr tartott ebben a témdban el6adast.

Ahhoz, hogy sikeresen folytassunk direkt mar-
keting tevékenységet, ,minddssze” az a dolgunk,
hogy helyes vélaszokat taldljunk az alapkérdé-
sekre. Ahhoz viszont, hogy ezekre a kérdésekre
valaszt kaphassunk, feltétlentil sziikségiink van
egy olyan adatbdzisra, amelyben a fogyasztéink/
vdasdrloink adatai megfelels részletességgel, mély-
ségben és min&ségben megtaldlhatok.

Minden direkt marketing kezdete és vége az
insights. Meg kell érteni a piacot, fogyasztékat,
és rd kell jonni, hogy kik az értékes fogyasztok és
mire vagynak. Azaz vélaszolni kell az aldbbi kér-
désekre:

Melyek a piac jellemz&i?

Miben kiillonbdznek a fogyasztok?

Kik generaljak a nyereséget?

Miutdn a hatékony fokuszdlas feltételeit meg-
hatdroztuk, jon a kovetkezé kérdés:

Hogyan, mi alapjan hatdrozhatjuk meg el6re,
hogy kik az értékes fogyaszt6éink?

Nem elég tudni, hogy mi jellemzi 6ket, hanem
mindezt le kell forditani praktikus, mérhet6 dol-

gokra annak érdekében, hogy valéban el tudjuk
kiloniteni az értékes fogyasztékat/vdsarlokat.
Erre iparagtol, elérhet6 adatoktdl fliggSen eltérd
megkozelitést és bonyolultsdga eljardsok van-
nak. Egy nyomda esetében viszonylag egyszerd-
en meghatdrozhatd, hogy mely partner hozza a
legtobb nyereséget, de példdul joghurtfogyasz-
tok, testdpold-vdsarlok esetében ez mdr egy mé-
lyebb elemzést, adatbanydszatot igényel.

A piacon szdmos adatbanydsz , vardzsszoftvert”
hirdetnek, hogy azokat a meglévé adatokra ,rd-
eresztve” majd megtaldljak a rejtett 0sszefliggé-
seket, és megmutatjdk, hogy kivel mit, hogyan
lehet tenni. A val6sdg azonban az, hogy ez a va-
razslat is csak akkor mtikodik, amikor a tobbi:
azaz, hajo6 avardzslé. Mint ahogy a leghalad6bb
design szoftver sem képes dnmagatoél megter-
vezni egy logot, dizdjnt, igy egy adatbanydszati
szoftver sem gydrt insights-ot. Ahhoz ugyanuagy
az ember kell a maga hipotéziseivel, kivancsisd-
gaval.

Jelenleg az offline (tomeg) kommunikaciéban
minden elemében teljesen egyénre szabott iize-
neteket csak irredlisan magas koltséggel lehetne
elsallitani. Eppen ezért a direkt marketingben
a ,tomeget” olyan részekre bontjdk, amely , még
kezelhet6”.

Miutdn tudjuk, hogy kik az értékes fogyasztok,
meg kell értenitink, hogy miben kiilénbdznek
egymastol. Foldrajzi sajadtossdgokban vagy va-
gyaikban? Eletkorukban vagy hajsziniikben? El
kell donteniink, hogy mit szabunk testre: a prog-
rammechanizmust, a kommunikaciés csatornat,
az tizenetet, a képvildgot, esetleg ezeket mind.
Amikor a fogyasztékat a {6 torésvonalak mentén
csoportokra bontjuk annak érdekében, hogy mi-
nél pontosabban célozzunk, ezt hivjuk szegmen-
tacionak. Ekkor vdlaszt kell adni azokra a kérdé-
sekre, hogy

32 MAGYAR GRAFIKA 2006/3



Kire koltsiink?

Hogyan aktivdljunk?

Milyen kreativra, tizenetre nyitottak?
Tovébbi kérdés, hogy: Milyen csatorndn keresz-
til érjiik el a fogyasztot?
A fiatal kékgalléros férfiak szdmdra példdul al-
taldban az SMS-promdcidk a hatékonyabbak,
mig id6sebbek szdmdra postai kiilldeményként
tudjuk hatékonyan eljuttatni tizenetiinket. Fiatal
fehérgallérosok esetében pedig az elektronikus
kommunikéci6 lehet a célravezets. A hatékony
csatornavdlasztds azonban az iizenet jellegét6l
is fiigg. Es mig egy kisebb horderejti dontést
igényld ajdnlatot nyugodtan kiildhetiink E-DM-
ben, addig egy ajanlat komolysdgat jelezheti, ha
nyomtatdsban kapja meg a cimzett. A leghatéko-
nyabb elérést azonban az biztosithatja, ha meg-
felel6 idozitéssel és tizenettel tObb csatorndt is
hasznélunk.

Ezutdn a kampdny alapos megtervezése és ki-
vitelezése kovetkezik. A grafikai tervezésben, il-

letve a nyomddkban ekkor jelentkezhet az in-
sights eredménye. A direkt marketing kampany
sordn annak sikeressége folyamatosan nyomon
kévetends, hogy sziikség esetén be lehessen
avatkozni. A kampdny legvégén pedig tovdbb le-
het épiteni a direkt marketing tevékenységet, és
a tanulsdgok levondsdval még hatékonyabban
tudjuk a programot folytatni.

Ilyen - leegyszertsitett - tanulsdgok a gyakor-
latbol:

Keresd a n6t! - A n6k szinte valamennyi tize-

netre nyitottabbak, mint a férfiak.

AKi egyszer vdlaszolt, abba érdemesebb invesz-

talni, mint aki nem tette.

Tesztelj! - Nagy volumenti kampanyok el&tt

érdemes letesztelni, hogyan mtikodik a gyakor-

latban az, amit elképzeltiink.

A fogyaszté is véltozo! Az életfdzis-valtozds

nyomon kovetése elengedhetetlen! Példaul,

amikor kismamadk visszamennek dolgozni,

csokken az aktivitdsuk.

A cimzettet jutalmazd, ne a kutydjat, gyerekét,

pérjat, anyosat, de ezt se elGre!

Vizsgdld a madrkdk kozti kolcsonhatdsokat!

Haszndld ki a szinergidt!

Tartsd tisztdn és kezeld stratégiai fontossdga-

nak megfelel6en adatbdzisod! Ez a direkt mar-

keting alapja!
Osszességében a direkt marketing arra irdnyul,
hogy minél inkdbb testre szabott médon tartva
a kapcsolatot az tigyfelekkel, hosszu tdvon bizto-
sitsa az értékes vasdrlok megtartdsat, a bel6lik
szdrmazé nyereség maximalizdldsat. A hatékony
direkt marketing alapja pedig: az Insights.

Mindségi versenyek Oroszorszagban

»Kristdly szokéz - 05”

A ,Kurziv” Kiadé éltal rendezett hetedik verseny
eredményeit tGnnepélyes kortilmények kozott
2005. decemberben hirdették ki.

Modositott kiirds szerint a versenyben részt
vettek nemcsak a ,Poligraflnter” kidllitdson be-
mutatott Gjdonsagok, hanem mas olyan beren-
dezés és anyag, amely a 2005. év folyaman meg-
jelent az orosz piacon.

Osszesen 19 dij dtadasara kerdilt sor.

~Nyomdaipari Metr - 2005”

A moszkvai Katalin Palotaban masodik alkalom-
mal keriilt sor a ,Nyomdaipari Metr” verseny
dijak dtaddsara. Szaz nyomda 395 termékkel ne-
vezett be.

AzsGrianonim médon 12 kategdridban hozott
dontést.

Forrds: ,Kurziv” szakfolydirat.
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