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Les és Sarah tobb mint 30 éve terveznek egyiitt londoni iroddjukban,
a Bishops Bridge Road 12. szdm alatt. Vitdik, sikereik és kudarcaik kbzepette
mindig arra torekedtek, hogy egyre jobbak legyenek.

Ez id6 alatt tobb mint 50 olyan esettanulmanyt irtak, amelyeket az IPA a Hatékony Rek-
ldmozds Dijdval jutalmazott, és abban a szerencsés helyzetben voltak, hogy a vildg legjobb
stratégdival dolgozhattak egyUtt.

A konyvet mindenkinek ajanljuk.

Origsok vdlldn dllunk.'
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A MAGYAR KIADASHOZ




A Telekom kildetésének érzi, hogy szak-
mai mihelymunkdjdval a fontos tdrsadalmi
kérdések felkaroldsdn és a purpose-alapu
kommunikdcién tdl hatdssal legyen a hazai
marketing- és kommunikdcids szakmdra is,
konstruktiv, épitkezé beszélgetések forma-
jaban. Azt tapasztaljuk, hogy a markak sze-
repe messze tllmutat a rekldmok vildgdn, és
a fogyaszték markdkhoz fiz6d6 viszonya is
megvaltozott. A mdrkaépftés és -menedzs-
ment elért egy olyan szintre, ahol a mdrkdk
képesek az Uzleti eredményeket és a tdr
sadalmi hatdst Osszeegyeztetni és Ossze-
hangolni.

Ez a kényv azért fontos, mert egy sor mar-
keting- és kommunikdcids rutint megkérdd-
jelez az eredményesség és a hatékonysdg
érdekében, tovdbbd ezeket példdkon és
gyakorlati tandcsokon keresztll mutatja be.
Hasznos kézikdnyv gyakorld és érdeklédd
szakemberek szdmdra, és fontos szempon-
tokkal gazdagftja a magyar rekldm- és mar-
ketingszakmdt.

Vii

A kézikdnyvhoz tartozd, Lépj eldre digitd-
lisan! cim( kiadvanyban Ugy mutatjuk be a
Telekom mdrkdt, illetve mUkodésinket és
filozdfidnkat, mint a kényvben megfogal-
mazott paradigma- és perspektivavaltdsok
egyik hazai gyakorlatdt. Szeretnénk bebi-
zonyitani, hogy a nemzetkdzi modellek és
az Uj mUkodési diszciplindk itthon is alkal-
mazhatdk a helyi kihivasokra és feladatokra
adaptdlva.

Szabé Melinda,
kereskedelmi vezérigazgato-helyettes,
Magyar Telekom






ELOSZO




A stratégiai tervezés tobb mint 50 éves
multra tekint vissza, és manapsdg tdbben
alkalmazzdk, mint valaha. Mivel napjainkra
a folyamat sokkal Gsszetettebbé és véltoza-
tosabbd valt, az APG elérkezettnek ldtta az
id&t arra, hogy Les Binet és Sarah Carter
kitGnd konyvét kiadja.

Azok, akik részben vagy akdr egészében
figyelemmel kisérték az APG tevékeny-
ségét, taldlkozhattak a mdr kordbban
megjelent kotetekkel — az eredeti How to
Plan Advertising? (Hogyan tervezzik meg
a rekldmozdst?) cmdl ,kék kdnywel ™ és
flatalabb testvérével, a ,piros konywvel ™,
Az elmdlt években mindkét kétet kivald
kézikonyvként és Utmutatdként szolgdlt
a szakemberek és a téma irdnt érdekléddk

szamara.

A marketingstratégia dinamikus és gyorsan
valtozd jellege miatt mérlegelniink kellett,
hogy el&dlljunk-e egy mérvaddnak szdnt
kotettel a stratégiai tervezés elméletérdl
és gyakorlatardl — félé volt ugyanis, hogy
rovid idé alatt elavul. A folyamatosan vatto-
26 korllmények ellenére azonban léteznek
olyan dllandd elvek, szabdlyok és megkdze-
litési médok, amelyek hasznosak maradnak,
mi pedig szerettik volna &sszegy(jteni eze-
ket. Hisziink abban, hogy a legfébb alap-
elvek irdnytlként szolgdlhatnak a tervezdk,
a stratégdk, a marketingszakemberek és a
kutatdk szdmdra. Les és Sarah pedig éppen

Xi

ezekre az elvekre és gondolatokra épitette
fel a Hogyan. .., pontosabban Hogyan ne. ..
kézikdnyvét.

A szemflleseknek bizonydra feltlnt a fur-
csa és ellentmonddsos cim. Szeretlink el-
lentétekben gondolkodni, ugyanakkor sze-
retnénk hangsulyozni, hogy csupa relevans
informacidt gy(jtottiink dssze. Konyviinket
alapos kutatdsra épftettlk, és részletesen
ismertetjik benne, mit tegylnk és mit ne
tegylink a tervezési folyamat kilénbozé -
zisaiban. Kénnyed stilusban, a humort sem
nélklldzve frtuk, és rengeteg, a témdba
vagd, érdekes példdval és dbrdval tettik
még szinesebbé.

A formdtum megtervezésében a gyakor
latiassdg volt a f& szempont. Szerettik volna,
ha a koényv elfér egy taskdban, igy bevihetjik
a megbeszélésekre, ahol beleirhatjuk az &t-
leteinket, jegyzetelhetlink bele, és élvezhet-
JUk, hogy mindig kéznél van.

Ime, a kényvink! Izlelgessik, élvezzik, de
mindenekel&tt: haszndljuk!

Sarah Newman,
az APG igazgatoja
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Altaldnossigban véve elmondhatd, hogy
nem igazdn rajongunk az ,Uzleti kony-
vekért”. Ugyanakkor tobb polcra valdt
tartunk beldlik otthon, ahogy bdrki mds.
Nagy résziiket azonban nem olvastuk vé-
gig, sokat pedig még csak el sem kezdtlink,
és az igazsdg az, hogy tulajdonképpen egyi-
ket sem haszndljuk.

Azt szeretnénk, ha ez a kdnyv mds lenne.

Nem,,okos", hanem valéban hasznos kony-
vet szerettlnk volna Iétrehozni, amelynek
ott a helye az asztalukon, Utott-kopottan,
tele ujjlenyomatokkal és kavéfoltokkal.

Ez nem a stratégiai tervezés minden-
re kiterjedé Utmutatdja — mdr ha lehet
egydlftaldan ilyet frmi. A munkdlatai még
2010-ben kezdédtek, amikor havi rend-
szerességgel  cikkeket,
kezdtlnk frni az Admap cim({ magazinba.

tanulmdnyokat
Cikksorozatunk  mftoszrombold  témédk
koré szervezédott, de valdjdban csak a
frusztrdcidnkat vezettik le rajtuk keresztdl.
A tervezés frontjdn ugyanis egyre-mdsra
hihetetlen szamdrsdgokba botlottunk.

Azt hittlk, j6, ha egy-két évig tart majd
a sorozat, dm hat éwvel késébb még mindig
volt mondanivalénk. ..

xiii

A szakma dicséfti és szétkUrtoli a sike-
reket, mikdzben az elhallgatni valdnak vélt
dolgokat — nyilvdnvalé okokbdl — inkdbb a
szényeg ald sopdrjik. Felismertlk azonban,
hogy valdszinlleg jéval tébbet tanulhatunk
a mitoszokbdl, a félreértésekbdl és a ba-
kikbdl, mint a sikerekbdl, fgy a cikkeink egy-
re inkdbb hasznos kis dsszefoglaldk lettek,
amelyekben a tervezéssel foglalkozdk kér-
déseire igyekeztlnk vdlaszolni. A stratégdk
pedig j6 kiinduldpontnak tartottdk ezeket
az Ugyfelekkel hasonld témdkban folytatott
beszélgetéseikhez.

Az Admap engedélyével és az APG td-
mogatdsdval most tehdt &sszegyljtottik
mind a 66 ,hogyan ne csindljuk” frdsun-
kat, amelyeket kilenc téma koéré csopor-
tositottunk. Az egyes részek a stratégiai
tervezés folyamatdnak [épéseit kovetik,
amelyeket néhdny extrdval — tevékenységi
listdkkal, mini-esettanulmdnyokkal, eszko-
zOkkel, dbrékkal és megfigyelésekkel — is
kiegészitettink.

Barcsak 30 éwvel ezelStt a mi asztalunkon is
hevert volna egy ilyen kdnyvecske, amikor
palyakezddk voltunk!

Reméljuk, olvasdink is hasznosnak taldljdk
majd.

Les és Sarah,
adam&eveDDB
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EGY o

A hatdsos? kommunikdcid azzal kezd8dik,
hogy tisztdzzuk az Ugyfelekkel, pontosan
mi a céljuk.

Bdr egyszerlinek tlinik, sokszor mégis elna-
gyoljuk ezt a munkafazist, mellébeszélink,
rosszul kozelftjik meg a kérdést, sét eld-
fordul, hogy egy az egyben kihagyjuk.
Utdna pedig kénytelenek vagyunk elviselni
a kovetkezményeket... Mégis, hogyan
el&tesztelhetnénk egy rekldmot, ha nem
beszéltik meg, mit is akarunk elérni vele?
Miként mérhetjlk a hatdsossdgot, ha
a rendelkezésiinkre dll6 kutatdsok nem azt
vizsgdljdk, amire a rekldmot szantuk?
A kudarc” vajon a hibds rekldm kovet-
kezménye? Vagy csak nem koltottlink
elég pénzt arra, hogy elegendé emberhez
eljusson?

Elséként azt vizsgdljuk meg, hogyan kezd-
juk el jol; miképpen tlzzink ki redlis célo-
kat; miként gondoljuk végig, mit is érhe-
tink el a kommunikdcidval, és hogyan
valdsithatjuk meg a célkitlizést.

A meglévd Ugyfelekre &sszpontosftsunk,
vagy az Ujakra? Azt szeretnénk, hogy tdb-
bet, vagy hogy tdbben vasdroljanak? Meny-
nyire kell aggddnunk amiatt, hogy elve-
szitjik a jelenlegi vasdrldinkat, mikdzben
Ujakat prébdlunk megszdlitani?

Az itt kdvetkezSket dbrdndozds, kdzkeletd
hiedelmek vagy taldlgatds helyett tapaszta-
lati tuddsra és kemény munkdval szerzett
gyakorlatra alapoztuk.



HOGYAN NE KESZITSUNK TERVET?

A terv nélkdli cél csak kivansdg!™

Antoine de Saint-Exupéry

Az egyik hires marka azzal a problémaval
fordult hozzank, hogy irdnyt tévesztettek.
A briefben a kovetkezéképpen fogalmaz-
tsk meg a célkitlzésiiket: ,Ujra naggyd
akarjuk tenni a markdt” A piaci részesedé-
stket |3 szdzalékponttal akartdk ndvelni,
a részvénydrfolyamukat pedig a tiz éwvel
kordbbira visszadllftani.

Csakhogy egyetlen sz6 sem esett a brief-
ben arrdl, hogyan kivdnjdk megvaldsitani
ezeket a nagyra toré célokat. Nyoma sem
volt radikdlisan Uj poziciondldsnak; nem
hatdroztak meg U célkdzonséget vagy U]
fogyasztési alkalmat; nem volt Uj médiastra-
tégia; és a koltségvetést sem emelték meg.
Semmiféle kapcsolat nem létezett a célok
és a tervek, pontosabban a marketingfan-
tdzia és a valdsdg kozott.

Manapsdg egyre tObbszor taldlkozunk ezzel
a jelenséggel, vagyis a valdsdgtd! teljesen
elrugaszkodott marketingcélokkal. Erdekes

megfigyelni, hogy minél nagyobb az Ugyfél,
anndl komolyabban jelentkezik ez a tinet.

Nem tudjuk, miért van ez igy. Taldn az az
oka, hogy a globdlis cégeken nagyobb
a nyomds, hogy kivald mutatdkat hozzanak,
vagy a globdlis menedzsment sodrddott
messzebb az eredmények redlis gyakorlati
megvaldsithatdsdgatdl.

A menedzsment-tandcsaddk  szerint
a céloknak mindig ,,SMART-nak” (vagyis
okosnak) kell lennidk, ami annyit tesz,
hogy: (specific),
(measurable), elérhetdk (achievable), red-
lisak (realistic) és idéhoz katottek (timed).

Tapasztalataink szerint azonban ritkdn felel-

konkrétak mérhetdk

nek meg ezeknek a kritériumoknak.

Ddobbenetes, hogy az Ugyfelek sokszor
milyen konnyelmdlen koftenek jelentds
Osszegeket vildgos célok megfogalmazdsa

nélkil. De még ha a célok konkrétak is,





