A MARKETING GAZDASAGOSSAGA ”

Az Audi ésszerisiti a marketingkoltségek
felhasznalasat

Az Audi AG kdzelmultban lezarult projektjeben a marketingkoéltségek
felhnasznalasat elemezte azzal a céllal, hogy novelje a hatékonysa-
got, feltarja és kikliszdbolje az értékesitési folyamat gyenge pontjait.
A vizsgalat kdzponti eleme a marketingkdltségvetés atlathatéva téte-
le, a kommunikacios koltségek hatékonysaganak mérése és a va-
sarloi magatartas elemzése volt.
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A projekt céljai

Miként célszerli felosztani a marketingkoltségeket a kulonbozo
kommunikacios eszkdzok kdzétt? Milyen hatasok érheték ezaltal el? Er-
vényesul-e még ma is a klasszikus média tulsulya? Mekkora koltséggel
jar egy uj termék bevezetése? Gyakori kérdések ezek a marketing-
kOltségvetés tervezése soran, de nem mindenki ismeri ezekre a valaszt.

Az Audi marketingesei most egy Uj eszkozt fejlesztettek ki a ,marke-
tingkoltségek hatékonysaga” projekt keretében. A modszer I1ényege a
vasarlasi folyamat elemzése a markavezetés tokéletesitése érdekében.
Az Audi AG kozelmultban lezarult projektje az alabbi célokra 6sszponto-
sitott:

— A kommunikacios koltségek hatékonysagmérése és értékelése, a

koltségvetés optimalizalasa.

— Konkrét, megvalosithatod cselekveési terv a marketing tartés és no-

vekvl nyereségessege erdekeben.

— Egy olyan mddszer kifejlesztése, amellyel a marketingintézkedé-

sek hatasa rendszeresen kiértékelhetd.

Kulonos kihivast jelentett a dontéstamogatasi rendszer kiépitése. A
rendszernek valos tényeken kellett alapulnia, egyszeriien kezelhetének,
a gyakorlatban alkalmazhatonak kellett lennie. Ezért dontott az Audi a



gyakorlati tapasztalatok és a tudomanyos elmélet egyfajta o6tvozése mel-
lett. Rendelkezésre allo piackutatasi adatokat és a szakért6i elemzeése-
ket hasznaltak fel. A modellt négy lépésben alakitottak ki. Ennek ered-
ményeként:
— atlathatova valt a marketing-koltségvetés;
— kimutathatova a markateljesitmény az eladasi folyamatban, és
O0sszevethetbveé a versenytarsakéval,
— elemezhetbévé valtak a koltségszinvonal és a markateljesitmény
hatasai és 0sszefluiggései egy allokaciés modell segitségeével;
— cselekvési tervet dolgoztak ki a koltségvetés optimalizalasara.

A modell szakaszai

A transzparencia fazisban a marketingkiadasokat differencialtan
szemlélik, megkuldnboztetve eszkdzok (hirdetések a nyomtatott sajto-
ban, direkt-mail, vasarok stb.) a kommunikacié sulyponti teruletei (elséd-
leges célcsoport, gyartasi sorozat, uzenet) és koltségtipusok (gyartasi,
média stb.) szerint. Az eljaras tajékoztatja a marketingeseket a rejtett és
tertletidegen koltségelemekrdl, és megved a késbbbi kellemetlen meg-
lepetésektdl. Kimutathatd pl. az eladas utani marketingkoltségekbdl a
CRM koltségek aranya.

A vasarlasi folyamat elemzése a koltségoptimalizalas alapja, a ku-
I6nb6z6 kommunikacios eszkozoket ,egységes valutaban” fejezi ki, ezal-
tal 0sszehasonlithatéva teszi. Mivel a marketing befolyasolja a vasarloi
magatartast, ezekkel az adatokkal meg lehet becsulni a marka ismertsé-
get, a vasarlasi hajlam mértékét, a vasarlok és az ujravasarlok varhato
aranyat (1. abra). A feltart gyenge pontok alapjan a szegmens- és
modellspecifikus marketingdontések hozhatdk. A koltségek eloszlasat
(allokacid) a cselekvési terv figyelembe veszi, a sikerek és a kudarcok
meérhetbve valnak.

Az allokacios modell feltarja, hogy a marketingkoltségvetést a kolt-
ségoptimalizalasi céloknak megfeleléen hasznaljak-e fel. Lehetbvé teszi
a kulonb6z6 kommunikacidos eszk6zOk O0sszehasonlitasat harom ténye-
z8, a hatétavolsag, a kapcsolati koltségek és a kapcsolatok kiterjedéseé-
nek figyelembevételével. A hatétavolsag dimenzié a relevans kapcsola-
tok szamara utal, a koltségdimenzié alkalmas az egy kapcsolatra jutod
kOltség meghatarozasara. E két mennyiségi jellemzd mellett a kapcsola-
tok kiterjedésének mértéke min6seégi mutatd, a kommunikacios eszkoz
fogyasztora gyakorolt hatasat jelzi. Az értékeléshez tudomanyos kom-



munikaciés modellek hasznalhatok fel. Az értékelési szempontok kozé
sorolhatd a kapcsolatok egyéni jelleglivé tétele, érzelmi tartalommal valo
megtoltése és az interaktiv kapcsolat lehet6sége.
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1. abra A vasarlasi folyamat elemzése az Audinal

A hasznositas médja

A projekt sikerét az eredmények felhasznalasa jelenti, a tervezési
folyamat atultetése a napi gyakorlatba. Az Audi of America pl. a vasarlasi
folyamat elemzése soran felismerte, hogy a markaismertség és az erés
vételi szandék ellenére alacsonyabb a vasarlok és az ujravasarldk ara-
nya, mint a versenytarsaknal. Tul sok volt a mérlegel6 vasarldjeldlt. Az
allokacios modell hasznos eredményekkel szolgalt. Kiderult, hogy a
megceélzott vasarloi szegmens tagjai intenziv internetezok, az atlagosnal
tobb szaklapot olvasnak és a tv-reklamokat is élénk figyelemmel kisérik
(2. 4bra).

Az autokereskedelmi cég uj cselekvesi tervet dogozott ki. Kampanyt
inditott az érintett régidk tv-csatornain és folydirataiban. Az Audi of



America atalakitotta a honlapjat is, mikrooldalakat hozott létre a célko-
zOnség szamara a vasarlas melletti érvek felsorakoztatasaval. Az érdek-
|6d6ket probavezetésre hivtak meg. A kedvezd tapasztalatok alapjan az
eljarast az 0sszes Audi modellre kiterjesztették. A végsd cél az egységes
marketingstratégia kialakitasa volt. A projekt kedvezd tapasztalatokkal
zarult, a kidolgozott modell segitette a hibak felismerését és elkerulését,
megkonnyitette a stratégiai irany kijelolését.
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2. abra Médiahasznalat a vasarlasi szakaszban.
Az Audi vasarléi az atlagnal nagyobb mértékben tajékozdédnak
az interneten, a szaksajtéban és a tv-reklamok alapjan
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Roviden...

Nemes célokat szolgalé marketing

New York kozpontjaban a Target Corp. kereskedelmi vallalat egy
honapon at nyitva tarté Uzletében kizardlag fehér és rézsaszinli terme-
keket arusitott. Az Uzlet mara bezart, de nem az érdektelenség miatt. A
30 napra tervezett ,pop up” (felbukkand) Uzlet teljes arbevételébdl a rak-
kutatast tamogatjak.

A Target a szponzoralas, az adomanyozas Uj médszereit keresi. Ki-
sérleteket folytat azzal a céllal, hogy minél tobb vasarlot nyerjen meg ku-
I6nb6z6 nemes Ugyek tamogatasara. A hatas nem marad el, kulondsen
a fiatal vasarlok, a 30 év alattiak fogékonyak a kezdeményezésekre. Lel-
kesen tamogatjak a nagynevl vallalatok j6 Ugyeket szolgald kereske-
delmi akcidit. A szUl6k sem akarnak lemaradni, és a jotékony célu vasar-
lassal példat mutatnak gyermekeiknek.

A markas termékeket gyarté cégek nagy erdfeszitéseket tesznek
annak érdekében, hogy a tobbi versenytarstdl megkilonboztessék ma-
gukat. Az elb6relépés egyik utja azoknak a tamogatasra érdemes célok-
nak a kivalasztasa, amelyeket a vasarlok is magukénak éreznek. Sokan
hajlanddk aldozatvallalasra, vesznek meg valamit, még ha nincs is ra fel-
tétlentl szukséguk, vagy fizetnek felarat, ha ezzel hozzajarulhatnak va-
lamilyen nemes cél megvaldsitasahoz. Ezen a hatasmechanizmuson
alapulnak a nemes ugyeket szolgaldé marketingakcidk (cause marketing),
amelyekre az amerikai vallalatok 2004-ben csaknem 1 Mrd USD-t fordi-
tottak (1. tAblazat).

A j6l felépitett kampany a hirdet6 és az Ugy szamara egyarant ha-
szonnal jar. A Nike pl, keményen kuzd j6 hirnevének helyreallitasaért,
miutan tamadasok érték a tavol-keleti Uzemeiben alkalmazott meg nem
engedett modszerei miatt. Egy ideje a vev6k a kivalasztott Nike termék
mellé egy szines karperecet kapnak ajandékba. A Nike jelentés 0sszeg-
gel tamogatja a Lance Armstrong Alapitvanyt, amely a Tour de France
kerékparos koOrversenyre utalé sarga szinG karkotoket a honlapjan is
arusitja. A ,Viselj sargat, élj er6sen” (Wear Yellow Live Strong!) kam-
pany célja 5 M USD 06sszegyljtése volt, de az internetes értékesitésnek
koszonhetéen az adomanyok 0sszege maris a tObbszorosére nétt. A
Nlke a karperecakcié bevételébdl mar tobb mint 20 millié USD-t utalt at
rakkutatasra.

Azok a vallalatok, amelyek jelentés 6sszegeket koltenek nemes cé-
lokhoz kapcsolodd marketingakciokra, érdekeltek markaik erdsitésében,



de sokak szamara ez mar nem valasztas kérdése. Ezekre a kezdemé-
nyezésekre szukseéguk van az uj fogyasztdi generaciok megnyerésehez.
Egy friss felmérés szerint az USA-ban a tizenévesek tobb mint 60%-a
vasarlaskor annak a vallalatnak a markas termékét valasztja, amelyik
jotékony ugyeket is tamogat. A fiatalok markahUlségét szileik vasarlasi
szokasai is jelentdés mértékben befolyasoljak. A nemes ugyeket felkarolo
marketingesek oOvatosan nyilatkoznak a nyilt markaépitésrdl, nem akar-
jak kockaztatni azoknak a csoportoknak a bizalmat, amelyeket meg
akarnak nyerni maguknak. A tizenévesek igen fogékonyak a reklamokra,
ezért a Nike egyszer( sarga pantjan mindossze ennyi olvashato: ,Live
Strong”. Ennyi az Uzenet, a Lance alapitvany Uzenete, amely a Nike
imazsat is javitja.

1. tablazat
Marketing nemes célok érdekében.
A jotékony célu adomanyozok rangsora
Sor- | Személyek Cégnév Adomanyozott 6sz- | Felhasznélasi teriilet
rend és szakterlet szeg 2000-2004
kozott (M USD)
1 Bill & Melinda Microsoft, szoftver- 10 085 Egészségugy, oktatas,
Gates gyartas informatika
2 Gordon & Betty Intel, szamitastech- 7046 Kornyezetvedelem,
Moore nika tudomany
3 Warren Buffett Berkshire Hathaway 2721 Atomenergia felvaltasa,
CEO nuklearis fegyverkezés
korlatozasa
4 Soros Gyorgy Befektetések 2301 Nyitott tarsadalom
5 James & Virginia | American Century, 1346 Biomedikai oktatas és
Stowers filmipar kutatas
6 Eli & Edythe Broad | SunAmerica, szami- 1333 Kozoktatas, mlivészet és
togépgyartas tudomény
7 Michael & Susan | Dell, szdmitogép- 933 Gyermekegészségugy és
Dell gyartas, oktatas
e-kereskedelem
8 Alfred Mann Orvosi mlszerek 830 Biomedikai oktatas és
kutatas
9 Paul Allen Microsoft (tarsalapi- 735 Mvészet, kultura
t6), szoftvergyartas
10 Walton Family Wal-Mart (tarsalapi- 650 Oktatasugy
t6), kiskereskedelem

(Business Week, 2004. nov. 22-29. p. 72-74.)






