Egy marketingstratégia nem a kommunikacioval kezdédik

Eqgy épitbipari vallalkozas marketingkommunikacios tervének elkészitése els6
pillantasra egyszeri feladatnak tlinhet. Létez6 szolgaltatas, vannak referenciak,
készitlink hozza weboldalt, k6zosségi média-tartalmakat, hirdetéseket, videdkat,
ezeket targetaljuk, majd varjuk az érdekl6ddket.

A valésagban azonban a munka joval korabban kezdddik. Miel6tt barmit
kommunikalnank, meg kell értenlink, pontosan milyen Uzleti rendszert akarunk
mikddtetni. Mi a szolgaltatas valédi szerepe? Kinek teremt értéket? Hogyan termel
bevételt? Milyen mas szolgaltatdsokhoz kapcsolodik? Mit kell elérnie a marketingnek,
€s mi az, amit onmagaban semmilyen kampany nem tud megoldani?

Ebben a projektben egy éplletdiagnosztikai szolgaltatas piacra vitelén és egy
kapcsolodo, mar mikodé, specialis épitdipari vallalkozas ismertségének ndvelésén
dolgoztunk. A két Uzleti terllet egymast tamogatta: az alacsonyabb arképzési, azaz
belépési kiiszobl allapotfelmérés kapcsolatot teremtett a megrendeldvel, a feltart
problémak pedig késébb nagyobb felujitasi munkakhoz, nagyobb arbevétell
megrendelésekhez vezethettek. A diagnosztikai szolgaltatas tehat nem egyszerien
onallé bevételi forras volt, hanem belépési pont, bizalomépitd eszkdz és
Uzletszerzési csatorna.

Ez a felismerés hatarozta meg a teljes tervezési folyamatot.

1 Elészor az uzleti logikat kell tisztazni
A modszertan elsé [épése nalam mindig a célok, az eszkdzok és az elvarasok
szétvalasztasa. Ezeket a vallalkozasok hajlamosak 6sszekeverni. Egy uj weboldal,
egy Facebook-oldal vagy egy hirdetési kampany nem cél, hanem eszkdz. A cél az az
elérni kivant Gzleti allapot, amelyhez ezeknek hozza kell jarulniuk.
Ezért el6szor konkrét, mérhet6 és id6hoz kotott Uzleti célokat fogalmaztam meg az
ugyfélnek. Hany megrendelésre van szuksége? Mennyit tud kielégiteni? Mekkora
HR-kapacitast kellene eltartania a szolgaltatasnak? Mekkora foldrajzi tertleten
érdemes elindulni és mekkora nyereséget kell elérni ahhoz, hogy a vallalkozas
fenntarthatéan mikoddjon és tovabbfejlédjon?
A szamok ebben a szakaszban nemcsak azért fontosak, mert az tzleti folyamatok jol
modellezhetbk, elbre jelezhetdk (természetesen nem tokéletesen). Azért van
szlukség rajuk, hogy idében észrevegylk az ellentmondasokat. Elképzelhet6 példaul,
hogy egy kampany kommunikaciés szempontbdl vonzo, de az elérhetd kozonség, a
varhatd konverzié és a vallalkozas kapacitasa alapjan nem képes teljesiteni az Uzleti
elvarasokat. Ezt jobb mar a tervezéskor felmérni, mint a kampany vegen.
A marketing itt tehat nem diszitésként kapcsolodott az Uzlethez. A tervezeés része volt
a szolgaltatas pontos meghatarozasa, az arképzeés vizsgalata, az értékesitési
csatornak kijelolése és annak atgondolasa is, hogy milyen feladatot tolt be az uj
szolgaltatas a két cég altal 6sszekapcsolt vallalati rendszerben.

2 A szolgaltatast elébb érthetévé kell tenni
A kovetkezd Iépés a termékesités volt. Szolgaltatd cégeknél ez kuldndsen fontos,
mert a vallalkozas ugyan pontosan tudja, mit csinal, mit kinal, am a megrendeld csak
a szakmai részletek és a technoldgiai kifejezések sorat latja.
Esetlinkben nem pusztan arrdél volt szd, hogy szakemberek alpintechnoldgiai
modszerekkel atvizsgalnak egy tet6t vagy homlokzatot. A szolgaltatas valddi értéke a
megel6zésben, az allagromlas dokumentalasaban, a késébbi felujitasok



tervezhet6ségében és a jelentésebb karok elkerltlésében allt. A megrendel6 nem egy
felmérést vasarolt, hanem nagyobb biztonsagot, kiszamithatobb fenntartast és
kevesebb varatlan kdltséget.

A kommunikacié alapjat ezért nem a munkafolyamat technikai leirasa, hanem a
megrendel6 problémajara adandé valaszok képezték. Hogyan lehet idében
észrevenni egy kisebb hibat? Milyen problémakat okozhat egy hianyzé cserép, egy
megrepedt parkany vagy egy elhanyagolt beazas? Mennyibe kerul a probléma most,
é€s mennyibe kerllhet két év mulva?

Ebbdl alakultak ki azok a kozértheté fogalmak, amelyekre a kommunikacio
épulhetett: megeldzés, értékmentés, tehermentesités, atlathatosag, tervezhetbseg és
gondoskodas.

3 A kutatas feladata a kényelmes feltételezések megkérddjelezése
A stratégiaalkotas egyik legfontosabb, mégis gyakran elhanyagolt része a kutatas és
a kritikus gondolkodas. Konnyl beleszeretni egy otletbe, egy jol hangzé allitasba
vagy egy latvanyos kreativ koncepcioba. A stratégia feladata azonban nem az, hogy
igazolja a megrendel§ vagy a tanacsado el6zetes elképzeléseit, hanem hogy probara
tegye Oket.
A tervezés soran ezért nemcsak a kdzvetlen versenytarsakat vizsgaltam. Az tgyfél
bevonasaval figyelembe vettik azokat a szerepl6ket is, akik mas technolégiaval,
egyszerlbb eljarassal vagy eltéré Gzleti modellben oldhatjak meg ugyanazt a
problémat. Egy épuletdiagnosztikai vallalkozas versenytarsa nem kizardlag egy
masik alpinista cég lehet. Versenyezhet vele egy dronos felmérést végzd szolgaltatd
éppugy, mint egy tetéfedd vallalkozas és egy épitésziroda is.
Ugyanilyen fontos volt a célcsoportok értelmezése. Nem akartuk mesterségesen
néhany szik mikroszegmensre korlatozni a piacot. Az épuletek fenntartasaért felel6s
dontéshozdk sokféle szervezetben jelen lehetnek: dnkormanyzatoknal, oktatasi vagy
vallasi intézményeknél, tarsashazkezelbknél, szallodakban, biztositoknal és
ingatlanizemeltet6 cégeknél. A k6zos pontot nem valamely homalyos generacios
vagy képzettségbeli cimke jelentette, hanem a felel6sséguk, a problémaik és a
dontési helyzetuk hasonldsagai.

A kutatast nem kulonallo fejezetként, hanem folyamatos kontrollként kezeltem:
valoban létezik-e az el6ny, amelyet kommunikalni szeretnénk? Realis-e a kereslet?
Elég nagy-e az elérhetd piac? Milyen ellenérvek merulhetnek fel? Mit latunk azért
igaznak, mert valoban bizonyitott, és mit csupan azért, mert szeretnénk hinni benne?

4 B2B-ben is emberek dontenek
Az épitbipari kommunikacio gyakran tulsagosan szakmai, targyszeri és
személytelen. Mintha az ajanlattevd cégek kozott kizarolag tablazatok, arajanlatok és
mUszaki paraméterek dontenének.
Ismert, hogy a B2B-dontések hosszabbak, dsszetettebbek és tobb racionalis
igazolast igényelnek. A dontéshozok azonban itt is emberek. Az id6 nagy részében
nem foglalkoznak aktivan azzal, hogy melyik vallalkozassal vizsgaltassak at egy
épulet homlokzatat. Akkor kezdenek el intenziven keresni, amikor megjelenik egy
probléma, kdzeledik egy felujitas, lejar egy garancialis id6szak vagy bekovetkezik
egy karesemény.



A markaépitésnek ezért mar joval a konkrét vasarlasi helyzet el6tt el kell kezd6dnie.
A cél nem az, hogy minden alkalommal részletesen elmagyarazzuk a szolgaltatast,
hanem hogy fokozatosan ismer6sséget, bizalmat és pozitiv asszociaciokat alakitsunk
ki a sajat szolgaltatasunkkal kapcsolatban.

A vizualizaciéban, edukacidéban kulondsen nagy lehet6séget kinalt maga a
munkavégzés folyamata. Az alpinistak latvanyos, az atlagember szamara szokatlan
és izgalmas munkat végeznek. A magasban dolgoz6 szakemberek, az allando
veszély, a nehezen megkozelithetd éplletrészek és a rejtett hibak feltarasa
onmagaban is er6s vizualis torténet. A modszertan itt abbdl indult ki, hogy ne egy
mesterséges reklamvilagot épitstink, hanem fedezzuk fel a vallalkozas mikodésében
mar eleve jelen lévd érdekesseéget és ezen keresztul megvaldsuld hitelességet.

A szakmai hitelességhez ezért edukativ tartalmak, esettanulmanyok és konkrét
karesetek magyarazatai kapcsolodtak. Az érzelmi kotédést pedig a szolgaltato
csapat emberi karaktere, humora, batorsaga és gondoskodd szemlélete teremtette
meg.

5 Nemcsak azt kell eldonteni, mit mondunk, hanem azt is, hogyan valunk
felismerhetoveé

A legtobb épitdipari vallalkozas hasonlo allitasokat fogalmaz meg magarol:
tapasztalt, megbizhato, professzionalis és innovativ. Ezek fontosak, de 6nmagukban
aligha kulonboztetnek meg, vagy emelnek ki barkit a szakmai masszabdl.
A kommunikacids stratégiank ezért nem kizarolag egy minden versenytarstol eltéré
Uzenetet keresett. Inkabb azt vizsgaltam, hogyan lehet az akar altalanosan érvényes
elényoket jellegzetesen, kdvetkezetesen és megjegyezhetden kozvetiteni. Sokszor
nem az szamit, hogy teljesen mast mondunk-e, hanem az, hogy ugyanazt képesek
vagyunk-e érdekesebben, emberibben és felismerhetben, jol beazonosithatéan
elmondani.
Ehhez marka-emlékezetstruktura kialakitasa is szlikséges: néy, vizualis elemek,
visszatér6 szerepl6k, hangnem, képi vilag, torténettipusok és kdvetkezetesen
hasznalt fogalmak. Osszességiik nem egyetlen kampanyban fejti ki a hatasat.
Ismétléssel, id6vel és megfelelb eléréssel kapcsolodnak dssze a markaval.
A modszertan utolso eleme ezért a folyamatossag. Az elbkészitést kreativ gyartas, a
gyartast terjesztés, a terjesztést mérés és értékelés koveti. Ezutan nem feltétlendl
mindent kell ujrakezdeni. Inkabb érdemes azt megtalalni, ami mikodik, és
kovetkezetesen tovabbépiteni.

Mi az, amit ma is érvényesnek tartok?

Egy marketingstratégia szamomra nem kommunikacids termékek listaja. Olyan
dontési rendszer, amely 0sszekapcsolja az Uzleti célt, a brand és szolgaltatas valddi
ertékét, a piac mikodését, az emberi dontéseket és a kreativ megvalositast.

A jo stratégia nem attdl j6, hogy minden kérdésre azonnal kész valaszt ad. Attdl jo,
hogy segit a megfelel6 sorrendben feltenni a megfeleld kérdéseket és azokra
megtalalni az adekvat valaszokat. Epitkezni csak a konkrétumok talajan lehet - hogy
stilszerl maradjak.



Ha szivesen elolvasnad a teljes anyagot, vagy érdekel, hogyan oldottam
meg ezt a kihivast, keress nyugodtan!

https://kormosgyula.hu/kapcsolat/
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