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Mieért piros a Mikulas ruhaja?

Barna Judit

A budaorsi Trend2 Divat-

az aru egyik tulajdonsaga, de vannak en-

nagykereskedelmi Kozpont megszokott
klubhelysége helyett a nagyobb Golfte-
remben fért csak el a 92 fés szakmai
hallgatésag. A DivatMarketing szaklap
altal szervezett hianypo6tlé rendezvényt
a tavalyinal nagyobb érdeklédés kisérte,
nem véletleniil: a hazai marketing legel-
ismertebb szakemberei a legaktualisabb
kérdésekrol tartottak eléadast. A nap el-
s6 felében az arak, az eladastechnika és
a forgalmat névelé ,motorok” alltak a
kozéppontban. Miként hoz bevételt a
konverzi6? Hogyan valthaté ki az inter-
akci6 és a minél tobb konverzi6o? Mi a
szerepe a kommunikacioban a szinek-
nek? - a délutani program. Ujdonsag
volt, hogy tobb cégvezeté elhozta mar-
keting, iizletkoté vagy értékesité mun-
katarsait is. A rendezvényt szinesitette
harom fiatal kreativ szakember bemutatkozasa.

Tonk Emil: Hogyan targyaljunk az arakrol?

A nap lendtletes inditasar6l Tonk Emil, a hazai
marketingszakma egyik legismertebb képviseldje gon-
doskodott, aki szerint a konferencia alcime ez lehetne:
a DivatMarketing kozmetikai muihelye. Aki ugyanis ide
eljon és odafigyel masok tanacsara, az 15-20 évvel ta-
pasztaltabba valik, Aam nem néz ki ennyivel idésebbnek.

Az elsé {6 tizenet igy hangzott: a hallgaté fokozot-
tan figyeljen arra, amivel nem ért egyet, mert amit eddig
tudott a szakmadrél, az oda juttatta, ahol éppen tart. Ha
elébbre akar jutni, akkor vagy var éveket, hogy annyi-
val tapasztaltabb legyen, vagy nyitott az Ujszerd, fur-
csa, nehezen értheté gondolatokra is.

El6éadasa az ar kérdésével foglalkozott, kiilonbo6zé
aspektusokbdl. Az elsé alapvetés szerint nem egyediil
az ar a fontos, mert az emberek nem arat vasarolnak,
viszont akkor arérzékenyek, ha a minéség nem aranyos
az arral. Azért senki sem ideges, ha egy markas termék
dragabb egy nem markasnal, legfeljebb azért, mert
nincs ra pénze — mondta a szakember.

Az sem igaz, hogy a magyar fogyasztonak nincs
pénze, ezért mindig alacsonyabb arakat kell neki ki-
nalni. A j6 elad6 igy reagal: ,Megértem, hogy nincs pén-
ze ra, de hadd mutassak olyat,
minden kotelezettség nélkul, ami
megfelel az 6n igényeinek.” Ha a
vasarlonak tetszik a kinalt mind-
ség, akkor elkezd azon gondol-
kodni, miként tudja azt megsze-
rezni. Olyanra senki nem aldoz,
ami nem tetszik neki. Az arak ki-
alakitasanal tehat mindig gon-
doljon arra: az 6n vevéi igénye-
sek, soha ne féljen az artél — ez
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nél fontosabbak is. A vevének akkor éri
meg valami, ha az eladé elmondja neki,
miért kertl az a termék tdbbe, amelyek
vannak lathatatlan, am kétségtelen el6-
nyei (pl. nem kell vasalni, otthon tisztitha-
té stb.). Ezt hivjak hozzaértésnek — az em-
berek ott vasarolnak szivesen, ahol a dén-
téshez a legtdbb segitséget kapjak meg.

A Lkovetkez6 tanacs igy hangzott:
Epitsen az emberek hitsdgdra! Ha valaki
nem tudja megvenni a legjobb minéségu
arut, akkor nem azt kell mondani: ,Tudok
mutatni olcsébbat”, hanem azt: ,Tudok
mutatni olyat, amelyik az adott kategoéria-
ban az egyik legjobb minéségti.” Dontse el
a vevd, miért mennyi pénzt ad. Mindig
elébbre kell mutatni, a vevé hitusagara
tamaszkodva azt kell kinalni, amit megér-
demel, amit igényel. Tehat az eladotél
fligg, mit gondol a vev az arrél és az arurdl. A minéség
és az ar szoros Osszefliggésben van — a vevé belsé ,kul-
detése”, hogy a lehetd legalacsonyabb aron a legjobb
mindségll termékett vasarolja meg, az eladénak meg az,
hogy az adott arsavban a legjobb mindségu valtozatot
kinalja.

Kreutz Zsolt: Hogyan jarassuk csucsra az
eladé6t?

Az ismert értékesitési tréner el6szor azt tudakolta
az egybegyultektél, szerinttik milyen az eladék megje-
lenése, kommunikacidja, mennyi szaktudassal rendel-
keznek, és mennyire motivaltak. Magyarorszagon atla-
gosan minden tizedik ember vasarol. Az értékesités ott
kezdddik, tudunk-e azoknak is eladni, akik eddig va-
sarlas nélktl mentek ki? — tette fel a kérdést az eléado,
aki a ,milyen a j6 elad6?” kérdésre tiz azonnali Otlettel
szolgalt.

1. Az értékesités szakma, nem elég, hogy valaki jol
néz ki. A j6 termék a kereskedelemben alap, de egy tiz-
letet nem ez kuilénbozteti meg a tobbitél. Az allashirde-
tésben tehat pontosan meg kell adni, milyen képessé-
g1/ hozzaallasu személyt kerestink.

2. Az eladénak igényesnek kell lennie. Tekintse
ugy, mintha 6vé lenne a bolt.
Ha az ilyen eladét megfizetik,
akkor 6t konnyebb motivalni is.

3. Mindig a vevé az elsé,
érte van minden, hiszen 6 hozza
be a pénzt, téle fligg az elado fi-
zetése is. Ra kell érni akkor is,
ha éppen sok a hattér teendé.

4. Tilos a vevét lenézni, le-
sz6lni, ez nem megengedett sem
a tulajdonosnak, sem az elado6-
nak. Létfontossagu, hogy a ve-
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vovel kellé szakmai alazattal, egyenrangtaan kell banni.

5. Mosolyogj! — ez alap, s a masik is mosolyogni
fog. A vevének éreznie kell, mindent megteszel azért,
hogy elégedetten tavozzon a boltbél. Ha mosolyogsz,
vissza is szivesen jon.

6. Tanitsd meg az elad6t harom nyitomondatra! —
de ez lehetéleg ne a ,Segithetek?” legyen. Udvariasan
szolitsd meg a betérét, teremtsd meg a kommunikacié
alapjat, kérdezd meg, hogy valamilyen ktilonleges al-
kalomra lesz-e, vagy hétkdéznapra, sajat maganak vasa-
rol vagy ajandéknak szanja, honnan értesult a boltrél?

7. Tanits meg neki 8-10 kérdést, hogy fennmarad-
jon a vevével a kapcsolat, s kidertiljon, mire vagyik, mit
keres. Ezzel lesztikil, mit érdemes megmutatni, ajan-
lani neki.

8. Tanits meg harom zar6 kérdést! Valaszto kérdés
legyen: melyik legyen a ketté kozul? kékben vagy zold-
ben? j6 lesz-e ez a méret, vagy hozzak egy kisebbet? —
ha tetszik az egyik, akkor vevé valoban valaszt.

9. Ha a vevé igenre van hangolva, kénnyen mond
masra is igent, tehat ajanlani kell neki mas terméket
is. Cipévasarlaskor cip6flizét, cipéapolo szert, zakéhoz
nyakkendét, taskahoz pénztarcat. Egy személynek igy
20-40-80%-kal tébbet is el lehet adnil

10. Kérd el az elérhetdségét, egyébként elveszted,
mint vevét. Igy kapcsolatot lehet vele tartani, értesiteni
lehet az akciokrél, Uj termékekrél, rendezvényekrol,
barmikor kommunikalni lehet vele.

Jagodics Rita: Valtoztass az lizeneteden!

A kereskedelmi marketing szakértdje olyan példa-
kat mutatott be, amelyek gyorsan nagyszamu 0j érdek-
16d6t hoznak. Abbél indult ki, hogy a hagyomdnyos
kommunikdacié nem miikddik, a hagyomdnyos termék-
reklam egyenesen pénzkidobds. Meg kell tartani azokat
a csatornakat, amelyek eddig is mukodtek, valtoztatni
kell viszont az tizeneten. E téren szoba johet a k6zossé-
gi média, a keresztmarketing, a Google Networks, sét a
hirdetések is. Ma mar mindennek az alapja az, hogy az
emberek dontdé tobbsége, ha vasarlasra, uzletkotésre
készll, elébb az interneten néz utana. Valtoztatni kell
tehat a hirdetési szokasokon — mondta a szakember —
és a célpiac-eladas folyamatba egy koztes lépcsét, egy
ysmotort” kell beiktatni — ez a folyamatmarketing.

A ,motor” lehet jaték, szavazas, kutatasban vald
részvétel, programajanlat — olyasmi, amihez feliratko-
zas, regisztracio kapcsolodik, netan az adott oldal, ahol
ez zajlik, még egy Facebook-alkalmazassal is §ssze van
koétve, ami még tovabb lenditi a folyamatot. Egy kiske-
reskedelmi Uzlet példaul felteheti az arukészletét, és
szavazasra bocsathatja, melyek a legnépszerubb ter-
mékek, ezutan nyeremények fejében megkérheti az ol-
dal latogatéit, kuldjenek olyan fotét magukroél, amelyen
az adott termékkel egyutt lathatok. Megkérheti, hogy a
Facebookon lajkoljak az oldalukat, s aki megteszi, ku-
I6n versenyben vehet részt, ingyenes divatbemutatora
invitalhaté. Nem koézvetlen eladasrél van tehat szo, ha-
nem a vevok aktivizalasaroél, szorakoztatasarol, érdek-
l6déstk felkeltésérdl. A jo otlet a korabbitdl eltéré kap-
csolat kiépitését teszi lehetévé, amivel a kivant oldalra
csalhaté a vasarl6 — innen mar csak egy lépés a vasar-
las maga. Vagyis a jo ,motor” szérakoztat, nyereményt,
élményt ad, a vélemény megosztasara serkent, és nem
elad — szogezte le az eléado.

Farkas Némethi Erika: Vevdszerzo szévegiras

A DivatMarketing konferencian Farkas Erika mar-
ketingszdveg-ir6 16 év tapasztalatat slritette a Névelj
konverziét vevényerd szévegirdssal ciml eléadasaba. A
legfontosabb a jé stratégia, amelyet intenziv, aktiv és
jol iranyzott kommunikaciéval valésitunk meg — adta
meg az alaphangot. Meggy6zédése szerint a pszichol6-
giai hatasok gyakran fontosabbak, mint maguk a sza-
vak, hiszen a cél az olvaso, a potencialis vevé befolya-
solasa.

Ebben az Osszefliggésben konverziénak nevezzik
azokat az interakciékat és eseményeket, amelyekkel
honlapunkon a latogaték értéket teremtenek szamunk-
ra. Ez lehet egy termék vagy szolgaltatas megvasarlasa,
feliratkozas a hirlevélre, regisztracio, letdltés vagy egy
adott linkre val6 kattintas is. A konverzi6 termeli a pro-
fitot.

Attol jo egy szoveg, ha segiti a konverziot. Szerepe
van abban is, hogy a Google vegye észre a weboldalun-
kat, és ajanlja azoknak, akik a témaban keresnek, a
szoveg pedig lenditse tovabb az olvasét a felé a cél felé,
amit szeretnénk eléretni vele. Az elsé és legfontosabb a
célok megfogalmazasa, amihez ismerni kell a cimzettek
s~nyomoégombjait”. Fontos az is, milyen doéntési faziso-
kon mennek keresztil, hol fogalmazédnak meg a kéte-
lyeik, csak ezutan johet mindennek szavakba ontése —
hivta fel a figyelmet Farkas Erika. Tudnunk kell, mit
akarunk vevéink fejébe beégetni, amihez viszont ponto-
san ismerntink kell termékeink legfontosabb erdsségeit
és gyengeségeit, de a ktilénlegességeit is.

A marketing nem manipulaci6, hanem olyan, mint
egy jo smink: az eldnyds vonasokat kiemeli, lathatébba
teszi. Nem mellékes, mi a valasztott marketingeszkoz:
szorolap, Google-hirdetés, weboldal, landing-oldal vagy
Facebook-hirdetés. Nagyon fontos a kampany céljanak
régzitése is. Irhatunk barmit — ha az nem a célcsoport
igényeire szabott, akkor nem fog atmenni az Ulzenet.
Fontos a célcsoport minden apré rezdiilése, ehhez pi-
ackutatas kell. Kérdezztik meg vevéinket, s rogzitstik
azokat a szavakat, amelyek az 6 fejikben vannak - so-
rolta a teendéket. Ezutan mar csak a szovegiras ,tizpa-
rancsolatat” kell kovetniunk:

1. Mindig az érzelmekre hassunk. Ha tisztazzuk,
hogy az adott célcsoportnak éppen mik a félelmei, va-
gyai, akkor ezeket ki tudjuk hasznalni, mert minden
érzelemnek megvannak a hivészavai.

2. Sose magunkroél irjunk, mondataink alanya a
vevl legyen. Ne azt mondjuk, mit adunk, hanem azt,
hogy 6 mit kap téltink.

3. Hagyjunk nyitott kérdéseket, tartsuk ébren a fi-
gyelmet!

4. Hasznaljunk izgalomfokozé szavakat a kulcs-
mondatokban.

5. Irjunk tgy, ahogy széban beszéliink. A leheté
legegyszertibb médon, a legkdzvetlenebbuil.

6. Képekkel, grafikai megoldassal tegytik attekint-
hetévé a szdveget.

7. Minden legyen benne, ami a vasarlashoz sztk-
séges.

8. Ne nyomuljunk, ne kérjink, hanem adjunk. A
hirlevelekrél mar mindenki tudja, hogy ezek proméci-
6k. Erdemes olyan leveleket is beiktatni, amelyek nem
feltétlentl az eladasrol szélnak.

9. Tagoljuk a szdveget, hasznaljunk cimsorokat,
kiemeléseket.

10. Irjunk ugy, mintha egy csecsemének irnank,
de soha ne nézzik hilyének az olvasét.
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A legegyszerlibb pszichologiai formula: az AIDA:
Attention (figyelem felkeltése), Interest (az érdeklédés
felkeltése), Desire (a vagy felkeltése), Action (akcio, cse-
lekvésre biras). Ennek mindenképpen meg kell lennie,
akar egy bélyegnyi fellileten, akar egy hosszt webolda-
lon hirdettink.

Talabos Viktoria: A kasszarobbanté Facebook

A Facebookot (FB) sokan hasznaljak, de nem biz-
tos, hogy optimalisan. Aki jél csinalja, az viszonylag
kevés pénzbdl nagy eredményt érhet el — mondta az on-
line marketing-tanacsadé, aki a FB-oldalak specialista-
ja. Véleménye szerint a FB azért j6, mert el lehet rajta
adni, bevételt lehet rajta generalni. Az egyetlen mérheté
és fontos dolog az, mennyi az ennek koészonhetd bevé-
tel. Ha a FB-rél jon a forgalom 15%-a, az mar nem
rossz. Nem a lajkolék vagy a koveték szama az érdekes,
hanem az, hogy a cég keres vagy nem keres rajta. A
Facebook-kommunikaci6 alapelve, hogy legyen interak-
cio: lajkolas, megosztas, vélemény, tag-elés,
becsekkolas, tizenéfal. Lényeges a 1ajkolé és a kovetd
kozotti ktilonbség. A 1ajk csak azt jelzi, hogy kulddgje
latta a bejegyzést, de nem tud valaszolni. Eggyel koze-
lebbi, aki megosztja azt és kiteszi az izenéfalara. Az ér-
ékes kovet6 az, aki hozzaszol.

Aki interakciét akar, tegyen fel kérdést, ami vala-
szokat general. Ehhez valamilyen megoszt6 tartalom
kell, olyan kérdés, amire soha sincs j6 valasz, mindkét
oldalnak igaza van, és ez vitat general és visszajelzés
johet. Az elégedetlen vasarlo6 is tud reagalni és a negativ
véleményt mindenki megnézi. A balhét viszont tudni
kell kezelni, és ha sikertil, az még jol is johet. Nagyon
fontos a cselekvésre vald felszodlitas. ,Ha nem mondod
meg, mit akarsz, nem csinaljak. Ird le batran: ha tet-
szik, lajkold!” — szbgezte le az eléadé. Ha a FB nem
mukodik, nem az a hibas: akkor nincs meg a célcso-
port, nem jol pozicionaltal — szolt a FB-szakérté intel-
me.

Dr. Réti Istvan: Miért piros a Mikulas ruhaja?

2008 ota a vasarlok teljesen megvaltoztak, a mar-
ketingesek szerint egyre racionalisabban gondolkod-
nak. A kutatasok meégis azt tanusitjak, hogy a vasarléi
dontések mintegy 80%-a tudattalan, automatikus és
érzelmi alapu — mutatott ra eldadasaban Réti Istvan, az
ET Research stratégiai igazgatéja. Az érzelmeknek oria-
si jelentésége van a marketingben — szbgezte le az tizleti
kommunikacioval, déntéselméleti kutatasokkal foglal-

koz6 szakember, majd meglepé kérdéssel fordult a
hallgatésaghoz: Vajon tudjdk-e miért piros a Mikulds ru-
hdja? Egy hires amerikai szerzéparos szerint a marke-
ting nem a termékek, hanem az érzetek csatjja, és nem
a piacon folyik, hanem a vevdjeldltek fejében. De vajon
be tudunk-e kukkantani a vevdjeloltek koponyajaba?
Vajon 1931-ben a Coca-Cola miért éppen pirosba 061toz-
tette a reklamjaban a Mikulast, és hasznalja a piros
szint minden megjelenésben?

A piros alapvetéen odavonzza mindenki tekintetét.
N6k esetében pl. piros kiegészitéket, salat, kittizét, nem
érdemes hasznalni, hogy a piros szin az arcra vonzza a
figyelmet. Osszefoglalva, az eléadé harom dologra hivta
fel a n6i hallgatésag figyelmét. 1) Targyalaskor ne a né-
iességtiket hangsulyozzak, mert az hatranyos lesz. 2)
Igyekezzenek elegansan, de nem kihivéan megjelenni.
3) Ne hasznaljanak kiegészitéket, vagy ha mégis, azok
ne legyenek feltinéek, mert ez rontja a targyalasi pozi-
cidjukat, elvonja a figyelmet. Ha férfiakkal targyalnak,
akkor a szemuket, ha nékkel, akkor a szajukat hang-
sulyozzak.

Fiatal tervez6k bemutatkozasa

A konferencia keretében harom fiatal tervezét is-
merhettek meg a jelenlévék. Abonyi Alma két éve hozta
létre karbon-szo6vott taskakollekci6jat
(www.almaabonyi.com), Bdlint Sdra csipkével kombi-
nalt, egyedi, kotétt modellekre specializalodott (1. a
Facebookon a balintsara.knitwear oldalt), Zack
Milaskey pedig régi hanglemezekbdl gyartja ktlfoldon
is egyre népszertibb szemuvegkereteit
(www.vinylize.com).

* % %

A hazai szakma sokat tud a divatrél, a cégvezeték
ismereteiket szezononként aktualizaljak, de a megfa-
radt, elavult, esetleg hianyz6 kereskedelmi és marke-
ting ismeretek, eszk6zok frissitésére évrél-évre sztikség
van. A konferencia el6adoéi, a kereskedelmi és a marke-
ting tertilet szakértéi, hazai kértilmények kozott alkal-
mazhato, eléremutatd taktikakat, otleteket, tanacsokat
adtak a résztvevéknek.

A 1II. Divatmarketing konferencia idépontjat dr.
Csaba Anna-Mdria, a DivatMarketing szaklap tulajdo-
nosa, a konferencia szervezdje mar kittizte 2014. okto6-
ber 14- re.

Forras: DivatMarketing 2013/ 8. szam
www.divatmarketing. hu

Pozitiv visszhang

sIsmét sok informacioval lehettlink gazdagabbak.
Manapsag minden nap tanulnunk, fejlédntink kell, hogy
a felgyorsult vilagnak szakmailag megfeleljunk, és gyor-
sabban reagaljunk a versenytarsaknal. Az idén uzletk6td
kollégaimmal egytlitt vettiink részt, koészonjuk, érdemes
volt. Tonk Emil koézvetlentil hozzajuk szo6lt, mintha ne-
ktink készitette volna az eléadasat. Tavaly megismerked-
tem Jagodics Ritaval és ma mar egyutt dolgozunk kulén-
b6z6 marketing témakban a cégével, az idén nagyon tet-
szett még Németh Erikanak a marketing szoévegirasrol
sz016 eléadasa. A hirlevelezés vilagaban ez nagyon aktua-
lis téma. Sokan rakényszerulink minden el6képzettség
nélkul egy-egy anyag elkészitésére. Jo lesz elévenni a ,tiz-
parancsolatat”, hogy ne, vagy egyre kevesebbet hibaz-
tunk!

Jo szivvel ajanlom a konferenciat minden cipés, ru-
has kiskereskeddének.”
Cséke Marta (Berkemann Hungary)

,lsmételten csak gratulalni tudok a kezdeményezés-
hez, a szuper folytatashoz. Bizom benne, hogy ez mar igy
marad, és jovére is talalkozunk. Mindenképp ajanlom a
konferenciat a divatszakma barmely tertiletén tevékenyke-
dé szakembereknek marketing ismereteik szélesitése, fel-
frissitése, és a szakmai kapcsolati téke épitése okan is.
Egyéni hozadékom: a kereskeddk felé iranyul6é marketing-
fogasokat meg tudom osztani a szakma leendé szerepléivel,
valamint a szakmai képzés mukodtetésére is at tudom
konvertalni az ismerteket.”

Boda Rébertné (Jenka Stilusiskolal
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