A GLOBALIZACIO KIHIVASAI ”

Reklampiaci elorejelzés 2004-re

A monokultura korszaka véget ért: a vevlk tébbcsatornas megszoli-
tasa és a hatékonysag névelése egyre fontosabba valik. A nhyomta-
tott sajto nem all szemben a tv-vel, a klasszikus média sem a kbz-
vetlen marketinggel: egymast kiegészitve érvényeslilnek a sziner-
giahatasok. A cél a vevlk és célcsoportjaik elerése személyre szo-
I6an és még nagyobb pontossaggal. Mikent vélekednek a németor-
szagi mediavallalkozasok és reklamiigynbkségek keépviselbi a hirde-
tési piac aktualis trendjeirdl?

Targyszavak: hirdetési piac, kéztertleti reklam; on-line hirdetes;
direktmarketing; vevékapcsolatok apolasa (CRM).

Hatékonyabb markaszinergia

A ’'90-es évek konjunkturaja véget ért. A német tv-csatornak kozott a
verseny a piaci részesedésert, a nézettségi mutatok noveléséért egyre
élesebb. A nézbk tobb mint 30 hazai csatorna kozul valaszthatnak. A si-
ker titka a kreativitas: a koltség nem minden, a tv-reklam sikerére dnma-
gaban nem garancia. A hatékony szervezés és a j0 programvalasztas
mellett eladhat6 otletekre van sziukseég. A nézdk valtozatos és mindseqi
programokat igényelnek: uj, kilonleges hirdetési modok jelennek meg. A
magas emlékezési (megjegyzési) mutatdk és az imazs-transzfer a mar-
kaépités része. A kreativ reklam a klasszikus hirdetéseket mindazonaltal
nem felvaltja, hanem kiegésziti. A hatékony tv-reklam nagy hatésugaru
(nézettségl), konnyen jut el a néz6 tudataba (gyors a kapcsolatfelvétel)
és érzelmi hataskeltésre képes.

Kornyezeti (szabadtéri) média

A célcsoportok mobilitasa nagyobb, mint eddig barmikor: a klasszi-
kus médiumok, a radio, a tv és a nyomtatott sajtdo veszitenek hitelukbdl



és népszerlsegukbdl, a célcsoportok toredezettebbé, ezaltal nehezeb-
ben elérhetdvé valnak. A fiatalok a reklamokat szelektiven ,fogyasztjak”,
az unalmas és fantaziatlan hirdetéseket észre sem veszik, vagy ami meg
rosszabb, negativ érzéseket, elutasitast valtanak ki. A kornyezeti (kozte-
ruleti) reklamok tervezéi és ,fogyasztéi” hasonldéan gondolkodnak: a mé-
dia ,hasznalata”, (észlelése és az altala kivaltott hatas) onkéntes elhata-
rozason és onallé vélemeénynyilvanitason alapul. Az éiményt nem zavar-
ja semmi, nincs szunet, nincs hosszu beszed.

A kozteruleti reklamok egyre kedveltebbek, a célcsoportok jol beha-
tarolhatdk. A ,nézettség”, a ,latogatasok szama” azonban nem mérhetd,
csupan becsulhetd. Kozteruleti reklamot csak mindsitett szervezet ké-
szithet, a jartassagot a médiumok eléallitasaban, gyartasaban és terjesz-
tésében vizsgabizottsag eldtt kell bizonyitani. A piac nd, ezért a kovetel-
meények is magasabbak. A kozteruleti reklamok hatékonysagat mérhetd-
vé Kkell tenni és egységes mindseégi kovetelményrendszert kell felallitani.
Uj javaslat a kézés médiakoncepcid: a reklamiigyndkségek dsszefogasa,
koz0s adatbazis Iétrehozasa a kihelyezett reklamokrdl és a szabad hir-
detési helyekrél.

A nyomtatott média

Akinek fontos mondanival6ja van, ne hosszu mondatokban fejezze
ki magat! Azaz: roviden és tomoren! Valsagos id6kben a nyomtatott sajtd
jelentésége megné. A tv, a reklam zavaréva valhat, az ujsag hasznos
olvasnivalé marad. A hirdetés az arengedményekrél nem mas, mint va-
sarlasi tanacsadas. A sajtdo a tobbi médiumnal megbizhatobb. DOntd a
mindseég hosszu tavon és az egyértelm( profilozas. A kulcssz6 a marka!
A széttagolt médiavilagban az ujboli felismerhetéség és a marka iranti
bizalom alapvetd a hirdetések hatékonysaga és a gazdasagossag
szempontjabdl egyarant. A megjelenés az interneten és az értékesitési
politika ugyanezeket a célokat szolgalja. A jov6 piacan a vilagos profillal
rendelkez6 er6s médiamarkak érvényesulnek, mindenki mas vesziteni
fog.

Személyes, é16 kapcsolatok

Megvaltoznak a vallalatok marketing- és PR-feladatai. Az elmult
évek f6 torekvése az imazs javitasa volt, most Ujra a személyes, kdzvet-
len parbeszéd kerul az el6térbe. Az él6 kommunikacio (Live Communica-
tion) a hiteles markaluzenet igéretét hordozza magaban. A marketingve-



zetbk 62%-a tulajdonit meghatarozo jelentéséget a személyes talalko-
zast segitd kommunikacidés eszk6zOoknek: az eseménymarketingnek, a
termékbevezetd (promodcidos) kampanyoknak és a vasaroknak. Az ese-
ménymarketing és a promocios rendezvények képesek a vasarlok ér-
zelmeire hatni és el6segitik a személyes kapcsolatok kiépitését. Egyse-
ges ,Live-Com” koncepciot kell kialakitani, amely a vallalat és a marka
uzenetét nem csak konnyebben atélhetéveé teszi, hanem meérhet6 (érté-
kesitési) eredményeket is hoz.

On-line hirdetések

A nagysebességul, szélessavu internet (Digital Subscriber Line =
DSL) egyre kedveltebbé és gyakoribba valik a felhasznalok korében.
Egy-két éven belul tobb mint 12 milli6 német haztartas rendelkezik majd
DSL kapcsolattal. A fejlédésre a médianak, az e-kereskedelemnek és a
reklamgazdasagnak id6ben kell reagalnia. Az internet valtozatosabba,
mozgalmasabba és még inkabb interaktivva valik. N6 az igény a multi-
media tartalmak irant. A mozgdkép ma mar a honlapok alaptartozéka,
egyre tobb a letdlthetd film és videofelvétel (T-Online). Ha egy honlapon
csak szoveg és allokéepek vannak, latogatottsaga visszaesik. Hasonlo a
helyzet az e-kereskedelemben: az audiovizualis (AV) elemeket uj moédon
kell megjeleniteni. A termékmegjelenitést a termékbemutatas valtja fel.
Uj fejlemény az on-line hirdetések teriiletén a cross-média kampany,
ahol a reklamhatas az on-line és az off-line reklamok kombinacioja révén
novelhetd. Az on-line hirdetések koltsége optimalis esetben a kampany
teljes koltségének mintegy 15%-at teszi ki. A cross-média kampanyok
kedvezben hatnak a parbeszédes (interaktiv) marketingre és a vevokap-
csolatok apolasara.

Vasarok és kiallitasok

A ,késza” hirek hamisak, a kiallitasok tovabbra is a marketing-mix
meghatarozé elemei. A vasarlatogatok szakmai kompetenciaja folyama-
tosan né, a kiallitasi Uzletag stabil marad. A vasarlasorientalt szakmai
latogatok ragaszkodnak a rendezvényekhez, a vasarokat a legujabb
markatrendek tesztelésére hasznaljak fel.

A mindségi szinvonalat képvisel6 szakmai kozonség csokkenti a
,Szorasi” veszteségeket, a kiallitott termékek Uzenete j6 hatasfokkal jut el
a célcsoporthoz. A vasarszervezOk elényben részesitik a feltorekvd
markak bemutatasat és optimalis kommunikacios platform kialakitasara



torekednek. Mind tobb kiallitdé fedezi fel Oroszorszag, India és Kina ,al-
v0O”, kihasznalatlannak tiind, de gyorsan — évi 7%-os utemben - novekvd
piacait. A vasarok alkalmasak a piac szondazasara: a kiallitok gazdasagi
kockazata atlathatd, és ha j6 az el6készités, a vallalatok szamara ked-
vezl piaci lehet6ségek kinalkoznak.

Direktmarketing

A személyre szabas jelentGsége és mértéke tovabb nd. A vevo kilép
a névtelensegbdl, az eladd kozvetlenul és személyre szabottan szdlitja
meg. Mindez érvényesul a direktmarketing teruletén is: az agazatban a
cégek 94%-a az e-mail marketing, 90%-uk a telefonmarketing €s 87%-uk
a névre szold reklamkuldemények elkotelezett hive. A vev6, a megren-
del6 egyre éertékesebbé, a marketing-koltségvetés sziikosebbé valik. Lé-
nyeges a vevéérték (forgalom, fedezeti 6sszeg, a kapcsolat tartossaga
stb.) pontos és naprakész meghatarozasa, amely hozzajarulhat a marke-
tingberuhazasok gyorsabb megtéruléséhez (Return On Marketing
Investments = ROMI). A médiaverseny a klasszikus és a kdzvetlen mar-
keting kozott tovabb élesedik. Osszességében mindkét iranyzat kihat a
one-to-one marketingre, az egyéni vasarléi igények egyre fokozottabb
figyelembevételére.

Out-of-home

2004 dontb év a piac konszolidacidja szempontjabol. A kozteruleti
reklamok elhelyezéséért egyetlen cég, a Deutsche Stadte-Medien uj tu-
lajdonosa felel majd. Elészor kerll egységes iranyitas ala egy orszagos
hirdetési halézat. Az agazat dinamikusabba és szakmailag még felké-
szultebbé valik. A plakatok részaranya nd, a kozteruleti reklamok ver-
senyképesebbé valnak a nyomtatott sajtoval és a tv-vel szemben. Ha a
piaci konszolidacio késik, az agazat akkor is fejlédni fog, csak lassabb
utemben. A minéségi marketing mindenképpen er6sodni fog. Az elektro-
nikus (PMA) és a megujult (G-érték) mérési modszerek sokat igéré kez-
deményezések. A plakatok nézettsége (a visszaemlékezési arany) GPS
(Global Positioning System = globalis helymeghatarozé rendszer) utjan
el6szor valik mérhetévé, az egyes plakathelyeken kapcsolodasi pontok
(Kontaktraum) alakithatok ki, a reklamhordozé méretétdl és a poziciona-
lastol fuggben. A helyszinen mért adatok dsszekapcsolasa a célcsoport
informaciodival lehetévé teszi a személytelen helyszin személyes jellegi-
vé valtoztatasat. A plakatokat mind pontosabban a kivalasztott célcso-



port el6fordulasi teruletén és helyszinein (tartozkodasi és kozlekedési
utvonalai mentén) fogjak majd elhelyezni.

Vevékapcsolatok apolasa (CRM)

A CRM az uzleti folyamatok iranyitasanak nélkulozhetetlen eszkoze,
a versenyképesség zaloga. A CRM-szoftverek piaci kinalata heterogén.
A nagyvallalatok Osszetettebb programokat és licensz-modelleket igé-
nyelnek mint a a kis- és kdzepes vallalkozasok (kkv). Egységes, minden
vallalkozas szamara megfelel szoftver a piacon még nem jelent meg. A
Microsoft a kkv-k szegmensének alsé spektrumat célozta meg. A Marke-
ting & Alliances Central termékstratégiaja egy univerzalis, széles kori
felhasznalast biztosité program eléallitasat célozza: ,CRM mindenkinek”.
A szoftvercsomag innovativ CRM-termékeket tartalmaz, uj elemzési felu-
leteket, alkalmazasokat és integralt Uzleti megoldasokat. A programcso-
mag kedvez6 aron (70 USD/hénap) bérelhetb. A vevok rugalmas rend-
szereket keresnek, kedvez6 aron. A CRM-programok bérleti piaca még
telitetlen, de a kereslet erételjesen n6. Ugyancsak n6 a rendszerintegra-
cio iranti igény.

Reklamuigynokségek

Az integralt kommunikacidés megoldasok irant egyre nagyobb a ke-
reslet. Az otthoni szerverek merevlemezes egységei programozhatok,
lehetbve teszik a rogzitett tv-programokbdl a reklambetétek kihagyasat.
Ez a technoldgia gyors Utemben terjed, a hirdetoket U kihivasok elé allit-
ja. A kreativitas és a stratégia a megrendelOk igényeit szolgalja. A kom-
munikacié Uj megoldasokat kivan. A Creativ Business Idea (CBI™) a
kommunikacié uj megkozelitését kinalja. A vasarloi problémakat innova-
tiv mdédon és hosszu tavra szoloan kezeli. Magaban foglalja a reklam-
ugynokségek teljes ,savszélessegét’, a PR-t6l a parbeszédes marketin-
gig. Egyuttmikodik mas teruletek szakértbivel, pl. épitészekkel is. A fan-
taziat sokszor fontosabbnak tartja, mint a szakismeretet: az emberi tudas
ugyanis behatarolt, a fantazia viszont végtelen.

(Osszeallitotta: Nagy Gabor Adam)
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