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Nem mindegy...

El6z6 ,Pénzkidobas, vagy nem?” c. cikkemben (MetalForum 120.) bevezetett, az ipari mar-
keting specialis helyzetérél sz616 témat most bévebben fogom kifejteni. Ravilagitok mi is a
kiilonbség a fogyasztéi és ipari termékek, szolgaltatasok marketingje kozt?
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Az alapvetd kilonbség az, hogy az ipari termé-
kek piacan B2B (Business to Business) nem beszél-
hetilink arrdl, hogy tgyfeliink a hagyomanyos érte-
lemben vett vasarld, sajat maganak vasarolna meg
termékiinket, szolgdltatasunkat.

Miért kell megkiilonboztetni az ipari és
fogyasztdi marketinget?

A két tipus kozotti Iényegi eltérés az AIDA mo-
dellben (Isd 1.pont), a kommunikaci6 felépitésé-
ben, a termékek szolgaltatdsok sajatossagaiban,-
komplexitdsaban, a vevésziikséglet azonositasa-
ban, az értékesitési csatornakban, valamint a cél-
csoport kivélasztasdban van. Az azonossag a két
tipus kozott pedig nem mas, mint a meghatarozott
értékesitési arbevétel- és profitnévekedés nagysa-
ganak meghatarozasa, ezaltal a piaci részesedés
valtozasanak prognosztizélasa. Bar az utébbi defi-
nidldsa jellemzéen presztizs, ennek ellenére a ve-
zet6 piaci pozicio ténye jelentés szerepet jatszik a
véllalatok marketing kommunikaciéjanak késéb-
bi kialakitasaban. Valljuk be magunknak 6szintén,
mindenki szereti elmondani magarél - mar ha te-
heti - hogy 6 az elsé a piac bizonyos szegmensé-
ben. Ez jellemzden abbdl latszik, ha van egy szé,
vagy kifejezés, ami vallalatunkat jellemzi és an-
nak a szénak hallatan mindenkinek az 6n vallalata,
jut eszébe. (pl. csapagy, pneumatika, csavar, stb.)
Véleményem szerint 90%-ban ugyanazokra a val-
lalatokra gondolunk.

1. Az AIDA modell

A fogyasztdi marketingben hasznalt kifejezés
az iparban egy kicsit atértékelédik. Amig elébb
ez ugy néz ki, hogy Attention (figyelemfelkel-

A reklamra igénybe vett médiik megoszlisa
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tés), Interest (érdeklédés), Desire
(vagy), Action (cselekvés), addig
utobb taldn a kovetkezé lehetne:
DACA - igény (Demand), figyelem-
felkeltés (Attention), koltségsza-
mitds (Costs), cselekvés (Action).
Alapvetéen az ipari marketing-
ben nem elsésorban figyelemfel-
keltés a fontos, ami azonnali cse-
lekvést valt ki, hanem a felmeri-
16 igény a fontos, vagy az, hogy
igényt teremtsiink termékinkre,
szolgaéltatasunkra. Ez egy kissé el-
lentmondésosnak tlnhet, de az
ipari beszerzés, legyen sz6 kis-,
kdzép-, vagy nagyvallalatrél, min-
dig a vevé igényével kezdddik;
pont azért, mert nem érzelmi ala-
pon torténik a termék, szolgaltatas
megvasarlasa, hanem egy felme-
rulé igény, sziikséglet kielégitése
miatt. Ez a kiildnbség nem mindig
ilyen szembet(ing, hiszen az érzel-
mi tényez6t gyakran az iparban
sem lehet kivaltani, vagy mell6zni.

2. Kommunikacids alapok

A kommunikacio felépitése az
ipari marketingben merében mas,
mint a fogyasztoéi marketingben.
Az alapvetd kilonbség a marke-
ting éves keretdsszegek kialakita-
séban talalhaté. Mint az koztudott
a nagy (pl. Gditéital gyarto, tele-
kommunikacios, stb.) vallalatok évi
tobb 10, 100 millié forintot, olykor
millidrdos nagysagrend(i 6sszege-
ket koltenek el vasarléik meggyd-
zésére. Igen a kilonbség fellelhe-
t6, ugyanis az ipari marketing jéval
sz(ikebb szegmentumot érint ez
altal nem a kélat fogyaszté vagy
telefont hasznalé 7-9 milli6 em-
berhez szél, hanem jéval kisebb
célcsoportot kivan megcélozni. A
masik kiilonbség a kommunikacids
csatornak hasznalataban fedezhe-
t6 fel. Fontos megjegyezni, hogy
az iparban hasznalt médiumok jel-
lemz6en a szaklapok, killitasok,
internetes megjelenések, keresok,
valamint a DM (direkt marketing),
és a radiot, a napilapokat, a tele-
viziét, mint rekldmhordozét akar
puszta pénzkidobasnak is lehet
nevezni. Azonban a fenti lehet6-
ségeket jol kihaszndlva a megfele-
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16 célcsoportot megcélozva latva-
nyos eredményeket lehet elérni. (7.
sz. grafikon)

3. Komplexitas

Amig a fogyasztasi cikkek pia-
can fontos a jo termék, szolgalta-
tas, addig az iparban ez hatvanyo-
zottan igaz. Manapsag nem elég,
ha egy vallalkozas kereskedik va-
lamivel, hanem fontos, hogy kap-
csolodd termékeket, szolgaltatast
is tudjon hozzd adni. Egyre na-
gyobb jelentésége van a szakma-
ban, hogy tandcsadassal ravegyik
vevdinket arra, hogy a mi termé-
kiinket vésaroljak és ne a verseny-
tarsét. Ugy, mint a szolgaltatasok
teriletén, a termékeknél is fontos
olyan hattérrel rendelkezni, amely
hozzéadott értéket, tdbbletszol-
galtatast biztosit.

Néhany otletszeri példa: Tegylk
fel, az tgyfélnek aluminium pro-
filra van sziiksége egy allvanyzat
Osszedllitdsdhoz. Adjunk hozza ter-
vezdprogramot, vagy tervezziik
meg mi a szerkezetet egy rajz alap-
jan, majd akar készre szerelve szal-
litsuk le az Osszedllitott allvanyt.
Menjiink tovabb! Terveztiink ve-
vénknek egy célgépet, azt legyar-
tottuk, esetleg le is széllitottuk...
és?7? A jéghegy csucsa az, amikor
a leszallitast kovetden az adott he-
lyen Gzembe helyezziik és felajan-
lunk x 6ra garancialis javitast, ezen
felil egy év rendelkezésre allast,
esetleg megadott ideig alkatrész
utanpotlast, ezt megtoldva a meg-
beszélt aron fellli tovébbi 2%-os
arengedménnyel, illetve tovabbi
2%-kal, ha Gjra vasarol. Nos kérem,
ez egy csomag. Olyan csomag,
amivel mar lehet érvelni és meg
lehet gy6zni tgyfeliinket, miért ér-
demes ndlunk vasérolnia.

4, Mit akar a vevg?

A fogyasztdi cikkeket el6allito,
vagy forgalmazé nagyvallalatok
primer és szekunder alapu kutata-
sokat végeznek vevéik igényeinek
mind jobb megismerésére és ezen
adatok elemzésével, hoznak stra-
tégiai dontéseket. Ezek a vallalatok
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gyakorlatilag nem is taldlkoznak
kozvetlendl ,ugyfeleikkel” ezért a
konkrét igényeket, véleményeket
nem feltétlendl elsé kézbdl kap-
jak. Az ipari vallalatok joval kony-
nyebben, egyszertibben kaphat-
nak visszajelzést a piacrdl, hiszen
az értékesités soran kozvetlendl
kapcsolatba lépnek a ,fogyaszté-
val”. Ez lényeges dolog, mert tel-
jesen csak egy személyes talalko-
zasnal derdl ki, hogy az lgyfélnek
valéjdban mire is van sziiksége.
Tehat barmennyire is teret hodit az
»online kereskedés”, a nagy értékd
ipari termékek értékesitésénél két-
ség sem fér a személyes kapcsolat
fontossagahoz.

5. Ertékesitési csatornak

Az értékesitési csatornak meg-
vélasztasanak modja, tervezése is

kulonbozik, a fogyasztoéi piactdl,
ugyanis az éltalunk az Ugyfélhez
kiildott emberek (tertileti képvise-
16k, termékmenedzserek) kdzvet-
lendl a mi véllalkozasunkat képvi-
selik. Ezek a kollégak ,hordozzak”
a rekldamot autdikon, szérdanyag-
okon, katalégusokon és reklam-
ajandékokon. Tovabbi kilonbség,
hogy mig a tdmeges fogyasztasi
cikkeket féleg kozvetett eladassal,
az ipari felhasznalasu termékeket
inkdbb direkt értékesitéssel adjak
el.

6. A célcsoport kivalasztasa

Noha 4altaldnos szabdly, hogy
a marketing munkaban a legfon-
tosabb dolog a megfelelé szeg-
mens kivalasztasa, az ipari marke-
tingre ez kilondsképp vonatkozik.
Fontos, hogy minél pontosabban
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definidlni tudjuk a szamunkra legfontosabb cél-
csoportot, hogy optimalizélni tudjuk reklamkolt-
ségeinket. Ezaltal joval hatékonyabb kampanyt tu-
dunk el6késziteni és véghezvinni. Ha megtaldljuk a
célcsoportot szamolhatunk honlapunk ladtogatott-
saganak, neviink ismertségének, az arajanlat kéré-
sek szamanak névekedésével, azaz nagyobb bevé-
telre tehetilink szert.

Most mar - kedves olvasé - latja a kiilonbséget
az ipari és a fogyasztoi marketing kozott. A fenti
tételek figyelembe vételével On jobban megért-
heti tgyfeleit, hatékonyabban hirdethet és novel-
heti bevételeit. A folytatds-
ban nem marad maés hatra,
mint megismerni és finomi-
tani, avagy testre szabni a
modszereket, méghozza az
Internet lehet6ségeinek ki-
haszndlasaval.

Beldk Zoltdn
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