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PR ES MARKETNG SZEREPE A SZEPSEGIPARBAN

ESETFELVETES - MUNKAHELYZET

Miért van szikség egy fodrasznak, kéz- és labapoldé, mikoromépitének illetve
kozmetikusnak marketingre? Mindenki, aki a szolgaltatasokat és termékeket értékesit, annak
marketinget is folytatnia kell.

Ma mar nem elegendd a kitliné szakmai tudas megléte a szépségipari szakmakban, sziikség
van a reklamra és kilonb6z6 marketingkommunikaciés eszkozokre, hogy eljussanak a
fogyasztéig és sokdig meg is tudjak tartani a vendégeiket.

Szamos kérdésre keressiik a valaszt, hogyan lehetne vonzéva és marketingeszkdzzé tenni a
szépségszalont, milyen olcs6 eszkdzokkel lehet szert tenni nagyobb ismeretségre, nagyobb
forgalomra , hogyan lehet t6bb pénzt keresni kevesebb munkaval? Mindezekhez el6bb meg
kell ismerkednitiik a marketing alaptorvényeivel, valamint az egyes reklamtevékenységeket
hogyan tudjak majd napi munkdjuk soran felhasznalni. Természetesen akarmilyen vallalatrél
van sz0, lehet az egyszemélyes, vagy netan egy multinacionalis mamutvallalat, a marketing
olyan feladatok kozé tartozik, amelyet a cég méretétél fliggéen el kell végezni és figyelmet
kell ra forditani. Egy szépségszalon marketingje nyilvanvaléan egyszeriibb, de ugyanannyi
feladattal jar, mint egy nagyobb vallalat esetében. Melyek is ezek a feladatok?

1. dbra. Szépségszalon
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SZAKMAI INFORMACIOTARTALOM

1. PR és marketing fogalma és alapjellemzdi

Marketing az a folyamat, amelyben a vallalat kielégiti a vev6ék igényeit olyan nyereségszinten,
amely a vallalat igényeit is kielégiti. A marketing piackutatdson alapulé piackézpontu
termelési és értékesitési koncepcido, melynek célja a piachoz valé alkalmazkodas, illetve a
piac befolydsoldsa a vallalati érdeknek megfelelGen.

Nehéz pontosan megfogalmazni, hogy mit is értlink tulajdonképpen a marketing kifejezés
alatt. Szamos definiciéja létezik a szakirodalomban, azonban mindegyik mds elemet
hangsulyoz, mas felfogast tiikroz.

"A marketing mindazon miveletek végrehajtasa, amelyek iranyitjdk a termékek és a
szolgaltatasok aramlasat a termel6tdl a fogyasztoig.”

"A marketing emberi cselekvés, amely cserefolyamatokon keresztil az emberi sziikségletek
és vagyak kielégitésére iranyul."

"A marketing az a koncepcié, amely a piac igényeibdl kiindulva fogalmazza meg a vdllalat,
vallalkozas tervszer(, hatékony gazdalkodasanak feladatait.”

"A marketing (menedzsment) a tervezésnek és a végrehajtasnak az a folyamata, amelynek
soran elképzelése, aruk és szolgaltatasok termelése, arazasa, elosztdsa és promodcidja megy
végbe annak érdekében, hogy a cserén keresztil megvalésuljanak az egyéni és a szervezeti
célok."

/501 Y A’

2. dbra. Marketing hatdsa'’

' Forras: http://www.deploy511.org/images/marketing.jpg (2010. augusztus 05.)
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Public relations (PR): tevékenység tervszer(i és tartés eréfeszités azért, hogy egy szervezet és
kornyezete kozott a vélemény és a viselkedés befolydsolasaval kolcséndés megértést,
joakaratot (goodwill) és tamogatast épitsen és tartson fenn.

Céljai:

- maga az adott szervezet és tevékenységének megismertetése a "k6zénséggel"

- megvaltoztatni a célcsoportoknak a szervezetrél alkotott képét (a szervezet
szempontjabdl) kedvezdSbb irdnyba

- esetleges késbébbi vasarlasi szandék felkeltése

- érdekek képviselete.

Az egyes definicidk a marketing eddigi torténetének kilénbozé "allomasait" is kifejezik. A
kezdeti korszakot mas néven termelésorientalt korszaknak nevezziik, hiszen ekkor
alapvetéen a termelés hatékonyabbad tételére, illetve tokéletesitésére helyezték a hangsulyt.
Kés6bb azt érzékelve, hogy a kereslet sokkal nagyobb, mint a kindlat a termelés novelése
lett a f6 cél. Mikor pedig a tomegtermelés mar nem okozott problémakat, tehat elegendé
mennyiségli termék allt rendelkezésre, akkor el6térbe kerilt az értékesités, hiszen az oriasi
mennyiségli megtermelt javakat el is kellett adni.

Az értékesités orientalt korszakot a fogyasztéorientalt kovette, a vallalatvezeték ekkor
éreztek ra arra, hogy az értékesités sikeressége akkor a legbiztosabb, ha a lehet6 legtobb
dologban igyekeznek a fogyasztéi igényekhez igazodni. A marketing ezt kévet6é - napjainkra
jellemzé - korszaka a fogyasztd helyett a tarsadalmat helyezi a kozéppontba. Hangsulyossa
valik a jovo, és ezaltal a kérnyezetvédelem és az egészségtudatossag.

3. dbra. Szépségszalonok eszkézei monogrammal elldtva
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A marketing kilonb6zé korszakaival Ujabb és Ujabb eszk6zok is létrejottek. Mig kezdetben
csak néhany alapvetd informacioval rendelkeztek a marketing szakemberek az emberi
érzékelésrél, észlelésrél, addig mara mar bonyolult technikakkal menedzselik az értékesitési
folyamatot azért, hogy a legmegtériilé6bb mdédon alakitsak adott termék kinalati mennyiségét
a kereslethez. J6 példa ez utébbira a replléjegy foglalas bonyolult rendszere, ahol a
szolgaltatd cégek célja értelemszertien az, hogy minél telitettebb gépeket tudjanak inditani.

4. dbra. Kozmetikai szalon berendezésse/

A marketing szaktertiletének feflodését tehdt az eszkbzokon is megfigyelhetjiik. Az elsé
elméletek a termelésrol, illetve annak tokéletesitésérol szoltak, majd dtterelodott a
szakemberek érdeklodése az értékesitésre.

El6sz6r a kiilonbozd mennyiségi kedvezményeket, akciokat dolgoztik ki, majd utdna
kezdtek el komolyan foglalkozni a fogyasztok, a vevok megismerésével. Sorra sziilettek azok
az elméletek, amelyek a vevok viselkedését, gondolkoddsmodjdt probdltdk modellezni,
valamint egyre tobb és hatékonyabb eszkozt fejlesztettek ki a fogyasztok illetve
sziikségleteik minél tékéletesebb megismerésére.

Az 1960-as '70-es években fejlesztették ki példdul a BCG-madtrixot, a fa-szegmentdciot
vagy a klaszter-elemzés modszerét, melyek a fogyasztok valamint a piac csoportokra,
rétegekre valo bontdsdt és kiilénbozo szempontok szerinti elemzését segitik.

Napjaink  marketingfelfogdsaban azonban mar nem kizarélag a fogyaszté 4all a
kozéppontban, hiszen egyre nagyobb szerepet kapnak a tarsadalmi szempontok -
gondoljunk példaul a rengeteg kérnyezetvédelemre alapozo hirdetésre.
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2. Marketing tervezés és a marketing stratégia.

A modern szépségszalon vezetésének alapja a marketingkoncepcié és a stratégiai tervezés.
A marketingterv része a vallalati stratégianak, azonban annal jobban 0Osszpontosit a
termékre és a piacra, részletes marketingstratégiakat és programokat alakit ki a marketing-
mix elemeire, arra, hogy a termékhez rendelt célkitlizések hogyan val6sithatok meg az adott
piacon.

A marketingterv a marketingmiiveletek célirdnyositasanak és koordindlasanak koézponti
eszkoze.

5. dbra. Nubiai smink

2.1 A marketing tervezés folyamata

A marketinglehet6ségek elemzésébdl, a célpiacok felkutatasabdl és szelektalasabdl, a
részstratégiak és programok tervezésébdl, valamint a marketingmiveletek szervezésébdl,
végrehajtasabol és ellenbrzésébdl all.

A marketingtervezés az aldbbi Iépésekbdl all:

- Makro- és mikrokornyezet elemzése, helyzetelemzés

- Termék piaci lehetéségeinek elemzése, célpiacok felkutatasa, szegmentalas

- Célcsoport képzés, pozicionalas

- Marketingstratégia meghatarozdsa és lebontdsa részstratégidkra, marketing-mix
kialakitasa (termékhez, értékesitéshez, arkialakitashoz és a promociéhoz kapcsolodoé
marketing eszk6zok meghatarozasa)
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- Marketingprogram  kialakitasa (@ marketing-mix elemeinek hasznalatanak
sorrendisége és itemezése)

- Koltségek elemzése (javasolt marketing eszkozok alkalmazasa soran felmeriilé
koltségek elemzése és azok szembedllitasa a vallalati menedzsment elképzeléseivel
illetve a vallalat lehetéségeivel)

- Controlling (a marketing eszkdzok alkalmazasa soran elvégezheté ellenérzési
lehet6ségek feltardsa, és konkrét javaslatok kidolgozadsa a controlling eszkozokre,
valamint a controlling alapjat képezé mutaték megallapitasa)

2.2 Marketing stratégia

A marketing stratégia meghatdarozza, hogy mely piacon, kinek, milyen terméket, milyen aron
kivdn értékesiteni a vdllalkozas, milyen Uton juttatja el arujat a vevékhéz, vagy hogyan
taldlkozik a szolgdltatasat igénybevevével, és a teljes ' folyamatot milyen
marketingkommunikaciéval fogja tamogatni, egyszeriibben szé6lva hogyan reklamoz.

A marketing stratégia jellemzGje, hogy minimalisan 2-3 évre sziiletik. Ami ennél rovidebb
tavd, az mar marketing taktika, vagy mas szdval marketing cselekvési terv.

6. dbra. Szépségszalon bejdrata modern cégtabldval

A marketing stratégiat modositani lehet, de ha gyokeresen kell atalakitani, akkor az azt
mutatja, hogy a marketinges nem végezte megfeleléen a munkajat, a kiinduld
helyzetelemzés volt hibds, vagy esetleg - mint az sokszor elé6fordul - a vezetbéség
nyomasara tulontul optimista almodozasokat tartalmazott az eredeti terv.
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A marketing stratégiai terv optimalis hossza nem lehet tébb, mint 10 oldal, ugyanis lényege
mar csak az 6sszefoglalas lehet. Ami ennél hosszabb, az mar fokuszat tévesztett szécséplés.
Eppen ezért a marketing stratégiai tervezés sok Osszefoglalé tablazatot hasznal (ilyen
példaul a SWOT analizis vagy a BCG matrix) a sajat tevékenység elemzésére éppligy, mint a
versenytarsak stratégiai elemzésére.

A marketing stratégiai terv tartalma:

- Célpiac és célcsoport meghatarozasa

- Atermék, szolgdltatas vagy a vallalkozas pozicionaldsa
- Ar pozicionélasa

- Disztribucios stratégia meghatarozasa

-  Kommunikacié

Célpiac és célcsoport meghatarozasa

A marka vagy a vallalkozas szdmara fontos kiinduldsi pont, hogy részletesen meghatarozza,
hol és kinek akar eladni. Ehhez persze ismerni kell a“potencialis vev6ét, amennyire csak
lehetséges.

7. dbra. Kozmetikai kezelés kozben

Rossz célcsoport meghatarozasok:

"mindenkinek sz6l a termékiink, mindenkinek sziiksége van a szolgdltatasunkra"

Semmilyen jelenleg pénzért rendelkezésre allé jészdg nem mondhatja ezt el magarél - még
a palackozott vizet sem veszi meg mindenki, és a japan oxigén-szippant6é szalonokba se
megy be mindenki, pedig azt gondolnank, tiszta vizre és levegére mindenkinek szlksége
van.

Az érem masik oldala mindig az, hogy vajon tud-e réla az illeté, hogy neki ez sziikséglete,
és ha elmondanank neki, mennyire venne komolyan?
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Egymasnak ellentmondd jellemzékkel leirhaté csoportok szamdra pontosan ugyanaz a
termék, szolgaltatas, szinvilag, megjelenés, reklam kis valészinliséggel vihetd végig.

"minden kisvallalkozasnak sziiksége van marketing tanacsadasra"

El6fordulhat, hogy egy adott szolgdltatdsra vagy termékre még nem érett meg egy piac.
Mindig lesznek innovativ fogyasztdok, akik megvasaroljak a kindlt terméket vagy
szolgdltatast, de arra szamitani, hogy egy fecske fog nyarat csindlni a gyarték koziil, és
atneveli a fogyasztokat, lizleti kockazattal jar. Minél nagyobb cég valaki, anndl kdnnyebben
engedhet meg maganak ilyet.

A jo célcsoport meghatarozas tartalmaz:

- demogréfiai jellemzéket (kor, nem, képzettség, lakdhely, csaladi allapot stb.)
- attitld jellemzGket (vélemény, életstilus, értékrend stb.)

Jo célcsoport meghatarozas (példa):

"csalddos, maximum 35 éves férfiak, akik jellemzéen varosi lakosok, alkalmazottak,
kozépkategorids autdjuk van és fontos szamukra a gyerekek biztonsaga"

8. dbra. Fodrdsz szalon vendégekkel

A termék, szolgaltatas vagy a vallalkozas poziciondlasa

A pozicionalds meghatarozza, hova helyezi a gyarté vagy szolgaltaté a termékét a kindlati
palettan, illetéleg mi legyen az a dolog, amit a fogyaszték majd kiemelnek, ha a markardl,
termékrél vagy szolgaltatasrol kérdezik 6ket.

Pozicionalas szerint beszélhetilink presztizs, olcsé, design, tartds, megbizhatd stb. termékrél
vagy szolgaltatasrol.
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A stratégiai jellemz6k koézil - ha mar egyszer kialakult és megismerték - a pozicionalas
tényleges helyzetén a legnehezebb valtoztatni. Gondoljunk csak a japan termékekre! Néhany
évtizede még az 6cska minéség volt az, ami a legtobb japan terméket jellemzett, aztan ez
szépen lassan elkezdett atalakulni az emberek megitélése szerint. igy aztan a pozicionalas
esetében mindig csak egy pillanatnyi allapotrél, vagy elképzelésrél beszélhetlink, hiszen
amint a fogyaszt6 hasznalni kezdi a terméket, 6 a sajat tapasztalatait fogja nézni, nem pedig
a gyarté altala amuigy sem ismert elképzelését.

A kisvallalkozds poziciondldsa legtobbszor ellentmonddsos és csak altalanossdgokat
tartalmaz, Ggy mint "megbizhaté, pontos és lgyfélcentrikus". Bar a sz6 szoros értelmében
ez nem hibas, mégis hidnyzik bel6le egy nagyon fontos tényezd: miért mas, mint a
versenytarsai. El6fordul, hogy a célcsoport meghatarozasanal jelenlévé ellentmondasossag
visszakdszon a pozicionalasnal is. Ar poziciondlasa

Hasonldan a termék, szolgaltatas, marka vagy vallalkozas poziciondlasahoz, az arszinvonalat
is be kell allitani. Nem a konkrét arrél van itt sz6, hanem egy arszinvonalrél. A magas ar
magas mindséget sejtet, ennek pedig 6sszhangban kell lennie azzal, hogy tehet6s réteget
céloztunk meg a fentebb leirt célcsoport meghatarozasban.

Disztribiciés stratégia meghatarozasa

A disztribuciés vagy mas néven elosztasi stratégia annak meghatarozasa, milyen dton jut el
a termék a fogyasztéig.

Szamos valtozat létezik:

hagyomanyos kereskedelmi Gt:

- gyartd » nagykereskedd » kiskereskedd » fogyaszto
direkt eladas (interneten, postai tton):

- gyart6 » fogyaszto

Szelektiv disztribldcié az a forma, amikor a gyartd limitalt mennyiségl kiskereskedelmi
pontra juttatja el az arujat. Ezt a megkozelitést alkalmazzak példaul a presztizs parfim
markdak forgalmazdi, de ilyen moédon miikddnek a kizarélagos mintaboltok is.

A gyarték egy masik része minél tdébb értékesitési ponton akarja latni termékét. Azon
termékek esetében, ahol a fogyasztdo nem tervezi annak a konkrét terméknek a beszerzését
és a pillanat hevében dont a vasarlasrél, ennek nagy jelentésége van. (Ezek az ugynevezett
impulzus termékek.)

Az, hogy egy adott termékbevezetés esetén mi torténjék az elosztasi csatornakon,
kulcskérdés. Ugyanis lehet akarmilyen jol felépitett egy termék poziciondlasa, ha nincs a
vevd szamara hozzaférhet6 kozelségben, a forgalom maris elveszett, vagyis szakkifejezéssel
élve "opportunity cost", az elvesztegetett haszon.
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9. dbra. llcsi Szépito Fiivek Kft. logdja

Kommunikacio

A marketing kommunikaciés stratégia meghatarozza, milyen moédon kivan a marka vagy a
vallalkozas vevéihez, fogyasztéihoz szélni. Fébb teriletek a kovetkezdk:

- .reklam (TV, radio, sajtéd, kozteriilet, internet, alternativ média)

- -értékesitésdsztonzés (vasarok, kuponok, kereskeddi jatékok, bemutatédk stb.)
- -public relations PR

- .személyes eladas

- .direkt marketing (levélreklam, adatbazis marketing, telemarketing stb.)

A marketing kommunikaciés stratégidban kell meghatarozni az egyes eszk6zok hasznalatat,
sulyat, természetesen o6sszhangban a stratégiai terv mas elemeivel. Ezek részletes
kidolgozasa és pl. annak eldontése, hogy mely TV csatornakat haszndlja a cég egy-egy
kampanyban, mar a marketing akciéterv feladata.

A marketing stratégia egyes elemeinek 0Osszhangja rendkiviil fontos. Ezen a gondolati
ponton lehet megallapitani, ha a célcsoport meghatarozasa példaul nem egyezik az elosztasi
stratégiaval, mert azok a fogyasztdk, akiket mi kezdetben elképzeltiink, nem jutnak el abba
a bolttipusba, ahova teriteni szandékozunk.

10
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10. dbra. "Kommunikdcio™

2.3 Marketing stratégia kidolgozadsanak Iépései

1. Piaci szegmentalas

- termékorientalt szegmentalas (a terméktulajdonosok szambavételével alakitjak ki a
piaci szegmenseket - demografiai tényezdk, foldrajzi tényezék...)
- termelési eszk6zok esetén:

3.
4.

Termék jellege alapjan: alapanyag, alkatrész

Vasarlo szervezet alapjan: vallalat, kormanyzat, o6nkormanyzat, non profit
szervezet

Szervezet jellemzdi alapjan: méret, dgazat, telephely
Beszerzés helyzete a szervezetben: egyedi, rendszeres, centralizalt, decentralizalt

A piacszegmentalasbél kiindulva a szépségszalon kivdlasztja azokat a célpiacokat, mely
szamara a legkedvezdébb.

2. Piackutatas, piacelemzés

A piacrol

sz06l6 informaciék o©sszegylijtésének, rendszerezésének és értékelésének

folyamata. Az informacio 6sszegylijtésére alkalmazzak a piackutatdsi panelleket:

- Reprezentativ minta: A mintanak tikroznie kell az alapsokasdag 6sszetételét.
- Egyes cikkek eladasi gyakorisaga
- Reprezentativ haztartasi panelek:

2 http://www.lsi.hu/userfiles/komm.JPG (2010. augusztus 05.)
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1. haztartas fogyasztasat mérik
2. a TV és radid hallgatast

- A kereskedelemben a vonalkod alkalmazasa
3. Célpiac kivalasztasa
4. Pozicionalas

Ennek folyamataban a szépségipari vallalkozas meghatarozza, hogy az egyes célpiacon
megjelend termékei milyen tulajdonsdggal rendelkeznek a versenytars hasonlé cégeihez
képest. (nem Osszehasonlitas!)

5. Versenystratégia megvalasztasa
A célpiacon beto6ltott szerepiik alapjan a szépségszalonok négy csoportba sorolhaték:

VezetGk: Nekik a legnagyobb a piaci részesedésiik, diktaljak az arakat.

2. Kihivok: Piaci részesedésiik novelésére torekednek, a vezetéket kihivjak.

3. KovetGk: Meglévé piaci részesedésik, poziciéjuk megtartasa a céljuk. Nem
innovativak, csak utdnoznak.

4. Meghiuzodok: A kis piaci réseket hasznaljak ki, szlik piacon vannak, de lehetnek
eredményesek is.

11. dbra. Sminkelés kozben

2.4 Makro kérnyezet elemzése

STEEP tényezok vizsgalataval lehetséges. Fel kell mérni a vallalatra haté aldbbi tényezoket:

- Szocialis tényezdk (social)

- Technikai tényezdk (technical)

- Gazdasagi tényezG6k (economical)

- Kornyezeti tényezd6k (enviromental)
- Politikai tényez6k (political)

12
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2.5 Mikrokérnyezet elemzése

A vallalat belsé kornyezetének elemzése lehetséges a vallalati SWOT elemzéssel. A SWOT
elemzés az alabbiakat foglalja magaba:

- Vallalaton belili er6sségek elemzése (erés pontok - strength)

- Vallalaton belili gyengeségek elemzése (gyenge pontok - weaknesses)
- A piaci lehet6ségek a vallalat szamara (lehetéségek - opportunities)

- Avallalatra leselked6 fenyegetések a piacon (fenyegetések - threats)

2.6 Konkurencia-elemzés

A konkurens cégek termékeinek elhelyezkedését és a sajat termékiink lehetséges helyét a
markatérképen lehet felvazolni:

Magas mindsegi szinvonal

C cég A A cég
5 ) 1

kvadrans kvadrans

Alacsony < O > Magas
arszinvonal arszinvonal

B cég 3: 4,

kvadrans kvadrans

A 4

Alacsong mint‘;ségi szinvonal

12. abra. Konkurencia-elemzés

- Piaclefedés szerinti stratégiak

- Piacvalasztds szerinti stratégidk

- Piaci részesedés szerinti stratégiak
- Versenystratégiak
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3. 7P - termék, ar, promécio, hely, csomagolas, pozicionalas és emberek

Ha szépségszalonja mar rendelkezik marketingstratégiaval, érdemes folyamatosan
felllvizsgdlni és Gjraértékelni ,a hét P betlis” recept segitségével. Ez a hét P betl angolban a
~product, price, promotion, place, packaging, positioning, people’, azaz a ,termék, ar,
promécio, hely, csomagolas, pozicionalds és emberek” kulcsszavakat takarja. Mivel a
termékek, a piacok, a vasarlok és az igények valtoznak, allandéan vissza kell térniink ehhez
a hét P bet(ih6z, megbizonyosodva arrol, hogy a helyes Gton haladunk, és a piaci
viszonyokhoz képest a lehet6 legjobb eredményt érjiik el.

Product )

13. dbra. 7P - termék, dr, promocio, hely, csomagolds, poziciondlds és emberek

Termék (Product)

El6sz0r is tanuljon meg Ugy nézni sajat termékére, mintha kiils6s marketing-tanacsadoként
kellene véleményeznie, hogy a megfelelé6 piacon, megfelel6 stratégiaval prébalkozik-e a
cége. Tegyen fel maganak kritikus kérdéseket! Példaul: ,Megfelel a termékem vagy a
szolgdltatdsom a jelenlegi piaci és vasarléi trendeknek?” Ahanyszor csak ugy talalja, hogy
nehezen tudja értékesiteni a tervezett aru- vagy szolgaltatasmennyiséget, kénytelen lesz
6szintén szemiugyre venni vallalkozasat, és feltenni a kérdést: ,Ez a megfelel6 termék vagy
szolgdltatds az ugyfeleink szamara?” El6fordulhat, hogy van olyan terméke vagy
szolgaltatdsa, amellyel mai ismeretei birtokaban mar nem Iépne piacra.

Vizsgdlja meg, hogy van-e olyan teriilet, ahol a konkurencidhoz képest az 6n terméke vagy
szolgdltatdsa jelentésen jobbnak mondhaté. Ha igen, mi az? Ha nem, ki tudna fejleszteni egy
ilyen elényt? Egyaltalan, biztos benne, hogy a jelenlegi piaci viszonyok kozo6tt érdemes ezt a
terméket kinalnia?

Arak (Price)

Rendszeresen vizsgalja feliil terméke vagy szolgaltatdsa arat, hogy az igazodjon az aktualis
piaci kornyezethez. Id6nként kénytelen lesz engedni araibol, maskor az aremelés lesz helyes
lépés.
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Sok vallalat jutott mar arra a felismerésre, hogy egyes terméke vagy szolgaltatasa nem elég
nyereséges ahhoz, hogy megérje az eléallitashoz sziikséges raforditast. Ha ilyenkor arat
emelnek, elveszithetnek néhany vasarlét, de a fennmaradoé eladasok mindegyike nyereséges
lesz. Lehet, hogy az 6n esetében is ez a helyzet?

Id6nként valtoztatni kell az értékesités feltételein. Ha példaul bevezeti a tobb havi
részletfizetés lehetéségét, eladasai néhetnek, és a részletekre felszamolt kamat bdéven
karpotol a bevételek csiszasaért. Idénként kombinalja termékét vagy szolgaltatasat
kilonleges ajanlatokkal vagy akciékkal! Esetleg ajadndékot csomagolhat terméke mellé, ami
onnek alig kerul valamibe, viszont a vevék szemében sokkal vonzébba teszi arait. Maradjon
nyitott allaspontja fellilvizsgalasara, ha értékesitési vagy marketingtevékenysége
akadalyokba Gtkozik! Tartsa szem el6tt annak lehetéségét, hogy jelenlegi arstruktdraja
esetleg nem felel meg a piacnak. Ha sziikség esetén képes mddositani az arait, a gyorsan
valtozé piacon is versenyben maradhat, sét szépen gyarapodhat.

Prom&cioé (Promotion)

A marketing teriiletén alkalmazandé harmadik gyakorlat az, hogy sziinteleniil promécidoban
kell gondolkoznia. Ebbe minden olyan modszer és eszkéz beletartozik, amely segit
megismertetni termékét vagy szolgdltatasat a vasarlokkal, vagy eladni nekik az arut. A

ey

hatdssal lehetnek az eredményekre.

A hirdetésekben eszkozolt apré ‘mddositdasok akar azonnal nagyobb eladasokat
eredményezhetnek. A tapasztalt reklamszakemberek egyetlen mondat atirasaval gyakran
akdar 500%-kal is megnovelik a hirdetés hatasfokat. A vallalatok - kicsik és nagyok egyarant -
folyamatosan Ujabb megoldasokat keresnek a rekldmozdsra, a proméciéra és az
értékesitésre.

14. dbra. Termék promocio
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A szabaly a kovetkez6: barmilyen marketing- és értékesitési mdédszereket hasznal jelenleg,
azok el6bb-utébb elavulnak, és nem valnak be tobbé. llyenkor Uj megkozelitéseket,
ajanlatokat és stratégiakat kell kidolgoznia.

Hely (Place)

A marketingmix negyedik P betlje az a helyszin, ahol a termék vagy szolgdltatas
tulajdonképpeni eladasa torténik.

Térképezze fel és gondosan vegye szemiigyre azt a helyet, ahol az eladé a vevdvel
taldlkozik. A helyszin megvaltoztatdsa vagy atalakitasa olykor az eladdsi mutaték meredek
emelkedéséhez vezet. Sokféle helyen A4rulhatja termékét. Egyes cégek a kozvetlen
értékesitést valasztjak, azaz ugynokeik személyesen taldlkoznak és beszélgetnek a
vasarlékkal. Masok a telemarketing hivei, megint madasok katalégus dutjan kinaljak
portékajukat. Van olyan cég, amely szakkiallitasokon vagy kereskedelmi egységekben arusit,
van, aki gyartdképviseletekre vagy forgalmazoékra hagyatkozik, és olyan is akad, aki mas
hasonld termékekkel vagy szolgaltatdsokkal tarsulva probalkozik. A legtébben a fenti
modszerek valamilyen keverékét alkalmazzak.

A vidllalkozénak minden esetben meg kell talalnia a legmegfelelébb helyszint, ahol el tudja
juttatni a vasarlékhoz a vdlasztasukat megkoénnyité informaciot egy adott termékkel vagy
szolgaltatdssal kapcsolatban. Mivel rendelkezik jelenleg, és milyen atalakitasokra lenne
szlikség? Hol tudna még arusitani termékeit vagy szolgaltatasait?

Csomagolas (Packaging)

Tanulja meg egy szérszalhasogato Ugyfél szemével latni terméke vagy szolgaltatasa
csomagolasanak minden egyes részletét! Ne feledje, hogy az emberekben az 6nnel vagy
vallalkozasaval tortént talalkozastdl szamitott fél percen belul kialakul az elsé benyomas.

A termék kilsé megjelenésén vagy csomagolasan végrehajtott apré modositds is a
legkllonfélébb reakciékat hivja elé a vasarlokbél.

Ami a csomagolast illeti, 6nnek mindent figyelembe kell vennie, amit a vevd lat - attél a
pillanattél kezdve, hogy kapcsolatba keriil a céggel, egészen a vasarlasi folyamat végéig.

A csomagolds hatdrozza meg, milyennek latszik terméke vagy szolgaltatdsa kivilrél. A
munkatdrsak 6ltozkodése és apoltsaga ugyanugy ide tartozik, mint az irodak és a varoterek,
a brosurak és szoérélapok, a cég levelezése. Egyszoval a vdllalattal kapcsolatos minden
vizudlis elem. igy vagy tgy, de minden beleszamit az 6sszképbe, és mind hatassal vannak
arra, mekkora bizalommal fordulnak 6nhoz tgyfelei.

Pozicionalas (Positioning)

A kovetkezd P a poziciondlast jel6li: azt, hogy termékét milyen versenyel6ny alapjan, melyik
célpiacnak szanja.
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Tanuljon meg minden pillanatban azon toéprengeni, milyen helyet is foglal el a vasarlék
fejében és szivében! Vajon mit gondolnak és mondanak 6nrél a tavollétében? Hogyan
vélekednek vallalkozasarél? Milyen poziciét foglal el az adott piacon beliil? Milyen szavakat
haszndlnak az emberek, ha a vallalkozasarol és annak termékeirdl beszélnek?

Az Ugynevezett attriblciéelmélet szerint a legtobb vevd egyetlen jellemz6 alapjan itéli meg a
vallalatokat, legyen az elényds vagy hatranyos tulajdonsdg. Ez lehet a ,szolgaltatas” vagy a
,Kivalosag”.

Minden esetben igaz, hogy az adott jellemz6 bevésédésének mértéke a meglévd és
potencidlis Ugyfelek agyaba kozvetleniil megszabja, mekkora hajlandésdgot mutatnak a
termék vagy szolgaltatas megvasarlasara, illetve mennyit hajlandéak = fizetni azért.
milyen poziciét szeretne elérni. Ha létrehozhatna az idealis vasarléi benyomdst, mi lenne az?
Es mit kellene tennie minden egyes ugyfélkapcsolatban ahhoz, hogy a vevék pontosan
ugyanugy kezdjenek gondolkozni és beszélni? Miben kell megvaltoztatni az tgyfelekkel valé
kapcsolatot ma, hogy holnap 6n legyen szamukra a legjobb valasztas?

15. dbra. Kozmetikai szalon

Emberek (People)

A marketingmix utolsé dsszetevdjét maguk az emberek alkotjak. Tanuljon meg azoknak az
embereknek a fejével gondolkozni, akiken az értékesitési és marketingstratégia egyes elemei
mulnak, akar az on alkalmazottai, akar kils6sok!

Hihetetlen, hany vallalkozo és lizletember képes elképeszté mennyiségld munkat fektetni a
marketingstratégia 6sszes apro elemének gondos kitervelésébe, mikozben megfeledkeznek
arrél a tényrél, hogy minden egyes hatdrozatot vagy iranyelvet egy bizonyos ember hajt
végre, méghozza egy adott moédon. Eppen ezért az a képesség, hogy megtalalja és
megtartsa azokat, akiknek megvannak a megfelelé ismereteik és képességeik a feladatok
végrehajtasara, talan fontosabb, mint az 6sszes tobbi egylittvéve.
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Ha valaki sikeres akar lenni az lizleti életben, meg kell tanulnia annak figyelembevételével
gondolkoznia és terveznie, hogy pontosan ki is végzi majd el az egyes feladatokat. Sokszor
eléfordul, hogy képtelenség elérelépni, amig meg nem taldljuk, és a megfelel§ poziciéba
nem helyezzik az arra alkalmas embert. A vilag legjobb Uzleti tervei kozil vajon hany
porosodik valahol egy polcon - csupan azért, mert alkotéik nem tudtak Osszeszedni a
tervben foglaltak megvalositasahoz sziikséges embereket?

4. Marketing terv elkészitése, mint az Uzleti terv része

Nézzik meg, mit kell tenni azért, hogy egy realis és végrehajthaté marketing terv késziiljon
a vallalat elé6tt all6 lizleti évre.

Miel6tt belekezdiink a munkaba, tisztazzunk egy fontos tényez6t. A marketing még sokak
szamara egyenlé a reklammal, igy sokan azt hihetik, most a reklam tervet allitjuk 6ssze.

Részben igen, de a késébbiekben meglatjdk, milyen kis szelete ez a marketingnek. Igaz
viszont, hogy ez az egyik legkoltségesebb rész. Atolvasva a marketing tervezési részt,
kideriil, mennyi mindent lehet tenni marketing cimszé alatt, ami idén és energian kivul
semmibe sem kerdil.

En azt a véleményt osztom, hogy a marketing egy gondolkodasi méd, ahogyan
megkozelitjiik az tizletet: vev6- vagy fogyaszté orientalt lizleti gondolkodasmaéd.

A marketing kozéppontjaban a vevék, a vevék igényei allnak.

Ez jol érzékelhet6 a most kovetkez6 tervezési folyamat |épéseiben is.

1. Els6ként meg kell hatarozni a marketing célokat!

Ezeknek a céloknak az alapjat, kiindulé pontjat az Uzleti elképzelések és célok részben leirt
konkrét és szamszerisitett célok képezik. Mit akar a vallalkozas elérni?

- novelni biotermékének ismertségét Magyarorszagon,

- novelni piacrészesedését a minbségi szépségapolasi termékek piacan,

- emelni kivanja szépségszalonjanak szolgaltatasi szinvonalat,

- novelni a vendégek szamat,

- a masodik legnagyobb szépségszalon cég kivan lenni a hazai piacon, stb.
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2. Jelenlegi helyzetet elemzése

A kovetkezd jelentds feladat, annak elddntése, hogyan tudja a vallalat a kit(izott célokat
elérni. Ehhez igen sok informaciéra van sziikség. Vegyiik sorra, milyen adatokat, tényezéket
kell figyelembe venni:

- Elemezzik a szépségszalon jelenlegi helyzetét, mikodését: Tegyik fel a kovetkezd
kérdéseket: Mekkora részt hasit ki a szalon a piacb6l? Hogyan alakult a szolgaltatdsok
forgalma? Hogyan valtoztak az arak? Hogyan alakultak az eladasok, emelkedé vagy csékkend
tendencidt mutatnak? Miben rejlik a szalon eréssége? Miben nyujt kiemelkedét a
szépségszalon? Vannak-e gyenge pontok? Miben kellene fejlédnie a szépségszalonnak?

- Elemezziik a vevéket: Hany vendége van a szépségszalonnak? Hogyan részesednek a
forgalombél id6kor alapjan? Milyen termékeket vagy szolgaltatasokat vasarolnak? Miért
azokat vasdroljak vagy veszik igénybe? Hogyan lehet megtaldlni a vevéket? Mit akarnak a
vendégek? Mi motivdlja 6ket a szolgaltatds igénybevételére? Hogyan vasarolnak? Hogyan
tajékozdédnak?

- Elemezzik a versenytdrsakat: Milyen a piacon elfoglalt helyiik? Miben erések? Mit csindlnak
j6l? Miben gyengék? Mit nem csindlnak jol? Mekkora a piacrészesedésiik? Milyen termékeik
vannak? Milyen a termékeik mindsége?

Az elemzés végén lathatd, miben kilénbozik a vallalkozdsa, a terméke vagy szolgaltatdsa a
versenytarsakétél. A vendég szintén ezt a kilonbséget tapasztalja, amikor szembesil a
szalonnal és annak versenytdrsaival. Ezek nagyon fontos informdciok a stratégia alkotashoz.

- Nézzik meg, milyen leheté6ségek vannak a szépségszalon kornyezetében a
tovabbfejlédésre, de azt is vegylik szamba, melyek azok a veszélyek, amelyek kivilrél, a
kilsé kornyezetiinkbdl érhetik a szalont.

16. dbra. MATIS termékekkel dolgozo kozmetikai szalon
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3. Piacelemzés

A tervezés soran a piac pontos ismerete elengedhetetlen. Az O0sszegy(jtott adatokbol és
elemzésiikbdl kovetkeztetni lehet arra, milyen stratégiat lehet alkalmazni a célok eléréséhez.

Milyen informaciokat kell 6sszegylijteni a piacrél: Milyen nagy a piac? Hany lehetséges
vasarléja van a piacnak? Mi jellemzi azt a piacot, amin mdkodik a vallalat? Milyen vasarléi
csoportokat képezhetiink a jellemzé tulajdonsagaik alapjan? Hany szazalékat képviselik a
vasarlasoknak a kulénbozé vasarléi csoportok? Mik az igényeik? Hogyan hasznaljak a
terméket vagy szolgdltatast? Hogyan veszik igénybe a terméket vagy szolgdltatdst? Hogyan
lehet elérni a kilonb6z6 vasarléi csoportokat? Melyik csoport ar - érzékeny? Milyen
tendenciadk figyelheték meg a vasarlasokban?

4. Stratégiaalkotas

Miutdn elmélyedtiink a vallalat helyzetének, vevGinek, versenytarsainak és a piac
elemzésében, minden - lzleti szempontbdl- fontos adatot és informaciot 6sszegydjtottiink,
johet a kovetkeztetések levonasa, a stratégia alkotas. Figyelembe véve a rendelkezésre allo
adatbazist el kell donteni, mit kell tenni, hogy a vallalat elérje a kitlizott célokat:

- Uj terméket és/vagy szolgaltatast kell bevezetni,

- vagy éppen ellenkezéleg egy terméket és/vagy szolgaltatast meg kell sziintetni,
- ugyfélszolgalati irodat kell nyitni,

- at kell szervezni a céget,

- Uj tUzletet nyitni, foldrajzilag terjeszkedni,

- termék mellé specidlis szolgaltatasokat adni

5. Stratégia részletes kidolgozasa

Ha a vallalkozas eldontotte, milyen stratégiat alkalmaz, milyen iton-médon akarja a kitlizott
célokat elérni, ezt részletesen is ki kell dolgozni. Ez egylttal megmutatja, miért is
valasztotta a vallalkozas ezt az utat, miért is dontott e stratégia mellett:

Nézziik meg a termék vagy szolgaltatas oldalarél a stratégiat:

Milyen termékeket vagy szolgdltatasokat értékesit a vallalkozas?

Mi jellemzi a terméket vagy szolgaltatast?

Milyen mindségben nyujtja a terméket vagy szolgaltatasokat?

Milyen csomagolassal?

Milyen elényoket nyujt a termékkel vagy szolgaltatassal a fogyasztonak?

Masik fontos feladat az arkialakitas:

- Milyen arszinten értékesiti a vallalat a termékeket vagy szolgaltatasokat?
- Milyen értékesitési bevételt var el ezen az arszinten?

- Milyen kedvezményeket biztosit?

- Milyen fizetési kondiciokat alakit ki?
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Hogyan jutnak el a termékek vagy szolgaltatasok a fogyasztokhoz:

- Nagykereskeddén keresztiil, kiskereskeddn keresztiil, kozvetlen értékesitéssel?

- Hogyan motivaljdk azokat, akik értékesitik a vallalkozas termékeit vagy
szolgaltatasait?

- Milyen feltételekkel szerz6dik a vallalkozas a partnerekkel?

- Hogyan teljesitik a megrendeléseket? stb.

- Hogyan 6sztono6zi a vallalat a vasarlast?

- Hogyan rekldmozza a terméket vagy szolgaltatast? Milyen médiumban, mikor és
hanyszor?

- Hogyan épiti és tartja a kapcsolatot a fogyasztokkal?

- Hogyan ismerteti meg az Uj terméket vagy szolgaltatast a célcsoporttal?

- Milyen akciékat bonyolit? stb.

6. Akcioterv

Mit, mikorra, miért és hogyan kell végrehajtani a terv alapjan. Honapra lebontva el kell
késziteni a részletes végrehajtasi tervet:

- Mit kell tenni annak érdekében, hogy aprilisban az 0j terméket bevezessék a piacra?
- Milyen lesz az uj termék csomagolasa?

- Mikor keriiljon nyomdaba az Uj termékismertet?

- Mikorra kell "belistdzni" a termékeket a nagykereskedelmi partnereknél?

- Mikorra kell megszerezni az lizletnyitaishoz az engedélyeket?

- Honnan szerezziik be a berendezéseket az Uj lizlet nyitdsahoz?

- Mikorra alakitsuk ki a termékvalasztékot?

Ahhoz, hogy tokéletes legyen a végrehajtds, nem hidnyozhat annak a kérdésnek a
megvalaszolasa, ki végzi el a feladatokat. Ha nincs felel8s, elsikkadnak a feladatok.

7. Tervek szamszerdsitett hatasa

Meg kell tervezni, milyen hatasa van a vallalkozas életére, a koltségekre, a bevételekre, az
arrésre és profitra a tervezett programoknak. Ezeket a szamokat honapra és termékekre,
szolgaltatasokra is le kell bontani.

8. Terv ellendrzése a kijel6lt mutatdk segitségével

Tegyink a tervbe egy olyan zaré részt, amelyben meghatarozzuk, milyen gyakran
ellenérizziik a tervet és milyen mutatokat ellendrziink rendszeresen.
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Az ellen6rzéshez szilkség van olyan mérészamokra, amely hénaprél hénapra nyomon
kévethetdk:

- bevételek alakulasa termékenként, havi lebontasban,
- arrés alakulasa,

- profit alakulasa,

- Uj értékesitési csatorndk szama,

- Uj vev6partnerek szama, stb.

A marketing tervet kiegészithetik a kiilonb6z6 kalkulaciok, elemzések. Ha kutatast is végzett
a vallalat a piac elemzésekor vagy a vevéelemzéshez, ezek szintén csatolandok a tervhez

17. dbra. Kozmetikus munka kozben
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TANULASIRANYITO

A "Szakmai informaciétartalom” (tananyag) részben leirt sok ismeret miatt, ha sziikségesnek
érzi, olvassa Ujra a tananyagot is, bar erre sort kerithet részenként, az egyes kérdésekre
keresett valaszok soran is. Ha sziikségesnek taldlja, vagy a téma egyes részei alaposabban is
érdeklik, internetes forrasbol szamos kiegészitd és értelmezd ismeretre tehet szert.

Fontos! Soha ne arra torekedjék, hogy szé szerint tanulja meg a tananyag egyes részeit,
inkabb probalja ért6 mododon értelmezni a tananyagot, adaptdlni napi életszituacidiba a
tananyagot.

Szépségipari szakmdkban a PR és a marketing fogalmarél, jelentéségérdl, formairol
tajékozodhatunk négy fejezetben. Elsé fejezetben a PR és a marketing alapjaival
ismerkedhetnek meg, majd a masodik fejezetben a marketing stratégidval és marketing
tervezéssel. Harmadik fejezetben 7P - termék, ar, promdécié, hely, csomagoldas, poziciondlas
és emberek szerepével, majd a negyedik fejezetben a marketing tervvel, mint az lzleti terv
részével. Minden vallalkozas, igy a szépségipari vallalkozasok tekintetében is nagyon fontos
a marketing terv!

Célszerii elolvasni el6szor az egyes fejezeteket, majd 0Osszeirni az esetlegesen felmerild
kérdéseket, fogalmakat, megkeresni a valaszt a tananyagban vagy az interneten. Fejezetek
elolvasasa utan oldja meg az 6nellenérzé feladatokat, ezzel ellendrizheti tudasat. Javaslom,
hogy az onellen6rzé feladatokat segitség nélkil oldja meg, mindezzel felmérve sajat
tudasat!
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A kovetkez6 feladatok megoldasa soran lehet6leg mar ne hasznaljon segitséget, ha azt a
feladat tipusa sziikségessé teszi, azt a feladat szovege tartalmazza!.

1. feladat

irja le a PR és a marketing fogalmat!

PR (Public relations):

Marketing:

2. feladat

Sorolja fel a Public relations (PR) céljait! Valaszat irja le!

3. feladat

irja le a marketingtervezés lépéseit!
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4, feladat

Sorolja fel és irja le a marketing stratégiai terv tartalmat

5. feladat

Milyen tényezdéket tartalmaz a jo célcsoport meghatarozas?

6. feladat

Sorolja fel a marketing kommunikacié f6bb terileteit! Valaszat irja le!
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MEGOLDASOK

| 1. feladat

PR (Public relations) : tevékenység tervszerd és tartds erdfeszités azért, hogy egy szervezet
és kornyezete kozott a vélemény és a viselkedés befolydasolasaval kélcsonds megértést,
joakaratot (goodwill) és tamogatast épitsen és tartson fenn.

Marketing: az a folyamat, amelyben a vallalat kielégiti a vevék igényeit olyan
nyereségszinten, amely a vdllalat igényeit is kielégiti. A marketing piackutatason alapulé
piackézponti termelési és értékesitési koncepcid, melynek célja a piachoz valé
alkalmazkodas, illetve a piac befolydsoldsa a vallalati érdeknek megfelelGen.

2. feladat
Céljai:

- maga az adott szervezet és tevékenységének megismertetése a "k6zénséggel"

- megvaltoztatni a célcsoportoknak a szervezetrél alkotott képét (a szervezet
szempontjabdl) kedvezdébb irdnyba

- esetleges késbébbi vasarlasi szandék felkeltése

- érdekek képviselete.

3. feladat

A marketingtervezés az alabbi Iépésekbél all:

- Makro- és mikrokornyezet elemzése, helyzetelemzés

- Termék piaci lehetdéségeinek elemzése, célpiacok felkutatdsa, szegmentalas

- Célcsoport képzés, pozicionalas

- Marketingstratégia meghatdrozasa és lebontdsa részstratégiakra, marketing-mix
kialakitasa (termékhez, értékesitéshez. arkialakitashoz és a promociéhoz kapcsolodoé
marketing eszk6z6k meghatarozasa)

- Marketingprogram  kialakitasa (a marketing-mix elemeinek hasznalatanak
sorrendisége és (temezése)
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4, feladat

A marketing stratégiai terv tartalma:

- Célpiac és célcsoport meghatarozasa

- Atermék, szolgaltatas vagy a vallalkozas pozicionalasa
- Ar pozicionélasa

- Disztribucios stratégia meghatarozasa

-  Kommunikacié

5. feladat

A j6 célcsoport meghatdrozas tartalmaz:

- demogréafiai jellemzbéket (kor, nem, képzettség, lakdhely, csaladi allapot stb.)
- attitlid jellemzG6ket (vélemény, életstilus, értékrend stb.)

6. feladat

Fébb teriiletek a kovetkezdk:

- .rekldm (TV, radio, sajté, kozteriilet, internet, alternativ média)

- -értékesités 0sztonzés (vasarok, kuponok, kereskedéi jatékok, bemutatok stb.)
- +public relations PR

- .személyes eladas

- .direkt marketing (levélreklam, adatbazis marketing, telemarketing stb.)
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