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    Megjegyzések elöljáróban

    A marketing körülvesz, a legkorábbi emlékeinktől kezdve eddig a pillanatig eláraszt minket. Megtanultuk értelmezni az út szélén álló jeleket, időt és pénzt áldozunk cserébe mindenért, amit a jól fizetett marketingesek elénk tolnak. Modern életünk megszokott tája lett ez, sokkal inkább, mint a tavak vagy az erdők.

    Mivel a marketing annyira régóta velünk van, természetesnek vesszük a jelenlétét. Akárcsak a vizet nem értő hal, mi sem tudjuk, valójában mi is történik, nem vesszük észre, miként alakít bennünket.

    Itt az ideje, hogy valami mást kezdjünk a marketinggel! Hogy jobbá tegyük a dolgokat. Hogy kedvünkre való változást hozzunk a világba. És persze, hogy növekedjen a vállalkozásunk, de elsősorban mégis azért, hogy szolgáljuk a számunkra fontos embereket.

    A munkánkkal kapcsolatos minden kérdésre adott válasz valójában egy újabb kérdés: „Kinek tudunk segíteni?”

    Na, ez már marketing!

    A marketing mindig a többet, a nagyobbat keresi. Nagyobb piaci részesedést, több vásárlót, több feladatot.

    A marketing a jobbra törekszik. Jobb szolgáltatásra, jobb közösségre, jobb teljesítményre hajt.

    A marketing kultúrateremtő. Státuszról, kapcsolatról, hozzánk hasonló emberekről szól.

    Mindenekelőtt azonban a marketing: változás.

    Ha a kultúra, vagyis a szemléletmód, korszellem megváltozik, a világ megváltozik.

    A marketingszakemberek változást idéznek elő.

    Mindannyian marketingesek vagyunk, és mindannyian rendelkezünk azzal a képességgel, hogy nagyobb változást idézzünk elő, mint gondolnánk. Megtehetjük, és egyben kötelességünk is, hogy olyan marketinget működtessünk, amelyre büszkék lehetünk.

    Mekkora a napraforgónk?

    Úgy tűnik, az emberek többségét az érdekli a leginkább, milyen nagy egy márka, mekkora a piaci részesedése, hány online követője van. Indokolatlanul sok marketinges tölti az ideje nagy részét azzal, hogy aprócska növekedések érdekében óriási felhajtást csap. A helyzet azonban az, hogy a nagyra nőtt napraforgóknak mélybe nyúló, bonyolult a gyökérzetük. Anélkül soha nem törhetnének a magasba.

    Ez a könyv a gyökerekről szól. Arról, hogy az álmainkban, a vágyainkban és persze a szolgálni kívánt közösségekben gyökerezzen a munkánk. Arról, hogy az embereket a jó irányába fordítsuk, és büszkeségre okot adó munkát végezzünk. És arról is beszélünk majd, hogy ne csak piacvezérelten működjünk, de váljunk a piac hajtóerejévé.

    Igenis tudunk úgy dolgozni, hogy számítson azoknak, akik számítanak. Úgy gondolom, olvasóim többségénél ez ugyanígy működik.

    Semmi sem adja el önmagát

    A legjobb ötleteket sem fogadják el azonnal. Még a fagyikehely vagy a közlekedési lámpa elterjedéséhez is évekre volt szükség.

    Ennek az az oka, hogy a legnagyszerűbb ötletekhez komoly változások kellenek. Az ilyen kiváló elképzelések szembemennek a fennálló renddel, a status quóval, ráadásul ott van még a tehetetlenségi erő is.

    Mert erős a zaj, és nagy a bizalmatlanság. A változás kockázatos.

    És persze, mert rendszerint azt akarjuk, hogy mások lépjenek először.

    A legnemesebb, legbölcsebb erőfeszítések sem találják meg maguktól az utat a szolgálni kívánt emberekhez. Legsikeresebb alkotásaink pedig el fognak terjedni. Mert így terveztük őket.

    A marketing nem csak szappaneladás

    Ha TED-előadást tartunk, az marketing.

    Amikor fizetésemelést kérünk a főnöktől, az marketing.

    Amikor pénzt gyűjtünk a helyi játszótérre, az is marketing.

    És igen, ha bővíteni próbáljuk a vállalati részlegünket, marketing az is.

    Sokáig – amikor még a marketing és a reklám ugyanazt jelentette – a marketingtevékenység az erre kijelölt büdzsé felett rendelkező igazgatók kiváltsága volt.

    Ma azonban már a mi feladatunk.

    A piac dönt

    Valami elképesztő dolgot építünk. Meg kell élnünk. A főnök az értékesítési bevételek növekedését várja el. A számunkra fontos nonprofit szervezetnek több pénzre van szüksége. A képviselőnk gyengén szerepel a közvélemény-kutatásokban. Azt akarjuk, hogy a főnök hagyja jóvá a projektünket.

    Miért nem sikerül? Ha valóban csak az alkotás a lényeg, és ha az írás, a festés vagy az építés tényleg olyan nagy élvezet, akkor egyáltalán miért foglalkozunk azzal, hogy ránk találjanak, felismerjenek, kiadjanak és sugározzanak, vagy bármilyen más módon forgalmazzuk magunkat?

    A marketing a változást létrehozó cselekedet. Önmagában a tett még nem elegendő. Mindaddig nem értünk el hatást, amíg nem változtattunk valamin.

    A főnök véleményén.

    Az iskolarendszeren.

    A termékünk keresletén.

    Ezt megteremthetjük alkotással, majd a feszültség csökkentésével. Vagy kulturális normák létrehozásával. Vagy azáltal, hogy felismerjük a státusszal összefüggő szerepeket, és segítünk megváltoztatni (vagy fenntartani) őket.

    Először azonban meg kell értenünk a lehetőségeinket. Utána pedig el kell döntenünk, hogy a munkánkkal másoknak akarunk segíteni. Így rátalálhatnak arra, amit keresnek.

    Honnan lehet tudni, hogy a marketinggel
van a baj?

    Nincs elég dolgunk. Nem terjednek el az ötleteink. Nem az a társaság vesz körül, amelyiknek kellene. A számunkra fontos emberek nem érnek el mindent, amit remélnek. A politikus megbízónknak több szavazat kellene, a munkánk nem elégít ki, a vásárlók csalódottak…

    Ha azt látjuk, hogy lehet javítani a dolgokon, akkor máris kiderült, hogy baj van a marketinggel.

    A filmre adott válasz

    Brian Koppelman forgatókönyvíró, producer szokta a „filmre adott válasz” kifejezést használni, mintha a film valamiféle probléma volna.

    Mert, persze, az is. A probléma lényege a néző (vagy a producer, a színész, a rendező) felszabadítása. Felvételt és bebocsátást nyerni. Lehetőséget kapni, hogy elmeséljük a mi történetünket, és azután hagyni, hogy a történet megtegye a maga hatását.

    A marketingünkben ez a probléma a történet. Rezonálnia kell a befogadókkal, olyasmit elmondani, amire várnak, valamit, amire nyitottak, amit el tudnak hinni. A történet utazásra csábítja őket, ahol lehetséges a változás. Azután pedig, ha minden ajtót megnyitottunk, megoldódik minden probléma, és valóra válnak az ígéretek.

    Ha marketinggel összefüggő kérdésünk van, lehet, hogy létezik rá válasz.

    De csak akkor, ha megkeressük.

    A marketing: a tünet a jó irányába vezető úton

    Azt mondják, a reklamáció a legjobb mód arra, hogy javítsunk a dolgokon.

    Úgy nehéz jót tenni, hogy nem terjeszthetjük az igét, nem oszthatunk meg másokkal ötleteket, vagy nem fizetik meg az elvégzett munkánkat.

    Ha jobbá akarjuk tenni a dolgokat, első lépésként hozzunk létre jobb dolgokat!

    A jobb azonban nem csak tőlünk függ: légüres térben nem jönnek létre jó dolgok.

    A jobb a változás: amikor azt látjuk, a piac befogadja, amit kínálunk. Amikor a kultúra magáévá teszi a munkánkat, és fejlődik általa. A jobb azt jelenti, hogy valóra váltjuk azok álmát, akiket szolgálunk.

    A marketingesek azáltal teszik jobbá a dolgokat, hogy változást idéznek elő. Amikor megosztjuk másokkal a jobb felé vezető utat, azt hívják marketingnek. És meg tudjuk csinálni. Mindnyájan.

    További gondolatok a könyvről:
TheMarketingSeminar.com




    Első fejezet
A tömegpiac, a spamek
és az arcátlanság kora lejárt

    A marketing átalakult, ám mi lemaradtunk, már nem látjuk át, hogy minek kellene lennie a következő lépésünknek. Amikor kételkedünk, önzőn kiabálunk. Ha sarokba szorítva érezzük magunkat, támadunk, és inkább lopunk a versenytársaktól ahelyett, hogy a piacunkat bővítenénk. Az elvárások súlya alatt azt feltételezzük, hogy mindenki hozzánk hasonló, csak éppen tudatlan.

    Többnyire még emlékszünk arra a tömegpiacra épülő világra, amelyben felnőttünk, és ahol a televízió és a Top 40 sikerlista határozta meg az életünket. Marketingesként ódivatú trükkökkel próbálkozunk, de ezek ma már nem működnek.

    A bizalom felé mutató iránytű

    Körülbelül háromszázezer évente az Északi- és a Déli-sark helyet cserél. A Föld mágneses pólusai megfordulnak. A mi kultúránkban mindez sokkal gyakrabban esik meg. Ráadásul a kulturális változás világában ez csak úgy megtörténik. A valódi észak, a legjobban működő módszer irányt vált. A marketing manapság az önző tömegek helyett az empátiára és a szolgálatra épül.

    Ebben a könyvben együtt dolgozunk majd azon, hogy egy sor ide kapcsolódó problémát megoldjunk. Hogyan terjesszük az ötleteinket? Hogyan érjük el a kívánt hatást? Miként fejlesszük a kultúrát, a korszellemet?

    Nem létezik egyértelmű recept, amely a lépéseket pontról pontra, egyszerűen leírná. De egyvalamit ígérhetek: iránytűt, amely a valódi északra mutat. Olyan ismételhető módszert, amely annál jobb lesz, minél gyakrabban használjuk.

    Ez a könyv egy száznapos szemináriumon alapul, amelynek során nemcsak tanórák, de szakmabeliek közötti coaching is gazdagítja a közös munkát.1 Oldalunkon több ezer marketingest gyűjtünk egybe, és arra ösztönözzük őket, hogy ássanak mélyebbre, osszák meg kalandjaikat, segítsenek egymásnak rájönni arra, mi az, ami igazán működik.

    Az olvasás során lépjünk bátran vissza, vizsgáljuk felül korábbi feltevéseinket, kérdőjelezzük meg fennálló gyakorlatainkat! Kiigazíthatunk, tesztelhetünk, mérhetünk és újrakezdhetünk.

    A marketing az egyik legnagyszerűbb hivatás. Pozitív változásokat hozó munka. Végtelenül boldog vagyok, hogy olvasóim is erre az útra léptek, és remélem, mindenki rátalál itt a szükséges eszközökre.

    A marketing nem csata, nem háború,
még csak nem is verseny

    A marketing nagyvonalú tett: segít a problémák megoldásában. Mások problémáinak megoldásában. Lehetőség a kultúra jobbá tételére.

    A módszerei között nagyon kevés a kiabálás, a zaklatás vagy az erőszak. Helyette esélyt teremt a szolgálatra. Az internet az első olyan tömegkommunikációs eszköz, amely nem a marketingesek boldogítására jött létre. A televíziót és a rádiót még a reklámok sugárzására találták fel.

    Az internet azonban nem a félbeszakításra és a tömegfogyasztásra épül. A legnagyobb médium, ugyanakkor a legkisebb is. Nincs tömeg, és nem lehet pénzért figyelmet lopni, ahogyan nagyszüleink vállalatai tették.

    Fogalmazzunk egészen világosan: az internet olyan, mint egy óriási, szabad médiajátszótér, ahol az összes ötletünket nagyjából mindenki láthatja. Valójában milliárdnyi apró súgás-búgás, énközpontú társalgások végtelen sorozata, amelyek csak ritkán szólnak rólunk és az általunk elvégzett munkáról.

    A hirdetések varázsa csapda, amely gátolja
a hasznos történetek megalkotását

    Sokáig igen egyszerű, ám hatékony módon lehetett gazdasági vállalkozásként jelentős változásokat elérni: hirdetést kellett vásárolni. És a reklám működött. Jó üzletnek bizonyult, behozta az árát. Emellett még szórakoztató is volt reklámokat készíteni. Egyszerre sokat megvehettünk. Kicsit híressé tett minket (vagy a márkánkat). Ráadásul bízhattunk benne: a hirdetésekre fordított összeg nagyságával arányosan nőtt az értékesítés eredménye.

    Csoda ezek után, ha a marketingesek úgy határoztak, az az igazi hirdetés, amit ők csinálnak? Életem nagy részében a marketing hirdetést jelentett. Egyszer csak azonban ez már nem volt többé igaz.

    Ez pedig azt jelenti, hogy most valódi marketingessé kell válnunk. Azaz látnunk kell, amit mások látnak. Feszültséget kell teremtenünk. Hozzá kell idomulnunk a törzsekhez. Terjedésre alkalmas ötleteket alkotni. Kemény munkával el kell érni, hogy a piac vezessen, és együtt dolgozni ezzel a (számunkra elérhető) piaccal.

    Az üzenet közvetítéséről
(a helytelen kérdésfelvetésről)

    „Hogyan jussunk szóhoz, miként üzenjünk?”

    A keresőoptimalizálást végző SEO-szakértő azt ígéri, ránk találnak majd, akik keresnek. A Facebook-tanácsadó megmondja, miként szakítsuk meg a nekünk megfelelő emberek tevékenységét. Don Draper2, David Ogilvy3 és a többiek pedig hirdetésekbe fektetik majd a pénzünket. Gyönyörű, szexi, hatásos reklámokba.

    Mindezt azért, hogy szóhoz jussunk. Ez azonban nem marketing, többé nem az. És nem működik. Már nem. Arról is beszélünk majd később, hogyan fedezhetnek fel minket. De ez az utolsó szakasz, nem az első.

    A marketing elég fontos terület, úgyhogy csináljuk jól: vagyis először a többi lépést hajtsuk végre!

    Az arcátlan marketingesek
szégyent hoznak ránk

    A rövid távú, profitmaximalizáló nyomulás könnyen párosul szemtelen mentalitással. Kéretlen levelek, trükközés, nyomásgyakorlás. Egyáltalán létezik még egy olyan szakma, amelynek a képviselői büszkén tennének hasonlókat?

    Nemigen találni olyan mérnököket, akik az éjszaka kellős közepén hívogatnának azzal nyugdíjasokat, hogy gyűjthető, értéktelen pénzérméket adjanak el nekik. De az ügyfeleik adatait engedély nélkül kiadó könyvelőkről sem igen fogunk hallani. Ahogyan hamis értékeléseket büszkén posztoló karmesterekről sem.

    Az ilyen szemérmetlen figyelemfelhívás az igazság rovására történik, és sok etikus, nemes lelkű marketingest arra kényszerít, hogy rejtegesse a legjobb munkáit, szégyent érezzen, ha úgy tűnik, a piac vezérli.

    Nincs ez így rendjén.

    A marketing másik formája, a hatékony marketing a fogyasztók világképének és vágyainak megértéséről szól. Így tudunk kapcsolatba lépni velük. Ez a fajta marketing arra összpontosít, hogy hiányozzunk, ha már nem vagyunk jelen, adjunk többet, mint amennyire a bennünk bízó emberek számítanak. Önkénteseket keres, nem áldozatokat.

    Garmadával akad a marketinggel foglalkozók között, aki tudja: ő teheti jobbá a dolgokat. Készen áll a harcra a piaccal, mert tudja, hogy gazdagíthatja a kultúránkat.

    Az ilyen marketingesek is hasonló emberek, mint mindenki más.

    A lakat és a kulcs

    Nincs értelme legyártani egy kulcsot, majd utána körbeszaladni a világot, hogy rátaláljunk a lakatra, amelyet nyit. Az egyetlen eredményes megoldás, ha találunk egy lakatot, és elkészítjük a beleillő kulcsot. Egyszerűbb a kiszolgálni kívánt fogyasztóknak terméket és szolgáltatást létrehozni, mint fogyasztókat keresni termékeink és szolgáltatásaink számára.

    A marketing nem szükségképpen önző

    Valójában a kiváló marketing sohasem egocentrikus.

    A marketing nemes lelkű tett: segít másoknak azzá válni, akik lenni kívánnak. Ez őszinte történetek megalkotását is jelenti – történetekét, amelyek rezonálni képesek más ötletekkel, és terjedni tudnak. A marketingesek megoldásokat kínálnak, lehetőségeket a problémák kezelésére és a továbblépésre.

    Amikor pedig a nézeteink terjedni kezdenek, azzal megváltoztatjuk a kultúrát. Olyasmit építünk, ami hiányozna az embereknek, ha nem lenne többé, valamit, ami értelmet, kapcsolatot és lehetőséget jelent.

    A másik típusú marketing – a nyomulós, átverős, erőszakos fajta – az önzésből él. Tudom, hogy hosszú távon ez nem működik, és hogy képesek vagyunk ennél jobbra is. Méghozzá mindnyájan képesek vagyunk rá.

    A Penguin Magic (esettanulmány)

    Hókuszpók már hazament…

    A Penguin Magic pont az a cég, amelyre az internetet kitalálták. Ismerős lehet gyermekkorunkból a bűvészboltok világa, talán volt is a közelünkben egy. Az én kisvárosomban még mindig működik. Félhomály, famintázatú műanyag lambéria, a pultnál minden bizonnyal a tulajdonos. És bár valószínűleg imádta a munkáját, mégsem volt túl sikeres. Ma, ha valakit érdekel a bűvészet, az tud a Penguin Magicről. Ez itt nem az Amazon bűvésztrükkje (Amazonnak lenni valójában nehéz dolog). Az oldal éppen azáltal vált igen jelentőssé, hogy nagyon különbözött az Amazontól. Továbbá azért, mert pontosan érti, mit akar, mit tud és miben hisz a közönsége.

    Először is, minden megvásárolható bűvészmutatványról készül videóismertető. Természetesen nem fedik fel benne a trükköt, így teremtenek feszültséget. Megtudhatjuk a titkot, ha megvesszük a mutatványt. Ez idáig a honlapjukon és a YouTube-on közzétett videóikat több mint egymilliárdszor látták. Egymilliárd megtekintés értékesítési költség nélkül.

    Másodszor, az oldal üzemeltetői rájöttek, hogy a profi bűvészek csak ritkán vesznek trükköket. Tíz-húsz állandó mutatvány elég a tarsolyukba. Mivel a közönség estéről estére változik, nem kell félniük, hogy ismétlik önmagukat.

    Egy amatőrnek viszont mindig ugyanaz a közönsége (barátok, családtagok), ezért muszáj folyamatosan változtatnia a szokásos menetrenden.

    Harmadszor pedig, minden mutatványt részletesen véleményeznek. Nem a Yelpen és az Amazonon bóklászó mindenféle népség, hanem más bűvészek. Kemény csapat, de értékelik a jó teljesítményt. Több mint nyolcvankétezer termékértékelés van az oldalon.

    Ennek eredményeképpen a Penguin készlete igen gyorsan változik. Az alkotók azonnal látják a versenytársak teljesítményét, ami még jobb produkciókra sarkallja őket. Az években mérhető termelési ciklus helyett akár csupán egy hónap alatt termék lehet egy ötletből. Eddig több mint 16 ezer különböző tétel jelent meg az oldalon.

    Ráadásul a Penguin nemcsak a közösséggel való kapcsolattartásra figyel folyamatosan (immár több tízezer ügyfél szerepel a levelezőlistáján), de összejövetelekre is áldoz. Eddig háromszáz találkozót tartottak, amelyek a bűvészvilág TED-előadásaivá váltak, és közel száz élő szakmai konferenciát szerveztek.

    Minél több bűvész tanul egymástól, annál biztosabb, hogy a Penguin jól teljesít.

    Nem szivarozó, kövér macskák vagyunk

    Nem szappancégnek dolgozunk. Nem avítt ipari marketingesek vagyunk. De akkor miért viselkedünk úgy?

    Mindjárt itt a Kickstarter-kampányunk végső határideje, ezt aztán jó oknak tartjuk, hogy minden ismerős influenszernek linkért könyörögjünk. Ők azonban elutasítanak.

    Tartalommarketinggel foglalkozunk, megszállottan figyeljük, hány kattintás érkezik a cikkünkre, még akkor is, ha a sok összeírt marhaság tulajdonképpen zavarba ejtő.

    Grafikonokon ábrázoljuk Instagram-követőinket, pedig tudjuk, mindenki más egyszerűen megvásárolja őket.

    Csökkentjük az árakat, csak mert azt mondják, túl sokba kerül a termékünk, de úgy tűnik, ez sem segít.

    Megint a régi nóta – az indusztrializált világ régi, önző sablonja az új generáció számára modernizálva. A szükséghelyzet nem jelenti azt, hogy bárkinek joga van figyelmet rabolni. A bizonytalanság nem ad felhatalmazást mások zaklatására.

    Létezik hatékonyabb módszer. Meg tudjuk csinálni. Nem könnyű, de a megfelelő lépések pontosan kirajzolódnak.

    Itt az idő!

    Ideje leszállni a közösségi média körhintájáról – egyre gyorsabban száguld, mégsem jut semerre.

    Ideje véget vetni a zaklatásnak, és annak, hogy félbeszakítsuk fogyasztóink tevékenységeit.

    Elég a spamelésből, miközben úgy teszünk, mintha örülnénk, hogy szívesen fogadnak.

    Elég abból, hogy átlagos termékeket gyártunk átlagos embereknek, azt remélve, hogy a nyersanyagárnál többet számolhatunk majd fel értük.

    Fejezzük be az ügyfelekért való könyörgést, és ne érezzük a továbbiakban rosszul magunkat, ha pénzt kérünk a munkánkért.

    Ideje, hogy felhagyjunk a rövidebb utak keresésével, helyettük inkább a hosszabb távon is járható ösvényekhez ragaszkodjunk!




    Második fejezet
A marketinges látni tanul

    A Spinnaker márkamenedzsereként dolgoztam 1983-ban. Fiatal voltam és tapasztalatlan, közvetlenül az üzleti főiskola elvégzése után szerződtem ehhez a startup szoftvercéghez. Egyszerre csak többmilliós költségvetés felett rendelkeztem, mindenféle reklámértékesítőkkel mindenféle menő éttermekben ebédeltem, pedig nem is akartam. Sürgősen hírét kellett vinnem a fantasztikus csapatom által megalkotott szoftvernek.

    A hirdetésekre költött teljes összeg pénzkidobás volt. A reklámok nem működtek, nem figyelt fel rájuk senki. Valahogyan azért mégis értékesítettük a szoftvereket.

    Az évek során többtucatnyi projektet indítottam, adtam el termékeket és szolgáltatásokat vállalkozásoknak és magánszemélyeknek. Dolgoztam együtt Jay Conrad Levinsonnal, a gerillamarketing atyjával, Lester Wundermannel, a levélreklám keresztapjával és Bernadette Jiwával, a történetmesélés doyenjével. Milliárdos cégeket építettek már fel az ötleteim, hasonlóan nagy összegeket gyűjtöttem fontos jótékonysági célokra.

    Az út leginkább arról szólt, hogy felismerjem, mi működik, és rájöjjek, hogy ami nem, az vajon miért nem. Folyamatos kísérlet zajlik, sorozatos próbálkozás és hibázás (főleg hibázás) a számomra fontos projekteknél, szervezeteknél.

    Most pedig már megvan az iránytűm is, hogy tudjam, mi manapság a marketing. Melyek az emberi feltételei, és milyen a kultúránk. Egyszerű megközelítés ez, mégsem könnyű magunkévá tenni, hiszen sok türelem, empátia és tisztelet kell hozzá.

    Ám nem olyan marketinget szeretnénk művelni, amely életünk egészét maga alá gyűri. Sem rövid távú megoldásokat, pénzért megvett figyelem segítségével átlagos holmikat eladni átlagos embereknek – ez a módszer egy másik kor terméke, nem azé, amelyben élünk.

    Meg lehet tanulni, miként álmodnak, döntenek és cselekszenek más emberi lények. Ha segítünk nekik abban, hogy önmagukról és a vágyott énjükről jobb képet alkossanak, akkor vagyunk igazi marketingesek.

    Marketing – öt lépésben

    Először is, fel kell találni valamit, amit érdemes megcsinálni – elmesélésre érdemes történettel, említésre méltó eredményekkel.

    A második lépés olyan módon megtervezni és felépíteni ezt a valamit, hogy néhányan kifejezetten hasznosítani tudják, érdeklődjenek iránta.

    A harmadik lépés, hogy olyan történetet meséljünk, amely összecseng e kis létszámú embercsoport tagjaiban élő narratívákkal és álmokkal. Ők alkotják a legkisebb életképes piacot.

    A negyedik lépés izgat leginkább mindenkit: hirdetni kell az igét.

    Végül az utolsó lépés, amelyről gyakran elfeledkeznek: rendszeresen, következetesen és odaadóan jelen kell lenni. A végrehajtani kívánt változásra irányuló bizalmat kezelni és építeni kell. Engedélyt kell szerezni mások bevonásához és a tanításhoz.

    Marketingesként folyamatosan azon dolgozunk, hogy segítsük terjedni az ötleteket, embertől emberig. A változtatás elkötelezetté teszi a közösséget.

    Na, ez már marketing: vezetői összefoglaló

    Azok az ötletek, amelyek elterjednek, győznek is.

    A marketingesek változást hoznak: a legkisebb életképes piac számára szállítanak előre jelezhető, személyes és releváns üzeneteket, amelyeket az emberek tényleg meg is akarnak kapni.

    A marketingesek nem a fogyasztókat használják a vállalatok problémáinak megoldására, hanem a marketinget alkalmazva segítenek mások gondjain. Empatikusak, ezért tudják, hogy akiket szolgálni kívánnak, nem akarják azt, amit a marketinges, nem ugyanabban hisznek, és nem ugyanazt tartják fontosnak. Valószínűleg soha nem is lesz ez másképp.

    Kultúránk szerves része, hogy hiszünk a státuszban4, a különféle interakciók során betöltött szerepeinkről önmagunkban kialakult képben és abban, amilyen irányban folytatjuk utunkat.

    A státuszszerepeket, kapcsolati és hatalmi helyzetünket arra használjuk, hogy eldöntsük, merre menjünk, és hogyan jussunk el oda.

    A célcsoportunknak tolmácsolt kitartó, következetes és gyakran elmesélt történetek elnyerik a figyelmet, a bizalmat és kiváltják a kívánt cselekvést.

    A direkt marketing nem ugyanaz, mint a márkamarketing, bár mindegyik azon a döntésünkön alapul, hogy a megfelelő dolgot adjuk a megfelelő embereknek.

    „Az olyan emberek, mint mi, így cselekszenek” – mindannyian így értelmezzük a kultúrát. A marketingesek fejében folyamatosan e gondolat zakatol.

    Az ötletek lejtőn mozognak. Ott siklanak a korai elfogadók között, átugrálnak szakadékokat, nagy nehezen utat törnek a tömegek felé. Néha.

    A figyelem értékes erőforrás, mivel agyunkat zaj árasztja el. Az okos marketingesek támogatják azokat, akikkel együtt kívánnak dolgozni. Segítenek úgy elhelyezni a kínálatot, hogy visszhangra találjon és emlékezetes legyen.

    Mindenekelőtt azonban a marketing azzal kezdődik (és gyakran azzal is ér véget), hogy mit és hogyan teszünk, nem pedig azokkal a mindenfélékkel, amiket már a dolgok megtervezése és kivitelezése után csinálunk.

    Számíthat a taktika, de a stratégia mindent megváltoztathat. A stratégia nem más, mint elköteleződés egy létezési forma, egy elmesélendő történet és egy beváltandó ígéret mellett.

    Ha változtatni akarunk, először kultúrát kell teremtenünk. Szorosan összetartó csoport szervezésével kell kezdenünk. Azzal, hogy harmóniát teremtünk az emberek között.

    A kultúra legyőzi a stratégiát – olyannyira, hogy a kultúra maga a stratégia.

    Amit a marketinges tud

    1.Az elkötelezett, kreatív emberek meg tudják változtatni a világot (valójában egyedül csak ők képesek rá). Most azonnal cselekedhetünk, és elképzelni sem tudjuk, mennyi mindent megváltoztathatunk.

    2.Nem változtathatunk meg mindenkit, éppen ezért a „kiért történik mindez?” kérdés saját tetteinkre összpontosít, és segíthet a kétkedőkre koncentrálni (saját kétségeinkre és a kívülállók kételkedésére is).

    3.Változtatni céllal a legjobb. A fontos feladatok kiinduló állapota a „miért történik mindez?”.

    4.Az emberek történeteket mesélnek maguknak. E történetek, legalábbis szerintünk, tökéletesen és teljes egészében igazak. Ostobaság megpróbálnunk az ellenkezőjéről meggyőzni őket (vagy magunkat).

    5.Az embereket aszerint sorolhatjuk sztereotipizált csoportokba, hogy gyakran (de azért nem mindig) hasonló történeteket mesélnek magukban. A csoportok tagjai saját észlelt státuszuk és más szükségleteik alapján azonos döntéseket hoznak.

    6.Amit magunkról mesélünk, közel sem olyan fontos, mint amit mások mondanak rólunk.




    Harmadik fejezet
A marketing történetekkel változtatja meg az embereket

    A VisionSpring – Szemüveget annak,
akinek szüksége van rá (esettanulmány)

    Mindenkinek él egy történet a fejében. Narratíva, amelyet a világban való eligazodáshoz használ. Különös azonban, hogy minden ember narratívája más és más.

    Néhány évvel ezelőtt egy kis csoporttal Indiába mentem, hogy megpróbáljam megérteni, milyen kihívásokkal szembesül a VisionSpring a tevékenysége során. Ez a szociális vállalkozás olvasószemüveggel látja el azt a milliárdnyi embert a Földön, akiknek nincs szemüvegük, pedig igencsak szükségük volna rá.

    Amikor az átlagember harminc-negyven éves koráig élt, nem volt jelentősége annak, hogy ötvenéves kor felett olvasószemüvegre lenne szüksége. Ám ahogy az élettartam megnőtt, egyre több, egyébként egészséges és aktív ember vált munkaképtelenné azért, mert nem látja a betűket vagy nem tud nagy figyelmet igénylő munkát végezni. Egy takács, ékszerész vagy nővér számára szemüveg nélkül lehetetlenné válhat a munkavégzés.

    A VisionSpring stratégiája, hogy tetszetős szemüvegeket gyárt nagy tételben nagyon alacsony áron, talán két dollárért darabját. Azután helyi utazó üzletkötők a világ minden tájára eljuttatják a szemüvegeket, ahol körülbelül három dollárért adnak el egyet. A gyártási költség és az eladási ár közötti egydollárnyi különbség éppen elég a szállítás és a rátermett helyi forgalmazó kifizetéséhez, és a szervezet folyamatos növekedéséhez.

    Amikor felállítottuk a standunkat a faluban, sok ember jött oda megnézni, mi történik. Nagyon forró nap volt, így délben éppen nem nagyon volt más tennivalójuk. A férfiak hagyományos hímzett indiai munkaruhát viseltek, mindegyiknek zseb volt az elején. Az áttetsző anyagon keresztül láttam, hogy csaknem mindenkinek volt a zsebében rúpia.

    Három dolgot már tudtam:

    1.Az életkoruk alapján a megjelentek nagy részének szemüvegre volt szüksége. Ez puszta biológia.

    2.Sokan közülük nem viseltek szemüveget, nem is volt náluk, tehát valószínűleg egyáltalán nem is volt nekik.

    3.A körénk gyűltek legtöbbjének volt némi pénz a zsebében. Lehet, hogy a szemüveg drága annak, aki csak három dollárt keres egy nap, mégis mindenkinél volt készpénz.

    Ahogy a falusiak egyesével odajöttek az asztalunkhoz, mindegyiküknek adtunk egy szemtesztet tartalmazó laminált lapot. A teszt úgy volt összeállítva, hogy még az olvasni nem tudók esetében is használható legyen, függetlenül attól, hogy mi volt az anyanyelvük.

    Azután a laminált lapot a kezében tartó helybelinek próbaszemüveget ajánlottunk, és ismét elvégeztük a tesztet. Mindenkinek ott helyben azonnal megjavult a látása. Így működik a szemüveg. Nem volt ez újdonság számukra, nem is fogadták bizalmatlanul.

    Ezután elvettük a próbaszemüveget, félretettük, a vásárlónak tükröt adtunk, és tíz különböző stílusú szemüveg közül kínáltunk választási lehetőséget. Mindegyik vadonatúj volt, kis műanyag tokba becsomagolva. Végül csupán a szemüveget próbálók harmada vásárolt.

    A harmaduk.

    Ez zavarba ejtett. Megdöbbentem, hogy azoknak a 65 százaléka, akiknek szükségük volt szemüvegre, és ennek tudatában is voltak, sőt pénzük is volt a szemüveg megvásárlásához, egyszerűen odébbállt. Beleképzeltem magam a helyzetükbe, de én képtelen lettem volna így dönteni. A szemüvegárus egy órán belül eltűnik. Az ár nagyon jó. A megoldás megbízhatóan működik. Vajon mit csináltunk rosszul?

    Egy órát ültem a tűző napon, és erősen gondolkodtam a problémán. Úgy éreztem, minden marketingesként megszerzett tapasztalatomra szükség van e pillanatban. Végül csak egy dolgot változtattam a folyamaton. Egyetlen dolgot, amely megkétszerezte az eladott szemüvegek mennyiségét.

    Lássuk csak, mit tettem: elvettem az összes szemüveget az asztalról.

    A sorban álló többi embernek a próbaszemüveg feltétele után azt mondtuk: „Itt van az új szemüvege. Amennyiben jó és tetszik, kérem, fizessen három dollárt. Ha nem szeretné, kérem, adja vissza.”

    Ennyi.

    Az eredeti történet így szólt: „Van itt egy lehetőség vásárolni, jól kinézni, visszanyerni az éles látást, élvezni a vásárlási folyamatot, és az elejétől a végéig tulajdonosként viselkedni.” Mi ezt megváltoztattuk arra, hogy: „Szeretné-e, ha elvinnénk, ami az öné, vagy kifizeti és megtartja a jól bevált szemüvegét?”

    A nyereség iránti vágy és a veszteségkerülés áll itt egymással szemben.

    Ha mélyszegénységben élnénk, nehéz lenne elképzelni a szerencsésebbek vásárláskor érzett örömét. Átélni annak az izgalmát, hogy olyasmit vásárolunk, amit korábban soha.

    A vásárlás kockázatvállalással jár. Az időnket és a pénzünket kockáztatjuk, amikor új, nagyszerűnek tűnő dolgot keresünk. Ennek a kockázatnak a vállalására képesek vagyunk, mert a tévedés nem halálos, és nem költséges. Ha hibázunk, nem csupán túléljük, de másnap újra vásárolni indulhatunk.

    Másrészt, amint felismertem, hogy a többiek talán nem úgy gondolnak a vásárlásra, ahogyan én vagy a nyugati optikusok, mindjárt másképp láttam a dolgokat. Azok a helybeliek, akiket megpróbáltunk kiszolgálni, a vásárlást esetleg valami új veszélyként élték meg, és nem jó szórakozásként.

    Egy tipikus külvárosi bevásárlóközpontban a legtöbb tizenéves felháborodna azon az ötleten, hogy nem próbálhatja fel az összes szemüveget, és nem kap választási lehetőséget. A legtöbben nem szeretnénk használt szemüveget venni, csak menő újat. Akkor is, ha a használt itt annyit jelent, hogy egyszer már felpróbálták. Ám nem tanácsos azt képzelni, hogy mindenki azt tudja, amit mi tudunk, azt szeretné, amit mi, és abban hisz, amiben mi.

    Az én történetem arról, hogyan zajlik egy szemüvegvásárlás, nem jobb és nem rosszabb a sorban álló indiai falusi lakosok megközelítésénél. Az én narratívám egyszerűen csak az enyém, és arrogancia volna akkor is ragaszkodni hozzá, ha nem működik.

    A dolgokat azzal tehetjük jobbá, ha eleget foglalkozunk a megcélzott csoport által hallani akart történettel. Nagyvonalúan azonosulnunk kell a történetükkel, hogy olyan döntést hozhassanak, amelyre büszkék lehetnek.

    Nézzük a városi terepjárót!

    A jelen könyvet olvasók többsége nem árul autót. A legtöbben azonban vettünk már.

    A kérdés az: miért épp azt vettük, amit? Miért vesznek az emberek, akik soha nem fognak terepen vezetni, kilencvenezer dolláros Toyota Land Cruisert? Miért fizetünk felárat a Tesla „őrült üzemmódjáért”, ha nem akarunk (és nem is kell) kevesebb mint három másodperc alatt felgyorsulnunk nulláról közel 100 kilométer per órás sebességre? Miért építünk be egy háromezer dolláros hifit az autónkba, ha otthon harmincdolláros órás rádiót hallgatunk? Még inkább zavarba ejtő, hogy a legnépszerűbb színek a megvásárolt autó típusától függnek.

    Ha nem vagyunk képesek arra, hogy a hasznosságot tegyük meg döntéseink elsődleges mozgatórugójává, amikor ötvenezer dollárba kerülő gépkocsit vásárolunk, milyen eshetőség van erre egy üveg parfüm vagy egy csomag rágógumi esetében?

    A marketing nem verseny, amely több lehetőséget ad kevesebb pénzért. A marketing próbálkozás, hogy változást érjünk el az általunk kiszolgált csoport tagjainál. Tesszük mindezt azoknak az irracionális erőknek a megértése által, amelyek mindnyájunkat vezetnek.

    A 6 milliméteres fúrószárról

    Ahogy Theodore Levitt, a Harvard marketingprofesszora előszeretettel mondogatta: „Az emberek sohasem 6 milliméteres fúrószárat szeretnének vásárolni, hanem 6 milliméteres lyukat.”5

    A fúrószár csupán egy jószág, egy célnak megfelelő eszköz. Amit a vásárlók valóban akarnak, az a lyuk, amelyet létrehoz. Ezzel azonban még mindig nem jutottunk túl messzire. Igazán senki sem a lyukra vágyik. A fogyasztók szívük legmélyén a polcot akarják, amelyet felszerelnek a falra, közvetlenül azután, hogy kifúrták a lyukat. Tulajdonképpen az érzésre vágynak, amikor majd meglátják, hogy milyen rendezett minden, miután felpakolták a fali polcra a dolgaikat – most, hogy végre ott volt az a 6 milliméteres lyuk.

    De várjunk csak… Szükségük van továbbá arra az elégedettségre is, amely a tudatból fakad, hogy mindezt maguk készítették. Esetleg a tekintélyük növekedésére, amikor a hitvesük megcsodálja a munkát. Vagy kell az a lelki nyugalom, amely annak köszönhető, hogy a hálószoba nem rendetlen, hanem biztonságosnak és tisztának tűnik.

    „Az emberek nem 6 milliméteres fúrószárat akarnak venni. Biztonságban szeretnék érezni magukat, és tiszteletre vágynak.” Ez az!

    Az emberek nem azt szeretnék,
amit létrehozunk

    Arra vágynak, amit az okozni fog nekik. Az érzést akarják, amelyet termékünk kivált. És nem túl sok érzés közül választhatunk. A legtöbb marketinges lényegében ugyanazt az érzést biztosítja. Csupán más módszerekkel, eltérő szolgáltatásokkal, termékekkel és történetekkel. Különböző vásárlóknak, különböző időpontokban.

    Ha valakinek kapcsolódási lehetőséget, másokhoz tartozást, lelki nyugalmat, státuszt vagy a leginkább áhított más érzelmet tudjuk nyújtani, már tettünk valami érdemlegeset. Az eladott termék út csupán, amely ezekhez az érzelmekhez vezet. Mindenkit becsapunk, ha a taktikára, és nem az eredményre koncentrálunk. Döntéseinket két kérdés vezeti: kinek szánjuk a terméket, és milyen cél érdekében?

    Történetek, kapcsolatok
és tapasztalatok

    A jó hír az, hogy nem kell a digitális média legkifinomultabb, legújabb gyorsbillentyűire támaszkodnunk – az emotikonokon túl még rendelkezésünkre állnak erősebb, árnyaltabb és időtlenebb eszközök is.

    Történeteket mesélünk. Történeteket, amelyek rezonálnak, és hosszú ideig fennmaradnak. Történeteket, amelyek igazak, mert a tetteink, a termékeink vagy szolgáltatásaink által valósággá váltak.

    Kapcsolatokat létesítünk. Az emberi lények magányosak, arra vágynak, hogy lássák és ismerjék őket. Szeretnének valaminek a részeseivé válni. Biztonságosabb és sokszor szórakoztatóbb is így minden.

    Élményeket nyújtunk. Termékek használatával, szolgáltatások igénybevételével. Amikor valaki jótékony célra pénzt ad, részt vesz egy gyűlésen, felhívja az ügyfélszolgálatot. Mindezek a cselekvések a történet részét képezik, és egy kicsit mindegyik építi a kapcsolatainkat. Marketingesként ezeket az élményeket szántszándékkal, meghatározott céllal biztosíthatjuk.

    Az egész rendszer a marketingesért és a marketingessel dolgozik. Mit teszünk, hogyan tesszük, kinek tesszük? Ide tartoznak a hatások és a mellékhatások, az árazás és a profit, mindezek egyszerre.

    Piacvezérelt megközelítés:
ki vezeti a buszt?

    Minden szervezetet – minden projektet – egy elsődleges hajtóerő befolyásol.

    Bizonyos éttermeket a konyhafőnök irányít. A Szilícium-völgy leginkább technológiavezérelt. A New York-i befektetési cégek pénzközpontúak, a részvényárfolyamokra és a legújabb pénzügyi manipulációkra koncentrálnak. Bármelyiket választjuk is, a hajtóerő az a hang, amelyet a legélesebben hallunk, és az az ember, aki ezt a hangot hallatja, az asztalfőn kap helyet.

    A szervezetek sok esetben marketingvezéreltek. Ravaszak, dörzsöltek, az ajánlatokra koncentrálnak, meg a csilli-villi külsőre, és mindig képesek még egy utolsó forintot kipréselni az emberből. Én azonban nem abban akarok segíteni, miként lehet marketingvezéreltté válni. Az ugyanis zsákutca. A másik lehetőség piacvezérelten meghallani a piac hangját, odafigyelni rá, és még ennél is fontosabb, befolyásolni, hajlítani, jobbá tenni.

    Ha marketingvezérelten működünk, akkor a legfrissebb Facebook-adathalászati módszerekre, az új logónk dizájnjára és a kanadai árazási modellre összpontosítunk. Ha azonban a piac vezérel, akkor sokat gondolunk ügyfeleink és barátaik reményeire, álmaira. Meghallgatjuk, ha csalódottak, és a „kultúra”, vagyis a közösség szemléletmódjának a megváltoztatásába fektetünk be. A piacvezérelt működés időtálló.

    A racionális választás mítosza

    A mikroökonómia nyilvánvalóan téves feltételezésen alapul. „A racionális cselekvőről azt feltételezzük, hogy figyelembe veszi a rendelkezésére álló információkat, az események bekövetkezésének valószínűségét, a preferenciák meghatározásával járó költségeket és előnyöket, és következetesen úgy jár el, hogy az így meghatározott legjobb cselekvést választja” – írja a Wikipédia a racionális választás elméletéről szóló szócikkben.

    Ez természetesen nem igaz.

    Talán, ha az emberek egy kellően nagy csoportjának átlagát vesszük, akkor lehetséges, hogy érzékelhetők e viselkedés halvány jelei. De azért erre sem fogadnék túl nagy tétekkel. A következő megfogalmazást inkább megjátszanám: „Kételkedés esetén feltételezhető, hogy az emberek az aktuális irracionális kényszereiknek megfelelően, a meggyőződésükkel ellentétes információkat figyelmen kívül hagyva, a hosszú távú előnyöket a rövid távú haszonra cserélve, és mindenekelőtt az őket meghatározó kultúra által befolyásolva fognak cselekedni.”

    Itt két hibát követhetünk el:

    1.Azt feltételezzük, hogy a kiszolgálni kívánt emberek jól informáltak, racionálisan cselekszenek, függetlenek és hosszú távra hoznak döntéseket.

    2.Azt feltételezzük, hogy hozzánk hasonlóan mindenki azt tudja, amit mi, és azt szeretné, amit mi.

    Nem vagyok racionális cselekvő, egyikünk sem az.
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Anderson, Chris: Hosszú farok – A végtelen választék átírja az üzlet szabályait (The long tail – Why the Future of Business is Selling Less of More). Ford.: Darnyik Judit. Budapest, HVG Könyvek, 2007.
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Huba, Jackie – McConnell, Ben: Creating Customer Evangelists: How Loyal Customers Become a Volunteer Salesforce. Austin, Lewis Lane Press, 2012.

Scott, David Meerman: The New Rules of Marketing and PR: How to Use Social Media, Online Video, Mobile Applications, Blogs, News Releases, and Viral Marketing to Reach Buyers Directly. New Jersey, John Wiley & Sons, 2013.
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Godin, Seth: Törzsek – Te is lehetsz vezető! (Tribes: We Need You to Lead Us). Ford.: Márton Róza Krisztina. Budapest, HVG Könyvek, 2009.
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Anderson, Chris: Ingyen! – A radikális árképzés jövője (Free: The Future of a Radical Price). Ford.: Garamvölgyi Andrea. Budapest, HVG Könyvek, 2009.
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Levinson, Jay – Godin, Seth: The Guerrilla Marketing Handbook. Boston, Mariner Books, 1994.
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Kelly, Kevin: New Rules for the New Economy: 10 Radical Strategies for a Connected World. New York, Penguin Books, 1999.

Constable, Giff: Talking to Humans: Success Starts with Understanding Your Customers. Giff Constable, 2014. (Bővített blogbejegyzés az ügyfelekkel való kommunikációról.)

Peters, Tom: The Tom Peters Seminar: Crazy Times Call for Crazy Organizations. New York, Vintage Books, 1994.

Peters, Tom: The Pursuit of Wow! Every Person’s Guide to Topsy-Turvy Times. New York, Vintage Books, 1994.

Sinek, Simon: Kezdj a miérttel! – Az inspiráló vezetés titka (Start with Why: How Great Leaders Inspire Everyone to Take Action). Ford.: Garamvölgyi Andrea. Budapest, HVG Könyvek, 2019.

Pine, Joseph – Gilmore, James: The Experience Economy (felújított kiadás). Boston, Harvard Business Review Press, 2011.

Shawn, Askinosie – Lawren, Askinosie: Meaningful Work: A Quest to Do Great Business, Find Your Calling, and Feed Your Soul. New York, TarcherPerigee, 2017.
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Osterwalder, Alexander – Pigneur, Yves: Üzletimodell-építés kézikönyve (Business Model Generation: A Handbook for Visionaries, Game Changers, and Challengers). Ford.: Beke Ádám, Varga Zsuzsanna. Budapest, Cser, 2012.
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Köszönetnyilvánítás
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Jegyzetek

1Lásd TheMarketingSeminar.com.

2Don Draper a Mad Men – Reklámőrültek (Mad Men) című amerikai tévésorozat főhőse, egy reklámügynökség kreatív igazgatója.

3David MacKenzie Ogilvy amerikai üzletember, reklámszakember, a „reklámszakma atyja”.

4A státusz (avagy társadalmi réteg) a társadalomban élő egyének és csoportok hierarchikus rangsorolódásának módja. Társadalmi rétegeknek a foglalkozás, iskolai végzettség, lakóhely, a jövedelem nagysága stb. alapján definiált társadalmi kategóriákat nevezzük.

5A mondást gyakran tulajdonítják Theodore Levittnek. Ő azonban Leo McGivenát említi könyvében forrásként. Lásd Levitt, Theodore: Marketing for business growth. New York, McGraw-Hill, 1974, 8.
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Kilencedik fejezet – Az olyan emberek, mint mi, így cselekszenek



Tizedik fejezet – A bizalom és a feszültség lendületet ad



Tizenegyedik fejezet – Státusz, hatalom, befogadás



Tizenkettedik fejezet – Még jobb üzleti terv



Tizenharmadik fejezet – Szemiotika, szimbólumok és nyelvhasználat



Tizennegyedik fejezet – Különböző emberekkel különbözőképpen bánjunk!



Tizenötödik fejezet – Érjük el a megfelelő embereket!



Tizenhatodik fejezet – Az ár is történetet mesél



Tizenhetedik fejezet – Az engedélykérés és a figyelemfelkeltés kedvező körforgása



Tizennyolcadik fejezet – Kevés a bizalom is, akárcsak a figyelem



Tizenkilencedik fejezet – A tölcsér



Huszadik fejezet – Egy törzs megszervezése és vezetése



Huszonegyedik fejezet – Néhány esettanulmány a módszer használatával



Huszonkettedik fejezet – A marketing már működik, most mi jövünk



Huszonharmadik fejezet – Marketing – a legfontosabb célcsoportnak



  Marketing témájú olvasmányok listája



  Egyszerű marketingmunkalap



  Köszönetnyilvánítás



  Jegyzetek



  Név- és tárgymutató
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