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Figyelem!

A rekldAm nem egy szakma, hanem ,a” m (ivészet és ,az” Uizlet egyben.
Aki csak a m (vészetet keresi benne, az kdnnyen elveszitheti a pé nzét.
Aki az Uzletet latja a reklamban, annak j6 esélye v an arra,
hogy profitaljon bel 6le és felfedezheti a m (ivészetet is.



Amib 6l lekvart lehet f 6zni, abbdl palinkat is!

Edes éden... csukd be szemed és képzeld el...

Délkelet-Azsia legélhet6bb és azonnal vonzalmat kelt$ szigete, ahol a természeti
szépsegek bamulatba ejték, az épitészet mesés, a kultira sokszinl és izgalmas, a
konyha felejthetetlen; a Te labad el6tt hever. Eurépai szemmel nem egyszer( azt a
rengeteg szépseéget befogadni, amit ez a trépusi paradicsom a Iétuszvirdgok és
orchideak szinkavalkadjaval, mesés élévilaggal, egzotikus ételekkel és Azsia bajos
szépsegeivel egyutt szamodra nyujt.

Téged is elblvdl a tropusi part latvanya, ahogy luxusjachtod fedélzetérél nézed.
Latod, ahogy a parton a tenger vize folé magasodo palma és mangrove erddk zoldje
egybeolvad az 6cean valészinitlenul kék tdomegével és a két vilag, a vizi és a sza-
razféldi hatédran fodroz6do part menti hullamok brisszeli csipkéket formazva veszik
korbe a sziklakat.

Az édes abrandozasbdl csak a fedélzeten diszkrét 1éptekkel suhand szolgadd halk
torokkdszorilése zokkent ki:

- Fenség, hozhatok egy koktélt?

Eppen gy, mint a tobbiek...

Egy gyonyorl, kora nyari napon, amikor mar a mérsékelt égovon a ,mérsékelt jove-
delmek orszagaban”, Magyarorszagon is z6ld pompajukban diszelegtek a fak, az
utolsé orgona is elvirdgzott és megtoltotte a levegbt az a jellegzetes, nyéri, édes-
kesernyés viragillat, Te is elvégezted az iskolaidat, éppen ugy, mint a tobbiek. Ke-
zedben az érettségivel, vagy a diplomaddal, még az 6sszel kerestél egy munka-
helyet, bedlltal a csaladi vallalkozasba, netan elutaztal, hogy kulféldon bévitsd az
életrdl, munkardl szerzett tapasztalataidat és jovedelmedet, vagy munka nélkul
6dorogtél, éppen ugy, mint a tobbiek,

Lehet, hogy Te is kevésnek talaltad a szerzett tudasodat és hamarosan kijartal még
néhany iskolat, kaptal egy teljesen felesleges vagy hasznos masoddiplomat, éppen
agy, mint a tébbiek, hiszen ,a j6 pap holtig tanul”. Az is lehet, hogy mar nem volt méd
és lehet6ség szamodra 0j ismeretek megszerzésére, hiszen a munka, a megélhetés,
a csalad elvette téled a maradék kis idédet, éppen ugy, ahogy a tébbiektdl is.

Hosszl sorok kigydztak a polgarmesteri hivatalban, mikor tobb 6ras varakozas utan
megkaptad végre a vallalkozoi igazolvanyodat és taldn ugy érezted, talan nem, hogy
a siker és meggazdagodas irAnyaba most Te is megtetted az elsé és legfontosabb
Iépést, éppen ugy, mint a tdbbiek.

Aztan belevagtal a ,bizniszbe”, éppen gy, ahogy a tobbiek... Uristen, micsoda
bizniszbe..? Bealltadl Uzletkotének, nyitottal egy sarki boltot, elmentél taxizni, vagy
vettél egy szamitogépet és elkezdtél programozni, vagy elszegédtél alibi véllalko-
zbénak, és nyogted, nydgod a ,tébét”, az addkat, meg az afat, és hajtod magad, mert
a csalad, a megrendel6k, az ugyfelek, a kényszer rad is ezer tonnaval nehezedik,
éppen ugy, ahogy a tobbiekre is.



Téged az vigasztal, hogy szinte mindenben hasonlitasz a tébbiekre, a tdbbi hazai
atlagemberre és atlagvéllalkozéra? Van akit vigasztal, van akit nem a hasonlésag, az
.egy akolhoz” tartozas. Bar hasonlitasz rajuk, valészinlleg ugy érzed néha Te is,
hogy annal, amiben most vagy, sokkal tobbet érdemelsz. Megértelek, hiszen mindent
ugyanugy csinalsz, mint a tébbiek, miért pont ebben kiulénb6znél télik. Nem jutsz
elére, pont Ggy, ahogy a tobbiek sem? Nem érted, hogy miért? Erdekel a dolgok
miértje, vagy éppen ugy, ahogy a tébbieket, Téged is hidegen hagy?

Ha hidegen hagy a val6sag, akkor Neked mar j6, Te mar megbékéltél sorsoddal.
Révbe érkeztél, gratuldlok, az egyenruha jol fog allni rajtad is, de a valddi Gzleti siker
élményérdl, a virdgzo vallalkozasrél és gondtalan jolétrél valészindleg le kell monda-
nod 6rokre!

Eppen Ggy, ahogy a tébbiek sem...

Ha Te mar megbékéltél sorsoddal €s mindent agy csinalsz ezentdl is, mint eddig,
éppen ugy, ahogy a tbbbiek, akkor tegyél le arrdl, hogy céged, vallalkozasod, boltod,
Uzleted sikeres lesz és valoszinlleg Neked sem hoz szerencsét egy Uj év, szamodra
sem nyilik meg Fortuna tblcsére és mindig ugy fogod érezni — jogosan, vagy
jogtalanul, egyre megy — hogy Te sem kapod meg a munkadba fektetett szellemi és
fizikai t6kéd ellenértékét, éppen ugy, ahogy a tébbiek sem.

Végezz mindent gy, ahogyan eddig, hiszen ,apaink Utjdn” jarsz. Probélkozzal Te is
ugyanazokkal a rossz, 0sdi ,uzleti” mddszerekkel, mint a tobbiek, amelyek soha,
senkinek nem valtak be, de nem is fognak, igazi hasznot, b6séges megélhetést még
soha senkinek nem hoztak, de Téged az ne érdekeljen és meglatod, pont Ugy jarsz
majd te is, mint a tobbiek. Reklamozd cégedet gy, mint eddig, irjal unalmas
mondatokat méregdraga Ujsagok keretes hirdetéseibe, vagy masold a ,nagyok” Gzleti
stilusat hirdetéseidben, egyre megy. Neked sem lesz téle viragzdbb a helyzeted,
szamottevéen nagyobb a forgalmad, de féleg nem lesz szélesebb a profitratad,
éppen ugy, ahogy a tdbbieknek sem.

Miért lenne szebb, nagyobb, vagy jévedelmez ©6bb az Uzleted a tdbbiekénél,
amikor mindent egyforman csinaltok — valészin  Gleg rosszul?

Vajon Te is szeretnéd meredekebbé tenni a ,névekedé  si gorbét” és beel 6zni a
tobbieket, a konkurenciat az lzleti életben, a piac  on? Szeretnél végre hozza-
jutni a Téged megillet 6 Uzleti és tarsadalmi sikerekhez, és uagy élni élete d,
végezni munkadat, hogy az igazi élvezet, valodi 6r6  m legyen szamodra?

Szeretnél végre eljutni dlmaid szigetére, ahol ,a mangrove erd6k z6ldje egybeolvad a
tenger valoszinGtlendl kék tomegével és a két vilag, a vizi és a szarazfold hataran
fodrozodo part menti hullamok brisszeli csipkéket formazva veszik korbe a szikla-
kat"?

Ha igen, akkor méatél kezdve mindent masképpen kell csinalnod, mint eddig!
Méasképpen, de hogyan?



Masképpen, mint a tébbiek...

Amikor Kolumbus elindult nyugatnak, hogy megtaldlja Indiat, sokan bolondnak
nézték. Az igaz, hogy nem egészen az kovetkezett be, amire eredetileg szamitott,
mert India elétt féluton Gtjaba kerdlt egy foldrész és ,kénytelen volt” felfedezni Ame-
rikat. Ez a felfedezés azonban 6riasi gazdagsagot és hatalmat hozott a szerencsés,
boldog(?) utékor szamara, bar mérhetetlen pusztulast és tragédiat az éslakossagnak.
Valamit valamiért... Kegyetlen az élet, és a vilhg mar csak ilyen!

Unasig ismert anekdota, de nem hagyhatom ki, hiszen annyira idekivankozik: Albert
Einstein a modern elméleti fizika egyik megalapozodja, gyerekkoraban meglehetésen
koézepes tanul6 volt. Senki sem gondolta volna, hogy az atlagos képességlinek lat-
sz0, késén érd gyerek, felcseperedven olyan felfedezést fog tenni (relativitdselmélet),
amely évszazadokra meghatarozza majd a Vilag sorsét, a torténelem menetét.

(Erdekes, hogy Einstein mégsem a hires, vilagot megvaltoztato relativitaselméletért
kapta a Nobel-dijat, hanem a laikus kdzvélemeényt teljesen hidegen hagyo ,fénykvan-
tumok” fogalmanak bevezetéséért. Hogy miért, az maradjon a potrohos hasu,
mindent mindenkinél jobban tudd, semmi hasznos 6tlettel nem rendelkez6, meddd
munkékért dijakat osztogatd, nagyképl akadémikusok féltve 6rzott titka — ennyi
oromuk kell, hogy legyen nekik is)

Nem mindenki olyan szerencsés, mint Einstein volt. Ha valaki egyedi megallapi-
tasokat tesz, egyéni utat valaszt, szembefordul, szembemenetel a tdbbséggel, a
hivatalos ,akadémikus” gondolatokkal - a legjobb esetben - bolondnak nézik, és ez
rengeteg embert, Gttorét, kisérletezé kedvi ,forradalmért” visszatart a lendiletben,
s6t, tdbbséguk visszaretten mindjart a megkezdett 0] Ut elején.

fgy van ez nemcsak a tudoméanyos életben, hanem az iizletben és a miivészetekben
is. Csak a legelszantabbak (vagy legériltebbek?) képesek végsdkig kitartani eredeti
elképzelésik mellett. A kiloncség azonban sokszor kifizetédd, a gyavak pedig soha
nem tudjdk meg, hogy mit veszitenek.

Salvador Dali a szirrealista festészet atyja, az elhireslilt torténet szerint haroméve-
sen szakacs szeretett volna lenni, hétévesen Napoleon. A késdbbiekben — ahogyan
fogalmazott — ,becsvagya csak nétton-nétt” és csakis Salvador Dali szerepére
vagyott. Egy mondas téle: ,Minden reggel, amikor felébredek, a lehetd legnagyobb
0rém az osztalyrészem: Salvador Dali lehetek.”

A bohém katalan buszke volt arra, hogy nem hasznalt k&bitészert. Mint mondta:
~Sohasem kabitozom, hiszen magam vagyok a kabitoszer.”

A szirrealistdk, akik szintén nem voltak hétkdznapi alakok, nem tudtak mit kezdeni
Dali kuloncségeivel, hiszen még rajtuk is tdltett: ,Egy 6rult és kdztem csak az a
kulonbség, hogy én nem vagyok 6rult.”

Ha valaki azt gondolna, hogy Salvador Dali 6rilt volt, az oriasit téved. A miivész
nagyon is tisztdban volt azzal, a Dali egy markanév, ami bizony jol eladhaté. Es Dali
igyekezett is jol eladni. Nem ugy fogalmazott, hogy a Dali egy méarkanév, hanem,
hogy ,vallas”: ,Dali egy vallas és a bankarok a Dali-vallas nagy papjai”.



Hat igen, a bankarok és Uzletemberek sokat aldoztak a Dali-vallas oltaran, amikor
nem kevés pénzért vasaroltak fel az alkotasokat — jécskan hizlalva ezzel a m (ivész
bankszamlajat.

Dali nagyon szerette a pénzt. Egyszer arrél beszélt, hogy ,ha pénzt akarunk
keresni, minden eszkdz j6, barmi mdédszer megengedett, egyediil az nevetséges, ha
azt allitjuk, hogy az emberiség vagy az utdkor javara szolgal”. Mondott olyat is, hogy
,nincs az a helyzet, ahol ne tudnék pénzt elfogadni”.

Ha lehdmozzuk a dusgazdag mivész személyérél és munkassagardl a mivészetet
és a szlrrealizmust, akkor egy mindenre nyitott, vagany zseni képe bontakozik ki
eléttiink, aki mestere volt annak a szakméanak, amelyet ma marketingnek neveziink
és amelyet kivaléan alkalmazott az élet minden tertletén, de f6leg a pénzszerzés
tekintetében.

Dali Iényének szinte nem volt olyan része, amelyen &t ne Uttt volna az 6nmeg-
valésitd karrierizmus zsenialitdsa, ezért, aki életébdl szeretne meriteni okulaskép-
pen, felhasznalhat6 tippeket keresve sajat életének, vallalkozdsanak fellenditésére,
az jo helyen jarkal, csakhogy...!

Csakhogy az ,Oriilt zseni” dszténdsen végezte a marketinget, velesziiletett képes-
ségeire hagyatkozva. Ez az ajandék sajnos nem mindenkinek adatik meg. Ezért, ha
most Te is ugy dontenél, hogy kiemelkedsz végre a tomeghdl és érvényt szerzel
Uzleti érdekeidnek a piacon, de nem rendelkezel azokkal a képességekkel, amelyek
Salvador Dalit segitették életutjan, repitették a gazdagsag felé, akkor a kovetkezd
fejezetek Uizenete neked szol!

Szeretném egyszer lien bemutatni Neked azokat az alapvet 6 taktikai fogasokat,
kommunikaciés fortélyokat (ha tetszik: marketingtrikkoket), amelyek segitségével
gyorsan, magabiztosan és hatékonyan tudod Te is felvezetni az internetes piacon
cégedet, kindlatodat, legyen az szolgaltatas, aru, vagy mindketté.

Ez a konyv azért irédott, hogy bemutasson Neked a bevalt fogyasztastsztonzé,
Ugyfélcsalogatd, motivacios technikak legjavabdél olyanokat, amelyeket az igazan
sikeres vallalkozasok és vallalkozok alkalmaznak és cégiiket messze az atlag folé
emelik, véllalkozasuk profitratajat szélesitik.

A konyv bér féképpen internetes Uzletagak elinditdsahoz és mikddtetéséhez sziiksé-
ges alapvetd technikai fogasok bemutatdsa céljabol sziletett, de ezen mdodszerek
tobbsége praktikusan és ,konvertalva” az offline vilagban is tokéletesen mikodik.

Ezért, hogy a szandék érvényesiljon — vagyis atfogd, altalanosan alkalmazhaté
trikkoket nyerj - alapvetéen harom részre osztottam a kényvet.

Az els6 fejezet az altalanos, minden helyzetben, igy a valo vildgban is kivaléan
mikodd alapokat mutatja be, a hozzatartoz6 gyakorlati eszkdzokkel egytt.

A kdonyv masodik részében kirészletezem azokat a médszereket, amelyek segitsé-
gével Te is adaptalni tudod majd az internetre a hasznos médszereket és el tudod
inditani vallalkozdsod remélhetéleg minél hatékonyabb weboldalat.



A harmadik fejezetben pedig kitargyaljuk azokat a praktikakat, amelyek arra hiva-
tottak, hogy minél tébben taldljanak weboldaladra, igy természetesen annak kinala-
tara is a vilaghalon.

Miel6tt azonban tovdbbmennénk, érdemes néhdny mondatot szanni Dali ,marketing
titkaira”.

Mi volt Dali titka?

Sok remek festémiveész, kortars tevékenykedett Dalival egy idében, akik — mondjuk
ki - szintén nagyot alkotottak, de toredékét sem keresték Dalinak.

Dali pénzszerzd titka az volt, hogy — szakkifejezéssel élve - egyedi kinalattal lepte
meg a piacot, valodi elényodket kindlt célkozonségének és élete végéig azon volt,
hogy egyéniségét, a hozza kapcsolddd elénydkkel egyitt, minden hataron tal hang-
sulyozza. Penge élességgel behatarolta azt a vasarléi réteget, amely a legnagyobb
és leghliségesebb fogyasztéja volt miveinek és képeladasait azokra alapozta.

Ezzel nem csupan azt érte el, hogy alkotdsai hihetetlentl felértékelédtek, hanem
egyszer s mindenkorra a konkurenciat is lesoporte a szinrdl, ,kiiitétte”. (Erdekes,
ahogy Picasso ellenében hatarozta meg dnmagat és mivészetét Dali, de ez a torté-
net mar nem fér ide.)

Lehet, hogy furcsanak taldlod, miért pont Salvador Dalival példal6zom, hiszen 6
valéban kuloncként élte életét, rdadasul olyan tehetséggel megaldott miveész volt, aki
ezer évben is ritkan szuletik. Valéban, tényleg, miért nem ,valédi” Uzletembert
hoztam fel? Miért nem meritek a bevezetében mondjuk Henry Ford életébdl, vagy
miért nem példaléztam a sokat emlegetett Rothschild bankérokkal, vagy Bill Gates
szemelyével, hiszen 6k elsd ranézésre talan érzékletesebben interpretalnak a
meggazdagodas vagy a marketing ,tudomanyat”, mint egy fest6?

El6szor is azért, mert én olyan igazi egyéniséget kivantam példaként felhozni, aki
annyira kiloénbozik a tobbi 6nmegvalodsité sikerembertél, hogy bizonyara emiékezni
fogsz r4. Masodszor azért, mert a tobbiek sikertérténetének bemutatasat megteszik a
torténelem konyvek, vagy a napi sajto is.

Tovabba agy gondolom, hogy nem sablonokra, hanem igazi személyiségekre, jé
példakra van sziikséged és Dali mindenben - ami Neked kell - a legjobbat nyujtotta!

Még valami, ami Dalirdl jutott az eszembe: egy festd nem a kezével fest, hanem az
agyaval. Bizonyara Te is hallottdl mar olyan mlvészrél, aki kéz hianyadban a lab-
ujjaival ,fogja” az ecsetet és ugy festi gyonyorl képeit.

puska és az agyu csupan a gyézelmes gondolatainak fizikai meghosszabbitasa. A
torténelem szadmos példéja bizonyitja, hogy egy vézna hadvezér is vihet végbe oriasi
dolgokat, érhet el példatlan hadi és politikai sikereket (sét!), ha helyén van az esze
meg a szive.

A vallalkozét pedig nem az igazolvanya, és még csak nem is gépkocsiparkja, flotta-

janak tipusa és nagysaga teszi lzletemberré, hanem szakmai és uzleti elkotelezett-
sége és az atlagtdl sokkal kilonb, tzletserkentd, innovativ gondolatai, remek étletei.



Ha ebbdl az aspektusbdl nézem a dolgokat, akkor Dali valéjdban nem is fest6-
mivész volt, hanem az Uzletet mlvészi szinten (z6 zseni, akinek a festészet, az
onkifejezésen tul, csupan eszkoz volt a pénz megszerzéséhez.

Ha ezt az egyébként elsé halldsra botranyosnak tiné, eretnek megallapitast el-
fogadjuk (miért ne), akkor gyorsan rdjohetsz arra, hogy akkor leszel igazan sikeres a
sajat szakmadban, ha mlvészi szintre fejleszted dnmagadban a szakmai és Uzleti
gondolkodas sajatos keverékét, ,koktéljat”.

Tobbek kozott ennek a koktélnak a receptjét kinalja ez a konyv. Ugy is mondhatnam,
koktélrecept az italhoz, amely szamodra az édes élet ,alkoholja”, a boldogito, j6zan
mamor és vagany jovedelemszerzés nedije, ugyanakkor a konkurenseidnek halalos
meéreg — rosszindulatu versenytarsaid metilalkoholja!

Volna itt, egy ,aprésag”, egy kérdés, ami bizonyara eszedbe jutott mar Neked is, de
tisztazni kell, ha még nem kaptél ra valaszt senkitdl.

A kérdés az, ha a vagany jovedelemszerzés, uzlet, siker, stb...- amirdl irok - tanul-
hatd és latszolag egyszerlien megvalosithatd, akkor miért nem gazdagodott meg
mindenki a vilagon? A kérdés egyaltalan nem naiv!

Ha egyszerlien el akarnam intézni a dolgot, vagy be akarnalak csapni, akkor azt
mondanam, hogy ,azért, mert a tobbiek még nem olvastak ezt a kényvet”, de nem ez
az igazsag!

Kbzismert, hogy Magyarorszagon évente tobb tizezren végeznek egyetemet, jogasz-
ként, mérnokokként, orvosként, de csak nagyon kevesen lesznek kozulik sztarlgy-
védek, vezetd autdgyarak jol (vagy tal-) fizetett fejlesztémérndkei, netan vilaghires
agysebészek. De nem azért, mert csak kevés sztariigyvédre, mend mérndkre vagy
biztos kezli agysebészre volna szilkség! Rengeteg szakemberre volna sziiksége a
vildgnak, mert rengeteg a megoldasra varé peres gy, a megtervezendd auto, a
gyégyitandé lélek és mitendd agy.

De csak is az az ugyvéd végezheti sikeresen a munkajat, aki a megoldandoé feladat
mogott nem megoldandd peres lgyet, hanem embert lat, akin segiteni kell! Csak az
a tervezd képes relevans megoldasok Iétrehozaséara, aki nem mikodé gépeket lat az
autéban, hanem lelki szemeivel ,valésagban” latja az autéban ul6 embert a vezetés
ko6zbeni, megoldandd problémaival egytt! Csak is az a sebész képes gydgyitani, aki
nem sebet akar ellatni, hanem embert akar gyégyitani, visszahozni az egészségesek
ko6zé az egyént, a teljes élet reményében!

Vilagunk sajnos 6nz8, amelyben sok mindenrél esik sz6: pénzrél, sikerrdl, technikarol
stb.., de legkevesebbet pont az emberrél beszéliink, arrdl, akiért mikddnie kellene a
vildgnak.

.Legfébb érték az ember” folyt a csapbdl is a szlogen, a XX. sz. masodik felében,
negyven éven keresztul, mikbzben a jelszé6 mogott allé eszme nevében szazmillio
embert irtottak ki. Ez volt az agynevezett |étezd szocializmus, és nagyon ugy tlnik,
hogy ami az ember valodi érdekeit é€s igényeit illeti, a kapitalizmus sem sokkal jobb.

Bar nem jobb, de el kell ismerni, mégiscsak tébb lehetéséget biztosit az egyén szama-
ra az érvenyesltlés tekintetében, amiket viszont blin lenne kihaszndélatlanul hagyni.
(Mégis oly sokan elmennek a lehetdségek mellett, kihasznalatlanul hagyva azokat...)
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A lényeg: ne peres ugyet akarj megoldani, ne autét akarj tervezni, ne agyat akarj
mUteni, és ne pénzt akarj keresni, hanem él6 emberek problémait akard megoldani.

Ha Te a megoldand6 kérdés mogott az embert latod, az 6 bajara kinalsz gydgyirt,
akkor nagyon j6 uton jarsz.
Akinek Te megoldod a problémajat, az nagyon halas lesz érte és mivel vilAgunkban a

hala mennyisége pénzben fejezendd ki, a fizetség nagysagrendje munkad probléma-
megoldé képességérdl és hatasfokardl arulkodik majd.

Emberekben és problémékban gondolkodj, kézben pedig ne feledd a régi
mondast: amib 6l lekvart lehet f 6zni, abbdl palinkat is!

Képzeld el, hogy vallalkozasod ebben a pillanatban egy napérlelte érett gyiimélcsre
hasonlit, magas cukorfokkal és kiaknazésra varo rejtett energiakkal.

Rajtad all, hogy mit hozol ki beléle: tizerés palinkat, vagy csupan odakozmalt lekvart.
Bar a palinkanak magasabb az addja — mégiscsak tdbbet ér!

Nézzlk, hogyan is m (kddik a ,koktélgyartds” a gyakorlatban, az tzleti é letben,
kul6nos tekintettel a virtudlis vilagra, az interne tre!

.Fenség, hozhatok egy koktélt?”
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Kemény klizdelem a vasarlék agyaban elfoglalt ,fér  éhelyekért”

Vajon hol van a Te vallalkozasod, hol vannak az aru  id és szolgaltatasaid?

Bizonyéara kapasbdl meg tudnad mondani székhelyed, telephelyed, Uzleted, boltod
cimét, és ha ugyanezt a kérdést egy vasarldédnak, Ugyfelednek szegeznéd, valoszi-
ndleg ugyanugy megmondana, féleg, ha elég sirlin jar hozzad és Téged is j6l ismer.
Ha azonban agy teszed fel a kérdést valakinek, hogy hova jar vaséarolni, ha egy
bizonyos dologra sziksége van, akkor nem cimeket fog mondani, hanem boltok,
szolgaltatéhelyek neveit, szlogent, esetleg koérnyéket, ahol az Uzlet megtalalhato.
Altalaban mindenkinek impressziok, benyomasok jutnak eszébe arrél, ha megem-
litesz egy fogyasztési cikket, szolgaltatast. Olyan hangulatszavakban, jelzés szer-
kezetekben kifejezett valodi éimények, amelyek koétédnek a termékhez, ,tapadnak” a
céghez, amely gyartja, forgalmazza azt. Egy vasarlo egy olyan kérdésre, hogy hova
megy vasarolni ezért vagy azért, valdészinileg nem fog pontos cimmel véalaszolni,
meég akkor sem, ha biztosan tudja €s mindennap oda jar.

Amikor belép hozzad valaki az Uzletedbe és kér téled valamit, akkor viszont Te
pontosan tudod, hogy melyik polchoz menj, hol keresd, a raktarad, Gzlethelyiséged
melyik zugaba, szegletébe nyulj érte. Egy vevénél, Ugyfélnél azonban nem ilyen
egyeértelml az aruféleségek, szolgéltatasok fizikai behatarolasa. Egy vasarl6 més-
képpen gondolkodik, mert szamara nem aru kell, amit itt vagy ott talalsz a pulton
vagy a polc alatt, hanem egy problémét szeretne megoldani altala és vele, és az
arud, szolgaltatasod a problémamegolddsnak a része. Fontos része, szikséges
kelléke, de csak arésze.

Amikor nagy nehezen eladtal valamit egy problémas ugyfélnek és megkdénnyebbiil-
tél, nem arut adtal neki, hanem egy j6 érzést: problémait oldottad meg termékeddel
€s a megoldés orémét vasarolta meg téled a vevdd.

Ha &svanyvizet arulsz, nem vizet vasarolnak téled, hanem a szomjat oltd6 folya-
dékot, és abban a pillanatban, amikor a vasarlé torkéan legurult az utolso korty, mér el
is felejtett. Amikor pedig legkdzelebb megszomjazik, nem, vagy nem feltétlendil
téged keres, hanem egy olyan helyet, amelyrdl el tudja képzelni azt, hogy ott a
szilkségleteit ki tudjak elégiteni, problémait meg tudjak oldani és szomjat olthatja.

Ha ez a hely egybeesik a Te boltoddal, akkor nyerté |, ha nem, akkor abban a
szituacioban éppen vesztettél!

Ha egyedil, éjszaka egy elhagyott Utszakaszon defektet kapsz, de a potkerék is
lapos, a pumpa selejtes, a mobilodon nincs téreré és orakig senki nem jar arra, akkor
elsésorban nem az aggaszt, hogy ,Uristen, oda a szép Gj nyari gumim”, hanem fel-
rémlik el6tted a sanyaru jo6vé, ha igy megy tovabb, idétlen idékig ott ragadsz a 67-es
aton, fazva, dideregve, tdn még éhen is halhatsz, vagy felfalnak a kébor kutyak. Mit
meg nem adnal azért, ha az égbdl lepottyanna egy autdmentd és elszallitana valami
biztos helyre, ahol megjavitandk defektes gumidat, és javitas kozben egy kényelmes
fotelben, kavéval kezedben varnad, hogy széljon a féndk: ,uram kész a kocsi, indul-
hat!”

12



Egy j6 keresked 6, egy Ugyes szolgaltaté soha nem arukban, szolgalta  tdsokban
gondolkodik, hanem problémakban, amelyre kinalata a megoldas!

A varsarléid szempontjabdl aruid, szolgaltatasaid nem polcokon helyezkednek el,
nem fizikai objektumokként Iéteznek a raktarad mélyén, hanem agyukban, a meg-
felel6 ,fér6helyeken”, pozicidkban ,élnek”, virtualis targyakként ,dekkolnak”.

Ez a lélektani anomalia nagyon hasznos, mert megkodnnyiti a ,tdjékozoédast” a kina-
latok kavalkadjaban és a reklamok kommunikéacids zlrzavaraban.

Amikor példaul taxit rendelsz, akkor neked sem a taxiallomas képe ugrik be (talan azt
sem tudod, hol van), hanem egy elvont fogalom, ,a taxi”, amely els6sorban abban a
telefonszamban testesill meg, amelyet az iréasztalod fiokjaban, noteszod ,t” betlis
oldalan, vagy a szamitdgép-monitorodra felragasztott dntapados lapocskan érizgetsz.

Amikor bellsz a taxiba, nem az jar az eszedben, hogy ,de j6t utazom”, hanem az,
hogy ,végre elindultunk, igy talan van esélyem arra, hogy idében odaérek...”

Amikor iszod az asvanyvizet, nem arra gondolsz elsésorban, hogy ,de j6 ez a viz”,
hanem arra, hogy ,de j6, hogy mar nem vagyok szomjas”.

Gondolkodasbéli kilonbség érzékelhetd az eladd és a vasarld kdzott, amely latas-
moddbeli, nézet- és érdekkilonbségekbdl ered és ha ezt nem veszed figyelembe
reklamjaidban, marketingedben, a weboldaladon, vagy akar az ugyfélkapcsolatok
szintjén (az is marketing), akkor tetemes veszteséget szenvedhetsz.

A latasmddbéli differencia jol tetten érheté az amatdér reklamokban, ill. azok hatéasta-
lansagaban.

Nézzlnk egy példat. Egy szokvanyos reklam valahogy igy néz ki:
Vizvezeték szerelést vallalunk”

Nagyjabdél mindegyik szakember igy hirdeti magat, kész csoda, hogy egyaltalan
rendelést kapnak barkitél is. Mindjart meglatjuk, hogy miért.

Azért j6 példa a vizvezeték szerelés, mert ez egy tipikusan olyan szolgaltatas, amire
egy ugyfél toébbnyire csak akkor gondol, ha baj van. Ezért aztan egy pusztan a
szolgaltatast emlité ,reklam”, egy keretes Ujsaghirdetés az égvilagon semmit nem
jelent az olyan Ujsagolvasoénak, akinek a hazat nem most o6nti el éppen a viz.

Mivel ilyen tgyfélbdl az adott pillanatban viszonylag kevés van, a vizvezeték szere-
Iési megbizas esélye 1:100, vagy még annal is kevesebb, és az Gjsagban megjelend
konkurens, hasonléan érdektelen, hatastalan hirdetések szamatdl figg — vagyis
hatdsa nem feladdjanak 6hajan, szandékdn mulik, hanem téle fuggetlen, véletlen-
szerQ.

Ezért van az, hogy Ujsagot bar sokan olvasnak, de a benne elhelyezett ,maga csinal-
ta” reklamok hatasfoka gyakorlatilag nagyon alacsony.
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A szokvanyos hangvétel G, manapsag az Ujsagokban olvashatd hirdetések
tobbsége altaldban haszontalan, a rajuk forditott 6  sszeg kidobott pénz az
ablakon!

Nem sokkal jobb a helyzet a televiziés hirdetések e setében sem, mert bér
azokat elvileg profik készitik, de megrendel  6i igények alapjan. Ami viszont azt
eredményezheti, hogy a ,megbizdi igények” nem mindi g talalkoznak a szakmai
optimummal és a hirdetés szandéka, Uzenete ,zatonyr a futhat” a megrendel 6i
hozza nem értés és a reklamszakmai kényelmesség ves  zélyes vizein.

J6 volna valamilyen médszert kitalalni arra, hogy n e véletlenszer Gen és nagyon
kevesen, hanem irdnyitottan, el &re kiszamolhatéan és sokan jelentkezzenek a
Te hirdetésedre is!

A reklamigynokségek azzal az egyébkeént igaznak tiné mondassal védik a mundér
becsluletét, hogy ,a hirdetésekre forditott 6sszeg egyik fele kidobott pénz, csak nem
tudni, hogy melyik”. Ehhez az elmés mondashoz hozz&flizném azt, hogy ha rossz a
reklam, amatér a hirdetés, akkor pontosan tudni, hogy a reklam aranak melyik felét
dobjuk ki az ablakon: mindkét felét.

Mi a megoldas, hogyan hirdessiik céglinket, szolgalta  tasunkat?

Térjink vissza a ,vizes” példara. Mivel a vizvezeték szerelési munkalatok tdbbsége
mégis inkadbb az Uj hal6zatok kiépitésére, a felujitasra, vagy a megel 6zésre esik,
jobban jarna mindegyik szereld, ha hirdetésének szovegében valahogy megemlitené
a problémat:

,Ugye On is rosszul lenne, ha arra érkezne haza,
hogy cs 6tdrés miatt értékes butorai megsemmistiltek?”

Ez mar sokkal hatasosabb cimsor, mert nemcsak felhivja a figyelmet a szolgéltatas
Iényegére, hanem kvalifikalja az érdeklédéket, mintegy megsziri az tgyfeleket. Le-
valasztja a ,sz6rakozokat”, a rossz tgyfeleket, az olcséjanosokat, akik kevés pénzért
akarnak extrakat és fokuszba hozza azokat a remek megrendel6ket, akik a szolgal-
tat6 szamara pozitivan ,rezonalnak” a hirdetésre.

Nem csupan a hatasfoka magasabb az ilyen hirdetésnek, hanem felértékeli a mun-
kat, hiszen ,micsoda bajt” el6z meg, vagy szlintet meg a szakember. Tdbbet lehet
elkérni a megrendel6tdl a munkéért, tehat noveli, szélesiti a profitratat, vagy ami
azzal egyenértékd, vagy talan még elényosebb is: maskor is azt a mestert hivja az
ugyfél, aki ,korrekt aron kivalé munkat végzett”.

Emeli a szakma becslletét és fényezi a mester hirét a talalo reklam, az Ut6s
marketing és kevés az a dolog, amire egy hazai cégnek nagyobb sziiksége volna,
mint egy nagyaranyu presztizsnévekedésre.

A szolgaltatoknak azonban nem (csak) akkor kell ,eladniuk” magukat, amikor baj
van, a keresked6knek sem akkor kell az arut rekldamozni, amikor valakinek pont
akkor és pont arra van szuksége (nehéz kiszurni a pillanatot), hanem elvileg ,el6tte
és utana” is folyamatosan.
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Ahhoz viszont, hogy folyamatosan ,(it6s” marketinget végezzen egy vallalkoz, uzlet-
ember, cégtulajdonos, ismernie kell az Ugyfeleit, vagy legaldbbis azokat az embere-

ket, a célcsoportot, akikbdl tgyfelei lesznek, de ismernie kell kinalatat a célcsoport
tagjai szamara megoldandé probléma tekintetében.
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A pozicionalas, amely ,beviszi” a céget és kindlatd  t a vasarldk fejébe

Azt a folyamatot, amely altal behataroljuk a célcsoportot, és megfogalmazzuk azt a
leghatasosabb lzenetet , amivel be tudjuk fészkelni céglinket, kinalatunkat a vasar-
6k, Ugyfelek agyanak szamunkra ,fenntartott” fér6helyére, pozicionalasnak hivjuk.

A jol végzett pozicionalas a vallalkozas sikerének zéloga, alfaja és omegdja. Fonto-
sabb, mint maga a termék vagy szolgaltatas és fontosabb a mindségnél is, de itt
alljunk meg egy pillanatra!

Tisztazzunk gyorsan valamit, miel  6tt félreértenél!

Nem azt mondom, hogy a poziciondlas helyettesiti a minéséget. Azonban a jé
poziciondlas felgyorsitja terméked hirének terjedését — hiszen ,bent vagy vele” az
agyakban — és pont ez az a dolog, ami fontossa teszi a minéség kérdését.

Egy j6l poziciondlt rossz termék — ilyen is van — rossz hire villamgyorsan elterjedhet,
ami felgyorsitja a bukést. Fontos tehat a minéség, ha tartésan nyereséges uzletet
akarsz folytatni.

J6 pozicionalads nélkil nincs j6 pozicid és nincs j6 Uzlet! A sikeresen pozicionalt
cégek azonban sokaig béséges nyereséggel mikoédnek, driasi tigyfélbazist épitenek,
gylijtenek és a piacon vezetd szerepre predesztinaltak a sajat kategoéridjukban

Felmerdl most a kérdés, hogy vajon mi a j6 pozici6? Ha Te mondjuk weboldal
készitéssel foglalkozol, de rajtad kivil még tizezren csinaljdk, akkor mi a fenét
poziciondlj? A weboldalkészitést?

Ha Te példaul éppen egy sikeres webszerkeszt§ céget vezetsz, akkor bingd, poziciod
mar van, hiszen lgyfeleid szemében Te vagy ,a” webszerkesztd pozicidban lévd
vallalkozé, aki a weboldal hianyabdl ered 6 gondokat sziintetheti meg szamukra
azaltal, hogy készit nekik egy honlapot. Ebben az esetben kdnnyebb a helyzeted.
Nem konnyl, csak kénnyebb, mert az eréforrasaidat, leleményedet poziciod erd-
sitésére, tokéletesitésére tudod forditani, de mindenképpen torédni kell vele, mert
poziciddat valoszinlileg mér vadassza a konkurencia! Csak egy alkalmas pillanatra
Var és...

Ha azonban Te kezd® vagy, akkor sajnalom, a pozici6 mar foglalt; raadasul toébb
ezren palyaznak ra elétted - esélyed semmi.

Nem mintha a tébbieknek, az el6tted alléknak sokkal tébb lenne, de szadmodra azon
a terepen tényleg nem teremhet babér, legfeljebb néhany morzsa, kegyelemkenyeér,
kegyelemmegbizés, vagy a profitszegény bedolgozas, minimélbéren végzett rabszol-
ga-munka stb...

Nem hiszed? Akkor prébald meg lenyulni mas foglalt és jonak tiing, irigyelt pozicidjat,
de el6tte olvasd el a REDBULL péld4jat, hatha sikertl elvennem a kedvedet egy
birtokolt pozicié lenyulasanak kisérletétél és reményeim szerint sikertl kedvet csinal-
ni az igazi, sikert hozo, tugyfélszaporité és konkurenciagyilkos pozicionalashoz!
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A REDBULL sztori utan arrdl beszélek, hogyan valassz magadnak j6 pozicit a
lehetéségek kozdl, illetve hogyan csindlj magadnak a szakman belil , ha az
0sszes foglaltnak tlnik és végezetil hogyan végezd el a sikeres pozicionalast
annak érdekében, hogy végre Te is élvezd a vallalkozast serkentd, profitsokszorozd,
ugyfélbazist gyarapité hatasait.

Most azonban elétte nézzik a REDBULL-t, az energiaital mivészi szinvonall pozi-
cionalasanak torténeteét.
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REDBULL, ami szarnyakat ad a fogyasztonak
és neked remélhet 6leg néhany hasznos étletet

Dietrich Mateschitz osztrak tzletember, a REDBULL megalkotoja és férészvényese
élete harom legnehezebb évének az ital indulasanak korszakat emlegeti. Semmi sem
akart 6sszejonni. Az élelmiszeripari ellenérék mindenben hibat taléltak, a cég kreativ
igazgatéja semmilyen épkézlab otlettel nem rendelkezett a teljesen Gjszerl termék
piaci bevezetésére, és az elsd fogyasztoi tesztek is csapnivaldé eredményt hoztak: az
ital rossz iz G, gusztustalan, nem érezni semmi frissit 6 hatasét.

Mateschitz azonban nem adta fel, mert meg volt gy6z6dve arrél, hogy a termék forra-
dalmi és sikerre hivatott. Azt is tudta, hogy minden ilyen Ujszeri termék bevezetésé-
hez id6 kell, mert a hosszutavon hatasos marketinget az épitkezés, a fokozatossag
és a kivaras jellemzi.

Osztondsen réérez, hogy a REDBULL egy laza, trendi termék, amelynek tulajdonsagait
a fogyasztok alakitjak (v.6. fogyasztoi fejekben elfoglalt poziciok). Erre Mateschitz az
Jllegalitds” hdnapjaiban ébred r4, amikor Németorszagban és vele nagyjabol egy
idében Magyarorszagon is betiltjak az italt.

Figyeli az osztrak diszkdkban divatos fogyasztasi szokasokat és amikor elterjed a
REDBULL-rédl az a bizonyara erésen tulzé (az emberek hajlamosak a tulzasra),
széleskorl vélemeény, hogy ,akar éjszakékat lehet vele attancolni’, akkor alaposan
rajatszik a reklamjaiban is erre.

A tilths és a nehézségek kimondottan segitik a szaj hagyomany atjan terjed 6
hirnevet és az italterjesztést.

Kialakul a fiatalok k6z6tt a REDBULL-lal kapcsolatban az a szemlélet, hogy az ital a
lazadas jelképe, amelyet raadasul felerésit a hatdsagok elutasité és halogat6 allas-
pontja is. Hamarosan a szll6i tiltAsok sem tudjak megakadalyozni azt (vagy inkabb
ez is rasegit), hogy a fiatalok széles rétegei az ital fogyasztéiva valjanak.

Mateschitz tisztdban van vele, hogy a legendak tartjak fenn a markat, ezért minden,
az itallal kapcsolatos markaépité hirt, legendat, jegyzékonyvet 6sszegydijt és honlap-
jan kozzéteszi és a dokumentumokat, a feljegyzéseket a legenda és a kampany
részévé teszi. (A honlap és az internet raadasul valéban illik az ital trendiségéhez,
lazasagahoz).

A német piacon a tilts ideje alatt természetes hiany keletkezik és amikor feloldjak a
zarlatot, a hidnycikk oriasi karriert fut be.

Azo6ta minden egyes REDBULL piacnyité kampany a mest  erségesen gerjesztett
hiannyal kezd 6dik és fergeteges eladassal folytatodik.

Példaul a new york-i és kaliforniai szérakozohelyeken az italt el6szor a felszolgalok
terjesztik, de mire a vendégek rdkapnak, utana még hetekig kell varniuk az ital keres-
kedelmi forgalomba keriiléséhez. Sokaig még ezutan is csak felkapott helyeken lehet
hozzajutni és hosszu idé telik el, hogy a benzinkutakhoz kertiljon.
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Milyen a REDBULL marketingje?

Természetesen egyedi és eltér a régi uditéitalok reklamjaitdl. Ez persze természe-
tes, hisz ellenkez6 esetben vajon mi kiilonbdztetné meg a tdébbiektél, a COCA COLA-
tol vagy a PEPSI-t61?

Mateschitz egyébként nem hisz a sztarokban és ahelyett, hogy italanak népszera-
sitését draga, kényes és elérhetetlen hirességekre bizna, leszall a foldre. Nem hisz a
tavolsagtartadsban, a balvanyok értékkozvetité szerepében és arra épit, mely szerint
a fiataloknak, mint elsédleges célk6zénségnek megélhetd, igazi élményekre van
szlikséguk, melyekrél sokaig és hosszasan lehet beszélni. Olyan akcidkat indit tehat,
ahol a fogyaszték a vald6sagban is megkapjak azt, amire vagynak.

Sporteseményeket, repllés napokat szervez, amelyben rendszeresen részt vesz és
kozponti szerepet jatszik a magyar sportreplld, tobbszérdos mirepulé vilagbajnok,
Besenyei Péter.

Mateschitznek elvitathatatlan érdeme, hogy két labbal a foldon jar és:
hagyja, hogy a markat a fogyasztok alakitsak, amibe  n mindig partner.

Gondolj bele, ez a lehetd legzsenidlisabb taktika, hiszen amig fogyasztja valaki az
italt, addig kedvére formalhatja, igy maganak garantélja, hogy soha nem unja meg
kedvencét, a REDBULL-t.

Mit sz6l ehhez a konkurencia?

Mateschitz a REDBULL-lal annyira szokatlan és meglepé mddon tort be a piacra,
hogy mire a konkurencia észrevette, addigra mar késé volt. Rdadasul Mateschitz
folyamatosan céafolja azokat a hireszteléseket, mely szerint tarsulna a nagy tengeren-
tuli konkurencia valamelyikével, haldlra idegesitve ezzel a nagy versenytarsait és
ingyen reklamot szolgéltatva maganak és italdnak. A REDBULL piaci értéke most 9
milliard eurdra rag (érzékeltetésil ez az érték a jelenlegi magyar adéssagallomany
mintegy harmada, negyede) és folyamatosan né.

A REDBULL kdvet 6i és a koppintok
Maga az ital tomény koffeinbomba és Osszetétele egyaltalan nem titkos, mint egyes
colaké vagy a téliszalamié, mégis lehetetlen hogy barki a nyomaba érjen.

A multik is megprébéalkoztak az energiaitallal, és csak Ausztriaban tobb tucat cég
alakult, hogy meglovagolja a REDBULL sikerét, de hasztalan.

Magyarorszagon a Bomba a legismertebb hazai, a REDBULL példajan Iétrehozott
energiaital marka, de eladasa meg sem kozeliti az eléd forgalmi volumenét.

Hiaba, ha a fogyasztok meghalljak, hogy energiaital
a REDBULL jut az eszilkbe, hala a kitarté és remek m  arketingnek,
a sikeres és zsenialis pozicionalas erejének!

A REDBULL szamokban:

1,9 milliard doboz évente
2 milliard USD bevétel
600 milli6 USD éves marketing koltségvetés
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Hazank volt a masodik orszag, ahol a REDBULL-t forgalmaztak és a legttbbet a
GUINNESS hazajaban az irek fogyasztjak, 11 dobozt évente.

Végezetll egy igazi marketing tanulsag a REDBULL-t6  |!

Mint emlitettem, a REDBULL elsd fogyasztoi tesztjei katasztrofalisak voltak (rossz iz,
undoritd benyomas, zérd frissitdé hatas stb...), aminek ellenére az ital szédiletes
karriert futott be.

A torténet igazolja azt:

ha hibas a fogyasztoi modell, a feltételezett felha  sznalbi kérnyezet,
téves eredményekhez vezethet egy teszt!

A steril laborkorilmények k6zott senkinek sincs sziiksége energiaitalra, nem hoz hasz-
not fogyasztéjanak, semmilyen elény nem szarmazik ,élvezetébdl”, igy feler6sédnek
a termeék rossz tulajdonsagai.

Mateschitz szerencséje (vagy talalékonysaganak kdszonheté 6tlete), hogy kivitte az
italt oda, ahova val6: sportversenyekre, partikra, barokba, zenei rendezvényekre és
ott is letesztelte. Azonnal megsz (int az elutasitas. (forrds: Haszon magazin)

A REDBULL torténetébdl lathatd, hogy a pozicionalds a marketing kényes fejezete.
Valgjaban nagyon kevés jol pozicionalt cég van a vilagon és Magyarorszagon az
ardnyuk még a vilagatlagndl is rosszabb. Ez azonban nem jelenti azt, hogy a cégek
tobbsége egyaltalan nem rendelkezik pozicidval, csupan az a helyzet — és ezért
vallalom a felelésséget — hogy rosszul pozicionéltak.

Mib &l ered a rossz pozicionalas ,gyakorlata”?

A rossz pozicionalas gyakorlata tébbnyire nem maganak a folyamatnak a nehézsé-
geibdl adddik, hanem abbdl, hogy a nagy cégek tdbbsége a nagysag mamoraban
uszkalva, némi hatalmi arroganciaval felvértezve nem torédik vele, nem tulajdonit
neki megfeleld jelentéséget, komolysagot, vagy amit poziciondlasnak hisz, nem az.

Ezért aztan, ha hirtelen betoppan a magyar piacra egy jol pozicionalt, remek reklam-
taktikaval és Ugyes marketingstratégiaval rendelkezé kulféldi mamutcég, amely
rdadasul meggy6z6 (értsd alacsony) arakkal érkezik, tamad nagy riadalom a hazai
kicsik és nagyok kozott egyarant. A cégek Ujsagokba kezdenek irogatni hosszu
panaszkodo piar cikkeket, az ellenzék hazaarulast emleget, a kormany meg egészen
Briisszelig szalad protekciokért, engedményekért, mintha az megoldana barmit is.

A szemfiles véllalkoz6 azonban hallgat és figyel. Nem, nem a vészjoslo ujsaghirek-
re figyel, nem az ellenzék ,forradalmi” hangjaira ugrik, nem az utcara hivé szélamokra
inditja traktorat, nyerges vontatojat, de még csak nem is az unios kozlonyok tamo-
gatasi palyazatait bongészi, hanem a pozicidkra figyel. Hiszen 0] fél érkezett a piacra,
tékeerds ,multi” és az atrendez6d6 viszonyok Uj lehetéségeket, remek tAmadasi ponto-
kat kindlhatnak azoknak, akik megtanultak masképpen gondolkodni, mint a tébbiek!

Talan nem jobban, nem logikusabban, csak masképpen gondolkodni! Emlékszel, mit
mondott Salvador Dali? Azt mondta, hogy ,egy 6rtilt és kéztem csak az a kilénbség,
hogy én nem vagyok 6rilt”, és igy fejezhette volna be: ,nem &rilt vagyok, hanem
okos és gazdag!”
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V4

Jenyegeti”?
»Egy csédbe ment vallalkozas és kdzottem csak annyi a kilonbség, hogy én nyere-
séges vagyok”, és igy fejezné be: ,valamint szélesed§ profitrataval az is maradok!”

...es elindul keresni maganak egy Uj, aréginélis  sokkal jobb poziciot!
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Keresslink egy j6 poziciot a fogyasztok fejében

Az el6bbiekben kitértiink arra, hogy az eleve birtokolt poziciok elfoglaldsa a lehetet-

“ sz

nyek valészinlségével egyenlé.

Persze meg lehet probalni, hiszen a nagyobbak is sziintelenil kisérleteznek vele és
ha mondjuk egy COCA COLA, vagy egy Ford egyfolytaban akciozik, miért ne vag-
hatnél bele Te is? Miért ne? Ha koltségvetésed vetekszik egy multinaciondlis véllalat
évi marketingbidzséjével, vagy egy kozepes orszag éves bevételével, a nullanal
tobb, mondjuk 1 % eséllyel meg is probalhatod.

Ha azonban nem Te vagy a Microsoft, az IBM vagy a McDonald’s, akkor ne tedd!

Bizonyara Te is emlékszel iskolaidbol olyan tanuldkra, kdzeli didktarsakra, akik fino-
man szoélva nem voltak éppen a helyzet magaslatan, sét, nagyon rosszul tanultak?
Bukdéacsoltak egyik osztalybdél a masikba, mikozben tanaraik és szilleik a hajukat
tépték miattuk. Az élet viszont nem térédik a matematika osztélyzatokkal és nem egy
kozuluk az iskolak utdn szédiletes egzisztencialis és jovedelmi karriert futott be,
mik6zben a hajdani eminensek kdzil sokan ma egy ir6asztalnal dekkolnak és a kodz-
alkalmazotti bértabla rajuk vonatkozo6 rubrikdit furkészik, hatha idén tobb lesz a
fizetésik, mint tavaly.

Magyarorszagon ma kivalé orvosok, zsenialis mérnokok, aldozatkész pedagogusok,
vagy tulképzett jogaszok ezrei, tizezrei guriznek, vivjdk mindennapi kenyérharcukat,
dolgoznak latastol vakulésig, jarnak kilféldre ,haknizni”, vagy teritik hétvégenként ,di-
rektmarketingben” az élethosszabbitd csodaszereket, egy kis plusz pénz reményében.

Sokan ekdzben irigy megjegyzéseket tesznek a naluk ,szerényebb képességekkel
rendelkezd” szerencsésebbekre, gazdagokra. Azokra, akik nem beszélnek a pénzrél
folyton folyvast, hanem inkabb kéltik, mert nekik van mibél.

Ha az ember az irigyeket hallgatja, mar-mar kezdi azt hinni, hogy az ész és a pénz
szorzata allandd, mert akinek az egyikbél kevesebbet adott a sors, annak a masikbol
tobb van. Ez persze nem igaz és érezni, hogy ellentmondas feszil a sommas meg-
allapitasokban.

Oldjuk fel az ellentmondéasokat!

Sokan élnek abban a tévhitben, hogy a piaci kiizdelem a termékek, szolgaltatasok
csataja és nem kell mast tenni, mint jobbnak lenni a tobbinél és a siker automatiku-
san bekdvetkezik — ugy, mint az iskolapadban dolgozatiras kdzben, vagy az érettségi
vizsgan. Az élet szamos terlletén viszont nem ezt tapasztaljuk. Nem feltétlenll a
legjobbak jutnak révbe és lehet, hogy pont 6k lesznek azok, akik soha nem érnek
célba. Roppant igazsagtalan, de nem igy van!

Ha Te ugyanis elfogadod azt a nézetet, hogy elég csupan jobbnak lenni a tébbinél,
akkor innen csak egy |épés abba a tévhitbe ringatnod magadat, hogy a Te arud és
szolgaltatasod a legjobb. Még ha azonban igy is lenne, akkor sem mennél vele sokr-
a, mert az emberi elme nem a legjobbat helyezi a legelsé helyre, hanem — milyen
.meglepd” — a legelsat!
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Harom dolog az, amely f6 szabalyként jatszik szerepet az egyéni karrier, az aruk, a
szolgaltatasok piaci sikere, vagy az egyes cégek, lzleti vallalkozasok felfutasa tekin-
tetében:

1. Elénybsebb els ének lenni, mint jobbnak!
2. Ha nem lehetsz az els 6 a kategoriadban, talalj ki magadnak egy masikat!
3. Jobb els ének lenni az emberek fejében, mint a piacon!

Elényosebb els ének lenni, mint jobbnak!
Azaz, az els6ként piacra kerlil6 termék megtartja vezetd szerepét

Vajon ki volt az els 6 (rhajés a vilagon?

Bizonyara kdnnyen kitalalod: Jurij Gagarin, szovjet berepllépilota, 1961 aprilis 12-én,
a Vosztok Grhajo fedélzetén megkerilte a Foldet és az utazds 108 percig tartott.

Mit mondjak? A mai lehet§ségekhez képest, - amikor Anettka is repulhet - Gagarin
utazdsa csak egy ropke kirdndulas volt. Sokan kovették ezutan Gagarint, sokan
utaztak mar rajta kival Fold kordli palyan, mégis legtobben 6t ismerik gy, mint ,az”
Grhajost, aki megkerilte a Foldet..

Vajon ki volt a masodik  (irhajos?

Nem sokkal utana Alan Sheppard amerikai (irhajés Grugrast hajtott végre, de ra mar
nem emlékszik senki.

Az (irhajés analdgiara; mindig arra a személyre, cégre, stb... emlékeziink
jobban, aki azt a bizonyos dolgot el  6szor vitte végbe, hozta létre, dobta a
fogyasztoi piacra. Egy termékcsaladon belll mindig annak a terméknek vagy
szolgaltatasnak a képe él tudatunkban a leger 6sebben, amelyikkel el 6sz6r
taldlkoztunk életiink folyaman.

A vezet 6 termék

Az els6 termékekbdl alakul ki a vezetd termék és annak fogalma. Ahogy a cola piacon
a COCA COLA az ,igazi", a szamitdgép bizniszben az IBM a ,legmegbizhatébb”, és
processzorok terén jol cseng a Pentium (pedig gyartanak mar néla jobbat), vagy
gyorséttermi lizletdgban a McDonald’s, (pedig de sokszor kritizaljak, mégis oda jar a
fél vilag), vagy hazai példat emlitve: a vitaminoknal a Béres Rt (ami viszont tényleg j6
is) stb.

Az USA-ban még ma is a Xerox az elsérendl masolégép marka, mert 6 volt az elsé,
aki masologépeket kezdett gyartani, igy eleinte minden cégnek Xeroxa volt. Elterjedt
vallalati szakszo lett a ,xeroxoljuk le” kifejezés (masoljuk le), amely a mai napig él és
folytonosan az eszébe juttatia az embereknek a céget, amikor A4-es papirt masol
valaki, napjaban tébb milliészor!

Felbecsilhetetlen értékl lehetéség a ,xeroxoljuk le”, ami (szinte) behozhatatlan
elényt biztosit a masologép piacon.
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Nem lehet ,csak ugy” vezet 6 terméket tamadni!

Erdekes, hogy az IBM is megprobalkozott a masoldégépek gyartasaval, és vele csak-
nem egy idében a Xerox is bemerészkedett a szamitdgépek teriletére. Az oGtlet
egyébként logikusnak tlnik, hiszen mindkét cég nagyjabol hasonlé, szinte egyforma
mikroelektronikai szakértelemmel rendelkezik, igy felmertlt az o6tlet, hogy miért ne
prébéalkozhatna meg egy véllalat a versenytars hasonlé kvalitast igénylé termékének
gyartasaval?

Mind a ketten driasit buktak. A Xerox a szamitégéppel, az IBM a masoldval, mert a
vasarlok valahogy nem vették tudomasul a szandékot.

Tény: a vasarloi fejekben a Xerox nem szamitogépgyartd és az IBM nem masologép-
gyarto cég!

Azonban nehogy azt hidd, hogy a vallalati menedzsment tanul a hibakbdl. Mind a két
cég a mai napig sikertelenil erélteti a pozicié-idegen termékeket, mikdzben oériasi
pénzeket forgatnak fejlesztésbe, reklamokba — amit el is buknak azonnal. A vasarldk
pedig ha ,igazi” PC-t szeretnének, veszik az IBM gépeket, ha pedig masolni akarnak,
akkor tbbbnyire Xeroxot vesznek (vagy mast), de nem IBM-et.

Ha Te rendelkezel olyan egyedi termékkel, ha van egy olyan taldlméanyod, amely
meég nincs a piacon, akkor szdmodra rendkivil kedvezé helyzet allhat el6, hiszen Te
leszel vele a legelsé, a Te nevedhez, cégedhez, lizletedhez fog kétédni, veled fogjak
azonositani és le sem fogod tudni tagadni. Mindenki téled akarja megvenni és téled
varjdk majd a fejlesztését is, ha arud, talalmanyod majd korszerisitésre szorul.

Mindennek természetesen feltétele a sikeres pozicionalds. Ha ugyanis k6zben valaki
mas, veled egy idében ugyanazt kitalalja és el6tted pozicionalja, akkor Te a legjobb
esetben is csak a masodik lehetsz, ami sokszor a bukast jelenti.

A cégek, kicsik és nagyok egyarant Gjbdl és 0jbdl megszegik az ,elénydsebb els 6-
nek lenni, mint jobbnak!”  szabalyt, mely akar a tizenegyedik parancsolat is lehetne,
annyira fontos.

Al Ries marketingmagus ezt Ugy nevezi: az indulasi vezérpozicio térvénye.

Ez a torvény érvényes minden cégre, szolgaltatasra, termékre. Aki megszegi, sulyos
arat fizet, mert fogyasztéi szemszdgbdl — amint megallapitottuk - az aru, cég, vagy
szolgaltatds nem polcokon helyezkedik el, hanem a vasarléi fejekben. Ahogy a

vasarloi szokasokat is csak nehezen, kérilményesen lehet befolyasolni, Ugy a fejek-
ben |évé pozicidkra is vajmi kevés hatast lehet gyakorolni — utolag!

Az, hogy ,utélag” , azt is jelenti egyben, hogy a helyesen pozicionalt cég védett
helyzetben van.

Amikor tehat Uzleti vallalkozasodat pozicionalni szeretnéd, legelsé dolgod alaposan
megvizsgalni a piacot, nem foglalja-e mar valaki a kiszemelt poziciot?
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Az indulési vezérpozicié térvényéhez kapcsolodo,
megszivlelend 6 tanacsok és szempontok

Barmilyen kivalé min éségben is csinalj valamit, marketingben, reklamban €s
modszerekben nem tanacsos egy az egybe leutanozni a nagyokat.

Soha ne mondd azt, hogy ,minéség-megbizhatdésag”, ne prébalj azzal érvelni, hogy a
vezetd marka” és barmilyen j6 is vagy valaminek az el6allithsaban, soha ne
hivatkozz a szakma vezet6 poziciéjaban |évé arura, cégre, mint ,olyanra”, amilyen a
tiéd is, mert az a legkevesebb, hogy nem hisznek Neked a vasarlok, de rosszabb
esetben (&ltaldban ez kdvetkezik be) az ellenkezéjét feltételezik.

Torekedj az egyéni Utra és csinalj magadnak semmire €s senkire
sem hasonlité érveket és hozd azokat termékeddel 6s  szefliggésbe.

Milyen egyéb, fontos tanulsaga van az indulasi vezé  rpozicié torvényének? Meg-
allapitottuk, hogy a piacon ugyebar nem az szamit, hogy ki a jobb, hanem az, hogy
ki az els 6!

Ennek ellenére makacsul hisznek egyesek idehaza is azokban a téveszmékben,
melyek szerint a ,j6 bornak nem kell cégér’. Ez nem igaz, mert ezen az alapon elég
volna mindent jobban csinalni, mint a konkurencia és a siker nem maradna el. Mint
lattuk, ez nem igy van.

Szilardan tartja magat az a tévhit is, hogy ,a legt  6bb vallalkozas
azért megy cs 6dbe, mert at 6keerés multi megfojtja”.

Hozza is teszik, hogy ,ha lett volna elég pénz a reklamra, fejlesztésre, stb... akkor
meég mindig mikédnénk és nem mentink volna csédbe”. Aki ezt hiszi és vallja, az a
valésaggal szembe helyezkedik, nem gondolkodik logikusan, hiszen ha sikeres lett
volna a cég, akkor ez a kérdés igy soha nem mertlne fel. Olyan ez, mint amikor
valaki azt mondand: ,azért vagyok szegény, mert nem vagyok gazdag”. Nonszensz!

Miért olyan nehéz, vagy tébbnyire lehetetlen kimozd itani
az els éket a pozicioikbol?

Az, hogy nehéz, vagy tobbnyire lehetetlen kimozditani az elséket a pozicidikbdl, ez a
dolog az emberi gondolkodas természetébdl ered.

Ragaszkodunk elveinkhez, eszméinkhez és rogeszméinkhez. Barmi, ami tapasztala-
tunkkal vagy elveinkkel ellentétes, gyanakodva figyeljuk, mert a ,jart utat a jaratlanért
el ne hagyd!” Sokszor a dolgok igazsagtartalma elé helyezzik a latszatot és a meg-
szokast, féleg, ha az az elézetes elképzeléseinkkel, kényelmi szempontjainkkal egy-
bevag. Ennek kovetkeztében méltatlanok kertilhetnek olyan poziciékba, ahol sulyos
karokat, tragédiat okozhatnak (lasd diktaturak).
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Ezért aztan a ,jéghideg COCA COLA az igazi” és hiaba h(tik be a Royalt, a Pepsit,
ra sem nézel, ha... (errél késébb).

A fogyasztok rogeszmésen ragaszkodnak egy bevalt autbmarkahoz, bolthoz, az em-
berek egy bevalt szerel6htz és csak akkor vagyunk hajland6ak valtani, ha vala-
milyen nagyon nyomaos okunk van ra.

Az alacsonyabb ar, a hosszabb élettartam, vagy a nagyobb garancia, kiad6sabb
kiszerelés, stb... nem mindig szolgaltat elég motivaciét arra, hogy a fogyasztok
megvaltoztassak a szokasaikat, elveiket, ha egyszer megszoktak egy markat,
melyet vezetd brand-nek ismertek el.

Ezért van az, hogy ,el 6ényotsebb els ének lenni, mint jobbnak!”

Ha valaki kell 6en hosszu ideig egy meghatarozott dolgot végez, egy meghata-
rozott rend szerint él, egy meghatarozott szokast k  dvet, akkor is ragaszkodni
fog hozz4, ha rajon: semmilyen haszna nem szarmazik beldle, mi tébb: kart
szenved altala.

Bar a fligg6séget okozo6 karos szerek élvezete nem teljesen a fentiek szerint mikodik,
de hasonlé okokra vezethetéek vissza a leszokas nehézségei. Ezért a megfeleld,
nem is tul bonyolult Iélektani modszerekkel ki lehet alakitani a fogyasztokban az aru-,
szolgaltatas-, cég- vagy markafliggéséget.

Hogy az els 6ként piacra kertll 6 termék megtartja vezet 6 pozicigjat,
annak gyakran az is az oka, hogy a marka neve, az a dott termék
vagy szolgaltatas kategoria nevéve valik.

A Xerox volt az es6 fénymasol6 markaneve, igy a Xerox annak a fénymasolé el-
jarasnak is a nevévé valt, amely ebben a tipusban elterjedt.

A Levi's volt, aki el6szor kezdte el gyartani a blue jeans-t, az indigofestékkel szine-
zett nadragot, a farmert, igy a ,farmer” a kategéria neve lett.

A Borsodi Soérgyar szamos sorfajtat gyart, sét palackozott Udit6italokat is készit,
mégis, ha valaki rendel egy lUiveg ,borsodit” a bifében, a csapos mar nyul is a ,vila-
gosért”. Magyarorszag északi részén a ,borsodi” a vezetd vilagos sérmarka, ezért ha
ott bemegy a kocsmaba az ember és azt mondja, hogy ,kérek egy borsodit”, de azt a
valaszt kapja, hogy ,nincs, csak kébanyai”, akkor vagy atmegy a szomszédba sorért,
vagy ha nagyon szomjas, azt mondja: ,nem baj, az is j0 lesz”. Sopronban bizonyara
hasonl6 a helyzet, csak ott a Soproni vilagos a vezetd marka, Pécsen pedig a
Szalon, stb...

A ,régiek” még emlékeznek arra, hogy az Ultra mosogatdszer volt Magyarorszagon a
kevés forgalmazott és bevalt ,markdk” egyike a hetvenes-nyolcvanas években. Az
idésebbek néha még ma is hasznéljak az ,ultrdzzunk” kifejezést a mosogassunk el
helyett. Amikor a kilencvenes évek elején berobbantak a kulféldi ,mend” tisztitoszer-
markak a hazai piacra, sokaig még az Ultra, illetve annak Ultra nev( utéda volt a
vezet6 mosogatoszer.

Az Uj, kulfoldrél érkezé méarkak palyafutasa csak azutan kezdédhetett, hogy az Ultrat
gyarté allami vallalat privatizaciéval atalakult.

26



Milyen kdvetkezményei lehetnek a gyenge pozicionak?

A becsddolt hazai kisvallalatoknal sokszor tetten lehet érni a gyenge poziciokat,
azokban az esetekben, amelyekben a latszat szerint egy multi ,fojtotta meg” a hazai
céget. Persze nem szabad lebecslilni a gazdasagi erékilonbségekbdl eredd esély-
kulonbségeket sem (nem is akarom).

Azonban pont ezért, a szorongatott helyzetében a kis cég sokat tehet magéaért, ha
taktikat valt (vagy épit) és tékeerd kilénbség ide vagy oda, ,beflit” a multinak.

Mit tehet egy kis cég a szorongatott helyzetben?

Nos a képlet egyszeriinek tinik: Ujra kell poziciondlni a céget, vagy el kell kezdeni
kiépiteni a pozicioit, ha még ezt nem tette meg. A kdvetkez6kben targyalt médszer
nem csak arra abban az esetben hasznélhato, ha egy erésebb cég érkezik a piacra,
hanem akkor is miikddik, ha a kisvallalat olyan piacot akar bevenni, amely telitettnek
tinik. Oriasi elény, ha els6ként érkezel a piacra, de ha ezt nem teheted meg, akkor
talalj ki egy Uj kategériat és abban allitsd fel po  ziciédat!

Hogyan fordul visszajara nalunk a bibliai példa és lesznek a méret
szempontjabol ,utols6kbol”, vagyis a kicsikb 6l tonkrement kisvallalkozasok?

Mi torténik Magyarorszagon a nagyvarosokban, ha hirtelen megjelenik egy nagy-
aruhaz a lakételep mellett, ott, ahol eredetileg szamos ,garazsizlet” mikodik és latja
el tejjel, kenyérrel, napi élelmiszerekkel és vegyi aruval a varosrész lakoit?

El6sz6r szinte semmi, hiszen a vevék egy darabig még a régi helyre mennek beva-
sarolni. Hiaba, a szokas nagy ur. Viszont, ahogy n6 az ismertsége a latszélag ké-
nyelmesebb vasarlasi korilményeket igérd, kedvezébb arakkal hivogatdé nagyaru-
haznak, ugy cstkken a koérnyékbeli kisboltok forgalma. A kisboltok eleinte probaljak
kovetni a nagyok példdjat és elkezdenek akcidzni, dompingaron ,teriteni”, végul le-
maradnak az arversenyben és szép csendesen tonkremennek, bezarnak. Redény le!

Volna-e alternativaja a kisboltoknak, a bezarason k  ivil?

Tobb lehet 6ség is kinalkozik, de szerintem a legjobban akkor jarndnak a kisboltok,
ha megprobalnak magukat a nagy ellenében pozicionalni és a kis lzlet elvitathatat-
lan elényeit szembedllitani a szupermarketek hatranyaival.

Persze igy is tobben csédbe mennének kozulik, de nem tdmegesen és hirtelen, és
aki idét nyer, életet nyer. Sokan pedig életben maradnanak, és ezzel megalapoz-
hatnak a — milyen kilénés — a csédbe ment hajdani versenytarsaik Ujrakezdési
esélyeit is.

Egy nagyaruh&z ugyanis soha nem lehet olyan rugalmas, mint a kicsi. Soha nem
lehet egy nagyaruh&zi milié olyan meghitt, mint a kisbolté. A sarki fliszeres hangu-
latat egy multi a hatalmas pultjaival és a modern, de rideg kiszolgalé polcaival nem
érheti utol, nem utanozhatja le. Léteznek olyan exkluziv aruféleségek, amelyeket
nem lehet kamionméretl pultokrél arusitani, vannak olyan cikkek, amiket a nagyaru-
h&z csak olyan feltételekkel kindlhatna eladasra, amely méar neki sem érné meg.
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Egy nagyaruhaz ugyanis csak arutomegben tud gondolkodni és csak azokat a termé-
keket képes igazan alacsony arakon értékesiteni, amelyeket nagy tdmegben szerez
be. Ezzel azonban elvesziti az arcat, eredetiségét, az aru veszit a vonzerejébdl.

Ha egy kisbolt ezt felismerve egy adott arukategoériara rdélina, gyorsan utol tudna
érni a multi valasztékat abban az arucsoportban és talan az araival is ala tudna
menni. Nemhogy megtartana vevékorét, hanem 0j vaséarlokat is szerezhetne altala.

A Tescoban példaul igen kedvezé aron adjak a grillcsirkét, de soha nem tudjak olyan
precizen és valtozatosan megfliszerezni és kisutni, mint akar a legkisebb kif6zdében,
ahol nem tdmegfézés, hanem valasztékos ételkészités folyik.

A nagyaruhaz kiszolgalopultjairdl soha nem lesz élmény atvenni a szlizérméket,
ellenben a régi, tradiciondlis husbolt jovidlis baratsagos hentese nagy bajszaval,
magabiztos megjelenésével, hofehér kdpenyben, biztos kezében tartott barddal a
szakma avatott mestere, téle minden haziasszony szivesebben veszi at az igényes
arut, hidba a szomszédban mik6dé olcsé szupermarket hiitépultjainak csabitasa.

Egy nagyaruhaz arubeszerzési osztalya soha nem fogja felmérni az egyedi vasarloéi
igényeket, mindig csak tomegcikkekben fog gondolkodni. Ezért ndla soha senki nem
rendelhet elére farhatat, rostélyost, vagy specidlis terméket. Ezzel szemben az ala-
csony forgalmu sarki hentes biiszkén és kdnnyedén tudnd, tudja teljesiteni Mari néni
igényeit. Igaz, a multik is el6rukkolnak hasonlé gesztusokkal, de azok — figyeld meg —
mindig valamilyen Unnephez kétédnek és nem érvényesek az év tobbi részében.

Amit most felvazoltam, az sajnos csak részben és ritkan valésul meg ma Magyar-
orszagon. Az altaldnos helyzet az, amit mar emlitettem tobbszor is, de nem gyézém
eléggé hangsulyozni, hogy ma a kis cégek, kiskereskedések egyfolytaban utanozzak
a féleg kulfoldrél bejové nagyokat és valamilyen rosszul értelmezett divat szerint
igyekeznek elvesziteni maradék egyéniségiket is.

Az egyéniségik elvesztésével pedig oda a kedvez 6 pozicidknak is!
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Ha nem lehetsz az els 6 a kategériadban,
talélj ki magadnak egy masikat!

Ki volt a vildgon hetedik  (irhajés? Ki tudja?

Személye kevésbé érdekes, mit egy NB lll-as focicsapat kapitanya. Ha viszont agy
kérdezem, hogy ki volt az elsé magyar (rhajés, akkor szerintem sok embernek
beugrik Farkas Bertalan neve.

Tobb magyar kutatdintézet dolgozta ki Farkas Bertalan (rprogramjat 1976—1980
kozott. A kisérletekre 1980. majus 26. és junius 3. kozott kerult sor a Szaljut—6 (r-
allomas fedélzetén. Az elsd, ugynevezett Dbéza kisérlethez a KFKI fejlesztette ki a
Pille sugardozismérét, amellyel még a vilagirben meg lehet hatarozni az Grhajésokat
ért sugarzas mennyiségét. Az addig hasznalatos miszerekkel ugyanis meg kellett
varni a foldet érést, hogy kielemezhessék a mérési eredményeket. Késébb a Pille
tovabbfejlesztett valtozatat hasznaltak a MIR (rallomason és Gjabban a Nemzetkozi
Uralloméason az allomasok sugarzasvédettségének feltérképezésére és a legénység
terhelésének mérésére alkalmazzak. A Rabotoszposzobnoszt kisérlet sordn a Repu-
I6orvosi Vizsgald és Kutato Intézet és a Medicor altal fejlesztett Balaton miszerrel az
Grhajosok szellemi munkavégzé képességét vizsgaltak a szakemberek.

1980. majus 26. és junius 3. kdzott, az Grutazas alatt kétszer haladtak el Magyar-
orszag felett, igy hazank tertletérél toébb Grfelvétel is késziilt. A Balatonnél a té és a
vizpart ©kologiaja, valamint talajjavitdsi programok keretében Szolnok és Kiskore
kozott a Tisza vidéke volt a vizsgalatok 6 terlilete — ez volt a nagy jelentéségl Bio-
szféra program.

Ahhoz képest tehat, hogy Farkas Berci ,csak” a hetedik volt, és senki nem emlékszik
hetedikként ra, (rutazasa a mi szempontunkbdl sokkal jelentdsebb volt, mint Jurij
Gagariné és nagysagrendekkel komolyabb tudomanyos munkélatokat végzett a
vildglrben, mint hiresebb eléde.

Az els6 uditéital ugyebar a COCA COLA volt és a REDBULL-nak semmi esélye nem
lett volna az &rnyékdban, ha pusztan uditéitalként prébélkozik. Ki kellett 1épnie az
uditéitalok tdborabdl, el kellett szakadnia a kategoriatél, de ezt csak ugy tudta meg-
Iépni Mateschitz, ha (] kategoriat allit. gy sziletett meg az ,energiaital” kategoria.

Maga a REDBULL sokak szemében semmivel sem jobb, mint barmelyik Gdit6. Ha
abbal indulok ki, hogy a hatdsa megegyezik, vagy legalabbis nagyon hasonlé egy
er6s feketéével, akkor szinte érthetetlennek tinik a karrierje. Erthetetlen, ha nem a
piac sajatos logikaja szerint, hanem a belénk nevelt ,akadémikus” észjaras szerint
prébalunk magyarazatot keresni a nagyivi palyafutasra. Raadasul az is irrealisnak
tinik, hogy amig egy dupla fekete ara e sorok irdsa kézben mondjuk 150-200 Ft,
addig hozza képest egy doboz REDBULL-t 500-600 Ft-ért vesztegetnek a benzin-
kutaknal. De ne feledjuk, hogy a REDBULL sokkal tobb, mint energiaital. A
REDBULL egy €letérzés, egy sajatos fiatalos kultura része.

29



A REDBULL az, ami ,szarnyakat ad”, és nem a dupla fekete. REDBULL-t fogyasztani
jo, mert a ,szarnyakat kapni” azt jelenti, hogy vagy valaki, szadmitanak rad, Te is
szamithatsz ,rajuk”, egy olyan vildghoz tartozol, melyet magadnak alakithatsz és Te
valédi hatassal vagy a REDBULL vilagara, és a REDBULL kovet6i végre ratalalhat-
tak egy vildgra, amelynek nem elszenvedik a hatasait, hanem azt a sajat akaratuk
szerint alakithatjdk — vagy legalabbis Ugy érzik és itt az érzeteken van a hangsuly,
nem az objektiv tényeken.

Es mi a helyzet a PEPSI-vel?

A COCA COLA mellett ezek szerint a PEPSI-nek nem lett volna szabad felfutni?

Ha megvizsgaljuk egy adott kategoria vasarléit, akkor mindig taldlunk olyanokat ko-
zO6ttuk, akik makacsul ragaszkodnak a vezet§ termék megvaséarlasahoz, de lesznek
olyanok is b&ven, akik valamiért a masodikhoz vagy harmadikhoz kotédnek. A PEPSI
soha nem futhatott volna karriert, ha utanozta volna a vezeté markat, a COCA-t. A
vezetd marka alternativajaként azonban mar igenis volt és van keresnivaléja a
piacon.

Az Uj kategoria létrehozdsanak egy masik moédszere, ha a vezetd ellenében
pozicionalsz.

A PEPSI példaja azt igazolja, hogy ha mar () kategéridkban gondolkodunk (mert a
régi, az eredeti foglalt) akkor érdemes a vezetd ellenében a piacra vinni a termé-
ket.

Ha a COCA-COLA a régi, tradiciondlis termék, akkor azt bizonyara az idésebbek
fogyasztjak. Ergo, a PEPSI legyen a fiatalok itala és reklamokban tikr6z6djon a
lendllet és a modern érzetek.

Mindenek van alternativdja, semmi sem lehet olyant  6kéletes, hogy ne legyen
helyette valami, ami pont arra jo, csak ellenkez ~ 6képpen!

Minden terméknek, szolgaltatasnak, vagy cégnek léte zik egy ellentét parja,
amelyet sikeresen meglovagolhatsz.

Ha sikeril megtalalnod és a vezet 6 ellenében pozicionalod magad, akkor
elveszed mindenkit 6l a teret, aki a vezet 6 alternativaja lehet.

A tiéd lesz a piachak az a része, amelyet a tébbiek még szabadon hagytak. Ha erre
a helyre poziciondlsz, akkor j6 esélyed van arra, hogy az nagy valésziniséggel 6rok
életre a Tiéd maradjon.

Ha Te a vezet6 ellenében poziciondlod magad, akkor viszont szamol  nod kell
azzal, hogy valG6szin (leg mindig a masodik maradsz.

Ha belegondolsz, akkor ez azért nem is olyan rossz dolog: masodiknak lenni egy
szazmillidrdos piacon... Ha viszont nem tudod elfogadni a masodik helyet és az
elsére torsz, akkor szamolnod kell a kudarccal, mert a vezér poziciojat a vezér-
pozicio térvénye vedi!
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Ennek ellenére a masodik helyen 1évék gyakran utanozzak az elséket. Ez téves
stratégia: alternativaként kell megjelenni.

A ,vezet 6 alternativgja”’ Ut egyenes és szinte elhagyhatatlan

Ha abbahagyod az alternativ megjelenést és gondolkodast, abban bizva, hogy most
mar sikerilt felverekedned magad és innentél kezdve ugyanugy csinalhatod, mint a
vezetd marka vagy cég, akkor ne csodalkozz, ha belebuksz.

Ide vonatkozé iskolapéldaként emlegetik a Burger Kinget. A Burger King a
McDonald’s alternativajaként kizdotte fel magat, azzal, hogy a vezetd konkurens
zsirban sutési technikdjaval ellentétben azt hirdette, hogy a roston siltek az igazan
izletes ételek. Sikeresen tAmadta a McDonald’s-ot azzal is, hogy a ,Whopper legydzi
a Big Mac-et”. Majd amikor felhagyott a tAmadé lendiletébdl és olyan banalitasokat
kezdett el magéardl hirdetni, hogy ,Ugy csinaljuk, ahogy On csinalja’, meg ,Legjobb
étel, gyors id6khdz”, akkor elkezdett a forgalma csokkenni és azo6ta sem tudott
visszaemelkedni arra a szintre, ahol a tamadasban, illetve elétte volt. Elhagyta a
.vezetd alternativdja” szerepkorét és fogyasztdk széles rétegei mondtak le réla —
atpartolva a McDonald’s-hoz. Tébb mint érdekes...

Jobb els ének lenni az emberek fejében, mint a piacon!

Ha mar kigondoltad azt a poziciot, amelyrél Ugy véled, hogy sikerre viszi Uzleti
terveidet, és elhatdrozod, hogy feldllitod ,nagy marketingtervet’, az el6bb emlitett
csapdan kivil lehet még egy probléma, amit meg kell kerliindd, illetve el kell harita-
nod. Az egész pozicionalas tébbek kozott arrdl szol, hogy kulénbdzd Iélektani
folyamatokat futtatsz le a vasarlok fejében, melynek a kozéppontjadban Te éllsz, a
kinalatoddal.

A marketing és benne a poziciondlas ugyanis — mar emlitettik - nem termékek,
hanem érzetek csataja, amelyek érzetek természetesen nem a polcokon vagy
raktarhelyiségekben vannak, hanem a vasérldk fejében, gondolataiban Iéteznek.

Ebbél az kévetkezik, hogy ha a kinalatoddal nem Tevagy azelsé
a vasérléi koponyakban, akkor lehet, hogy hidba vol  t minden térekvésed,
amit addig végeztél!

Szamtalan kivalé talalmany, &ru, szolgaltatas bukott méar el azon, hogy nem az
elsékent hatolt be a vasarloi koponyak mélyére, igy egy masik, konkurens kindlat azt
beel6zte. Nincs ez masképpen a médidban, a tudomanyos életben, vagy a torténe-
lemben sem. Naponta sok ezer vallalkozé, cég bukik el a ,jaj de j6 lett volna, ha
valaki el6ttem nem talalta volna ki...” torténeteken.

Az internet vilagaban az iWiW a legmarkansabb hazai példa arra, hogy ha egy otletet
valaki gyorsan lemodellez és megvalésit, akkor a tobbiek labdaba sem rughatnak
utana. Nem mintha az iWiW el6étt nem |éteztek volna hozza hasonlé chat vagy egyéb
interaktiv ismerkedési, tarsalgasi, kapcsolatteremtd, informéciocserélé lehetéségek,
de az iWIiW volt a vilagon az elsd, aki ,k6zosségépit 6” rendszerként aposztrofélta
magat és igy ment at a kdztudatba, az lett a pozicidja.
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A tdbbiek, az el 6ddk vajon miért nem futottak be ekkora karriert?

Persze, hogy a kulonboz6, iWiIW elbtt létrejott, népszerl férumok is kbzosséget épi-
tenek, persze, hogy a mindenféle portalokon egyméassal tapasztalatot €s informéacié-
kat cseréldé kozosségek is hasonlé kommunikacios, szoftveres és hardver alapokon
jonnek létre, mint az iIWiW, de az iWiW volt a legels 6, aki magéardl ezt el is tudta
hitetni , terjeszteni.

Nem allitom, hogy tudatos volt az iWiW stratégija, bar sikere nem lehet véletlen. A
kovetéi a nyomaba sem érhetnek latogatottsag, ismertség és népszerlség tekinte-
tében, legyenek bar felkésziltebbek, vagy akéar technikailag jobbak, taktikailag ki-
gondoltabbak. Ma az iWIiW a legkurrensebb kdzosségépité portal, aminek értékeét
2007-ben kb. egymilliard Ft-ra becsulték.

Nem akarom lebecsilni az iWIW szoftvereit, de egy ilyen rendszert 6sszehozni
programozas tekintetében talan nem tartozik a legnehezebb feladatok kozé.

Az IWIW marka, mint szolgéltatas és vallalkozas értéke azonban az elkészitési kolt-
ségeinek tobb millioszorosara emelkedett, amelyben természetesen nagy szerepet
jatszik a benne rejl6 Uzleti lehetéségek haszna is.

A marketing nem mindig pénz kérdése!

Ha a legkllénb6z6bb hirdetéujsagok és kereskedelmi médiumok hirdetési tarifaibdl
indulunk ki, akkor kénnyen arra a téves allaspontra helyezkediink, hogy a reklam és
marketing csupén pénz kérdése.

Ha a marketing csak az anyagiakon mulna, akkor a legnagyobb cégek mellett soha
nem rughatnanak labdaba a kicsik, mert nem all rendelkezésikre oriasi marketing-
bldzsé, tehat reklamjaik hatékonysaga is zéré lenne.

A marketing és a reklam oriasi piac és talan sokkal tobb pénzt dobnak ki a cégek az
ablakon a hatéstalan reklamokra, mint amennyit mas emberi tevékenységre aldoz-
nak. Ettél a kisebb cégek sem mentesek, csak esetiikben az 6sszegek alacsonyab-
bak, de a forgalom-reklamkdltség aranyok naluk is hasonlitanak a nagyokéhoz.

Lattal mar Rubik Kocka reklamot?

En még nem lattam, de azt mar igen, hogy a Rubik Kockaval reklamoztak valamit.
Példaul egy autét, egy rendezvényt, egy hasznalati targyat stb... Oszintén meg-
vallom, fogalmam sincs, hogy mennyibe keriilhetett a hetvenes években legyartani
az els6 Blivds Kockat és arrdl sincs atfogd ismeretem, hogy mi készteti az embe-
reket arra, hogy kirakjdk a hat oldalt. Az viszont tény, hogy az eredetileg a térbeli
mozgésok szemléltetésére készilt eszkozbél sikeres jaték lett, amely villamgyorsan
elterjedt a vilagon, annak ellenére, hogy Magyarorszagon akkoriban a mikddoé
piacgazdasag hianya erdésen gatolta az érvényre jutaséat szinte barmilyen hazai
taldlmanynak.

Pontosabban el6szor a jaték hire jarta korbe a vilagot €s maga a termék sokaig
Ujsagok cimoldalan, hiraddsok rangos rovataiban, tudoméanyos(!) folyéiratok el6keld
elemzéseiben volt ,elérhetd”. Amikor még nehezen lehetett hozzajutni a jatékhoz,
hianycikk volt szerte a vilagon, de mar mindenki beszélt réla!
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A blvos kocka nyoman szamtalan hasonlé elven mikodd jaték sziletett ,idegen
kezekbdl”, de kdzllik a legsikeresebbek meg sem kdzelitették az eléd forgalmazasi
mutatoit. Sét, az utédok hamar feledésbe merultek, mikozben a Rubik’'s Cube azoéta
is toretlentl érzi vezetd pozicidjat a vilagpiacon.

Rubik Ernének a jaték feltalal6janak késébb megjelentek méas, hasonld elven
mikodd szerkezetei is, de azok népszeriisége sem érte el az elsét.

ime a példa arra, hogyan miikodik a ,jobb elsének lenni az emberek fejében, mint a
piacon” térvénye.

Ha els6é vagy az emberek fejében, akkor sokat beszélnek rélad és ez seqiti a ter-
jesztést. Beszéljenek hat rélad az emberek, beszéltesd 6ket termékedrél, szolgalta-
tasodrdl. Vigyék hiredet a vilagba a ,népek”, ingyen! Nem szabad lebecsilni a széj-
hagyoméanyt, azt a reklam-, vagy inkdbb marketing eszk®zt. A ,hagyomanyos”
reklamnak is ez volna az egyik célja: beszéltetni az embereket a termékrdl, motivalni
a fogyasztot az aru (j6?) hirének terjesztésére.

A Rubik Kocka legfontosabb reklamja maga a termék volt, illetve a vilagsajtd
hasabjain mikddé ,szajhagyomany”.
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Sz4jhagyomany, a marketing egyik legkdltséghatékony  abb fegyvere!

A XIX. szazadban szinte semmiféle tomegkommunikécids eszk6z nem allt a gyartok,
forgalmazok rendelkezésére, igy a mai értelemben emlegetett reklamrol sz6 sem
lehetett akkoriban. A j6 aru hire viszont mar régen is villamgyorsan bejarta a kérnyé-
ket, az orszagot, a Foldet.

Az informacié mai terjedési sebességehez szokott érzékeinknek bizonyara lasstunak
tiinne a régi idék tempodja, de sokkal gyorsabban terjedtek a hirek, mint gondolnank.

A hirek, igaz maximum a l6vontatasu hintok, vagy a késdbbiekben a korabeli vasuti
kozlekedés sebességével haladtak, de az igazan fontos vagy érdekes informaciok
néhany hét alatt korbejartak Eurdpéat, majd ,szélsebesen” atszelték az 6ceéant is,
eljutva az 0j kontinensre, vagy tavoli, keleti orszagokba. Az 1800-as években a
forradalmak végigsoportek Europan. Néhany héttel, honappal a parizsi eseményeket
kovetden, Berlin, majd Bécs utan Budapesten (Pest-Budan) is fellobbant a szabad-
sag langja.

A forradalmak évszazada kedvezdnek bizonyult az alkoto szellem szarnyaldséara. A
romantikus kor hires zeneszerz6inek darabjait elészeretettel tlizték milsorukra a
kilonb6zd hangversenytermek. A legujabb darabokat mindéssze néhany honapos
késéssel mutattak be az eurdpai nagyvarosok nagypolgari szalonjaiban, igy Wagner,
Liszt, vagy Chopin mivei hamar kézkinccsé véalhattak.

Voltak persze, ahogy ma is vannak kiadok, amelyek végeztek korabeli reklam tevé-
kenységet kottdk, konyvek, zenemiivek terjesztésére, de az informécié legfontosabb
hordozéja a régi id6kben mégis a szdjhagyomany volt.

Az egyik kdzkedvelt hazai szalamiféleség is a szdjhagyomanynak kdszonheti vilag-

hodité karrierjét. Gyart6itél nem kaptam felhatalmazast a név emlitésére, de a sztori
a név nélkil is ide kivankozik.

A gyéros triikkje az volt, hogy amikor kifejlesztett egy Uj terméket, megkinalta vele a
munkasait és megkérte 6ket, hogy vigyenek haza belble és kinaljdk meg vele a
szomszeédokat is.

Ha j6 volt a termék, egy hét mulva réla beszélt a varos, tehat érdemes volt folytatni a
gyartast. Kivart egy kicsit, hadd terjedjen el a hire (emlékszel? REDBULL), majd
amikor a legkisebb inas is arrél beszélt a varosban, hogy milyen finom a szalami (bar
ugy lehet, még csak nem is latott beléle), ténylegesen beindulhatott a termelés.

A szalami marketingreceptje tehat az volt, hogy adj egy kostol6t a munkasoknak,
vigyenek haza a termékbdl, adjanak a szomszédoknak is beldle, és ugyanezt a
trikkot jatszd el szélesebb piacon, lehetéleg minél tdbb helyen.

Szajrol sz§jra, varosrél varosra és orszagrol orszagra terjed a hir, hogy valami
nagyon finomat készitenek Magyarorszagon.

Reklamok nélkil elérhetd volt, hogy két héten belll a legrangosabb parizsi étter-
mekben is beszéltek réla, bar még nem latta az tjdonségot senki.
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Miért olyan hatasos a szajhagyomany, a sz6beszédkam  pany?

A reklamok egyik leggyakoribb hibaja az, amikor nem valtjak ki a kell6 bizalmat. A
legkivalobb hirdetés, a legutésebb marketingszéveg, vagy a leglatvanyosabb dizajn
is zatonyra futhat a vasarloi bizalmatlansag szirtjein.

A kommunikacios zlrzavar mai szintjén a reklamszakemberek nem gy6éznek egy-
masra licitalni, nemegyszer ténylegesen betarthatatlan igéretekkel halmozva el a
vasarlokdzonseéget.

Gyanus a sokat igéré reklam, de altalanosan elmondhatd, hogy a fogyasztdk a leg-
tutibb reklamokra is kissé gyanakodva tekintenek.

A nagyotmondé reklamigéreteket kezelni kell, akkor is, ha azok amugy mind egy
szalig igazak. A reklamidén belll viszont nem biztos, hogy sikeril megmagyarazni,
megeértetni a fogyasztéval azt, hogy amit hallott, abban megbizhat.

Nem azért, mert nem lenne pénz egy hosszabb reklam, egy nagyobb terjedelmi
hirdetés megjelenitésére (bar sokszor ez is gond), hanem inkdbb azért, mert maga a
fogyaszto tirelme véges, figyelmét mar elkerliiné a magyarazat.

Eppen ezért a reklamokban gyakran és el6szeretettel szerepeltetnek hirességeket,
Lhiteles” személyiségeket, akik a reklamozok reményei szerint értékkdzvetité szerep-
pel birnak. Az 6 szajukbdl valéban hitelesebben hangzik, vagy hitelesebbnek tliinhet
egy dicséret az illeté termékre vonatkozdan, de van a dolognak egy buktatéja.

Az igaz, hogy minél markansabb egy hiresség, minél hatarozottabb egy személyiség,
annal nagyobb hatést képes gyakorolni a tomegekre, de bizonyos fogyasztoi réte-
gekben annal nagyobb az elutasitottsaga is, €s ez bizony lehlzhatja a terméket.

A REDBULL sztoriban olvashatd, hogy Dietrich Mateschitz, az ital megalkotéja nem
hisz a hirességek pozitiv szerepében és termékeit inkabb a fogyasztokra ,bizza”.

A REDBULL ugyan nem szoObeszédreklamra épit, de hasonlo jatszodik le a szo6-
beszédreklam esetében is, mint amikor a termékimazst a fogyasztok sajat maguk
alakitjak. Ha az ismer6siunktdl hallunk valamit, tle jobban elfogadjuk, neki jobban
elhisszik, mintha ugyanazt az llitast egy hires, de mégis tavoli, kvazi ismeretlen
személytdl hallottuk volna.

A kommuniké&cids iparag régota alkalmazza a szébeszédet és a PR (public relations)
is erre épul.
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A szajhagyomanykampany

A kozodsségi ,megmondbéember” és szerepe

A cél az, hogy egy kozosségben elszérjuk a reklamiizenetiinket és ezaltal a k6zds-
ség tagjaibol minél tébbet tegytink a termékiink, szolgaltatasunk fogyasztoiva.

A recept a kovetkez 6:

Vvégy egy embert a kdzosséghbdél. A kdozosség alatt értendd egy kis kdzosség, vagy
akar egy nagyobb fogyasztdi réteg. Embertink nem sztar, de kelléen ismert a kHzos-
ség korében, olyan, akinek adnak a véleményére a tébbiek.

A kbzosség szempontjabdl 6 legyen a hir, a reklamiizenet elsédleges forrasa. O
legyen az, aki a relevans informaciét kozli a tdbbiekkel, vagy a k6z6sségi hierarchia-
jan a piramisban hozza legkéozelebb allokkal.

A feladata annyi, hogy ko6zli a hirt és a hirekkel kapcsolatos tovabbi instrukcidkat.
Ennyi a dolga, és ha a hir j6, érdekes, akkor magatdl terjed.

A hir, mint a reklamiizenet hordozéja

Fontos, hogy a reklamiizenet hordozoja olyan hir legyen, amely a kozosség tagjait
nagymértékben érinti és kelléen motivalja ket a tovabbadasban.

Figyelem! Anyagi motivacio kizart, mert a rendszer azonnal 6sszeomlik!

Fontos a spontaneitas (vagy annak szazszazalékos latszata).

Mikor ajanlott a sz6beszédkampéany?

Beépllési képessége okan a szébeszédre épulé marketing, olyan termékek eseté-
ben ajanlott, amelyeknek nehezen becserkészhetd célcsoportjaik vannak. Ilyenek
lehetnek a reklamkerilék, a specidlis érdeklédési korrel rendelkezé fogyasztok, vagy
azok, akik mas csatornan nem elérhetdk.

Szbébeszédkampany, avagy viralmarketing az internete  n

Az interneten kilon nevet adtak a szébeszédmarketingnek: Ggy hivjuk, hogy viral-
marketing, a virusszerien terjedd, ,fert6z8” szébeszéd. Szobeszéd-kampany aldoza-
tai vagyunk akkor is, ha e-mailben terjed6 reklamfilmeket vagy egy rég vart auto-
modell gyarbdl ,kiszivargott” adatait kapjuk meg - véletlenul.

Egyes kreativ csapatok a reklamfilmek mellé azok ,gerillavéltozatat” is rendre el-
készitik. Ezek otletességukkel, humorukkal, vagy akar bizarrsagukkal hdditanak az
internetezdk korében. A vilaghalé ad alapot arra is, hogy személyes naplét, azaz
blogot inditva szinte barki, barmirél elmondhatja, mit gondol.

Tendencia a minél batrabb, egyedibb és kreativabb kommunikaciés megoldasok
készitése.

Szbébeszédkampéany a politikaban

A politikai kommunikaciéban mar itthon is van ,multja” a szébeszédre alapulé kam-
panynak, az uzleti vilAg hazankban a kdnyv irasakor még nem veszi komolyan ezt a
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rendkivil hatékony marketingfegyvert. Aki tehat élni szeretne a szobeszédkampany
eszkozeivel, az ma még viszonylag koénnyedén megteheti, hiszen a fogyasztéi
tarsadalom itthon még kénnyen ,ravehet”.

A politikai marketing el6szeretettel alkalmazza a modszert, melyet a kdznyelv
»suttogd propagandaként” emleget. Ebbe a kategoériaba tartozik példaul az elhiresiilt
,Orbanbanyak” sztori is.

Kllon receptura szerint mikodik a kampany. Elséként egy kis példanyszamu Gjsag-
ban, vagy modernebb véltozataban: az interneten egy blogban jelenik meg a ,hir”. A
komolyabb, nevesebb lapok csak késébb veszik at a sztorit, de még akkor is csak a
hats6 oldalon szerepeltetve. Majd, amikor a mibotrany széles korli szobeszéd
targya lesz, a cimoldalra keriilhet a térténet, kiszinezve, ,tényekkel” tlizdelten.

Mi a ,hatsoé oldal trikk” 1ényege?

Az Ujsagok, médiumok a kevésbé fontos, vagy az érdekesebb, de tarsadalmi kihata-
saiban nem tul jelentés informaciokat, hireket a hatsé oldalakra helyezik, ezzel is
kifejezve azt, hogy bar emlitésre méltdéak az ott szerepeltetett irdsok, de sulyukndl
fogva nem érdemelnek cimoldalt. Igen @m, de az olvasok jelentds része a cimoldal
szemrevételezése utan a hatsé oldalakra megy, igy az ott elhelyezett informéaciok
alkalmasint komolyabb hatassal birnak, mint a tdbbiek.

A szbbeszédkampany el 6nyei

A szObeszéd kampany kétségtelen elénye, hogy nem kell hozza o6riasi reklam-
bidzsé.

A Google példaul hagyomanyosan nem kolt reklamra. Levelezd, Gmail-szolgaltatasat
nemrég meg ugy népszerisitette, hogy a felhasznaldkat arra buzditotta, ha elége-
dettek a szolgaltatassal, ajanljak ismeréseiknek is, hivjak meg 6ket a klubba.

Autégyartdk is szeretettel kdlcsondznek jarganyokat szakuljsagiroknak, vagy mas,
altaluk véleményvezéreknek titulalt felhasznaloknak. A Pontiac az Egyesilt Allamok-
ban példaul egy korzetben kifejezetten a fodraszokat szemelte ki, és adott nekik
hasznalatra egy-egy kocsit, hogy azutan arrdl véleményiket jartukban-keltlikben
terjesszék. Kétsegtelen, hogy igy korantsem lehet annyi embert elérni, mint mondjuk
egy orszagos sajtbkampannyal, ugyanakkor a szobeszéddel kival6an lehet célozni, s
ezaltal nagyobb a hatékonysaga, mint a tomegeszkozoké.

Fajlagosan akar 50-60 szazalékkal olcsébban is kijo6  het az ember, ha témeg-
kampany helyett jol megtervezett szObeszéd-akciéti  ndit.

A szajhagyomany marketing kézben elkbvetett gyakori hibak

A nyilvanvaléan kurrens termékek forgalmazasanal elkévetnek gyakran a gyartdk
egy sulyos hibat, amely alaposan visszavetheti a keresletet. Torténetesen azt, ami-
kor felbuzdulvdn a kezdeti sikereken, elkezdik reklamozni a terméket kereskedelmi
médiumokban vagy fizetett reklamfellleteken. A fogyasztok ilyenkor gyakran kidbran-
dulnak a termékbdl, mert egyrészt a tomegreklamok kiolthatjdk a titokzatossag, a
kizar6lagossag hatasat, a termék irant érzett vonzalom ennek koévetkeztében
csokken, az exkluzivitas érzése gyorsan elmulik.
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De tegyuk fel azt a kérdést is: vajon azok a fogyasztok, akik a szObeszéd reklam
hatasara készen allnak az exkluziv termék atlagosnal esetleg magasabb vételaranak
megfizetésére, mire gondolnak, amikor meglatjdk kedvencuk ,6mlesztett” reklamjat
két bvszer és egy mosopor hirdetése kdzott, egy német szoftporné és egy kinai akcié-
karate bovli sziinetében, két miipofonba agyazva? A kiabrandulads enyhe kifejezés,
amit a vasarlo ilyenkor érezhet.

Ezt a hibat gyakran elkovetik a kurrens cikkek forgalmazdi, tisztelet a kivételnek,
illetve mentséget adva azoknak a termékgyartoknak, amelyek célk6zénsége éppen
megegyezik az emlitett filmek nézdivel.

A szObeszéd marketing, a ,suttogé propaganda” moédszerét tehat koriltekintéen
szabad csak vegyiteni a szokvanyos reklameszkdzokkel.

Vigyazat csapda! A szébeszéd csabit a hazugsagokra

Ha dgyesen inditjuk el a szobeszédkampanyt, az interneten, chat szobak ,mélyén”,
vagy a valé vildgban az utca ,slrljében”, a nagyvarosi fodraszizletekben, vagy
barhol, akkor elvileg kicsi a lebukas veszélye. Eppen ezért nagy a csabitas arra,
hogy az elinditott szébeszéd inkdbb elényds, mint igaz legyen.

A Vanilla Coke uditéital angliai bevezetésekor a szigetorszagban példaul j6 elére
elterjesztették, hogy a vanilianak étvagycsokkenté hatasa van. Az allitasnak semmi
k6ze nem volt a valésaghoz, a szébeszéd-reklam viszont jol j6tt az éppen bevezetett
0j mérkanak. Arrél mar nem szél a fama, mi tértént azutén, hogy kiderilt a turpissag.

Az Uditditalt gyartd Coca-Cola magyarorszagi marketingigazgatéja mindenesetre ugy
vélekedett egy interjuban, hogy a szajhagyomany-kommunikaciéval csinjan kell
banni, mert kénnyen visszafelé silhet el. ,Ha a fogyaszté rajon, hogy 6 valéjdban
kommunikéciés aldozat, és amit hallott, raadasul még nem is igaz, hamar elveszti
vonzodasat a termékhez, aminek épp meg akartuk nyerni” — mutatott ra a technika
buktatéira Halasz Katalin.

A hiresztelés nagyon erds fegyver, erejében az a cég is bizhat, amelyik egy nagyobb
valsag utan szeretne a padlérdl felkelni. A K&H Bank imazsat bearnyékolta a broker-
botrany, és hogy a cég kilabaljon a valsagbdl, elséként sajat munkatarsait prébalta
meggy6zni a pénzintézet megbizhatésagarél. Az alkalmazottak tovabbadtak vélemé-
nytket, ami - miutan kozelrél ismerik a céget - kilondsen értékes volt a botrdnyba
keveredett banknak.

Milyen el 6zetes felkészilést igényel a kampany? Ismerjik meg a terjeszt 6k
szokészletét!

A szObeszéd-kampany sikere abban rejlik, hogy az akcié elétt alaposan atgondoljuk,
mit tudunk a termékiinkrdl, kinek és mit akarunk réla elmondani. A célcsoportokbdl
illik alaposan, akér el6zetes kutatassal is felkészulni. Elengedhetetlen, hogy a kilén-
féle fogyasztdi csoportok véleményét - vagyis az igazi szébeszédet, annak tartalmat
és akar nyelvi fordulatait is - ismerjuk az adott termékrél, véallalatrol, mert csak ehhez
képest tudunk Uj Gzeneteket kdzvetiteni.
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Mit remélhetiink a szébeszéd kampanytol a bevételio  Idalon?

Mig nyugaton mar elismert kommunikéciés eszkéznek szamit, Magyarorszagon az
ugyfelek egyel6re tul bator Iépésnek tartjak a sz6beszédre alapulé kampanyt. Pedig
az iranyzat nemrég hazankban jart brit képvisel6je allitja: k6kemény eladasi adatok-
kal lehet bizonyitani a szdjhagyoméany-kommunikacio sikerét.

A szociologusbol kommunikécidos szakemberré avanzsalt Paul Marsden egy brit

felmérésre hivatkozva nem kevesebbet allit, mint hogy az a cég, amely az emberek
Ot szazalékat pozitiv tizenettel éri el, akar 10-30 szazalékkal is ndvelheti bevételeit.

A szakember azonban sietett leszogezni: a technikat csak megbizhat6 termék eseté-
ben érdemes kiprébalni, hiszen a negativ lzenet mindig gyorsabban terjed, kil6-
ndsen, ha még alapot is adunk ra.

Az etikai aggalyok...?

Az Egyesiilt Allamokban, ahol az Advertising Age reklamszaklap szerint az ezer leg-
nagyobb hirdet6 85 szazaléka hasznélja a szobeszéd-kampany valamely formajat
(ezzel 100-150 milliard dollaros szeletet hasit ki a reklamtortabdl), a modszer ellenzéi
is megjelentek mar. Egy civil szervezet azért emelte fel a hangjat, mert tudomasa
szerint a Procter & Gamble kozel 250 ezer amerikai tinédzsert alkalmaz arra, hogy
vigyék termékei jo hirét csaladjuk, barataik korében. A cég azzal védekezik, hogy a
tinik nem fizetést, csupan termékmintadkat kapnak, és igy tarsaiknal elébb jutnak
divatos cuccokhoz, ez inspiralja 6ket az agitalasra.

Ugy hirlik, hogy mar itthon is keresnek egyetemistakat olyan ,didkmunkara”, ahol a
feladat mindossze szorakozd helyekre jarni, és ott beépllve a megbizdé markajat
dicsérni. Egyelére még a mas modon csak nehezen reklamozhat6 termékek (igy az
alkohol vagy a dohanyaruk) esetében taldlkozhatunk a marketing e valfajaval, de az
érintett cégek szigoruan titokban tartjak kilétiket, hiszen a szajreklam csak igy lehet
hatasos — és mondjuk meg 6szintén, igy maradhat bintetlen.

Hogyan terjessz magadrol pozitiv képet egy internet  es forumon, blogban?

Talan Neked is eszedbe jutott mar az, amit masok rendszeresen végeznek, talan
napi rendszerességgel bloggerkedsz, férumozol sajat céged, kindlatod népszerisi-
tése érdekében.

A slrln latogatott férumok valéban alkalmasak a reklamra, de amilyen hasznosak
lehetnek, kénnyen visszafele is elslilhet a dolog. Egy férumon altalaban akar tébb
hétig, hdnapig is rajta maradhat a beazonosithaté ,nyomod”, féleg, ha a reklamozni
kivant szolgaltatdsod weboldalanak linkjét is szerepeltetted rajta. Ezért nem mind-
egy, hogy mit és hogyan irsz egy férumra.

Nincsenek hatarozott receptek a hatékony és j6 bloggerkedésre vonatkozoéan, de
néhany alapelvet érdemes figyelembe venni, hogy valéban hatékony és ingyenes
reklamhordoz6 eszkdzzé avanzsaljon szamodra az internetes kommunikacié eme
formaja.
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.Piarozasi” szandékkal egy férumon, vagy szabad hoz zaszéblasu blogban:

- Csak akkor kapcsolodj be egy témaba, ha van réla érdemleges mondanivalod,
olyan, ami a t6bbiek szamara is érdekes, hasznos lehet. Csak azért, hogy 6nmaga-
dat népszerisitsed, soha ne szélj hozz4, mert kilog a 1614b.

- Ha kezd6 vagy, akkor lehetéleg olyan forumot valassz, amely szakmailag is kap-
csolédik ahhoz, amit népszerisiteni akarsz. Itt éred el a legtébb embert, akit érinthet
a téma. Ha belejossz a férumozasba, akkor viszont egyenesen ajanlott olyan teri-
letekre is bemerészkedni, amelyek szakmailag talan tavolabb allnak téled, viszont ott
kevesebb a hozzad hasonl6 célbdl bloggerkedd konkurencia.

- Légy 6szinte. Ismerd el, ha nem tudsz éppen hozzaszolni valamihez, de probald a
sajat terlleted felé terelni a beszélgetés menetét.

- Légy onzetlen. Ahhoz ugyanis, hogy kapj, el6szor adni kell, és pedig sokat.

- Soha ne reklamozd magad! Koncentrdlj a témara, illetve arra a probléméra, amely
megoldasa reményében jelen vannak a tobbiek.

- Fogalmazz véalasztékosan, de ne legyél kényszeredett. Banj nagyvonallan a jelzds
szerkezetekkel, de ne vidd tulzasba és ne keveredj logikai ellentmondasba.

- Tird el a kritikat! Férumozas kdzben oOhatatlanul el  éfordul, hogy nem min-
denkinek teszik az, amit mondasz, f 6leg, ha rajonnek a tobbiek (ez el 6bb-utébb
kiderdl), hogy...

Most jon a Iényeg, ezzel a triikkel begy (jtheted az tgyfeleket a férumon!
- Informacidkat adj, ,tajékoztass” és utana kérdezz !

A férumtéma problémak megoldasara olyan javaslatokat tegyél, amely a kinalatod
altal valésithaté meg, de ne emlitsd a céged, terméked stb. nevét.

Ugyanakkor helyezd el weboldalad linkjét, vagy ha erre nincs méd, minimum a cimét
a hozzaszdélasod utan: ,encegem.hu”. (Ne kézben, mert gyanut kelthet.)

A ,tanacsad¢”, tdjékoztaté rész utan kérdezz, faggasd ki a tobbieket a céljaikrdl,
vagyaikrol és elképzeléseikrol!

Ha valaki komolyabban érdeklédik irantad, vedd fel vele a kapcsolatot és e-mailben
folytasd vele a parbeszédet.

Lehetbleg ne engedd, hogy a téma ellaposodjon, de idében vedd észre, ha az be-
kovetkezne, és szallj ki, ha mar elmult az érdeklédés irantad.

Ha j6l csindlod, akar féléran belll elérheted, hogy a téma szakért6jévé valhatsz és
ha kdzvetlen, vagy azonnal nem is, de a késébbiek folyaman szamithatsz ra, hogy
valaki felkeres a férumon olvasott hozzaszolasaid alapjan. A keresék ugyanis regiszt-
raljak a féorumtémak legjavat és akar honapokig, évekig rajta leszel az interneten, a
forumban.

Itt jegyzem meg, hogy érdemes a nagyobb internetes portalok, slrin latogatott nép-
szer(i oldalak feluletein prébalkozni, nem csak mert tobben lathatjak hozzéaszola-
saidat, hanem mert a keresék is el6kel6 helyen hozzak a témakat a késébbiekben,
egy kulcsszavas keresés, érdeklédés eredményeként.

Ha id6d engedi, vagy egyébként is szoktal férumozni, akkor javaslom, hogy napi
rendszerességgel forumozz vagy bloggerkedj, egyszerre akar tdbb helyen is.
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Napi fél éra nem nagy idéréforditas, de garantaltan meghozza az eredményt. Ha ugy
érzed, hogy netan nem jonnek az érdekl6ddk, ugyfelek, akkor se keseredj el! A
marketing hosszu tdvon hat, de tartds folyamat. Eredménye fellendllést hoz és a
forumozéasnak eme formdja is marketing &m a javabal.

A rendszeres férumozas koézben rengeteg helyen elhelyezheted weboldalad linkjét,
minek folytan megndveled az esélyét annak, hogy leendé fogyasztoid, a célcsopor-
tod tagjai rad talaljanak.

A forumozés kdzben beletanulsz a tomor, érdekfeszité fogalmazésba, aminek kivald
hasznét veheted, ha sajat weboldaladon inditasz egy férumrovatot.

Az lesz majd az igazi, amikor is kihasznalhatod aj avadra a sajat palya el 6ényeit!
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A pozicionalas gyakorlata

Azon gondolkodtam, hogy milyen cimet adjak ennek a fejezetnek és el6szoér a fenti
jutott az eszembe. Azutan kitéroltem, mert tdlsagosan iskolasnak talaltam és tényleg,
kissé ,akadémikus” felhangja van, mert mi az, hogy ,gyakorlata”? Hat eddig nem
arrol irtam?

De, arrdl irtam, csakhogy az el6z6 fejezetekben az életbdl vett példakbol meritettem,
most azonban ratérnék arra, hogyan is érdemes hozzalatni a pozicionalashoz annak,
aki még soha nem végezte.

Tehat marad a cim és a pozicionalas gyakorlata kdvetkezik!

Mi a kulénbség a sikeres és sikertelen cég kozott?

Minden vallalkozas ugy indul, hogy sikeres lesz, &m jelentés részik még az elsé évet
sem éri meg. Mi lehet a kildnbség a sikeres és a sikertelen cégek kozott? Az elézé
fejezetekben mar emlitettik azt, hogy milyen fontos elsének lenni a piacon, vagy ami
annal fontosabb, a fogyasztéi fejekben. Arrdl is beszéltiink, hogy mit kell csinalni, ha
foglalt egy pozicié: keresni kell egy masikat, éspedig ugy, hogy elétte felallitunk egy
0j kategoriat, melyben garantaltan mi vagyunk az elsék.

Felmeril a kérdés, hogy van-e egyaltalan sikerrecept? Létezik-e vajon olyan meg-
oldas, olyan, csaknem mindegyik cégre, vallalkozasra rahtzhat6 rendszer, szabaly-
szer(iség, ha tetszik instant marketingstratégia, amely kisebb moédositdsokkal,
aktualizalva, adaptélva, nagyjabdl mindenkinél miikddik, vagy mikédnie kellene?

Képzeljunk magunk elé néhany ismertebb magyar vallalatot: Kirt - adatmentés, licsi
néni - természetes kozmetikumok, Fornetti - frissen siutott aprésitemények, Katay -
mindségi héztartasi felszerelések, Origo - internetes hirportal, Vista - utazasi
szakeértd, Hajtdspajtas - bringés futarszolgalat Budapesten, Béres RT — gyogyszerek,
IWIW — kdzosségépitd portal, RTL KLUB — szérakoztatd misorok, kereskedelmi tv,
stb.... Ugye nem volt nehéz elképzelni 6ket?

Vajon mi lehet a kdz6s ezekben a cégekben? Az, hogy mindegyiket markaként
érzékeljuk, mert a neviikhdz koéthetiink egy-egy logot, szolgaltatast, terméket, ,értek
érzetet”. Pontosan tudni lehet, mivel foglalkoznak, miért érdemes ket valasztanunk,
és mit kapunk, ha ezt tesszik. Bar 6k is ,kicsiként” kezdték, mar évekkel ezelétt jol
pozicionaltak magukat, ami a sikeres cégépités és a hatasos marketing egyik alapja.

Els 6 |épés tehat a siker érdekében, a j6 pozicionalas!

Enélkll barmelyik cég csak egy lesz a sok kdzul! A poziciondlas hianya azt jelenti,
hogy nem mondjuk meg: miért vagyunk mi masok, mint a konkurenciank és nem
adunk indokot és magyarazatot lehetséges vasarldinknak, hogy miért hasznaljak a
termékinket.
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A poziciondlasnak oriasi jelentésége, hogy olcsobba teszi a kommunikaciét, mivel
segiti a fokuszalast, a célcsoport, az értékesitési lehetéségek, a kulcsszavak (most
nem elsésorban a kereséoptimalizaldsra gondolok, de ott is igaz) kialakitasat, azaz a
marketing- és reklameszkdzok jobb és hatékonyabb kidolgozaséat.

Poziciondlas nélkil soha nem lesz nyereséges a vall alkozas, és éraink is
nyomottak lesznek.

A poziciondlast még induldskor kell elvégezni, amikor kicsi a vallalkozas.

Mivel a marketing nem a termékek, hanem az érzetek csatdja, igy a jobbnak vélt
termék a nyeré.

A fogyasztok mindig valamilyen felmerilt igényiuk alapjdn keresnek megoldast
~problémajukra”: j6 vacsorat, gyors tajékozédast, szép kertet, j0 megjelenést, vagy
éppen lathato luxust szeretnének. A vasérlast el6készité dontésiket - ami egyben
arrol is szdl, hogy figyelembe veszik-e &runkat valasztasukndl - tehat az befolyasolja,
mit gondolnak termékinkrél, milyen a mogéje képzelt mindség €s az mennyire van
0sszhangban elvarasukkal.

Az el6z6ekben emlitettiik, de olyan fontos, hogy még egyszer idekivankozik: az egyik
legnagyobb téveszme az, hogy a jobb termék el6bb-utdbb nyer a piacon.

ValGjaban mindig az lesz a gy6ztes, amelyet az emberek értékesebbnek, jobbnak
gondolnak, ami nem mond ellent annak, hogy jobb elsének lenni a vasarlék fejében,
mint jobbnak, mert a vevék azt helyezik el6térbe, amivel els6ként talalkoznak, amirél
elsékeént alakul ki a pozitiv érzettk!.

Itt |ép be a képbe a pozicionalas, hiszen a marketi ng az érzetek, a benyomasok
kialakitasanak és a megismertetés az eszkézrendszer e.

Mi a pozicionalas? Az el 6z6ekben mar korulirtuk, de most hatarozzuk meg egy-
értelm Gen!

A pozicionalassal a vevében kialakul6 képet befolyasoljuk agy, hogy céglink, termé-
kink, vagy szolgaltatdsunk egyértelmiien megkulonbodztetheté legyen és vonzo
helyet foglaljon el célkdzonséglink érzékelésében.

A pozicionalas segitségével azt az Uizenetet fogalmazzuk meg, amelynek hatdséara
kialakul az a bizonyos meghatarozott, semmi massal 6ssze nem téveszthetd kép.
Erre fognak gondolni mindig az tgyfelek, a vevék, ha meghalljak az tizenetet.

Ennek a megfogalmazott lGizenetnek a segitségével kommunikéljuk célkdzénségink

felé az ,értékigéretet”, az elénydket, bemutatva azokat a versenytarsak ,hasonlo”
igéreteivel szemben.

Tehat a pozicionalas egy tudatos gondolatra, mas né  ven a
marketingiizenetre val6 fokuszalas, az, ami definial  ja a céget, vagy a
terméket, vagy a szolgéltatast, vagy mindharmataf  ogyasztok fejében.
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Markaépités

Fizikailag nem valaszthato el a pozicionalastdl, de a targyalas végett kilén emlitem a
markaépitést.

Egy marka hatdsosan segiti el a termék beazonosithatosagat és a versenytarsaktol

valé megklldnboztetését ugy, hogy kdzben elére meghatarozott mindségi érzeteket
kelt a célkbzonsegben.

Markaépités nélkul a pozicionalas nem megy!

A markahoz koétheté asszociaciok (név, logd, szlogen, szinvilag, képi megjelenités, a
hozzé& kapcsolodo szemeélyiség, arszinvonal) kizarolag egyetlen termékhez tartoznak,
azt erdsitik, épitik..

Markajegyek kialakitdsa

A markajegyek kialakitasa az arura, szolgéltatasra vonatkozé pozicionalasunk része
és a fogyasztok felé torténdé megjelenitése, ami egy megfeleléen kialakitott ar-érték
arany elfogadtatasaval egybekotve torténik.

Hogyan teheti a pozicionalas és a markaépités hatékonyabba a koltésiinket? Egy-
részt segit elkerllni a felesleges pénzkiadast, mert vilagossa teszi, mit, miért, hogyan,
kinek és hol mondjunk. A (példaul foldrajzi) fokuszalas, a méarkajegyek kovetkezetes
hasznalata, bizonyos szimbdlumok, szavak kisajatitasa folyamatosan erdsiti a
~-markaemlékezetet”, s ezzel termékiink beazonosithatésagat.

A logo szerepe a markajelleg kialakitasaban és hang  sulyozasaban

Ha az el6z6eket atgondoljuk és kodvetkezetesen alkalmazzuk, akkor célcsoportunk
mar logonkat latva is tudni fogja, mit varhat el cégtinktél. Ne feledjik azonban: a logo
mogotti Gzenetet elébb fel kell épiteni! Ha mindezen tuljutottunk, akkor elkészilt
hazunk, akarom mondani, a pozicionk szilard alapja.

Johet az épitkezés és az érdeklédbkkel, vevikkel, visszatérd vevékel valé kapcsolat-
teremtés, azaz a kilonb6z6 marketingeszk6zok hadra fogasa és a kommunikacio.

A névjegy, amely sok mindent elarul tulajdonosarol!

O, csak egy apro papirdarabka, amelyet ismerkedéskor atnyujtunk a masik félnek, de
semmi kilonds — hangozhat a névjegy definicidja.

Ennél azonban jéval toébbrél van sz, hiszen a névjegy sok mindent elarulhat a
tulajdonosardl, vagy sok mindent nem arul el, amit el kellene mondania.

A névjegyek tobbsége altaldban semmitmondd, a cég nevén, fontosabb elérhetésé-
gén, tevékenységén kivil nem tartalmaz semmit. Vedd csak el névjegykartyatarto-
dat és valassz ki egy névjegyet talalomra. Ha csupan az emlitett alapadatokat tar-
talmazza céged, vallalkozasod legszemélyesebb reklamhordozéja: a névjegy, akkor
mi alapjan varhatnad el azt, hogy az az illet6, aki a taldlkozasotokat kdvetd hosszu
id6 eltelte utan valahonnan eléveszi névjegyedet, telefonon felhivjon, vagy szeme-
lyesen felkeressen, a kinalatod utan érdeklédjon?
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Egy kis cég nem engedheti meg maganak azt, hogy névjegye ugy nézzen ki, mint
egy multinacionalis cég kartyaja. Persze a COCA-COLA megteheti, hogy névjegy-
kartydin csupan a tulajdonosanak neve és beosztasa szerepeljen, de Te nem.

Hasznald ki a ragyogo lehetéséget és nyomtasd ra névjegykartyadra, hogy milyen
elényokkel jar, ha a Te szolgaltatasodat, termékedet valasztja valaki.

Prébald rovid mondatokban dsszefoglalni a lényeget és kilén emeld ki a specia-
lithsokat. Ha nem elég a névjegykéartya egyik oldala, nyomtass a masikra is, és ha
kicsinek bizonyul a szabvanyosnak tekinthet§ 90x45 mm-es méret, duplazd meg!

Az ardnyaira azonban Ugyelj, éspedig azért, hogy 0sszehajtogatva mindenképpen
beférjen a szabvanyos kartyak tarolaséara tervezett névjegykartyatartokba.

Ne torédj azzal, hogy masok nem hasznélnak formabonté megoldasokat, sét, gondolj
bele: ez is egyediségedet erdsiti az érdekl6dék szemében.

Azt mondjak, hogy mar egy kis- és kozépvéllalkozds sem engedheti meg magéanak,
hogy csak ugy ,kutyafuttdban”, a sarki névjegykartyasnal készittesse el névjegykar-
tyajat, és hogy a kisebb vallalatoknak is érdemes id6t szanniuk arra, hogy grafikussal
csindltassak a névjegyuket, hiszen egy j0 névjegykartyanak a cég arculatat kell
tikroznie.

Ez igy igaz, de els6sorban Te fogod hasznat venni a legszemélyesebb marketing-
eszkdzodnek, a névjegykartyadnak, ezért jobban jarsz, ha csak a mindségi tana-
csokra hallgatsz, és a kivitelbe pedig beépited egyéniségedet.

Tovabbi hasznos tippek

A névjegykértya a kisarculat része, éppen ezért egy ilyen megterveztetése mellett —
amennyiben a céglogd méar készen van — hasznosnak bizonyulhat a levélpapirt, a
boritékot, illetve faxformatumot is hasonlo jelleglre kialakitani, azaz a kilsé kommu-
nikacioban is egységes koncepciot kell felmutatnod.

A giccses jelleg mindenképpen kerilend6,az egyszeriibb és a tisztabb formavilag az
uralkodé.

Mostandban kezdenek visszatérni a letisztult formak, s egyszerlsédik a szinvilag is,
de ismétlem, att6l még lehet nagyon egyéni a névjegy, hogy egyszeriinek tlnik.

Tipografiai és olvashatésagi szempontbdl a legel  énybdsebb ha névjegykartya-
don a vildgos alapon s6tét bet  (ikkel olvashat6 a tartalom.
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Pozicionalas A-t6l Z-ig — hogyan pozicionald cégede t, termékedet?

A sikeres pozicionalas eredményeként mindenkinek ug yanaz az eloényos kép
fog eszébe jutni cégedr 6l, mindenki ugyanarra a j6 dologra fog gondolni és ha
valakinek szilksége lesz olyan termékre vagy szolgal tatasra, amivel Te rendel-
kezel, a legnagyobb valdszin (iséggel t 6led fognak vasarolni.

A j6 pozicionalas érdekébe négy dolgot kell végigja  tszanod:
1. A célpiacod meghatarozasa

2. Terméked, szolgdltatasod igénybevételéb 6l szarmazo6 relevans haszon és
elény meghatarozasa

3. A konkurencia behatarolasa
4. A konkurenciatél megkulénboztet 6 elénydk meghatarozasa

1. A célpiac: sz (kitsd, ha jot akarsz!

~-Mindenki, mindenki ellen,
Mindegy, csak dolgozni ne kelljen” (Bikini)

Ha mindenki, mindenkinek gyartana és el akarna adni, akkor leallna a verkli és be-
stilne a piac. Egyes ,uzletemberek” naiv elképzelése tehat — mely szerint ,mindenki a
vasarlom” - sem szociologiailag sem kbézgazdaséagilag nem valdsithatd meg, nem
elégithetd ki. Mi akkor a megoldas?

Kinek akarsz eladni?

Sok cég és vallalkozas alapvetd hibdja, hogy tulsagosan szélesre tarja a célk6zon-
ségét. Ez bizonyos esetekben talan jarhato is lenne (pl. ha Te vagy a Coca-Cola
vagy a Microsoft), de az esetek tbbbségében ez a hozzaallds totélis bakloves,
teljes kudarc. (R&adasul sokan nem is isszak a Coca-Colét, és szamitdégépre sincs
mindenkinek sziiksége.)

Miért nem j6, ha széles piacot céloz a marketinged?

Mivel a fogyasztéi, vasarloi-ugyfélkorok magatartasdban, mentalitdsaban, igényei-
ben oriasi kulénbségek vannak mindenféle szempontok szerint, nem tudsz mindenki-
nek megfelelni, nincs az a kivalé arud vagy szolgaltatasod, amelyre barki vevé lenne.

Ennek kdvetkeztében, ha szélesre tarnad a célpiacot, eréidet elapr6zva nem jutna
elég idéd, pénzed és energiad azok elérésére és megdolgozasara, akikre tényle-
gesen szamithatnal potencialis vasarldként.

Ma mér megértem azokat, akik ,kitarjak az ajtot”, mert azt remélik, hogy ha altalanosan,
mindenki szamara konformnak tiiné reklamiizenetekkel ,bombéazzak” a piacot, akkor
statisztikai alapon bejon az tgyfél. Ez a hozzaallas valészinlleg az anyagi eszkdzok
hianyara, illetve sz(ikos voltéra vezethetd vissza, de rossz hirem van: nem m Gkodik!
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ime az int6 példa, egy épitdipari cég szokvanyos hirdetésével:

Csaladi hazak, nyaralok épitését, anyagbeszerzéssel |, révid hatarid 6re, olcson
vallaljuk! Telefon...

Nem jo a hirdetés, mert tul altalanos.  Mindenkihez szdIni akar, de val6jadban sen-
kihez sem szél, senki nem ,rezondl” ilyen mondatokra és véletlenszer(ien fognak ra
jelentkezni, ha ugyan jelentkezik ra valaki. Egy ilyen hirdetés soran valgjaban egyet-
len szempont az, ami motivalhat egy megrendelét: az ar.

Az ar azonban, féleg a mi szempontunkbdl, rosszul motival, ,félrehangolja” az érdek-
16d6t. Kommunikaciés zsakutca , mert mindjart az elején olyan arversenybe kiildi a
vallalkoz6t, amiben csak vesztes lehet — réhej, de nemcsak a piacon, hanem 6n-
magaval szemben is. Miért?

” s

A hirdet 6Ujsagok tele vannak ilyen ,reklamokkal” és a megrendel6k ennek
hatdsara észrevétlentl elkezdik egymas ellen kijatszani a cégeket. Rossz, karos, tar-
talom nélkdli arverseny alakul ki a piacon, aminek az lesz a vége, hogy a véllalkozok-
nak olyan engedményeket kell tennitik, amelyek garantaltan a minéség romlasidhoz
vezetnek.

Az ,ugyletek” gyakran a birosagon kétnek ki, ahol az énmagéat becsapottnak érzé
vevl pereli a fedezet nélklli céget. Lehangold!

Vizsgéljuk meg a kdvetkez 6 hirdetést - javaslatom az el6z6 ,reklamszéveg” helyett
- és mérjuk fel a lehetséges hatasait.

Le az épitkezés koltségeivel!

25-féle modon tudjuk leszoritani az On épitkezési k  oltségeit is!
- a gyartotol vesszik az épit éanyagot!

- a legkorszer (ibb technoldgiat alkalmazzuk!

- a legjobb szakemberekkel dolgoztatunk!

- a legprecizebb mérnokdkkel terveztetiink!

- csak kulcsrakész munkét vallalunk!

- épuleteink min 6ségét 10 év garanciaval szavatoljuk!

Ha kivancsi a tobbi 19-re és az idén bele akar kezd eni az épitkezésbe, hivjon, a
06/20/...en, november 25-ig!

Kezdjuk a végénél. A kulcsmondat az utolsO ketté. Ezek teszik meg a hatést és
egyben meghatarozzak a célkbzonséget is. Két sz(ird is van a szovegben. Az egyik a
»csak kulcsrakész munkat vallalunk”, a masik az ,idén bele akar kezdeni”.

Vegyuk észre, hogy alaposan szlikitettiik a lehetséges Ugyfelek korét. Egyrészt ki-
zartuk a rosszindulata ,joljarokat”, akikre semmi szilkség megrendel&ként, mert min-
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dent le akarnak alkudni, ingyen akarnak tobbletszolgaltatast és mindenért fanya-
lognak. Hess! Nekink csak az kell, aki ,uriember” és kulcsrakész hézat akar, de
belatja, hogy az bizony teljes aron fizetendé — alkunak helye nincs! (Ez egyébként
burkoltan benne is van a szévegben.)

Masrészt beépitettiink egy slirgeté motort a reklamba: a hataridé.

Ezzel megsirgetjik az ingadozokat és megerdsitjik az elkbtelezetteket. (A hatér-
id6tél nem kell félni. Sz6t ejtiink még réla. Bevezetésérdl, mikodésérél és Iélektani
jelentéségérdl irok béven példakkal a FithnessMarketing 3-ban. )

A koltségcsokkentések felsorolasaval bizonysagot tesziink arrdl, hogy tényleg szak-
emberek vagyunk, nem utolsé sorban bemutatjuk a felhozatalt, ,bliszkeségeinket”,
melyek altal valoban jobbak vagyunk, mint a tobbiek és remek munkamodsze-
rinkbe is engedink némi bepillantast az érdekl6dék szamara.

A reklamban nem fecséreljuk a sz6t ,mindség, megbizhatésag és alacsony ar”
hangoztatasara, mikdzben azt kommunikéljuk, hogy tényleg jok vagyunk.

Az ilyen tipusu ,marketinges” hirdetés val6jaban nem é&rat csokkent, hanem értéket
emel.

Céglnk és munkdajanak értékét emeli, mikbzben az arcsokkentési trikk is benne van
a hatas kedvéért: ,,...25-féle moédon tudjuk leszoritani”.

Erre a hirdetésre ugyan nem fog akarki jelentkezni, de akihez szo6l, az nagy
valoszin liség szerint komolyan fog érdekl &édni és jO eséllyel lesz bel 6le lelkes
ugyfél, megrendel 6!

Nem folytatom az elemzést, mert reklamokra a koényv tovabbi fejezeteiben béven
lesz példa. Annyit jegyeznék meg, hogy egy ilyen hirdetés utan, ha alkura keriilne a
sor, sokkal jobb poziciébdl tudjuk a targyalast lefolytatni és szamos szines, hatasos
JArukkozeési” lehetéségiink keletkezik altala, ellentétben a szokvanyos formaju
Lomegreklamduma” lehetéségeivel.

Hallom, amint most hangosan gondolkodsz, és azt kérdezed: ,szép és j6 ez a reklam-
szbveg, de semmi extra, semmi trikk és blikkfang nincs benne. Olyan dolgokat mond
el, amelyre csaknem minden magyar épitéipari cég képes. Hat reklam az ilyen?”

Nos, én nem mondtam egy szoval sem, hogy egy reklamnak sziporkaznia kellene és
agy kéne kinéznie kivil és belll, mint egy las vegasi kaszino.

A j6 reklam egyszer G, mint a pofon, mert egyszer @ emberekhez sz6l, olyanok-
hoz, mint Te meg én.

»..Olyan dolgokat mond el, amelyre csaknem minden magyar épitSipari cég képes.
Hat reklam az ilyen?”
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Sietve kijelentem, érthetetlen szdmomra az, hogy Magyarorszagon ma miért nem
hirdetik magukrol a cégek az egyértelm 1, pozitiv és igaz(!) dolgokat, tiszta,
vilagos nyelven!

Ez legyen az O bajuk és ,titkuk”, mi viszont térjiink vissza a célpiac meghatarozasa-
nak kérdéseire.

Hogyan hatarozzuk meg célpiacunkat?

Az el6bbiek alapjan, remélem egyetértesz velem abban, hogy nem reklamozhatsz
egyszerre mindenkinek és alaposan le kell szikitened azok korét, akik szamara
marketinglizenetet kivansz fogalmazni. Nincs méas hétra, hatéroljuk be a célkdzén-
ségedet.

A félreértések elkerlilése végett leirom, hogy nem kizart egyszerre tobb célcsoport-
nak is ,marketingezni’, de nem egy reklamon vagy kommunikacios eszkdzon (pl.
prezentacion, vagy eléadason) beldil.

Egy id 6ben, egy eszkbzzel, egy célcsoport, egy lzenettel b  ombazandd! (Aki
mast mond, attél szaladj messzire, mert egyéb gazemberségekre is képes lehet - tan
meég 16ni is fog rad.)

Aki pontosan hatdrozza meg a célpiacat, az annak el lenére, hogy sz kit és
.Kiz&r”, nagyobb bevételre és forgalomra szamithat, mint az, aki ezt nem teszi!

A leszikitéshez legegyszerlibben és leggyorsabban az alabbi médon foghatunk
hozza: demografiai és pszichografiai (csoportok |élektani alapon torténd leirasa)
szempontok alapjan.

Nézzik a demogréfiat!

Foldrajzi sz dkités:

Vajon kit volna célszer (ibb ,marketingezni”?  Kdénnyebb lenne a helyi vasarlokat,
cégeket felkeresni, mint azokat, akik tobb szaz km-rel élnek, dolgoznak arrébb?
Talan, de nem biztos. Vajon mekkora varhaté haszonnal kecsegtetnek a kulfoldi
vasarlok, illetve cégek? A tengerentuliakkal mi a helyzet?

Tudom, Eurépa nem ismer hatérokat, de a személyes kapcsolat bizalma igen, a
k6z6s nyelv, a kozos foldrajzi kotddés igen, a hasonldé szokdsok és kdzos érdek-
I6dési kor, a kozos politikai, kulturdlis, (szociokulturdlis) beallitodas igen.

Eletkori sz Gkités
ld6sebbek, fiatalok, kozéposztalybeliek  az elérendd személyek?
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Szakmai sz (kités, ha céget, intézmeényt kerestink:

Vajon milyen iparag lenne a j6 célpiac?  Hasonld, mint a mi cégiink? Nyilvan azok
johetnek szoba, akikre a szakmai kapcsolédasok miatt nagy biztonsaggal szamit-
hatunk vasarloként, de idegen szakmakba, terilletekre is sziikséges ,atlizenni”, hogy
helld, itt vagyunk, nektek is tudunk am gyartani, szolgaltatni, eladni!

Pénzlgy, gyartas, telekommunikacid, logisztikai cégek, kis boltok? Nehézipar,
konnydipar, élelmiszeripar, szamitastechnika?

Milyen szakmai, mlszaki, technoldgiai-fejlettségi szinten all az elérendd cég, partner,
ugyféljeldlt hozzam képest? Alacsonyabb, magasabb?

””

Vajon az aktudlisan elérend 6 cég, ugyfél konkurens-e valamilyen szempontbdl,
vagy potencialisan kart okozhat-e szamodra valamilyen médon, ha nem j6l ,marke-
tingezel” irAnyaba, vagy ,elszélod” magad?

Pozici6 alapjan sz (kités, ha dontéshelyzetben |év  6kre utazunk:

Vajon milyen poziciot tolt(enek) be a dontéshelyzet ben Iévé célszemély(ek) a
céguknél, vallalkozdsuknal? Fontos-e minden &ron a ,nagyhalakra” vadaszni, vagy
olyan személyek szamara (is) készuljon, iranyuljon Gzenet, akik talan nincsenek tdl
kozel a tizh6z, de véleménylik nagy befolyassal birhat a végsé dontésre.

Uzleti, piaci kiilonbségek és szempontok szerinti sz tikités:

Mekkora a cég az alkalmazottak szaméat és a bevételt tekintve? Milyenek az erd-
viszonyok? Kis cégeknél mas lehet az (izenet szempontja, mint a nagyoknal.

Lassuk a pszichogréfiat

A demografiai és a pszichogréafiai informaciok egyforman fontosak, de a pszicho-
gréfiara nagyobb hangsulyt illik fektetni, mert azt kell elsésorban tudnunk, hogy
milyen érzelmi és tartalmi tényez 6k motivaljak az embereket lzleti dontéseik,
vasarlasaik soran.

Nehezebb feladat, mint a demografia, de sokkal jobb eredményt érhetlink el vele.

Elsdsorban arra a kérdésre kell megtalalnunk a véalaszt, hogy a célkdzonség-
nek milyen k&6zos probléméjara tudunk megoldast nyq; tani? Milyen igéret,
remény f (izi 6ket dssze, milyen k6zds eredményt remélhetnek a vas  arlastél?
Milyen k6z6s motivacio fogalmazdodik meg bennik, mikor hozzad fordulnak prob-
Iémaikra megoldast keresve, terméked, szolgaltatasod altal?

Hol szoktak tajekozodni céges, egyeéni, vasarldi és egyéb igényeik kielégitési lehets-
ségei utan kutatva? Milyen médiat fogyasztanak és mely médiumok hatnak rajuk a
legjobban? Mit fogadnak el hiteles hirforrasként és mit nem? Kit fogadnak el és kit
nem?

2. Terméked, szolgaltatasod igénybevételéb 6l szarmazo relevans haszon, és
elény meghatarozasa.

Egy termeék, aruféleség, szolgéltatas a fogyasztok szempontjabdl harom jellemzével
bir:
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- tulajdonséag
- elény
- haszon.

Habar a harom jellemz& nem valik kilon képzetinkben, de amikor vasarolunk, elé-
szOr mindig azt mérlegeljik, vajon az illeté termék birtoklasa milyen hasznot hozhat
szamunkra. Megéri-e a pénzt, tobbek, szebbek, jobbak lesziink-e altala, életiink kel-
lemesebb, élvezhetébb lesz-e tdle, illetve a pénznek az értéke, amit érte kifizetlink,
aranyban all-e azzal a haszonnal, melyet a termék altal nyertink vagy nyerhetink.

Ha ugy dontiink, hogy igen, akkor vasarolunk, ha nem, akkor visszatessziik a polcra
és keresunk helyette egy masikat, amely beteljesiti elképzeléseinket.

Oké, de mi a kildonbség a harom jellemz 6 kdzott és miért j6 azt tudni?

A tulajdonsag:

Vegylnk példaul egy kertészeti szakkdnyvet. Ha azt mondom, hogy a képzeletbeli
.-Hogyan tegylk varazslatossa kiskertlinket” c. kdnyv 360 oldalas, kertészeti témak-
kal foglalkozik és van benne mondjuk 150 db szines kép, akkor ezzel a néhany
jellemzével, hogy 360 oldal, stb. csak a tulajdonsagait irtam le az arunak.

Alapvetéen nem a tulajdonsagaiért vasarolunk meg valamit, mert fogyasztéi szem-
mel nézve 6bnmagaban nem mond semmit szamunkra az, ha egy kényv 360 oldalas,
legyen bar tele szines képekkel.

Az amatdér reklamok 95%-a csupan a termék tulajdonséagait hirdeti, amivel mi
fogyasztok nem megylink sokra és nem is az alapjan valasztunk.

Elény:

Ha azt mondom, hogy a kdnyv segitségével, és az Utmutatasai szerint szakszer(
mobdon rendezheted be és épitheted fel kertedet, amelyben a noévények szépek,
egészsegesek és tartdosak lesznek, akkor ezzel azt az elényt ecseteltem, amely a
konyv birtoklasa és hasznalata soran eléallhat szamodra: elény a szép, egészséges
és tartés kert.

Erzed ugye, hogy az elény emlitése a tulajdonsagokhoz képest mekkora elérelépést
jelenthet reklamjaidban? Ugyanakkor érezni azt is, hogy szikull a fokusz. Hiszen egy
360 oldalas, barmilyen kertészeti konyvre sok embernek sziiksége lehet, de olyan,
amivel konkrétan diszkertet épithetsz, mar nem mindenkinek fog kelleni, Hozz4 kell
tenni ugyanakkor azt is: ahogy a szlikitem a célcsoportot, tagjai feltételezhetéen
egyre nagyobb haszonnal vehetnék igénybe az arut, egyre nagyobb sziikségik van
a példabeli kbnyvre! Menjink tovabb!

Haszon:

Ha azt hangsulyoznam, hogy ,olyan szép lesz a kerted, amilyen még senkinek
sincs”, akkor a haszon kérdéséhez érkeztiink, azt az egyedi hasznot prébaljuk hang-
sulyozni, amelyben részesilsz a kényv hasznalata altal.
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A haszon specialisabb, mint az elény, mert adott esetben mindenkinél mast jelenthet,
de sokkal ,utésebb” érv. Ugyanakkor egyre nehezebb a dolgunk, amikor a haszonra
apellalunk, hiszen tovabb szlkitjiik a potencidlis vasarlok korét.

~LAmikor killsz kertedbe és hallgatod a madarak ének  ét, mikdzben belesza-
golsz az illatos leveg o6be: igen ez a Te kerted, melyre szomszédaid is irig yen
tekintenek!”

Nos ez a haszon és ez az, ami mar erésen személyfligg6é, mégis ennek van a legna-
gyobb hatasa a vevéidre, fogyasztdidra, mert ezért fizetnek, ezért adjak ki a pénzt.

Latni kell azonban, hogy a haszon mar nagyon erés fokusz, mondhatni specifikus
dolog és mivel egy adott elérhet§ haszon nem mindenkinek jelent ugyanakkora
értéket, célcsoportokra tagolja vasarloktzonségedet.

Az igazan hatasos reklamok mégis a haszonra 6sszpon  tositanak, mert az hat a
legjobban az érzelmekre.

Most szeretnélek emlékeztetni arra, hogy a marketing az érzetek csatdja és ezért
van az, hogy egy rekldmnak elsésorban az érzelmekre kell hatni és erre a célra a
haszon emlegetése, hangsulyozasa a legalkalmasabb.

Mivel a haszon erésen fokuszal, nem rekldamozhatunk mindenkinek ugyanazzal az
Uzenettel. A kilénbdz6 célcsoportok szamara kilonbdzé reklamokat kell késziteni.

Létezik azonban termékednek, szolgaltatdsodnak egy olyan kulcsfontossagu elénye
és haszna, amellyel j6 esetben csak a tiéd rendelkezik és a konkurens termékek elé
helyezi.

Ezt a stratégiai el ény-haszon péarost kell megtalalnod és ezt kell vissz  aadnod
reklamjaidban, illetve marketinglizeneteidben.

3-4. A konkurencia és a konkurenciatdl megkulonbozt  etd elénydk
Ezt a két pontot az egyszer Uség kedvéeért 6sszefogom.

Egy lehet 6ség a felllkerekedésre: ismerd meg a versenytarsaid at, és tedd
legf 6bb el 6nydddé az 6 hibaikat és erényeiket!

Az ember hajlamos megfeledkezni arrdl, hogy a piac sokdimenziés, sokszereplés tér,
amelyben mi magunk csupan az egyik résztvevd vagyunk és a kinalatunk is csupan
az egyik a sok kozatt.

A véllalkozasok zdme a haromszereplés modellben gondolkodik: ,cégem, termékem
€s a vasarloim” képezik ,stratégidjuk” kulcsfigurait és a konkurenciara legfeljebb
akkor gondolnak, ha szidni kell.

Arra pedig mar igazan csak keveseknek terjed ki a figyelme, hogy a piacon rengeteg
a konkurens termék és cég, rengeteg az ilyen vagy olyan terméket fogyaszto, 6nalld
véleményhalmazzal rendelkezd vasarl6. A piaci viszonyok - melynek szenveddje
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vagy haszonélvezdje a vallalkozasod — a szerepl6k egymasra hatasaibdl, interakcioi-
bol alakulnak ki.

Tobbféle matematikai modell létezik a piac leirdsara, amelyek rendkiviil alkalmasak
az akadémiai vitak lefolytatadsara, doktori disszertaciok megirasara és éjszakakba
nyulé véllalati értekezletek témajaként is kivaléan funkcionalnak, de egy dologra
biztosan nem jék: a valodi piaci viszonyok visszatiikrozésére.

Egy kis cég szdmara nem j0het széba a matematikai megkozelités, mert a kis-
vallalkozasnak nincs kapacitasa és ideje egy bonyolult modell kielemzésére, az
eredménnyel pedig egyébként sem menne tul sokra.

Egy jov6belaté modell hidba josolja meg, hogy két év mulva mi lesz a divat, ha a
kisvallalkozas nemhogy befolyasolni nem képes a trendeket, de méretébdl és sziikos
anyagi tartalékabol kovetkezéen nem képes a kulonbdzé iranyzatok altal kivant
fejlesztésekre.

Ha egy vallalkoz6 eljut odaig, hogy a konkurencia jelenlétébdl kovetkezé problémakat
orvosolandé, foglalkozzon vele, mint kellemetlen szereplével, hajlamos a verseny-
tarsait kilénb6z6 kategoriakba sorolni. Aszerint donti el a hozza valo6 viszonyat, hogy
.Kisebb vagy nagyobb mint én”, illetve ebbdl kiindulva donti el, hogy veszélyes, vagy
kevéshé az.

En azt az elvet kdvetem, hogy matematikai modellektél és vallalati nagysagtol
fugg6en minden konkurencia veszélyes, nincs kisebb vagy nagyobb cég, artalmas
vagy kevésbé karos.

Ugy gondolom és a tapasztalatok is azt mutatjak, hogy akkor igazan erés a cég a
piacon, ha kinalata egyedi, masolhatatlan. Annal mar csak az a jobb, ha kinalata bar
technikailag kénnyen masolhatd, de valamiért mégis 6t azonositjak a termékkel (pl.
energia ital = REDBULL) és nem mast.

Tobbek kodzott arrdl is sz6l a pozicionalas, hogyan valhass kilonbdz 6vé és
senki massal 6ssze nem téveszthet 6vé, mikdzben Te is pont ugyanazt kinalod,
mint a tébbiek?

Nem azok tehat a konkurenseid a piacon, akik ugyana zt a terméket gyartjak,
vagy forgalmazzak mint Te, hanem azok, akik ugyanar ra a problémara kinalnak
megoldast, mint Te. Azok ellen kell tehat védekezni , illetve azok ellen kell
magadat pozicionalni!

Masképpen, ezt gy mondanam, hogy ha Te rendelkezel egy bizonyos, fizikailag
masok altal is forgalmazott kinalattal, kbnnyen lerazhatod magadrdl a konkurenciét,
ha keresel egy olyan problémat, amelyre még nem gondolt senki, de terméked azt
(is) megoldja.

A konkurenciat megismerni nemcsak azzal az elénnyel jar, hogy megismered azokat,
akik ellen fel kell vértezd vallalkozdsodat, hanem megismered az ellenik valé
védekezés legbiztosabb technikdjat is — ha ellentik poziciondlod magadat!
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Ezzel viszont egy csapasra két legyet is Uthetsz: egyrészt poziciondlod magad
(amir8l mar beszéltem), mésrészt pozicionalod a konkurenciat, a vevéid, potencialis
vasarloid szemében negativan!

Pozicionalas a konkurencia ellenében

Ha valaki ugy reklamozza magat, hogy 6 az operaciés rendszerek guruja, akkor Te
mondd azt, hogy ,én a soha le nem fagyé operaciés rendszerek guruja vagyok”. A
tobbiek ennek hatadsara automatikusan a ,lefagyé operéciés rendszerek guruivd”
valnak a vasarlék szemében, és kinek kell egy lefagyé rendszer egy befuccsold
~Winddz”, egy menet kdzben elszall6 szbvegszerkeszté és egy ahhoz ,értd” szak-
ember?

Meg szoktak kérdezni lgyfeleim, hogy a példabeli esetben nem fogja azt gondolni
egy Ugyfél, akinek még nem voltak rendszerlefagyasbél eredé problémai, hogy mi
sziiksége volna egy ,soha le nem fagyo6 operaciés rendszer gurura” és ezzel szamos
potencialis tigyfél kiesik a rostan?

A valaszom nem, mert az Ugyfelek nem igy gondolkodnak. Szamukra a ,soha le nem
fagy6” a minéség szinonimajava valik, és az elérheté maximalis hasznot nézik, arra
Jatszanak”. Ugy szokas mondani, hogy a reklamiizenetet leforditjak 6nmaguk széa-
mara és Ujraértelmezik az érdekeik szerint.

Néhany lehetséges példa a konkurenciara (ahogy szokas hirdetni) és parja, amely
rad lehet érvényes:

Megbizhat6 autdszerel6 — megbizhat6 gépjarmivek szerelémiihelye

csaladias magan évoda — 6voda a csalddcentrikus szulék gyermekei szaméra
szinvonalas webdizajn — weboldalkészités az esztétikus megjelenést igénylék szamara
mézédes narancs — déligyimdlcs édesszajuaknak.

Mi az, amit a konkurenciadrél tudni érdemes?
Hogy minél jobban poziciondlj, ahhoz részletesen kell ismerni a versenytarsakat, de
érthet6 médon nem terjedhet ki mindenre a figyelmed.

Ahény cég és vallalkozas, annyiféle szempont létezik, ezért nem érdemes hosszu
felsorolasokba kezdeni, hogy mi, az amire figyelned kell a konkurencia feltérképe-
zésekor. Ehelyett inkabb azt tanacsolom, hogy a versenytarsak kifurkészésekor azt
vedd elsédlegesen figyelembe, hogy:

- mi az, amiben jobb lehet ndlad?

- mi az, amiben Te jobb vagy nala?

- mi az, amiben Te soha nem érheted utol 6t (egyediségek)?

- mi az, amiben 6 soha nem érhet utol Téged (egyediségek)?

- mi az, amiben Te alapvetéen eltérsz az 6 kinalatatél?

- kik a konkurencia vasarloi?

- miben masok, mint a Te vasérléid, illetve mi az, amiben megegyezik a kett6?
- mi a f6 atfedés kozted és a konkurencia kdzott?
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Mit tegyél, ha felhiv telefonon a konkurencia, vagy mas csatornan érdekl &édik
irAntad, nem teljesen j6 szandékkal?

,JO napot kivanok! XY vagyok, az On konkurenciaja és egyben a legadazabb ellen-
sége és csak annyit szeretnék kérni Ontél, hogy legyen szives nekem egy azonnali
arajanlatot adni. Természetesen nem veszek semmit, csak nagyon szeretném ki-
furkészni az On érait és ha lehet, mellékelje legyen szives az ajanlat végén legjobb
vevlinek pontos listgjat! Legyen szives felsorolni a széllitasi hatariddket is és 6t évre
visszamendleg kérném az 6sszes Uzleti levelezését. Koszonom!”

Nos ez az a mondat, melyet soha senki nem fog elmondani Neked.

Bizonyara Te is csindltal mar olyat, hogy lecsekkoltad titokban valamelyik verseny-
tarsadat. A kilénb6z8, potencidlis vasarloknak szol6 ajanlatokban ohatatlanul el kell
mondani olyasmiket is, amiket nem szivesen hozol a konkurencia tudomaséra. Nem
mintha titok volna, de nem kell mindent megtudnia neki, féleg igy, ezen a médon.

Aki azonban a véllalkozasa tekintetében egyedi megoldasokra torekszik, kinalatat
nem csupan fizikai, hanem l|élektani értelemben is egyedivé varazsolja egy sikeres
pozicionalassal, annak nincs mitdl tartani, ha a konkurencia besettenkedik a ,hatso
[épcséhazbal”.

Az el6fordulhat, hogy a versenytarsak ellopjak a legjobb otleteidet és az sem kizart,
hogy tovabbfejlesztik, de pontosan ezért kell tigyelned arra, hogy lehetéleg mindig
legyen kész valaszod a varatlan eseményekre.

Gondolkodj elére és mindig legyen marketing tartalékod. Amikor kész a pozicionalas,
kezdj el azon gondolkodni, hogy mi legyen a kévetkezd Iépcsé!

Akkor hidba koppint le a konkurencia, egy testhosszal mindig elétte tudsz maradni a
képzeletbeli palyan és 6 csak az ,elhajitott” dtleteidet tudja felcsipegetni, de Te mar
tovabb is 1éptél.

Ha tehat ,utolér” a konkurencia, az egyik lehetsége s védekezés a tamadas:
Ujrapozicionalod magadat, ezzel egy id 6ben 6t is, hogy ismét Te legyél
helyzetben! A marketinglizenet - céged kildetése, i zleti kommunikéciéd

alfaja és omegéja!

Az ,Uzenet”, amit a piac felé, potencialis és meglé  vo6 Ugyfeleid
szdméra folytonosan sugaroznod kell.

Pozicié meghatarozasa — avagy tegytnk pontot a ,,i"- re!

A pozicionédlas soran mindig topon kell lenned, fel kell készilnéd minden eshetd-
ségre és rugalmasan kell elvégezned egy Ujrapozicionalast, ha a kényszer ravisz.

Most azonban foglaljuk 6ssze a pozicionalast és rakjuk 6ssze a mondatot, illesszik
0ssze a lancszemeket, hogy végre megfogalmazhassuk azt a relevans marketing-
Uzenetet, amit a piac felé kell aramoltatnod!
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Tudjuk tehat, hogy ki a célpiac, mi az az elény, melyet terméked hasznalataval
nyerhet, ki a konkurenciad és miben vagy jobb nala.

A poziciondlas sablonmondata, annak szerkezete igy  fog kinézni:

Mi (céged neve) a vasarldink (célpiacod neve) szama ra kinaljuk az (el ényok
felsoroldsa) el ényoket, amik a tobbiek kinadlatdhoz (konkurencia) ké pest az
alabbi okok (egyediségek) miatt jobbak.

Ez igy els6 hallasra kissé idétlennek tlinik, és bizonyara nagyon hosszud, bonyolult
mondat lesz az elsé, melyet ez alapjan kiszenvedsz magadbdl (mindenki szenved).

De ha egyszer megfogalmaztad, utana csak szépitened és tomoritened kell a szen-
tenciat, addig, amig egy értelmes, masok szamara is megmutathato, értelmes
mondat nem keletkezik beléle.

Ha ez is megsziletett, akkor lassan kibontakozik el6étted céged kildetése, nevezzik
ugy: marketingizenete, amely sok mindenre j6 lesz!

A folyamatot, melynek soran feldllitottad a marketingiizeneted, egy 6n- és cég-
ismereti tréningnek is tekinthetjik, sét, valojaban az is. A marketinglizenetnek at kell
hatnia céged 6sszes verbalis részét.

A marketinglizenet alapjan megszerkeszthetd a vallalkozasod katéja, az emlitett
kuldetése, és a reklamszdvegek nagy része is raépilhet, hiszen mi mast reklamoznal
cégedrdl, kindlatodrol, mint azt, amit a marketinglizenetben 6sszefoglaltél.

Akar az arajanlataid megfogalmazasakor is felhasznalhatod a marketinglizenetet,
persze talan nem sz6 szerint, de utalasszer(ien. Hasznos, ha emlékezteti az ajanlat-
kérét arra, miért j6, ha téled rendel, mik azok az elényok, melyeket hozzad, céged-
hez, arudhoz kapcsolhat.

A marketinglizenet tomoér formaban keriljon fel a névjegyedre, és a céged web-
oldalanak is az legyen az eszenciaja.

Tedd fel minden prospektusodra, céges ajandékokra, e-mailjeidre, autddra stb...
mindenre, amire egyaltalan rafér.

Apropé autdé: ha végigkocsikazol egy forgalmas belvaroson, fél éra alatt akar tébb
sz4zan lathatjdk jarmived oldalara kihelyezett logddat, olvashatjak reklamiizenetedet
és ha egy gyors elérhetéséget is felhelyezel kocsidra, a legjobb reklamfeliletet nyer-
heted altala. Ezért nagyon nem mindegy, hogy mit irsz ki az autod oldalara.

Mivel az id6 rovid (a forgalom gyors), csak a lényeget fogalmazd meg, azt a minimu-
mot, amely még éppen 6sztonzéleg hat a kapcsolat felvételére.

A hangsuly azonban azon van, hogy az Uizenetnek 6szténzéleg kell hatnia!

Az Aaltaldnos szlogenek szoba sem johetnek: ,mindség, megbizhatésag” és tarsait
tessék elfelejteni.
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.Fejleszd” tovdbb a marketinglizeneted és készits be I6le hatdsos reklam-
szoveget!

A mar emlitett vizvezeték szerel6 példajabdl kiindulva nem elég csak a szolgaltatas
megjelenitése egy reklamban! A ,vizvezeték szerelés” csak nagyon kevés embert
érdekelhet, de a ,vizvezeték szerelés azonnal” mar Utésebb lehet. Kisebb furgonok
oldalan van elég hely hosszabb, de tomor tajékoztato feliratok kihelyezésére is.

Hatasos tud lenni, ha problémaorientaltan fogalmazol: ,ha nem szeretné, hogy egy
Szép napon elontse a szennyviz...” ,Sokkal tébb, mint vizvezeték szerelés — hal6zat-
felqjitas!” stb...

Motivald a célkozonségedet valamilyen akcidval a cselekvésre, amelynek célja a
kapcsolatfelvétel, végsé célja pedig a rendelés, vasarlas legyen: ,hivjon most, hogy
minél el6bb — birtokba vegye (autd) — tul legyen rajta (plasztikai mitét) — megszerez-
hesse (sima arcbér), megvalhasson téle (kilok) stb...

Gyakorlati példa a pozicionalasra - nyelviskola

A kovetkezd példa bemutatja a gyors és célratdré poziciondlas gyakorlatat, benne
egy lehetséges megoldast marketinglizeneted felépitésére. Javaslom, hogy a pozi-
cionalasodat legelészor eszerint végezd el és ha elégedett vagy az eredménnyel,
hangolj rajta.

Tegyuk fel, hogy nyelvtanar vagy és nyelviskolat szeretnél inditani. Az egyszerliiség
kedvéért legyen a nyelv az angol.

El6zmények: probalkoztal mar hirdetésekkel, de nem sok jelentkezéd akadt. Elhata-
rozod, hogy végre valamit tenni kell!

Lassuk, mit csinalsz, hogy minél el 6bb beindithasd az iskolat.

Végeztél egy gyors felmérést a kornyezetedben (beszélgetés szakmabeliekkel,
ismeretségi kdrben folytatott ,kutatas”, meginterjuvoltad a didkjaidat, ill. azok szleit,
szuréprobaszerlen teszteltél ismeretleneket stb.), amelybdl megallapitottad a kbvet-
kezbket: sok nyelviskola és tanar vallal manapsag idegennyelv oktatast és szinte
mindegyik csupan ,félgézzel” Gizemel. Tehat béven taladlhatd oktatasi kapacitas (ez
persze akar a kedvedet is szeghetné mindjart az elején, mert sajnos Te is éppen
ugyfélhianytél szenvedsz, de a piaci kapacitas felesleget késébb ki fogod aknazni!)

Viszont a hivatalos szakmai felmérések alapjan tudod jol azt is, hogy a feln6ttek
korében a 40-es korosztaly atlagos idegennyelvi ismerete joval a fiatalabbak ismereti
szintje alatt van. (Persze vannak kozottik olyanok, akik nagyon jél beszélnek
angolul, de a tdbbségre raillik a megallapitas)

Ugy okoskodsz a tovabbiakban, hogy ez az a korosztaly, amely éppen a szakmai
karrier és teljesitmény csucséan all, de 50 éves kortol a karriergérbe éppen esni kezd.
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Az idegennyelvi ismeret, a kulféldi partnerekkel folytatott szakmai és egyéb kommu-
nikacio viszont fontos karrierépitd tényez6, amelybél pont az illeté korosztaly szen-
ved el relativ hatranyt, a feltorekvé 30-asok magasabb szintl angol nyelvi ismeretei
miatt. A 40-es korosztalynak tehat mar nincs sok ideje arra, hogy poétolja idegen
nyelvi hiAnyosségait és behozza a lemaradast.

1. Célcsoport.

A felmérés és az abbdl levonhatd kovetkeztetések er edményeképpen, meg-
taldltad tehat a célcsoportodat: 40 és 50 év koz6tt i vallalati vezet 6k rétege!

Ugy véled, hogy szamukra igazan szilkkséges lenne egy minimum szinten tartd, de
inkabb fejleszté tréning, és 6k raadasul fizetéképesek — ami nem utolsé szempont!

2. Elény-haszon elemzés.

A potencidlis Ugyfeleid szamara a relevans haszon, amelyet nyujthat az oktata-
sod, mar az el6z6ekben megfogalmazddott, (szakmai karrier és siker lehetésége, ill.
az Utjaba kerulé veszélyek elharitasa), de most konkrét ,igéret” formajaba kell dnteni.
Nézzik sorban!

Tulajdonsag: szolgaltatdsod tulajdonsaga (t6bbek kozoétt) az, hogy angol nyelvi
ismeretekre lehet szert tenni altala. Nem ezt reklamozod, csak megallapitjuk és
kiindulépontként hasznélod.

Elény: szolgéltatasod igénybevétele altal keletkez6 egyedi el 6ny lehet példaul az,
hogy olyan mddszert dolgoztal ki, amellyel gyorsan lehet tanulni, specialis nyelv-
készletre, kommunikaciés trikkokre, szép, csaknem irodalmi angol kiejtésre lehet
szert tenni... stb... Ezt még mindig nem rekldmozzuk (bér jobb, mint a tulajdonséag).

Haszon: aki az egyedi el 6nyokkel rendelkezik, az alabbi haszonra tehet szert:
hatékonyan és magabiztosan tudja lefolytatni tzleti beszélgetéseit, kbnnyen szerez
0j Gzleti partnereket, gyorsan meggy6zi az ingadozodkat, tobb ideje marad a szakmai
finomsagok figyelembevételére, tdbb szabadideje marad, nagyobb sikereket, rovi-
debb id6 alatt érhet el és szélesedni fog ez altal a profitrataja... stb...

3. Ki a konkurencia?

Tulajdonképpen konkurenseid azok a nyelvi iskoldk és oktatok, amelyek a tiédhez
hasonlé célcsoportra vetik ki haléjukat.

Azonban Te gondosan felmérted 6ket elézetesen és a szolgéltatdsod forméjéat,
elényeit gy alakitottad ki, hogy mas ne rendelkezzen azokkal. Ha ténylegesen sikerult
ezt megvaldsitanod, akkor a tovabbiakban arra kell Ugyelned, hogy merre 1épj, ha a
konkurencia, latvan, hogy neked milyen jol megy a bolt, elkezd téged masolni.

A pozicionalasod tehat kbvetkez 6:

Nyelviskolam, a ... angol nyelvi oktatast vallal azon kisvallalkozék, vallalati vezetdk,
vagy vezetd beosztasu alkalmazottak szamara, akik a magas szintl idegennyelvi-
Uzleti kommunikacioban érdekeltek, rovid idén belll szeretnének minél tobb tgyfelet,
erdekl6dét, partnert megnyerni a céguk kinalatanak.
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Nyelvi iskolank az, amely rovid idén belll tanitja meg a jelentkezéknek a sikeres
kommunikaciéhoz szikséges szokincset, a hozz4 tartozé nyelvi fordulatokkal.

Ezt a poziciot az oktatok magas szintl ismerete és aldozatkész hozzadllasa teszi
lehetbvé.

Az kulénboztet meg benniinket a konkurenciétél, hogy mi kizarolag az uzleti életben

hasznélatos beszédtechnikak fejlesztésével foglalkozunk, ezért modszeriink nem-
csak hatékony, hanem rendkivil gyors!

ime egy gyors és frappans pozicionalas. Ebb &l indulj ki a tovabbiakban, ha
reklamodat, ajanlataidat, weboldaladat, vagy egyéb, Uzleti szempontbdl fontos
dokumentumaidat fogalmazod!
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Webmarketig, avagy:

Hogyan tudnal Te is, még tobb lgyfelet és bevételt megszerezni
az interneten, mikdzben lapatra teszed a kellemetle  n konkurenciat?

Senki sem mondja, hogy vallalkozni kbnny  {, de vannak olyan bevalt,
Ugyes modszerek, amiket egyre tobben kihasznalnak..

Kdzismert, hogy hatdsosan mikddnek a vilaghalén azok a bevett veviszerzé trikkok,
amelyek fellenditenek barmilyen Uzletet és élvezetet visznek a legszirkébb hétkoz-
napi munkaba is.

Erdeklédék tomegébdl alakithatna folytonosan béviilé vevékort szamodra is a ,csére-
toltott” marketingfegyver, egy ,ratermett” weboldal, munka nélkil, csaknem ingyen!
Egy ilyen weboldal latvanyosan javitana a véllalkozasod profitszerzé képességeén is,
igy kénnyedén kiakndzhatnad vele a kinalatodban rejlé Gzletet.

Ebben a fejezetben szeretném tomdren bemutatni Neked azokat a legfontosabb
szabalyszerlségeket, elveket, amelyek betartasa nélkil nem termelhet Gzleti hasznot
weboldaladon a fogyasztastsztbnzés, a marketing.

A konyv el6z6 fejezetei a marketingnek azokrél a részeirdl széltak, amelyek mind az
offline vilagban, mind a virtudlis térben remekil mikoédnek a profitszerzés céljabdl,
de elengedhetetlenil sziikségesek az internetes biznisz felépitéséhez. Az ,alapokat”
tehat tisztaztuk, johet a online biznisz.

Képzeld el, hogy a médiumszeri weboldalad nemsokara nem lebecstlendé nyere-
séget termel, elvégzi a ,piszkos munkat”, mikdzben a felszabadul6 idédben Te is azt
csinalod, amihez éppen kedved van!

A sikeres online biznisz sokak szamara azt jelenti, hogy nem kell tdbbé Ugyfeleket,
vevlket gy6zkddi, utanuk futkosni, anélkil is gyorsan fogy az aru, hamar betelik hatér-
idénapl6 ,megrendelések” rovata, és nullara cstkkenthetik a reklamkiadasaidat is!

Nem art azonban tisztazni egy félreértést! Az internet 6nmagaban semmit nem old
meg, igy értékesitési, ligyfélszerzési, lizleti stb. gondjaidat sem. Onmagaban nem,
ezért kell hozzd a ,hagyomanyos” marketing, a remek, megbizhatd, piacképes
kinalat és persze kellesz hozza Te is!

Sok ugyfelem ekképpen képzeli el a dolgot: ,Tamas, legyen szives, készitsen
nekiink egy olyan weboldalt, amivel semmi gondunk nincs €és helyettiink is dolgozik!”
Létezik olyan megoldas, hogy weboldalunk helyettiink dolgozzon, sét! Hiszen ezért
van az internet, a szamitastechnika és tobbek k6zott ezért talaltadk ki a virtualis teret,
hogy segitségével a ,nem-szeretem”, gépies, unalmas, netan fizikailag vagy lelkileg
kellemetlen folyamatokat automatizalhassuk és levegyik a terheket a vallunkrol.
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Tesszlk ezt azért, hogy még tobb id6t szabaditsunk fel 6nmagunk szamara, amely-
nek egy részével ari kedvink szerint rendelkezhetliink, a masik része azonban az
interneté és online biznisziink folyamatos fejlesztésére, jobbitdsara kell forditanunk.

Ez utdbbit kettds okbdl is meg kell tenniink: egyrészt a konkurencia nem alszik és 6
is folyamatosan fejleszt, masrészt a fogyasztoi piac is valtozik.

lgaz, ez a valtozas lassu, de a szdmitastechnika és az internet naprél napra olyan
latvanyosan Gjul meg, hogy az értékesité weboldalunk szoftveres részeit, és uzleti
kommunikéciénk weboldalon keresztul sugérzott Gzeneteit magunknak is folyama-
tosan tokéletesitentink kell, mert kiilonben lemaradunk.

Ebben tehat az internet semmiben sem kilénbozik a vald vilagtol, és azzal, hogy
elinditottunk egy értékesité vagy profitdlo weboldalt, nem valtottunk 6rok bérletet a
sikerhez.

Kdztudottan egyre tbébben élnek az internetb 6l itthon!

Mik6zben 2006-ban a nyilvantartott vallalkozasok szama 25 ezerrel csokkent, az
online biznisz piaci részesedése 9-r8l 30 milliard Ft-ra nétt! Oriasi fejlédés, még
akkor is, ha a 30 milliard Ft elsé ranézésre nem tlnik soknak az allami koltségvetés
5000 milliard forintjahoz, vagy a hazai addssagéallomany toébb tizmilliard dollaros
0sszegehez képest.

Am az online piac jokora fejlédés elétt all, és azt hiszem, minden véllalkozé alma,
hogy minél el6bb beszallhasson egy igéretes bizniszbe, hogy a késébbiekben minél
nagyobb szeletet tudjon maganak lehasitani az internetes piac profittortajabdl.

Ezért egyre nagyobb igény mutatkozik Magyarorszagon is a haszonszerzd web-
oldalak elkészitésére. Haszonszerzé weboldalt csindlni manapsadg nem tul komplikalt
dolog, de problémaja hasonlit a profi boksz vagy a bajnoki foci kérdéséhez.

Nalunk is sokan ,értenek” a weboldalakhoz, csakigy mint a bunybhoz vagy a
szabadrugashoz, de a végeredmény tobbnyire a slampos kilsét egyugyld panel-
dumékkal sulyosbitd, amatdr, érdektelen honlap, zér6 forgalommal és nulla
nyereséggel. ,igy malik el a vilag dicsésége” tartja a régi latin mondas.

A céges weboldalak tobbnyire unalmasak, laposak, ig v:

- nem kotik le a latogatok figyelmét,
- nem ébresztenek vagyat, nem gerjesztenek bizalmat,
- kindlatuk érdektelen marad a latogatok szamara!

A jobb webdizajnerek, ment webguruk, felkapott dizajner stadiok talan eljutnak addig a
felismerésig, hogy ,valami nagyon kéne még...”, de tdbbnyire fogalmuk sincs azokrdl a
mobdszerekrdl, melyekkel barki konnyedén megszerezhetné tgyfeleit a weben!
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A ,dizajnerek” oOtletek hidnyaban eréltetik az ,illeszked6 arculatot”, a ,szinvonalas
megjelenést”, mintha az énmagaban hozna pénzt - rajtuk kivul bérkinek, vagy a
~-webmarketinget”, bar g6zik sincs, hogy mi az?

Ezért nem hoz semmilyen hasznot, nem szerez ugyfelet a hazai honlapok tébbsége!

Ha korilnézel az interneten, talalsz néhany elegans, megnyerd weboldalt, de ha
végigméred a tobbit, netan a sajat honlapodat, el6fordul, hogy kellemetlen érzés
kerllget. Olyan, mint amikor egy balkani haborus dvezet KGST piacan, a harminc-
éves Lada csomagtartéjabol kinaljak az iPodot.

Tenni kellene valamit, miel6tt megszolnanak az tgyfelek?

A mai weboldalak tobbsége az internet h&skorabdl szarmazd terheket cipel —
[6pokrocon mutogatja a XXI. szdzad termeékeit és lodenkabat ragacsos belseji
zsebébdl kinalja a Mozart bonbonokat. Kinek volna kedve elfogadni és enni beléle?

Szamos weboldal ma ugy néz ki, mintha a szomszéd kisfia csindlta volna tiz Big
Mac-ért, de lefogadom, hogy a tdbbség annal sokkal tébbe kertilt.

Mi az, ami alkalmasséa tenne haszonszerzésre szinte barmilyen weboldalt, a Tiédet
is, és mi all az elérhetd eredmény mogott?

Minden weboldalnak - a profitdlonak is - szliksége van j6 megjelenésre, de elfogadott
tény, hogy csak bizalomgerjesztéen lehet ravenni barkit a kapcsolatfelvételre és az
sem titok, hogy csak fogyasztastsztonz6 ,lzenet” motivalhatja a latogatot egy azon-
nali vasarlasra!

Azok az értékesitésorientalt, lélektani eszkdzok mikdodnek a weben hatasosan,
amelyek elébe mennek a vevdk igényeinek és kielégitik a vagyukat!

Nem nagyzolnak: ,minéség-megbizhatbsag-dizajn”, nem dicsekednek, hanem sziin-
telen eladnak, mert a latogatokhoz szolnak, rajuk hatnak.

A sajat fogyasztasdsztonzé eszkozeidet fel kell épitened, amelyek kialakitasahoz a
konyv el6z6 részeiben targyalt marketinganyag segitségével kezdhetsz hozza.

A webodaladat pedig alkalmassa kell tenni az tizenetek célba juttatasara és most ezt
a témakart jarjuk korbe.

Mi az, ami meghatarozza weboldalad kommunikaciés ké  pességét? Mit 6l flgg
az, hogy potencidlis tgyfeleidb 6, latogatéidbdl hanyan valnak fogyaszt6idda?

Harom dolog az, ami alapvetéen befolyasolja, illetve meghatarozza weboldalad
Uzenetatado, kommunikécids, haszonszerzd képességét.

1. Tartalom

2. Forma
3. Ismertség
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Ez utobbi, az ismertség természetesen azt a célt szolgélja, hogy minél tobben talal-
kozhassanak kinalatoddal a vilaghalén. Az elsé kettd pedig arrdl szol, hogy ha valaki
az oldaladra jutott, akkor minél hatdsosabban, meggyéz&ébben érhesd el néla a célo-
dat, vagyis latogatoidbdl minél nagyobb szamban valjanak vasarléidda, tgyfeleiddé,
és 6k minél gyakrabban fogyasszanak a kindlatodbdl, legyen az aru vagy szolgal-
tatas. Nézzlk végig a harom szempontot.

1. Tartalom

Bar természetesnek tlinik, de nem mindenki tudja, hogy szinte minden értékesités és
marketing tevékenység kulcsa, sét kikerllhetetlen alapja a szoveg. Ez az egyetlen
dolog, amely képes pontosan definialni, megértetni, elmagyarazni, sét ellenall-
hatatlanna tenni az okot, az elényt, amiért barkinek is érdemes lehet megszerezni a
Te kinalatodat. A szbveg tolti be az értékesitési lizenetet atadasanak létfontossagu
szerepét. J6 szoveg nélkll nincs Uzlet!

A képek, a hatarozott arculat, az attekinthetéség mind fontosak, de értékesiteni, az
Uzletet lezérni valéjdban csak szavak tudnak. A dizdjnerek persze a latvanyra, a
dizajnelemekre helyezik a hangsulyt és ez tulajdonképpen helyes, de a diz4jn
csupén szolga és nem ur! Nem szabad, hogy eluralja a képernyét, mert lehetetlenné
teszi a szavakba 06ltott, verbdlis Gizenet felfogasat, érvényre jutasat.

Sulyosbithatja a helyzetet a divatos Flash animaciok tulstulya. Szamos draga web-
oldal ,csuszott el” a csilivili tartalmon és az animalt triikkok sikamlos jegén és ma mar
ott tart a szakma, hogy a marketing szempontbél fontos, szinvonalas Flash oldalakat
is alakitjuk &t vagy vissza dinamikus HTML-alapu ,prosikka”.

Ezzel parhuzamosan a Flash pedig kezdi bet6lteni igazi, mélté szerepét az internet
marketing vilagaban, de errdl késébb.

A legnagyobb kilénbséget a kivald, a kbzepes és a rossz értékesitési, Uzleti ered-
meények kozt mindenképpen a kilénb6z6 szinvonall értékesitési szovegek alkalma-
zasa okozza.

Nem kell bolcsészettudoméanyi kart végezned ahhoz, hogy hatasos, j6 szovegeket irj,
de ha betartasz néhany fontos szempontot, maris komoly eredményre szamithatsz a
hataskeltés tekintetében. Mert ugye mondanom sem kell, hogy a sztvegeid altal ki-
valtott hatas nélkul érdektelen marad a legértékesebb Uzeneted vagy a leghaszno-
sabb informaciod is a potencidlis vasarloid szamara. Osszefoglaltam a hatdsos
szovegiras legfontosabb szabdlyait.

10 tipp az eredményesebb szévegirashoz, Mit, hogyan, mikor?

1. A sz6veg megszerkesztése

Az iskolaban tobbé-kevésbé j6I megtanitottak bennlnket a fogalmazésra, de az,
amiért akkoriban egyest adtak, a weboldalszdéveg szerkesztésben kotelezd.

Tobbnyire minden ,akadémiai” széveg, tanulmany, dolgozat ugy épdul fel, hogy van
egy bevezetés, aztan jon a ,cselekmény”, azt kdveti a kibontakozas, majd a végén
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zarul az anyag a ,megoldassal”’, és levonjuk a kovetkeztetéseket. Piramisszer(ien
épulnek fel ezek a fogalmazasok, szépen logikusan, am rendkivil unalmas médon.

Ha Te ekképpen, iskolasan irod a szdvegeidet, akkor azt soha, senki nem fogja el-
olvasni az interneten. A weboldalak tébbsége iskolas modon szerkeszt és fogalmaz,
és talan ez lehet a legfébb oka annak, hogy egy atlagos latogaté 10-15 masod-
percnél nem télt tobbet egy szokvanyos oldalon.

Minél értékesebb informaciét kdz6l a weboldalad, annal nagyobb érdeklédésre fog

szamot tartani és anndl nagyobb lesz a raépitett Uizenetek hatdsa.

Kbzismert, hogy az informacio értékeét alapvetéen annak hirértéke hatdrozza meg.

A szokvanyos, iskolas megfogalmazasok bevezetbje nem tartalmaz értékes ,hireket”,
csupan szarazan kozli, hogy mirdl szél az iras. A vége azonban szamtalan érdekes
és fontos kovetkeztetést tartalmaz, azokat, amiért egyaltalan érdemes volt vagy
lenne elolvasni az egészet.

Helyezd tehat az értékes informaciokat, végkovetkeztetéseket az iras elejére, és
ezzel hivd fel a figyelmet a Iényegre!

Az Ujsagiras alkalmazza a ,forditott piramis” modszerét, amelynek az elébb leirtak-
ban van a Iényege.

Nézzlnk egy ,iskolas” hirfogalmazast:

~regnap délutan 14 éra tajékdban érdekes eseménynek lehettek szem- és flltanui a
jarékeldék Mexico City belvarosaban. A tavolbol emberekbdl allé menetoszlop latszott
kozeledni és mar messzirél feltiint, hogy nagyon sokan lehetnek. Amikor kdzelebb
értek, akkor lehetett igazan jol érzékelni, hogy tobb ezer ember vonult hosszu, tomott
sorban és a miniszterelndk lemondasat kdvetelték. Tébben kdzulik tragar szavakat
is hangoztattak és ahogy az élen haladd vezet6 vezényletére egyre hangosabban
skandaltak jelszavaikat, a mellékutcakbdl védbpajzsokkal felszerelt rendérék nyomul-
tak a tuntet6k iranydba. Hamarosan 6sszecsaptak a rendérok a tintetékkel és az
utcat teljes szélességben elboritotta a konnygaz fist. A féldon heveré, vérzé embe-
rek jajveszékelése bizonyara még sokaig a filébe fog csengeni annak, aki hallotta. A
sokkol6 latvany nem tartott sokéig, mert a rendérok a kivonulé mentésokkel gyorsan
0sszeszedték az &ldozatokat és fél éra malva méar autdk és békés jarokeldk zavar-
talanul tudtak kozlekedni a megtisztitott szakaszon. Ugy hirlik, hogy harom halalos
aldozata és tobb szaz sulyos sériltje is van az incidensnek. A rendérség megkezdte a
tanuk és a gyanusitottak kihallgatasat.”

Most nézzik meg, hogyan szdlna ez a hir egy Ujsagban?

.Vérfurd 6 a belvarosban fényes nappal — harom halott, tdbb s  zaz sérilt -
kénnygaz és sokkolé latvany af  éutcan

Becslések szerint mintegy haromezren lehettek azok a kormanyellenes tiinteték, akik
tegnap délutan félorara teljesen lebénitottak Mexico varos belvarosanak forgalmat.

A helyszinre nagy er6kkel kivonuld rendérok konnygazt és gumibotot vetettek be
elleniik és egyes beszamolok szerint nem kimélték az Utések hatdsara elzuhano,
foldon fekvo sérlilt, jajveszékeld embereket sem.
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Az incidens nem tartott sokdig, mert a tlintet6k nem tanusitottak szadmottevé ellen-
allast. Az elére be nem jelentett demonstraciét felszamolé rendérok tobb rendbontot
Orizetbe vettek, a mentdsok pedig elszallitottak a sérulteket. Fél 6raval a demonstra-
ci6 megtbrése utan az autdk és békés jarokeldSk birtokba vehették a megtisztitott
Utszakaszt. Hirigynokségek beszamoldja szerint harom halélos és tébb szaz sulyo-
san sérllt aldozata van a zavargasnak. A rendérség megkezdte a tanuk és a gyanu-
sitottak kihallgatasat.”

A weboldalad szovegezését a hirszerkesztés, fogalmazds szabalyai szerint kell
megirnod. Vagyis helyezd el6ére dsszefoglalasként a Iényeget, majd utana johet a
korrekt leirdsa a dolgoknak. A végén pedig ismételten foglald 6ssze a |ényeget, hogy
ne felejtsék el a latogatdid.

Az elbre és a végére helyezett lényeg” legyen a legmagasabb hirértékl tizenet, mert
az kelti fel legjobban a figyelmet.

Fontos, hogy a lényeges Uzenet jelenjen meg a cimben, mert a j6 cim az, ami felkelti
a figyelmet és tovabbolvasasra készteti a latogatot.

A weboldaladon értelemszerien nem kell, nem szabad ,vérflrdét” rendezned, soét,
lehetbleg keriild a gyanusan ,jo0” Uzeneteket, mert kbnnyen elveszitheted az lizenet
hitelét.

2. Mivel NE kezd?
Ne kezd azzal, hogy eladsz!

Altalaban mindenki csak eladni akar, és ha a weboldalon ez felt(in6en latszik, az nem
vezet jora. Bar a fogyasztdi szemlélet legadazabb ellenségei is hozzaszoktak a
tulharsogott kereskedelmi szemlélethez, a latogatok tobbségét ez mégis taszitja.
Altalaban mindenki elvarja, hogy ingyen hozzéajuthasson az értékes informéaciokhoz.
Ezzel a céllal jon az internetre az emberek tdbbsége. Biztosits egy ilyen informaciot
vagy toébbet is, és hasznald ki ezt arra, hogy bizalmat ébressz és tekintélyt épits a
leendé utgyfeleid elébtt.

Tanitsad, képezd a k6zbnségedet a sajat szakteriileteden, az 6 érdeklédési kortiknek
megfelelé modon. Bizonyitsd be, hogy tudod, mirdl beszélsz, értesz a szakmadhoz,
mélté vagy a bizalomra, érdemes rad odafigyelni. Miutan az olvaséd latja, hogy
érdemes veled ,kommunikélni”, nyitottabba valik arra is, hogy vaséroljon.

Hogyan fogalmazz azok szamara, akik elvileg nem ak  arnak venni semmit (mert
mondjuk véletlenll tévedtek az oldaladra) és mit mo  ndj azoknak, akik vételi
szandékkal érkeztek becses oldaladra?

a.) Ha tobbnyire nézel6ddkbél all a latogatottsagod, ,rejtsd el” az ajanlatodat. Kezd a
vonz6 informacioval, érdekesen tajékoztasson a szdveg és lehetdleg ne arrdl beszélj,
amit el akarsz adni. Megallapitottuk ugyebar, hogy az emberek elsésorban nem
vasarolni jonnek az internetre, hanem informaladni.
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Ha példaul Te azzal nyitsz, hogy ,kincses kalendarium a mindent tudni akardk
szamara” akkor a latogatonak azonnal ,leesik” a tantusz és tudni fogja, hogy itt egy
konyvet akarnak eladni. Amennyiben nem vasarolni jott, ettél kezdve elbitélettel vagy
védekezben fogja olvasni a széveget (ha egyaltalan elolvassa).

Nem mintha nem tudna a latogatd, hogy a weboldalak tobbsége értékesitési célzattal
jott l1étre, de ha az elején gyanut fog a kliens, beindul agyanak szelektiv sz(ir6je és
képtelenség lesz rajta atpréselni barmilyen fogyasztasdsztonzé lzenetet.

Kezd inkdbb valahogy igy: ,Tudja On, hogy melyik a vilag legmagasabb hidja?
2004-ben adtak at a forgalomnak a vilag legmagasabb hidjat, a 270 méter magas
millau-i viaduktot. A legtdbb ember szaméra ez a Parizs és a Cote d’Azur kozotti utat
roviditi majd le, csokkenti majd a dugodkat, de nem ez a legérdekesebb, amit tudni
kell réla... sth.”

b.) Azok szdmara akik azonnal vaséarolni szeretnének, nem sziikséges felébreszteni
az igényt a vasarlasra, és nem is kell 6ket igazdn motivalni. Mindossze meg kell
nekik mutatnod, hogyan rendelhetnek. Arra viszont tgyelj, hogy el ne rontsd a szinte
mar meg is kotott Gzletet.

Vedd figyelembe, hogy az emberek még a mai napig is félnek rendelni az interneten.
Epits fel egy jol attekinthet, bizalomgerjeszté rendelési folyamatot. Barmilyen
bizonytalansag a rendelés felvétele, a fizetés, a termékkiszallitas korul elijesztheti az
ugyfelet, még akkor is, ha mint feltételezziik, vételi szandékkal érkezett az oldaladra.

3. Miért kell a j6 cim és milyen a j6 cim?

A weboldalak szovegeinek megirasa bar nem feltétlendl igényel bolcsész képzett-
séget, de az Ujsagiras terlletérél szamtalan remek Otletet hasznalnak a legjobb
marketing szovegirdk a weboldalak megszévegezéséhez. Nagyon fontos a cim, mert
az adja el az irast és ha egy weboldalnak j6 a cime, akkor az eladhatja az egész
oldalt is, feltéve, ha a szoveg tébbi része is kelléen érdekes és nem csalédik benne a
latogaté.

A j6 cim a hasznot hangsulyozza. Nem a terméket arulja, hanem a tovabbolvasast
0sztonzi.

Az informaciééhes latogatd szdmara a kovetkezd cimtipusok lehetnek vonzoak:

,ugye milyen bosszantd, ha pont akkor fogy ki hitéjébél az asvanyviz, amikor éppen
szomjan halni készul?”

,Mit szolna hozza, ha fél év milva On is egy mend Ujsag megbecsiilt tulajdonosa
lehetne?”

»vajon szazbal kilencvennyolc Uzletember miért pont ezt a mdédszert alkalmazza?”
»A legfontosabb dolog, amit a legtébb holgy barhova magaval vinne mindenképp!”
,Hogyan tudna On is két hét alatt felépiteni hazat?”

Ezek a cimek, mind értékes informaciét sejtetnek és tovabbolvasasra sarkalljak az
olvasot.
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4. Haszndlj alcimeket!

Gordulékennyé teszi az értékesitési szbveg olvasasat az alcim, amely 6sszekéti a
cimet a szbveges résszel. Céltalanul azonban ne hasznéljunk az alcimet és beti-
mérete a cim és a szdveg betlimérete kdzott legyen.

5. Feltétlendl emeld ki a kinalatod egyedi el 6nyeit, és ha a hely engedi és van
hozzéa elég batorsagod, készithetsz termék-6sszehasonlitasokat. Ez kivalo lehetdse-
get teremt arra, hogy megmutasd, miért a Te terméked a j6 megoldas a konkurencia
termékével szemben. Arra azonban ugyelj, hogy az 6sszehasonlitis nem okozhat
hatranyt senkinek, nem tkdzhet torvénybe, szerzéi jogokba stb...

6. Legyél Gszinte!

Természetes, hogy a kinalatunkat annak legelénytsebb tulajdonsagaival rekldmoz-
zuk, ajanljuk az érdekléddéknek. Nem nehéz ,koltéi” tulzasokba esni, amikor verba-
lisan szeretnénk meggy6zni valakit arrél, hogy miért pont a mi termékiinket valassza.

Még szép, hogy példaul az eladasra kinalt verdat nem ugy reklamozzuk, hogy ,ha
kényelmesen nyomja a gazt, mar 20 masodperc alatt is elérheti a szazat...”, hanem
hallgatag egyszerliséggel azt mondjuk, hogy: ,gyorsulas; 7 mp/100 km/h” - mert tudjuk
jol, hogy az érdeklédé tudja jol, hogy a reklamok enyhén szélva taloznak (egy kicsit).

Erre a dologra lelkileg ,ra van késziilve” az dsszes vasarld és a tulzasokat nyilvan-
valéan bekalkulalja a reklamok igéreteibe, amikor valaszt.

Azonban a fogyaszté nem naiv kisgyerek és nem hilye! Ezért szamtalan kérdés
merul fel benne, f6leg a gyanut kelté dolgokkal szemben. Ezeket a kérdéseket 6szin-
tén kezelni kell, mert az nagymeértékben noveli a bizalmat.

Noveli a vaséarlasi kedvet a ,gyakran ismételt kérdések” rovat, amelyben vélaszol-
hatsz a vasérloi kérdésekre, kifogasokra és a dicséreteknek is helyt adhatsz ezen a
helyen. Ha nincs elézetes informaciod a termékrél, mert még Uj, vagy most indultél
vele a piacon, akkor prébélj meg Te magad véasarloi fejjel gondolkodni és tegyed fel,
majd valaszold meg a kérdéseket.

7. Teremtsd meg a biztonsagos vasarlas feltételeit!

Minden vasarl6 bizalmatlan. Az els6é vasarl6i reakcio, amikor meglat valamit egy
érdeklédd, hogy ,k6szondém nem kell, mert mar van, még nincs, de nem is kell, nem
érdekel, érdekel, de nem most, tdl draga, gyanusan olcs6, a szomszédom igen rossz
véleménnyel volt réla a multkor, a szomszédom ugyan j6 véleménnyel volt rdla, de
nem hiszek neki ... stb...

Kifogas, kifogas és kifogas! Hogyan kiizdjuk le, vagy legalabbis csokkentsik a vasar-
|6k ellenallasat arra a szintre, ahol mar nem mikodnek a kifogasok?

- Tegyed magadat attetszévé. Mutasd meg, hogy Te egy valddi és megbizhat6 cég,
egy valédi és megbizhaté személy vagy. ird le, hogy midta véllalkozol, mi a cimed,
telefonszamod stb..., egyszéval tedd magad lathatova és kbnnyen elérhetévé.
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- K6zold az ugyfelek véleményét és ha megengedik, az e-mail cimiket, esetleg a
telefonszamukat is, hogy amennyiben egy olvasod utana akar nézni, azonnal meg-
tehesse, akar fel is tudja hivni az tgyfeledet.

- Talalj ki a vevéidnek testreszabott fizetési, szallitasi, vagy akar garancidlis lehet6-
ségeket és biztosits megfelel6 tgyfélszolgalatot és tedd kdnnyen elérhetdvé!

- Ha komolyan azt akarod, hogy higgyenek benned és kinalatodban az Ugy-

feleid, akkor minden termékedhez, szolgaltatasodhoz adj valamilyen frappans

garanciat, jotéllast és tartsd is be! Ez az, ami ig azan felfokozza az érdekl 6dést
arud irdnt és nem a felel 6tlen dicsekvés, vagy ontdmjénezés!

8. Hinned kell abban, amit csinalsz!

Ha Kolumbusz nem hitt volna Indiaban és nem tudta volna meggy6zéen el6adni
terveit, akkor nem kapott volna tAmogatast az uthoz a kiralytél. Ha Nikola Tesla nem
hitt volna talalmanyaiban, amelyek elészor csak a fejében léteztek, soha nem kapott
volna pénzt Morgantél a fejlesztéseire és az elektronika ma sokkal szegényebb
lenne, vagy sokkal késébb érné el majd valamikor a mai fejlettségi szintjét. Ha Bill
Gates nem hitt volna a Unixban, akkor... Az zleti és tudomanyos élet a hiten alap-
szik, mert annak talajan tud névekedésnek indulni a bizonyossag. A hit, ha van, at
fog sUtni minden mondatodon, ha nincs, akkor hamarabb elvérzik céged, vallalko-
zasod, miel6tt megismerné a széles kdzonség. Az 6szinte hited az, ami az egyik
legmeggy6z6bb dolog a vasarldid szaméara.

9. Rovid vagy hosszu széveget hasznalj?

Nem igaz, hogy az emberek figyelmi periédusa az interneten rovid. Ha valami
fontosat talalnak, radszanjak az idét az olvasasra.

A hosszu szoveg tobbnyire jobban mikddik. A helyzet az, hogy az emberek ritkdn
vasarolnak zsadkbamacskat. Amig jelentés kérdéseikre, vagy kifogasaikra nem
kaptak megfelel6 valaszt, amig meg nem értették, hogy az egyetlen értelmes dolog
az, hogy vaséarolnak, addig egyszerlen NEM teszik meg. Széval, amig a szbveg
izgalmas, amig valédi valaszok vannak benne, amig az olvas6 elényérdl beszél,
addig nagyon is hatékony lehet, még ha viszonylag hosszabb is.

Két kivétel:
- A katalégus-, illetve aruhaz-oldalakon természetesen technikai okokbdl a révid
szoveg a j6 megoldas, de azért itt is hasznaljon szdveget.

- E-mailben érdemes rdévid, rendkivil meggy6z6 ajanlatokat tenni és atkildeni az
olvas6t a weboldalra, ahol aztan az eredeti értékesitési szoveg vegzi el a munkajat.

10. Ha most 6ssze kellene foglalni , hogy a leirtak kdzul melyek a legfontosabb
dolgok, akkor azt mondom, hogy egyforman fontosak, nem hagyhatsz ki semmit
kozuluk, ha ki akarod véltani, €s meg akarod 6rizni a hatast. Az eléadasaimon, ha
mégis nekem szegezik a kérdést, akkor azt szoktam mondani, hogy a legfontosab-
bak, amikkel feltétlentl kalkulélni kell a weboldalak készitésekor, az az érdekl 6dést
kivaltd j6 cimsor, a relevans, érdekfeszit 6 tartalom, a fogyasztéi bizalom kival-
tasa és a vasarlas, rendelés biztonsaganak megterem  tése. Egyébként pedig az
0sszes tobbi, egyforman!

68



2. Forma — tipografiai gyorstalpal6

A tipogréfia szakma, vagy inkdbb mesterség foglalkozik a széveges kozlés megfor-
mazasaval, illetve a kép és a szbveg egylttes megjelenitésével. Régi mesterség,
egyidés a nyomtatassal, vagy még annal is régebbi korokba tekint vissza.

Mivel az Uzleti célbdl Iétrehozott weboldalak legfontosabb lizenethordozéi a szavak
€s a szoveges tartalom kozott elhelyezkedd képek (ebben a sorrendben és nem
megforditva), ezért barmelyik weboldal megszerkesztésekor elsésorban a tipografiai
elveket kell betartani.

A webdizajnerek tdbbsége 6nmagat ,nemes egyszeriséggel, mennyei szerény-
séggel” dizdjnereknek nevezi, bar amit csinalniuk kellene, az szintiszta tipografia
(kellene hogy legyen). Ha Te webdizajnerként hirdeted magadat, akkor tanacsolom,
hogy inkdbb kereszteld at mesterségedet tipografussa, és sirgésen szerezd meg a
legsziikségesebb szakmai, mesterségbeli ismereteket. Olyan, hogy ,webdizajner”,
szerintem nem is létezik, mert valaki vagy webszerkeszt§ és akkor inkabb a prog-
ramozassal foglalkozik, vagy dizajner, de akkor a design az 6 vilaga, amely a webtél
teljesen fuggetlen.

A webgrafikus kifejezés ellen pedig az igazi grafikusok tiltakoznak. Van, aki atvagja a
gordiuszi csomot és azt mondja magéarol, hogy webmarketinges. Na ja...!

Ha azonban a marketinget az Uzleti érdekérvényesités és értékesités modszereként
vagy szakmajaként hatarozom meg, akkor az megintcsak fliggetlen a webtdl.
Espedig azért, mert az internet csupan a valé vilagunk virtualis masa, amelyben az
alapvetd kommunikécids és lélektani szabalyok pont ugy mikodnek, mint azon kivdl.
Léteznek persze specidlis webes esetek, amelyben specialis ,marketingelemek”
hasznélatosak, de azok kedvéért még nem kell &tirni a marketinget és az uzleti
kommunik&ciot.

Az értékesit 6, vagy barmilyen Gzleti célbdl Iétrehozott weboldal ak megjelenése
tehat minden izében a gyors és pontos informacidata  dast kell hogy szolgalja,
mert akkor m kddnek a vilaghalén pontosan és tisztan az el  6re megirt, web-

oldalba ontott Uzeneteink és akkor adunk el kindlat  unkbél a legkevesebb id 6
alatt a legtbbbet.

A tipogréfia legalapvetébb alkot6elemei: a betik, diszek, foltok és Ujabban a képeket
is ide soroljak, természetesen a weben is megjelennek. Nem kivanok most részle-
tesen kitérni a bemutatasukra, hiszen az nem feladata ennek a kényvnek, inkabb az
Uzenetek hatékony atadasa szempontjabol legfontosabb dolgokra koncentralok.

A bet Gk

Az interneten leggyakrabban a hasznalt két bet(itipus az Arial és a Verdana, mert
a monitoron ezeket lehet legjobban elolvasni, bar el kell ismerni, hogy nem ezek
mutatnak a legszebben.

A talpas tipusok, mint a Times New Roman hasznalata inkdbb a nyomtatott szove-
gekben ajanlott, de ott viszont szinte kdtelezéen, hiszen az adja a legharmonikusabb
latvanyt és kevéshé farasztja a szemet.
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A bet(ikdz és a sz6koz tobbnyire adott és inkabb bongészéfliggd, bar aki ért a css
programozashoz, az stiluslapokkal bizonyos mértékig befolyasolni tudja ezeket a
jellemzdket. Az elv az legyen, hogy inkabb szells legyen a szdveg, de semmikép-
pen sem zsufolt.

Bekezdések, kiemelések

Alapveté szabaly, hogy az emberi szem a legkényelmesebben azt a széveget képes
olvasni, amelynek soraiban mindossze 45-50 leutés szerepel. Ez hallatlanul
kevésnek tlnik a nyomtatvanyok szokvanyos soronkénti letitésszadmahoz képest, de
az interneten ma mar ilyen szempontbol nem érdemes takarékoskodni a hellyel. Ha
megnézed az értékesitd weboldalakat, azokat, amelyek egy termék eladasara
fékuszalnak, ezt a megoldast talalod.

Szikség esetén fel lehet hizlalni a lelutésszamot soronként hatvanra, de annal
semmiképpen ne alkalmazzunk tobbet, ha azt akarjuk, hogy a latogaté teljes oda-
adassal olvasson.

Ha Gjsagszerien épitjik fel a weboldalt és az u.n. blogszer(i megjelenést hasznéljuk
(vagyis cim, alatta vagy mellette egy kis kép, a screenshot, és az alatt a ,lid", az irés
bevezetbje egy linkkel, amelyre kattintva a folytatast olvashatjuk), akkor mehetiink
még feljebb is a lelitésszammal, amennyit a sor megenged. Itt azonban a szdveg-
tabla méretével elére meghatarozzuk a lelitésszamot. A szdvegtablak aranyait lasd
késbébb.

Fontos, hogy az Uzleti szempontbdl dsszefiigg 6 szovegek egy oldalra ker(l-
jenek, azokat ne vagjuk ketté!

Az érthet6ség és gyors olvashatdésag szempontjabdl fontos, hogy tordeljik a széve-
get. A nyomtatott szdveggel ellentétben itt tanacsos két bekezdés kozé egy sor-
tavolsagot beiktatni, hogy ezzel is gordiulékenyebbé tegylik az olvasast.

Kiemelésekkel, illetve bet (ivastagitasokkal tegyik érzékelhetévé a fontos része-
ket. Bekezdésenként lehetbleg maximum egy-két sz6t vastagitsunk meg és egy
bekezdésen belll lehetéleg egyszerre egy sorban alkalmazzunk betlivastagitast
(Bold, félkdveér).

Az interneten lehet8leg kertljik el a ddélt betlis sorokat, mert nehéz és farasztdé az
olvasasuk. Helyette inkdbb hasznaljunk kiemelést.

Van egy olyan nézet, mely szerint a kiemelés gagyi lenne, tdl ,ipari”, vagy inkabb
irodai és dedos. Szerintem egyaltalan nem az, de mindenesetre a szinekkel lehet
jatszadozni és be lehet allitani agy az arculathli, megfelel6 hattérszint, hogy ne

legyen ,gagyi”.

Megszoktuk, hoqy az aldhluzas az interneten olvashatd szovegekben a linkek alatt
van, ezert mértékkel és tartozkodassal béanjunk vele.
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A cimrendszer, valamint a cimek és alcimek bet (méretei

A szbveges rész betiiméretének jelenleg és altalanosan megfelel a 10 pc-es nagy-
sag. Elképzelhetd, hogy amennyiben a technikai fejlédés kovetkeztében egyre
nagyobb monitorméretek jonnek divatba, a betiiméret is valtozhat.

Egyre azonban Ugyeljink: azonos sulyu, jelentéségi szovegrészeket azonos bet-
nagysaggal szedjuk. Nincs kidbranditobb és pocsékabb latvany, amikor egy ,web-
dizajner” 6ssze-vissza firkalja a vilaghalot kilonb6zé méreti és tipusu irasjeleivel.

Milyen aranyban éalljanak egymassal a bet (iméretek?

Ha a szdveges rész betlinagysaga 10-es, 12-es, akkor a cim lehet 14-15-16-0s, az
alcim pedig a kett6 kozott, 13-14-es nagysagu.

Példa az alapvet 6 szabalyra!

Mondjuk ez itt af 6cim, amely 16-0s méret U és kdzépen van

Ez itt az alcim és szintén k6zépen van, de nagysaga  mar csak 14-es

Ez pedig a szbveges rész bevezet 6je, a ,lid”, amely 12-es nagysagu és termé-
szetesen nem kozépen helyezkedik el, hanem mondjuk sorkizart formaban
jelenik meg. Ezt szedhetjuk félkbvér bet (tipussal is, hogy kiemeljik: itt most
egy fontos iras kovetkezik a bevezet 6 utan.

Jol lathat6 , hogy a cim és az alcim kdzo6tt nagyobb a tavolsag, mint az alcim és a
szovegtorzs kozott. Ezek utan folytathatjuk a tordelést a fent leirtak szerint. Annyit
megjegyzésként hozzaflizok, hogy az interneten jél tud mutatni a sorkizart forma, de
hasznalhatunk balra zart szedést is. Egyet keruljink el:

Lehet éleg ne irjunk szdvegtorzset kdzépre zarva, ezt hagy  juk meg a cimeknek!

Ujsagtordelés

Nézd, nem akarlak rdbeszélni az Ujsagszeri tordelésre, de kérdem azt, hogy miért
kellene mast kitalalni, mint ami a legjobban ,bejon”. Korszakonként valtozik a divat,
mert valtoznak a lehetéségek is, valtozhatnak a tordelési szokasok, de talan az

internetnek kellene ebben a tekintetben a legkonzervativabbnak lennie, mert ott a
legfontosabb szempont a gyors olvashatésag.

Mivel egy weboldalt nem tud a latogatdéd magaval vinni a firdékadba vagy a vécére,
ezért Neked kell megteremtened szamara azt az érzést a monitor elétt, ami az
emlitett két hely altal kivaltott olvasasi éiménnyel vetekszik.

Ezért azt tanacsolom, hogy hasznald a jol bevalt Ujsagszerl szisztémat és meg-
halaljak latogatoid. A vécére ugyan nem fogjdk magukkal vinni a weboldaladat
(egyenlére a technika mai szintjen ez nem tul gyakori lehetéség), de ha sikerult
elérned azt, hogy latogatdd inkabb elhalasztja sziikségleteit az oldalad miatt, vallalva
egy barna kimenetel(i eseményt, az oriasi érdem lesz szamodra.
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Hasznald tehat az Ujsagszer (i, vagy modulhalés tordelést ekképpen!

Kdzismert, hogy az emberi szemnek azok a képek, oldalak, kompozicidk, mivészeti
alkotdsok a legkellemesebbek, amelynek ardnyai az aranymetszés szabalyait
kovetik. Az aranymetszés egy matematikai-geometriai fogalom, de most nem
megyunk bele annak részleteibe.

Ha egy megkomponalandé alkotast, képet, szbveget, esetiinkben a weboldalt
harmas tagolasura osztjuk, akkor j6 kozelitéssel az aranymetszés aranyait tudjuk
alkalmazni rajta.

A képernyd méretaranyai (pl. az egyik legelterjedtebb 1024x768) természetesen
lehetévé teszik szamunkra az aranymetszés alkalmazaséat. A weboldalt az aldbbi
abrdk szerinti haldkra, modulokra osztjuk (innen a modulhalé elnevezés) és igy
épitjuk fel a szerkezetet:

I - ......... stb...

Elismerem, hogy a weben bar nem kell takarékoskodni a hellyel, de a latogatok
tirelmével igen. Ezért, hogy a kecske is jéllakjon és a kdposzta is megmaradjon,
gyakran alkalmazzuk az 5-0s osztast, ekképpen:

N 0 sth....
Judod) (LUdold
HOOOH] (OHHO0

Természetesen itt is kdvetni kell a 3x3-as osztads szabalyait, ami a fejlécet, illetve a
modulok elhelyezkedéseit illeti.

A képek egy képernyényi terlletet mutatnak, de a haldszerkezetet folytathatjuk lefelé
szinte barmeddig, az ésszerliség hatérain belll.

Fontos szabaly, hogy a kiosztassal balrél jobbra, f  entr 8l lefelé haladunk!

Tehat a legfontosabb, leghangsulyosabb részeket, elemeket balra és fentre helyez-
zuk, majd a kevéshbé fontosakat jobbra, illetve lefelé tessziik.

Elismerem, hogy az itt vazolt megoldasok nem tlinnek fantdziadusnak, és egy maga-
ra valamit is adé ,milvész” vagy ,dizajner’ most azt gondolhatja, hogy csak azért is
masképpen csinalja.
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Mint azonban emlitettem, az aranymetszés szabalyanal még nem talaltak ki jobbat,
olvashatdbbat és kellemesebbet az emberi szemnek, ezért nem javaslom az ettél valo
eltérést. Majd ha meggazdagodtal a weben, a felszabadul6 idédben raérsz ,alkotni”.
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Keres dmarketing — keres 6éoptimalizacié

Ha elkészilt a weboldalunk az el6z6 fejezetekben targyalt marketingmodszerek,
tipografiai elvek, sajat oOtletek, kilonbdzd, interneten beszerzett, vagy masok altal
kozvetitett j0 tanacsok alapjan, elkezdhetiink gondolkodni azon, hogy miképpen érjuk
el azt, hogy uzleti, értékesitési, ismeretség novelési, stb. célokkal |étrehozott hon-
lapunkat minél tdbben latogasséak.

Optimdlis esetben azonban az ebben a fejezetben targyaltakat mar weboldalunk
elkészitésével egy idében illik figyelembe venni, mert utdlag esetleg faradtsagos
munkéval érhetjuk el a szikséges atalakitasok kivant mértékét.

Munk&m nem csekély részét a reklamok, azon belil is az internetes hirdetések elkeé-
szitésével toltom, ,életemet” a marketingnek aldozom, és ,véremet” a hirdetésekért,
bannerekért folyatom, hogy megbiz6im minél nagyobb dohanyt vagjanak zsebre egy
utds reklam &ltal generdlt Gzleti forgalom eredményeként. El kell azonban monda-
nom, hogy adott esetben a keres éoptimalizacié sokkal hatasosabb tud lenni, mint a
legjobb hirdetés.

Miért?

El6szor is, a hirdetés relativ dradga dolog, még a kereséoptimalizacié elvileg ingyen
van. Koltséghatékonysag szempontjabol tehat ez utdbbi verhetetlen.

A banneres hirdetés, az internetes reklam ,klasszikus” formdja csak egy igazi
kampényban tud jol érvényesiini (amely persze lehet folyamatos és lehet valoban
.kampényszer(”), de a weboldal Uzemelteték tobbsége, akik szamara irodott ez a
konyv, kulonb6z6 okokbdl tobbnyire nem engedhetik meg maguknak azt, hogy
finanszirozzanak akar egy kisebb internetes akciot is.

Szamomra a legemlékezetesebb az Invitel 2006-0s internetes kampanya volt, amely-
ben tobb tizmillis bannermegjelenést  vaséarolt. Bar a kampany Uzleti részletei
nem ismertek (ar, pontos megjelenésszam stb...), de egy ekkora megjelenésszamnal
oriasi kedvezmeényt lehet kialkudni. Ha a banneres hirdetés ,06kdlszabélyaival”
prébaljuk kikbvetkeztetni, hogy a kampanynak vajon mekkora lehetett a megtérilési
rataja, akkor minden bizonnyal igencsak pozitiv lehet a mérleg az Invitel szdmara.

Ez a mddszer azonban szamunkra (magamat is természetesen idesorolom) nem
jarhato! Alternativ lehetéségként marad tehat a keres@optimalizacié kissé faradt-
sagosabb, némi szellemi kihivast, &m anndl kilonb élvezetet igérd, kvazi ingyenes
lehetésége.

Mit értiink keres 6optimalizacié alatt?

A keres6optimalizacié az a tevékenység, amely altal a weboldalunkat agy épitjik fel
vagy alakitjuk at, hogy az internetes kereséprogramokban (Google, Yahoo, Kurzor
stb...) bdngészd internetezék kdzul minél tdbben talaljanak rank.
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Hogyan m Gkodik?

Osszegezziik réviden, hogy mi torténik akkor, amikor beirsz egy szét (kulcsszoét) a
keresébe (pl. Google vagy Yahoo) és megnyomod az ,,0k”-t?

Az ,0k” megnyomasaval ,elkilddd” a kivant szét vagy kifejezést a pl. Google keres6-
programjanak, amely az elézetesen felépitett, a vildg csaknem o©sszes elérhetd,
interneten jelenlévé informacioit katalogusszerlien tartalmazé adatbazisabdl fontos-
sagi sorrendben kivalasztja azokat a weboldalakat, amelyekben az illet6 szé vagy
kifejezés szerepel. Espedig ugy, hogy elére helyezi a legfontosabbakat, utana a
kevésbé lényegeseket, és igy tovabb, majd felsorolja azokat egy listan, amibél Te
altalaban tizesével valogathatsz.

Az, hogy az adatbazis tartalmazza-e a vilag 6sszes informaciojat, teoretikus kérdeés,
mert egyrészt nem lehet tokéletesen naprakész a bazis (bar térekednek rd),
masrészt eleve |éteznek elvileg kategorizalhatatlan informécidk, de nem ez a lényeg.

Szamodra az a legfontosabb, hogy a kereséprogramok adatbazisaiban minél
elékel6bb helyezéssel szerepeljen a weboldalad, hogy amikor valaki rakeres egy
kulcsszora, amely a Te oldaladon is olvashatd, akkor lehetéleg az els6é harminc
kozott legyel!

Mért pont az els§ harmincban? Azért, mert az utanuk kovetkezéket lényegesen
kevesebben nézik meg.

Hogyan és mi alapjan rangsorol a keres  67?

A keresbk olyan programokat mikddtetnek a weben, amelyek automatikusan fel-
térképezik az internetet, rajta a Te oldaladat is. Ezek az u.n. keres6robotok, vagy
révidebben ,bot’-ok. A ,bot™-ok &ltal szolgaltatott adatok alapjan a kereséprogram
egy megfelelé és kelléen titokban tartott algoritmus szerint &llapitja meg, hogy az
illeté kulcssz6ra mennyire relevans az oldalad.

Ha oldalad tartalma egybevag a kulcsszo jelentésével, akkor szamithatsz arra, hogy
jobb helyezést kapsz és a ha barki keres, nagyobb valészinliséggel talal rad.
Példaul, ha oldalad autdszereléssel, autOkereskedéssel, stb. foglalkozik, akkor
barmely aut6zassal kapcsolatos széra vagy kifejezésre torténd rakeresésre remél-
hetbleg jobb helyezést kapsz és elérébb sorolddsz, mintha weboldalad mondjuk
kozmetikumokrdl szélna, @&m az autdézas is meg lenne rajta emlitve valamilyen
szinten.

Miért fontos a keres oOprogramokat és adatbazisokat m (kodtet 6 internetes
véllalkozdsoknak (pl. Google) az, hogy egy adott ku  lcsszé beirdsara azokat az
oldalakat hozza els 6ként, amelyeknek a legtébb kozik van a téméhoz, ill  etve a
keresett témaban vélhet 6en a legfontosabb informaciokat tartalmazzak?

A keres6k uzleti vallalkozasok, az ingyenes szolgaltatdsuk pedig, hogy uri kedved
szerint keresgélhetsz az adatb&zisukban, a csali, amivel magukhoz vonzzak az
internetezbéket. Ezaltal oldalaikon forgalmat generalnak és ,felesleges” fellleteiket jo
pénzért eladjak a hirdetéknek.
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Elemi érdekik tehat a nagy forgalom, amit viszont csak ugy tudnak folyamatosan
fenntartani, ha az internetez6k megbizhatnak az adatb&zisokban és a beirt kulcs-
szavakra mindig a legfontosabb, legérdekesebb és legjobb informéacidkhoz jutnak.

Figyelem!

Szokas manipulalni a keres ©6ket, vagy legalabbis megprébalni a befolyasolasukat
az el6kelébb helyezés reményében. Kozkézen forognak a legkilonbdzébb trikkok,
scriptek a keres6k atverésére, viszont a kereséprogramok rohamos fejlédése és
nagyaranyu fejlesztése miatt ma mar ez egyre nehezebb. A keres6k ma mar
,okosak” és visszasorolassal vagy teljes kizarassal bintetik a szabalytalanul el6re-
jutni probalkozokat. Ezért sem ajanlom a szabalytalan médszerek hasznala tat
szamodra!

Az eddig leirtak alapjan azt hiszem levonhatjuk a kovetkeztetést: ahhoz, hogy oldalad
a keres6kben minél rangosabb helyre keriiljon és a keres6optimalizalas modszerét
kiaknazva minél tdbben, minél révidebb id6 alatt talaljanak rad, az els6 és legfon-
tosabb szempont weboldalad tartalma és a tartaloms  zerinti optimalizaciéja.

Vegylk sorra a lehetéségeinket.

A domain név kivalasztasa

Ha még nem kotelezted el magad egy meghatarozott domain név mellett, akkor nem
art megfontolni a kdvetkezéket.

A Google, de valdszinileg a tobbi keresé is a legnagyobb hangsulyt a domain névre
helyezi. Elsére altalaban azt az oldalakat hozza, amelyek domainneve az illetd
kulcssz0, vagy ahhoz hasonl6 alaku és tartalma is passzol hozza, igy azokat sem
sorolja éppenséggel rossz helyre, amelyek nevében szerepel a sz6 vagy a kifejezés.

Nézzlnk egy példat a domainnév valasztasra és maradjunk az autészerelésnél. Egy
autoszereld mihelyen nem sokat segit, ha példaul ilyen domainneve van, mint
sebesseg.hu (sebesség) vagy szaguldas.com és hasonlok.

Igaz, hogy az auto.hu foglalt, de némi leleménnyel ki lehet talalni olyanokat, amelyek-
ben szerepel az auto, am szabadok. PI.: auto-karosszeria.hu, vagy auto-szerviz.com
€s hasonlok.

lgaz, hogy nem ért, ha domainnevink egyszerd, kdnnyen megjegyezhet6 és amikor
le kell irni, nem kell gondolkodni, hogy akkor most van benne kotéjel, vagy nincs
stb... de a keres6optimalizalas szempontjabdl ennek semmilyen jelentésége nincs,
semmiféle hatrdnyt nem okoz egy kotdjel a névben.

Kulcssz6 - optimalizacio
Milyen kulcsszavakat valasszunk ki az optimalizaci6  hoz?

Természetesen olyanokat, amelyek kifejezik a tartalmat. Csabit6é lehetne a gyakran
keresett szavakra optimalizalni, mint a szex, de nem ajanlom, mert tal nagy a
konkurencia és soha nem jutna annyira elére az oldalunk, hogy érdemleges forgalom
keletkezzen rajta. Masrészt pedig, ha az oldal tartalmatol eltérd kulcsszéra optimaliza-
lunk, akkor a latogato csal6dni fog, mert nem azt kapja, amire szamitott és odébball.
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Nyissuk meg inkabb, a google.hu-t és irjunk be egy olyan sz6t a keresébe, amelyik
jellemzden kifejezi weboldalunk tartalméat. Maradjunk az eredeti példanal és legyen a
sz0 az ,autészerelés”. Lathatjuk, hogy 39 000 talalatunk van, tehat kb. ennyi oldalon
szerepel ez a sz6.

lgen am, de j6 tudni, hogy az internetez6knek mindodssze csupan 10%-a keres
egyetlen széra, és kozel 30%-a kifejezésekre vadaszik. Prébaljuk ki a ,karburator
szerviz” kifejezést. 799 talalatot jelzett a Google és ez mar micsoda kii  |6nbség!
Ezen taldlatok tobbsége szinte biztos, hogy nincs optimalizalva, tehat érdemes
kovetni a mbdszert.

Egy honlapot 10-15 széra, illetve kifejezésre, azon belll egy oldalt 1-3 szoéra, kifeje-
zésre érdemes optimalizalni. Tébbre nincs sok értelme, mert a végén egyetlen széra
sem lenne optimalis az oldal. Ervényes a ,sokat markol, keveset fog” elve, illetve az
a marketingszabaly, hogy érdemesebb inkdbb kevesebbre fokuszalni, de arra
élesen, mint tdbb mindenre, ha meg akarjuk tartani a ,hatést”.

Mit csinaljunk a kulcsszavakkal, illetve mit jelent az optimalizalds a gyakor-
latban?

Ha kivélasztottuk optimalizalasra a kulcsszavakat, akkor a kovetkezdket tegyuk:

1. Vastagitsuk ki - BOLD - a kulcsszavakat tobb helyen a szévegben és hasznaljuk
azokat a cimekben is: <b> kulcssz6 </b>

A szdvegen belil ne legyen nagyobb a kulcsszavaink slrlisége 3-4 %-nal, mert a
keresdébot kiszurhatja és blntethet visszasorolassal vagy figyelmen kivil hagyassal.

2. Haszndljuk a kulcsszavakat az oldalon linkekben, hivatkozédsokban!
<a href="linkelt falj">kulcssz6</a>

3. Tegyuk bele a kulcsszavakat az oldal cimsoraba! <title>kulcsszo</title>
Ezt altalaban nagyon dijazzak a keres o6k!

4. Tegylk a kulcsszét a leiré mezdbe!
<meta name="description" content="irjuk le az oldalunkat a kulcsszé hasznéalataval">

5. Tegyuk a kulcssz6t a kulcssz6 mezdbe!
<meta name="keywords" content="par kulcssz6 kulcssz6">
Ezt a Google figyelmen kivil hagyja, de mas keres6k hasznaljak.

6. Hasznaljuk a kulcsszavakat az ,alt” mez6kben.

Rendeljiink a képekhez képleirot és tiintessik fel benne a kulcsszavakat ekképpen:
<img src="keép url" alt="kép leirasa, benne a kulcssz¢">
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7. Cimeknél, fejléceknél lehetbéleg haszndljuk a ,H” tagot, ha nem zavarja az 6ssz-
képet..

<H1>cim vagy fejléc a kulcsszoval</H>

Az oldalad Page rank értéke

- avagy minél ,népszer (ibb” oldalad az interneten, annal el 6kel6bb helyre keriilsz
a Google keres 6ben!

Bizonyara feltlint, hogy ebben a fejezetben gyakran felmeril a Google neve. Nem
véletlen, hiszen a Google ma az internetes keresék kozil a leggyakrabban hasznalt
rendszer és a piacnak csaknem 80-90%-at lefedi.

Alkalmazkodni kell hozza a siker érdekében és be kell tartani a jatékszabalyait.

A Google ,taldlmanya” a Page rank (0-t6l 10-ig) érték, azt fejezi ki, hogy mennyire
népszerl az oldalad az interneten, a népszeriiség fokmérdjeként pedig azt értékeli,
hogy hany hivatkozds mutat az interneten az oldaladra.

Minél tobb hivatkozas (link) mutat oldaladra idegen helyekrél, annadl magasabb
weboldalad Page rank-ja.

A minél magasabb Page rank érték elérésére toreksziink, amikor linket cseréliink
mas weboldalak tzemeltetéivel.

Nem érdemes azonban ész nélkili linkcserékbe bonyolodni, mert a Page rank
értéket egy olyan matematikai algoritmus szamolja, amely azt is figyelembe veszi,
hogy az oldal, amelyrdl rank mutat egy link, mekkora Page rank értékkel rendelkezik.

Egy magasabb értéki{i oldalrdl rdnk mutaté egyetlen link tizszer, szdzszor annyit
érhet, mint egy gyengébb oldalon elhelyezett tdbb szaz hivatkozas. Sét, ez utébbit a
keresd esetleg visszasorolassal blntetheti, hiszen ez mar tallépi a manipulacié
hatéarait.

Ha tehat oldalunk induladsra kész és a keresdoptimalizalast is elvégeztik (vagy
végezzik folyamatosan), akkor hozzakezdhetiink a partneroldalak felkutatasahoz és
a linkcserék kezdeményezéséhez.

Léteznek kulonb6z6 weboldalak, amelyek Page rank mérét mikodtetnek. Ezeken a
helyeken ellenérizhetjik oldalunkat és elére tesztelhetjik, mérhetjik a cserepartnert.
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Nem ,utdszo-sorban”!

Ez a kbnyv a marketingrél szol, bar végig igyekeztem elkertlni ezt a kifejezést.

Az Uzleti €élet, a technika, a pénzvilag és a tarsadalmak folyamatos valtozas (sokak
szerint fejlédés) alatt allnak, igy a marketing is. Tegnap még egy 4 GB-0s szamito-
gép csucsmodellnek szamitott, ma méar a tobb szdz GB-os gép sem nagy szam,
holnap pedig az is csupan elektronikai hulladék lesz és ki tudja, hogy mit hoz a jov6?

Valtoznak a korok, valtoznak a divatok, valtozik benne az ember is szokasaival,
vagyaival, félelmeivel és reményeivel egyutt.

Ezért a marketingnek sincs lezart fejezete. Bar a marketing és az Uzleti kommuni-
kacio elsésorban az ember 68si, genetikailag kodolt Iélektani tulajdonségaira épit,
nem hagyhatja figyelmen kivil a divatok, trendek, kilénbdzé miszaki, szellemi stb...
iranyzatok valtozasait, fejlédését sem.

Ebbél az kovetkezik, hogy ha elkotelezted magadat a mar ketingnek és fel-
épitetted a stratégiadat a taktikai elemekkel, érté  kesit6 objektumokkal, web-
oldallal, boltokkal, stb... egyitt, akkor a marketi  nget nem szabad abbahagynod!
Miért?

A marketing béar roévid tavon komoly eredményeket mutat fel, de valojaban konzer-
vativ mifaj, igazi nagy profitot, komoly értéket hosszu tavon hoz.

Szélsbséges példa: az egyik disznovénykertész ismer6somtdl hallottam a kbvetke-
z6ket; az igazi disznbvénykertészet elvileg ugy mikodik, hogy generécidkon éat ter-
mesztik, nemesitik a kilonb6z8, kertészetre jellemzé ndvényfajokat, amibél lehet,
hogy csak az unokanak lesz majd Uzlete. De amikor ,kész” a ndvény, és csak neki
van és senki masnak, 6riasi bizniszt csinal beléle a kertészet.

Amikor kitalalsz egy geget, egy reklamot, felépited a marketingedet, elinditod a
weboldaladat stb... lehet, hogy csak honapok, sét évek mulva hozza meg az igazi
nagy sikert és Uizletet a vallalkozdsod szdmara.

A viszonylag hosszu ,érési id8” miatt sokan elveszitik tirelmiket, mert vagy nem volt
relevans az indul6 stratégia, vagy csak késébb indulna be az Uzlet és az els6 igazi
eredmény megmutatkozasa elétt abbahagyjak a marketinget, vagy olyan valtoztatast
eszkozolnek rajta, ami lenullazza az addigi munka értelmeét.

Nos ez az, amiért ma Magyarorszagon, de szerte a vilagon csak nagyon kevés cég
végez (jol) marketinget. Ez azt is jelenti egyben, hogy éppenséggel meg lehet lenni
marketing nélkil, de én akkor is azt mondom, hogy nem érdemes!
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Dietrich Mateschitz osztrak tzletember, a REDBULL megalkotoja és férészvényese
kilenc évig kuzdott, mig a REDBULL befutott, pedig neki elég komoly marketinges
tapasztalatai voltak.

Amikor kezdenéd elvesziteni tirelmedet, mindig gondolj arra, hogy ma Mateschitz a
vilag szaz leggazdagabb emberének egyike és kezében van a vilag egyik legértéke-
sebb markaja. Elétted az Uzlet, az élet és az lzleti élet. Hajra!

Tamas

$. WEBOLDAL NGYEN?

Ha nincs ra kereted

legyen ord keped

45 cheprelésed

Profi weboldal térhellyel. doménnel ingyen C:>
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