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Muszaj valasztani?

Nyomtatott sajtd kontra Internet az ipari marketingben 1.

Ujsaghirdetés, Weboldal, Internetes keresd, Adatbazis, Mérhetdség; a szavak, melyek egy-
re gyakrabban hangzanak el, és sokaknak még mindig csak a pénzkoltés jut réluk eszébe.
Mostani és a kovetkez6 szamban megjelené cikkemben a nyomtatott sajt6 és az Internet ki-
nalta lehet6ségeket hasonlitom 6ssze, azok elényeit illetve hatranyait boncolgatva.

»A reklamkoltségek egyik fele pénzkidobas,
csak nem tudjuk melyik.” Ezt egy hires rekldm-
szakember, David Ogilvy nyilatkozta kordbban
Persze, mint megannyi jol hangzé tétel, ez is csak
félig igaz. Korabban is hirdettiink, de manapsag az
informacié mennyiség, ami benniinket ér, tulszar-
nyal minden hatéart. Az Internet megjelenésével
ez a mennyiség megsokszorozddott és alapjaiban
forradalmasitotta a kommunikaciot. Tobbek kozt
ez érzékeltette az el6z6 cikkemben (MF121) diag-
ram, mely a fogyasztoéi és ipari marketingkdltségek
megoszlasat mutatta a médidk kozott. Most mar
tudjuk, hogy a pontos célcsoport meghatarozas és
a legjobb médiumok kivalasztasa sem garancidja,
de nélkiilozhetetlen tényezdje a sikeres marketing-
nek. Az sem mindegy, hogy a rendelkezésre &ll6
eszkdzok elényeit mennyire tudjuk kihasznalni.

Nyomtatott sajtd vagy Internet?

Kitlinik, hogy az ipari cégek jellemzéen az
Internetet valamint a nyomtatott sajtot részesitik
elényben. Arrél is lehetett hallani, hogy sokan egy-
oldaltan az Internetes megjelenésekre forditottak
nagyobb hangsulyt és a nyomtatott SZAKLAPOKAT
nem vették figyelembe, marketingtervezésnél.

Mint arrél kordbban irtam, esetenként egy ilyen
megalapozatlan dontés hiba lehet. Mégpedig
azért, mert hosszu tavon ez is marketing révid-
latashoz vezethet. Hangsulyozom, mint azt a ta-
pasztalatok mutatjak nem a véltozatossag, hanem
a folytonossag szamit. Ahogyan az, az értékesités-
ben is kitinéen mikodik: nem az a lényeg, hogy
egy év alatt hany Uj potencialis lgyfelet latogat
meg On vagy munkatérsa, hanem az, hogy akiket
meglatogat - feltételezhetéen s(riibben - azok
elébb utébb vésarolni is fognak Ontél. Ez a folya-
mat a marketingkommunikacioban is hasonlékép-
pen makodik.

Alapjaiba véve mindegy, hogy nyomtatott sajtot
vagy az Internetet hasznalja a potencialis célcso-
port elérésére, a lényeg a folytonossag. Vagy még-
sem? Kiderdil...

Megfiatalodott a szakma?

Nem szabad elfelejteni, hogy az Internet mint
eszkoz az elmult években terjedt el, azonban a
szakmaban, legféképp az iparban nem csak 20
évesek dolgoznak, sét a dontéshozok, - akiket
megprébalunk befolyésolni - nagy szdzalékban in-
kabb az idésebb korosztalyhoz tartoznak.

Ez elég ok arra, hogy a médszer, ill. a médiafe-
lilet megvalasztasanal figyelembe vegylk azt
is, hogy az elektronikus sajtéval szemben sokan
elényben részesitik a nyomtatott ,kézzel fogha-
16" informacidkat. Az el6z6 alcimben megfogal-
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mazott kérdés tehat nem helyes.
Nem, vagy csak ritkan lehet egyér-
telmen vélasztani. Amennyiben
lehetséges mindketté haszndla-
ta javasolt. Ezzel tovabb neheze-
dik a dolgunk, ugyanis a két varia-
cié kolcsonhatasat, mondhatnank
szimbidzisat is figyelembe kell
venniink.

Kezdjiik a nyomtatott
sajtoval

Az elmult években ugrésszer(-
en megndtt az Internetes olvasék
szama, melynek eredményeként
csokkent az irott sajtdé népszeri-
sége. Elemzések — nem csak ipa-
ri terlileten - bizonyitjak, hogy az
Internet megjelenésével egyre ke-
vesebb, magazin, szaklap, napilap,
stb. fogy a piacon.

Mint azt fent emlitettem, saj-
nalatos moédon sok marketing
szakemberekre jellemz6, hogy
,szemellenzével” koévetik a nem-
zetkozi trendeket. Mivel azt hall-
jak, hogy az Internet a trendi, ak-
kor a nyomtatott sajtétol elfor-
dulva minden PR keretdsszeget a
vilaghalon valé megjelenésre for-
ditanak. Ezt nevezzilk MARKETING
ROVIDLATASNAK. A jobb érthets-
ség kedvéért vessiink egy pillan-
tast dltaldban a ,nagyvallalatokra”!

Ha megnéziink valamely neves
szaklapot lathatjuk, hogy a legna-
gyobbak rendszeresen ott vannak
a boritén, hétoldalon, vagy ép-
pen a belivek frekventalt helye-
in. Eppen 6k ne tudnak, hogy az
Internet mér atvette a marketing-
média vezeté szerepét? Dehogy
nem, csak éppen felismerték azt,
hogy a nyomtatott média és a b6-
vebb informacidk elhelyezésére
lehetéséget add Internet egymast
segitve képes maximalisra névelni
a marketing hatékonysagat. A mar
emlitett alapelveket tokéletesen
alkalmazva igy a folytonossag és
a hirdetések valtozatossaga, egy-
arant megvalésul. Igen, ez a he-
lyes megoldas, még ha elsé hal-
lasra magasabb koltséggel is jar.
Nyilvanvaldé, hogy nem a koltség
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az elsédleges szempont, hanem
annak megtériilése. Az Internet és
az irott sajto két kilonb6z6 csator-
na a vevo eléréséhez. Nem potol-
jak, hanem kiegészitik egymast.

Kik és hanyan olvasnak
szaklapokat?

A véllalatoknal tett latogatdsa-
im sordn a cégvezetéknek sokszor
felteszem a kérdést: ,Szokott On a
szakmaban elterjedt szaklapokat
olvasni?” Gyakran a valasz: ,Inkdbb
csak atfutom, de ha lenne rd idém
biztosan tébbet olvasnék”. A cég-
vezetdk inkdbb csak arra kivancsi-
ak, hogy a konkurencia jelen van-
e, ugyanis — tobbek kdzott - ehhez
igazitja kés6bbi reklamszandéka-
it. Az Ujsdg esetenként ott marad
az asztalan, vagy a recepcion, ill. a
marketing- és m{iszaki vezet6k ke-
zébe kerll. Egy szaklapot egy cég-
nél atlagosan harman néznek at.
Nézziink egy példat: Ha egy szak-
lap 4000 példanyban keril terjesz-
tésre, ez maris 12.000 olvasot je-
lent lapszamonként. Ha az emlitett
szaklapp torténetesen iranyitott
terjesztést is képes megoldani, az
mar hatvanyozottan noveli a mar-
keting hatékonysagat. De ez mar
egy masik kérdés, melyrdl a késéb-
biekben még szot ejtlink.

Megragadni a figyelmet!

Maradjunk anndl az eshe-
téségnél, hogy kivalasztott
Ugyvezeténknek nincs ideje, ezért
csak atlapozza a nala 1évé szakla-
pot. A szamara érdekesnek talalt
hirdetések, cikkcimek megragad-
jak figyelmét. Es itt djra felhivnam
a figyelmet a kordbban mar em-
litett DACA modellre: Habar az
igény nem biztos, hogy a hirdetés
megjelenésekor keletkezik, tigyve-
zeténknek beugrik az a cikk, vagy
hirdetés, mely az emlitett igény
kielégitésére iranyul. Minél gyak-
rabban lathatta hirdetésiinket, an-
nal biztosabb, hogy az igény fel-
merilésekor a mi hirdetésiink jut
az eszébe. Ezzel maris igazoltnak
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vehetjik a folytonossdg kiemelt
fontossagat. Tehat, lehet, hogy ab-
ban a pillanatban nem kell a ,cél-
személynek” pneumatika hen-
ger, motor, alkatrész, stb. de ha
az a hirdetés figyelemfelkelté és
Onnek hasznos, akkor azt jellem-
z6en megjegyzi. ,Emlékszik arra a
tlizpiros Ferrarira abban a multko-
ri rekldamban, amiben sort kinaltak,
vagy arra a fekete démonra a jég-
krém rekldmra? Nos, nem kivdnom
0sszehasonlitani a fogyasztdi és az
ipari (B2B) marketing kommunika-
ciét, csak arra probaltam ravilagi-
tani, hogy ne ,tucat” hirdetéseket
készitsiink. Ha a hirdetés valami-
ért szokatlan, az nagyobb esélyjel
hagy nyomot az emlékezetben.
Akar ebben a lapban is taldlhaté
példa arra, hogy mennyivel meg-
ragadébb egy nem megszokott
modszerrel készilt hirdetés, mint
egy szokvanyos.

A siker mérhet?

Tegyiik fel, hogy On elékészit
egy kampanyt meghatarozza a fel-
hasznalhaté keretdsszeget, elindit-
ja a kampanyt és varja az Uj meg-
rendeléseket. Ez nagyjabdl meg-
egyezik a szokasokkal és nincs is
benne semmikivetnivald. De tegye
a szivére a kezét és kérdezze meg
Onmagatol - miel6tt itéletet mond
az igénybe vett sajtéorganum,
vagy éppen a megjelené hirde-
tés felett: ,Barmelyik kampanyom
végeztével, amikor Uj tgyfelekkel
beszéltem, rakérdeztem-e, hogy

milyen Uton taldlt cégemre?” Talan
igen, taldn nem. Vannak olyan val-
lalatok, ahol a telefonnal Gl6 tgy-
félszolgalaton dolgozé munkatars
ilyen esetben rendszerszeresen
megkérdezi, hogy honnan jutott
el hozza az ugyfél. Ha nem ellen-
6rzi vissza alkalmanként, ezt soha
nem fogja megtudni, hogy kinek,
minek készonheti a plusz profitot.
Ez megnehezitheti a késébbi mar-
ketingtervezést.

Az internetes promocidkat visz-
sza lehet ellenérizni honlapja lato-
gatottsaganak valtozasaval, eset-
leg bevételeinek novekedésével.
Egy kis odafigyeléssel a nyomta-
tott sajtéban megjelend hirdeté-
seket is kontrollalni lehet.

Példarecept:

A hirdetésekben jel6ljon meg
egy referenciaszamot, és amennyi-
ben egy akciot készit eld, téjékoz-
tassa leendé Ugyfeleit arrol, hogy
az akcidban valé vasarlaskor, ér-
deklédéskor, az ligyfél hivatkozzon
a megadott azonositéra. Higgye el,
ilyen esetben az lgyfél készsége-
sen eldrulja a ,nagy titkot” és nem
fog megharagudni, féleg akkor, ha
a hivatkozassal pl. plusz kedvez-
ményt is kap. Ezzel meg is oldot-
tuk az irott sajtdbban megjelend
hirdetések mérhetéségét.

Milyen éron?

A tapasztalatok szerint cége
imdzsat, nevének ismertségét a

magazinokban, szaklapokban torténé megjele-
néssel tudja leginkdbb novelni. Ne feledjik vi-
szont, hogy az irott sajté képviselSivel kdlcsonds
fliggbségi viszonyunk van. Az adott médium rek-
ldmszakemberének az a célja, hogy cégiink sikeres
hirdetési kampanyt hajtson végre, igy hosszu ta-
von biztosithaté az egyuttmkodés. Ezért érdemes
meghallgatni javaslatat, vagy elfogadni tanacsait.
E kélcsénos ,fliggbéségbdl kiindulva kijelenthetjiik,
hogy téves elképzelés, miszerint csak vagyonokbol
lehet megjelenni egy-egy neves szaklapban. Ki kell
kényszeriteni a szamunkra anyagilag is legkedve-
z6bb megoldést, melyet ugy érhetiink el, hogy tar-
tos egyuttmikodésre torekszink. Mivel a hirdetési
menedzserek is igyekeznek tigyesen kezelni a mar-
keting eszkozeit, szamtalan kedvezményt, esetleg
ingyenes megjelenést biztositanak rendszeresen
hirdeté partnereik szamara. Csak ra kell kérdezni
és a tobbi mar megy magatdl. Ezzel a témakdrrel
egy kilon cikkben részletesen foglalkozok majd.

Epilogus

Fenti cikkemet nem a lapkiadék magasztalasa-
ra szantam, hanem ravildgitottam arra, hogy nem
szabad megijedni, visszakozni az ,Ujsagtol”, hiszen
szerves része a sikeres marketingnek. Nem kizaro-
lagos médium, mint ahogy az Internet sem az. A
trendeket nem szabad kizarélagos jelleggel kdvet-
ni, Figyelembe kell cégiink és az alkalmazott mé-
dia sajatossagait és meg kell taldIni az Internet és
az irott sajtd kozotti optimalis aranyt. Ne feledje;
minden trendek felett valo a folytonossag.

Bizva abban, hogy az elektronikus médiat ked-
vel6k tdbora nem lincsel meg a fenti sorok mi-
att a kovetkezé alkalommal az ipari marketing
Internetes lehetdségeivel foglalkozom.

Beldk Zoltdn
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