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Reklam és marketing

REKLAM ES MARKETING

ESETFELVETES - MUNKAHELYZET
-

Kommunikatorkén dolgozik egy, a falusi turizmusban tevékenyked6 cégnél. A vdllalkozas
szeretné széles koérben megismertetni az emberekkel a falusi turizmus lehetéségeit és
elényeit. Ezért ont bizzdk meg, hogy dolgozza ki a cég marketingkommunikacios
stratégiajat. Hogyan fog hozza a feladathoz? Milyen reklameszkozoket részesit elényben?
Miért? Kikhez szeretné eljuttatni a reklamiizenetet? Célba érkezik az lizenet?

1. dbra. A képaldirdst ldsd a feladatban.

Ez a munkafiizet a reklam és marketing alapjaival foglalkozik, hogy megismertesse 6nt a
legfontosabb tudnivaldkkal.

1 Kaposvari Hybridsertéstenyészto Vallalat (Kartyanaptar), 1987




Reklam és marketing

SZAKMAI INFORMACIOTARTALOM

MARKETING

Mi is az a marketing? Egyenlé az értékesitéssel? Vagy azonos a reklammal? Esetleg a
piackutatast jelenti? Vagy a vevdszerzésrdl szol csak? Nézziik a definiciot:

"A marketing olyan szervezeti funkcié és eljaras, amely a vasarlok szdmara értéket teremt,
kommunikal és kozvetit, valamint az ugyfélkapcsolatokat oly médon apolja, hogy azok a
szervezet és az érdekelt személyek szamara egyarant hasznot hajtsanak. "2

Egyszerlibben: "a marketing a szlikségletek jovedelmezé kielégitése"s.

Vagyis egy marketingesnek sohasem célja az elégedetlen vevé - még a gonosz marketing
manéknak sem, akik minden értelmetlen, hasznavehetetlen dologrél elhitetik, hogy kell
nekink! Kétségtelen, hogy minden vallalat, vallalkezds szamara fontos az eladas
mennyiségének novelése, valamint az Uj vasarlék elérése. Ugyanakkor, ha kelléen
marketingorientalt a vallalkozdsunk, akkor a vevét meguis. akarjuk érteni, segiteni 6t a
vasarlasi dontéseinek meghozataldban, elégedetté tenni, ezaltal hosszu tavon magunkhoz
kotni. Eppen ezért a marketing joval tobb az eladasnal és a vevészerzésnél.

Es még azelétt, hogy eladnank neki_a termékiinket vagy szolgaltatasunkat, fel kell
térképezniink a piacot, felismerni a lehetéségeinket, megismerni a fogyaszték szokasait,
szlkségleteit és mérni elégedettségiiket is. Vagyis (tobbek kozott) alkalmazni a piackutatas
eszkozeit. Legyen termékiink mas, jobb, Uj mint a piacon megtaldlhaté tobbi termék.
Hogyan jutunk el a fogyasztokhoz? Példaul rekldmozassal.

Mielétt a marketingkommunikdaciot vennénk részletesebben, tisztazzunk néhany fogalmat!
Néhany marketing fogalom réviden:

Sziikséglet: a sziikséglet alapveté emberi igény. Példaul a létfenntartashoz sziikségiink van
levegére, vizre, élelemre, lakasra stb..

Igény:.Igényrol akkor beszéliink, amikor sziikségleteinket megfogalmazzuk, azaz adott
targyra iranyitjuk.

Kereslet: vasarlasi képességgel rendelkez6é konkrét termék vagy szolgaltatas iranti igény.
Vagyis a vasarlasi képesség és hajlandésag.

Tomegmarketing esetében egy terméket kinalunk minden vevének. Ennek legnagyobb
elénye, hogy a koltségeinket alacsony szinten tarthatjuk.

2 Az Amerikai Marketingszoévetség meghatarozasa Kotler
3 Forras: Papp_Vary Arpad: JPE-Marketing
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Piaci szegmentacié: A piaci szegmentdacié célja a piac homogén vasarléi csoportokra valé
bontdsa (olyan célcsoportok létrehozasa, amelyek tagjai a vasarlas szempontjabél
hasonléak). A szegmentumok kialakitasa torténhet foldrajzi (orszag, régid, varos, kerilet),
demografiai (életkor, nem, jovedelem, csalad, iskolazottsag, vallas, tarsadalmi osztaly stb.)
és pszichografiai (személyiség, magatartas, vasarlasi készség, markahlség stb.) jellemzdék
alapjan.

Marka: "egy név, kifejezés, jel, szimbolum, dizdjn, vagy ezek kombinaciéja, amelynek célja,
hogy egy eladé vagy eladéi csoport termékét vagy szolgaltatdsat azonositsa, és
megkulonboztesse a versenytarsakétél"4. Radadasul egy jol felépitett marka hatalmas érték a
vallalat szamara, mert képes vele befolyasolni a fogyasztoi magatartast, rdadasul eladhato és
vasarolhaté is.

Marketing-mix vagy a marketing 4P-je:

Ez azokat a marketing eszkozoket jelenti, amelyeket a vallalatok a siker érdekében
hasznalnak fel. McCarthy professzor sorolta ezeket 4 csoportba: termék, ar, értékesitési
csatorna és marketingkommunikacié. (Product, Price, Place, Promotion) A 4P az eladé
szemsz6gébll mutatja be azokat az eszkozoket, amelyeket a vevék befolydsolasara
haszndlhat fel. A cégek javarészt konnyen mdédosithatjak a termék arat, az eladdészemélyzet
szamat és a reklamkiadasokat is, de Uj termék fejlesztésére és az értékesitési csatornak
valtoztatdsara hosszabb id6re van sziikség.

1. Termék: termékfejlesztés, csomagolas; termékvalaszték, szolgaltatas, a minGség
2. Ar: arképzés, arengedmények, drérzékenység mérése

3. Ertékesitési hely, csatorna: A termék eladasanak helye, a kereskedelmi csatornak
lehetdségei, logisztikai kérdések

4. Marketingkommunikacié: minden vallalat talan legnagyobb kihivasa, hogy termékét meg
tudja kulonboztetni a konkurens gyartok sok-sok hasonlé termékétél. A fogyasztd
meggy6zésének érdekében szamos eszkozt bevet: rekldm, public relations,
eladasosztonzés, személyes eladas, direkt marketing stb..

Még valami, a "4C":

A 4P esetében a rendelkezésre all6 marketingeszkozoket az eladd oldalarol latjuk, mig a 4C
a vevl oldalarol kozeliti meg ugyanazt a kérdést. Ez utobbi kevésbé haszndlatos, de létezé
rendszer.

1. Megoldas a vevd sziikségleteire (Customer Solution): mert a vevé nem terméket akar,
hanem megoldast a problémaira.

4 Philip Kotler: marketing... Az Amerikai Marketingszévetség definicidja.
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2. A vasarlo koltsége (Cost): nem csak a termék ara, hanem az utazas, az informaciégydijtés
ideje is a fogyasztoéi koltségbe tartozik.

3. Kényelem (Convenience): a kényelem mindennél fontosabb a vevének. Ezért van nagy
jovéje az online kereskedelemnek.

4. Kommunikacié (Communication): az interaktivitas egyre fontosabba valik. A vevé kérdezni
akar, informalddni, tapasztalatokat megosztani.

Lehetilink a vilag legjobb marketingesei, kindlhatunk barmit, a fogyasztot csak a sajat egyéni
érdeke, haszna motivalja. Amikor vasarol, nem csak a terméket vagy a szolgdltatast akarja.
ElIményt is! Gondoljuk végig! Ha elmegyiink egy étterembe vacsorazni, csak az ételt vessziik
meg? Vagy egész este jol akarjuk magunkat érezni, az élményt hazavinni, elraktarozni,
esetleg ujra "el6venni"? Ha a vevd tobbet kap, mint amiért fizetett (nemrcsak egy finom
vacsorat, hanem egy nagyszerl estét is), egyrészt ajanlja majd dsmerdseinek (szajreklam),
masrészt 6 maga is Ujra és Ujra visszatér az étterembe (hlség). Egy kicsit megforditva: a
legfinomabb vacsorat is elronthatja pl. a kellemetleniil hangos.zene, a pocsék kiszolgalas
vagy akar a tulzsufoltsag.

MARKETINGKOMMUNIKACIO

"A marketingkommunikacié a cégek azon tevékenységének Osszességét jelenti, amelyek
segitségével - kozvetlenil vagy kozvetve - tajékoztatni, meggybézni vagy éppen emlékeztetni
igyekeznek benniinket az altaluk értékesitett termékekkel, szolgaltatasokkal vagy markakkal
kapcsolatban."s

Kezdjik a kommunikaciés alapmodell értelmezésével. Claude Shannon és Warren Weaver, a
Bell telefontdrsasdg fejlesztémérnokei még 1949-ben irtdk le a kovetkezé abraval a
kommunikacié folyamatat.
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2. dbra. A Shannon-Weaver kommunikdcios modell

5 Philip Kotler: Marketing-menedzsment
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Az egyik oldalon all a kiildé, aki az lizenetét el akarja juttatni a befogadéhoz. Az lizenetet
kédolnia kell, majd a majd a megfelel6 csatornara helyeznie (ha a kéd a beszéd, akkor a
csatorna a leveg6). Ha a befogadé is ismeri az adott kédot, pl. ugyanazon a nyelven
beszélnek, akkor dekédolassal képes lesz megérteni az lUzenetet. Persze ehhez az is kell,
hogy a kiilonféle zajok (pl. auték dudalnak, masok beszélgetnek, a szomszéd hangosan
hallgatja a zenét) ne tegyék lehetetlenné a megértést.

A marketingkommunikacié nyelvére leforditva: a vdllalkozas, valamely termékérél vagy
markajarol kild tzenetet tévében, radidban, oriasplakaton stb. azzal a céllal, hogy elérje a
célcsoportjat. Ez mar a tomegkommunikacié viliga (a befogadoi oldalon .tébben, akar
milliényian vannak, nem egy idében van a kézl6 és befogadé, tovabba visszacsatolasra sincs
lehet6ség). Ugyanakkor a vallalkozas is élhet a személykdzi kommunikacié ‘eszkozeivel pl.
személyes eladaskor vagy a direkt marketinget alkalmazva. Ebben az esetben a befogadénak
lehet6sége van a visszacsatoldsra, amit egy tévérekldm megnézésekor nem tehet. meg.

A zaj a marketingkommunikaciéban az 6sszes tobbi reklam, ami éri a fogyasztot. Mennyi
rekldmroél is van sz4? Hetente atlagosan 255 tévéspot, 350 6ridsplakat, 177 sajtohirdetés,
136 radiéspot és 1,6 mozirekldAm szeretne érdemben eljutni hozzank. Egyéb becslések
szerint Magyarorszagon napi akar 3-5000 rekldamiizenet is elérhet minket.5 Persze még a
toredékét sem vagyunk képesek felfogni mar csak azért sem, mert tudva vagy tudatlanul
kizarni igyeksziink 6ket az életiinkbdl.

A célk6zénség meghatarozasa

Minden marketinges elsédleges feladatai kozé tartozik a termékek lehetséges fogyasztéinak,
célcsoportjainak a meghatarozasa. A kommunikaciés stratégia felépitéséhez nem art
tudnunk, hogy milyen kép él. a fogyasztd fejében a markankrél vagy a cégiinkrél. Sohasem
hallott réla (rélunk)? Vagy. mar.igen? Ismeri? Hasznalja is a termékeinket? Szereti azokat?
Nem szereti? Ko6zombos? - Elégedett? Markah(i? A marketingkommunikacié sikeres
alkalmazasahoz és ‘a célkozonség eléréséhez a megfelel6 kommunikacios eszkozoket kell
igénybe venniink:

A marketingkommunikacio tervezése, az 5M-modell:

Barmelyik kommunikaciés csatornat is valasszuk, végsé soron a profit maximalizalasara
torekszink. Vagyis, még ha rovid tdvon veszteségesek is vagyunk - ez Uj termék
bevezetésekor csaknem elkeriilhetetlen -, hosszli tdvon mindenképpen nyerniink kell. Ezért
fontos annyira a marketingkommunikaciéban is az alapos tervezés, amit az 5M-modell
hasznalataval kénnyen megtehetiink.

1. Cél (Mission): Pontosan tudnunk kell, hogy mit akarunk. Uj terméket vezetiink be? Novelni
szeretnénk egy mar bejaratott termék eladasi mennyiségét? Markank nagyobb ismertségére
toreksziink? Arculatvaltas elétt allunk?

6 Forras: Papp-Vary Arpan: JPE-Marketing. Budapest, 2009
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2. Uzenet (Message): Uzenetiink mindenképpen kotddjon a céljainkhoz akar altalanos, akar
konkrét az ajanlat.

3. Pénz, koltségvetés (Money): Kiemelt fontossagu, hogy tudjuk, mekkora pénzosszeg all
rendelkezésiinkre.

4. Kommunikaciés eszkozok (Media): Hogyan juthatunk el leggyorsabban, legkdnnyebben,
legolcsébban a célkozonségiinkhoz? Melyik kommunikaciés eszkozt valasszuk? Rovid vagy
hosszu tava kampanyba, akcidéba kezdiink?

5. Mérés (Measurement): Mérés és ellen6rzés. Ezek a marketingtevékenység fontos elemei.
Ha pontosan, szamokban is meghatarozzuk a céljainkat, az ellen6rzéssel jél lathatjuk, merre
jutottunk.

A marketing-kommunikdcié hatasmechanizmusa, az AIDA-modell?

A modell arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy milyen Gton, |épéseken keresztil jutunk el a
vasarlasig. (Egyéb modellek is léteznek, de ez a legnépszeriibb.)

- Els6 Iépésként észre kell venniink a reklamot. Ez:a figyelem (Attention).

- Masodik lépésként felébred benniink az érdekl6dés (Interest).

- Harmadik lépésiink a vagy megjelenése. Szeretnénk a terméket, de nem biztos, hogy
meg is vasaroljuk. (Desire)

- Végil eljutunk a vasarlasig, vagyis akciéba lenduliink (Action).

Akkor sikeres a marketingkommunikacié,<ha minden lépést végigjarva végul eljutunk a
vasarlasig. A marketinges azutdn majd utégondoz, azaz kiértékel.

Kommunikaciés csatornak

Egyre nehezebb a megfelel6 kommunikdacios csatorna kivalasztdsa. Egyrészt cél, hogy az
lizenet megérkezzen a befogadohoz, masrészt értelmezhetd is legyen, harmadrészt elérje a
hatast, tehat vdasdrlasra 0sztoéndzzon. Legvégil pedig mindezt minél alacsonyabb
reklamkoltség mellett lehessen megvaldsitani. Nézziik, milyen eszk6zdkbdl valaszthatunk!

Személyes kommunikacios csatornak:

Hatékonysaguk a személyes talalkozas, beszélgetés, vagy telefonon, e-mailen keresztiili
kommunikacidoban rejlik. A visszakérdezés, visszajelzés mindkét fél szamadara pozitiv
eredményeket hozhat. A vevd érzi, hogy torédnek vele, ezért nagyobb kedvet érezhet a
vasarlas irant. Az eladdé pedig megtudja, hogy a terméke miért fogy, miért nem, milyen
valtoztatasok hozhatnak sikert. Fajtai:

- Szbsz016i csatorna (a vallalat értékesitGi)
- Szakértbi csatorna (fliggetlen szakérték, akik véleményezik a termékeket)

7 K. Strong 1925-ben megjelent kényvében irta le el6szor az AIDA modellt.
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- Tarsadalmi csatorna (Csalad, baratok, szomszédok pl. a szajreklam)
Nem személyes kommunikacids csatornak:

A befogadd oldalan mindig tobb személy all. Az események és a programok szervezése
egyre gyakoribb, mivel nagyon hatékonyan lehet vele markat épiteni.

- Médiumok (Ujsag, radio, tévé, oriasplakat stb.)

- Vasarlasdsztonzés - eladasdsztonzés (termékmintak, kuponok, akcidk stb.)

- Események és programok (szérakoztatds, informdldas, szponzoracid, . kotetlen
rendezvények, élmények)

- Public relations ( bizalomépités, az imazs javitasa a vallalaton belil, vallalatok k6zott és
a sajtoé utjan a kozoénséggel)

Egy masik felosztas: ATL, BTL, TTL, CGM
ATL (above te line = vonal feletti)

Az ATL a tomegmédiumokat haszndlja (tv, mozi, radié, uUjsag, kozterileti reklam, az
internetes reklam egy része, pl. bannerek) reklamozasra. Viszonylag alacsony egy fére juté
koltségen tud reklamiizeneteket eljuttatni a fogyasztéhoz, habar 6sszkoltsége igen magas.
Kivaléan hasznalhaté, ha sok embert akarunk. elérni, persze kérdés, hogy az adott
tévérekldmot hany ember latja meg és fogja fel ténylegesen. Az ATL jellemz&en ligynokségi
jutalékot garantdlé kommunikacios formakat takar.

BTL (below the line = vonal alatti)

A BTL lehet reklam, de a kifejezés gyakran'a direkt marketinget (DM), illetve PR kampanyokat
takar. A BTL nem klasszikus eszkozoket (alternativ eszk6zok) hasznal. Eszkozei:
rendezvény, esemény, jatékok, engedmények, akcidk, bolti promodciod, kostoltatds, a
metrékijaratndl osztott szérdlap, a mobil telefon szolgaltatashoz kothet6 lehetéségek (SMS,
operatorlogok, csengbéhangok), a teletext, a bankautomata képernydje vagy bizonylata,
szponzoracié stb.. A lehetéségek egyre béviilnek. A BTL ligyndkségi jutalék nélkil mikodé
médiumokat jelent.

TTL (through the line = vonalakon ativeld)

Gyakran az eszkozoket kombindlnunk kell a siker érdekében. A TTL, vagyis az integralt
marketingkommunikacié hasznalataval ugyanazt az alaplizenetet juttatjuk el a
célcsoporthoz, csak tobbféle formaban, tobbféle eszkozt alkalmazva.

CGM (costumer generated media)

A CGM nem egyéb, mint a "fogyasztdk altal generdlt média". A csatorna nem egy
reklameszkoz, hanem egy vagy tobb ember. Ide tartozik a szajreklam, a kiilonféle blogok, a
forumok. A fogyaszté véleménye barmely cégnek vagy markanak sokat hasznalhat, de még
tobbet arthat.
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A MARKETINGKOMMUNIKACIO ESZKOZEI
1. Hirdetés, reklam

Reklam esetén imazsreklamrdél (a vallalatrél vagy markarél szol) vagy konkrét, aktualis
ajanlatrél (pl. akcio) egyarant beszélhetiink.

A Magyar Reklamszovetség becslése szerint 2008-ban 6sszesen 200,6 milliard forintot
koltottek reklamokra Magyarorszagon. A televiziokban koltik a legtobbet, a nyomtatott
lapokban valamivel kevesebbet. A kozteriileti hirdetések fontosak, a radié kevésbé.

MK vediaksites - 2008

= ]
= Rekldmszivetség

MRSZ-hecslés
a 2007, évi reklamkoltésekrdl
(netto koltés)

MRSZ-hecslés
a 2008, évi reklamkoltésekrdl
(netto koltés)

I nter:et Moii Internet Mufi
7.5% 0,4% 10.0% 0,4%

Radio
5,1%__

Koztér
10,7% Televizit
\ 40,1%

Q
_—

Forrés: MRSZ

3. abra. Hol koltiink tobbet reklamokra?

A televiziés reklamok elényei:

rengeteg emberhez jut el (dtlagosan tobb mint négy érat nézzik a tévét naponta)
egyfére jutd koltség alacsony

- a nézettséget viszonylag pontosan lehet mérni

-« audiovizualis: tobbféle érzékszervre hat

- szezonalitds jél kihasznalhaté

- flexibilis: orszagos és regionalis tv-k, tomeg- és szelektiv médium is

- tematikus csatornak, jobban szlrhet6 a kozonség
- afémdlsoridd a legjobb: 18.30-21.30

A televiziés reklamok hatranyai:

gyartasi és sugdarzasi 0sszkoltség magas

8 Forras: http://www.reklameszkoz.hu
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- Oriasi a tobbi reklam altal keltett zaj (rengeteg reklam versenyez a fogyaszték
figyelméért)

- terjedelmi korlatok vannak (30 masodperc)

- afogyaszté nem biztos, hogy odafigyel

- el6fordulhat, hogy maga a marka elkerili a fogyaszté figyelmét, csak a kreativ elemekre
emlékszik

- a digitdlis televizidk el6retorése szamos kérdést vet fel a hagyomanyos reklamokkal
kapcsolatban

Hirdetés a mozikban: ma mar egyre kevésbhé fontos
A radiéreklam elényei:

- olyan helyeken is elérheti a fogyasztét, ahol mas eszkézok nem

- a fébmlsoridd radié esetében a "drive time" (reggeli érak és@a munkdbél hazafelé tartd
orak idészaka)

- nb az autdkban toltott érak szama, vagyis a radidreklamok reneszanszukat élhetik ismét

- (gyartdsa és sugarzasa olcsoé a tobbi eszk6zhdz viszonyitva

- joél definialt a stilusa és hallgatésaga

A radiéreklam hatranyai:

- csak a hallasra épit, nagy hatrdnya a vizudlis elemek hianya (a fogyaszté maga képzeli el
amit hall - ebbdl elény is kovacsolhatd)

- javarészt hattértevékenység

- afiatalok jelent6s része nem radiézik, inkdbb az mp3 lejatszokat hallgatja

- nagyon sok radiécsatorna van

- megjelent az internetes radidzas miifaja

A nyomtatott sajto elényei

- nincsenek terjedelmi korlatok

- részletesen mutathat be

- bar jobban kikeriilhet6 a rekldm, de ha olvasni kezdjiik, konnyebben a végigolvassuk

- barmikor elovehetjik djra

-_<ugyan tobb informdciét helyezhetiink el, lizenetlinknek az elsé pillanatban is vildgosnak
kell lennie

- a csak reklamot tartalmazé lapok, szerkesztéségi anyagot tartalmazo lapok, napilapok,
bulvarlapok akkor jék, ha sok embert akarunk elérni

- a magazinok ritkabban jelennek meg, de a kézonség jobban behatdrolhatd, gyakran
tovabbadjuk, vagy ismét el6vessziik

- a magazinokban tokéletes helylik van az imazs-reklamoknak

A nyomtatott sajté hatranyai:

- statikus, nem dinamikus (allékép van csak)
- nehezen aktivizal: ritkan érezziik, hogy azonnal menniink kell vasarolni
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- atévéreklamnal jobban kikerilhetd, csak tovabb lapozunk
A klasszikus nyomtatott rekldmok felépitése:

A klasszikus nyomtatott reklamok felépitése egyszerl. Az alapjait Ogilvy dolgozta ki. A
szamtalan birdlat ellenére ma is a leggyakoribb forma (szamos egyéb is létezik). Ennek egyik
oka, hogy mindig "Z" alakban olvasunk, vagyis a cimsorral kezdiink, és a végén jutunk el a
leglényegesebb elemhez, a marka logéjahoz.

A cimsor (headline) feladata, hogy felhivja magara a figyelmet, akarcsak az illusztracié vagy
kép. A kép alatt helyezkedik el a szovegtorzs (body copy) rész, amely a termék elényeit
részletezi. A jobb als6 sarkot altalaban a marka logdja foglalja el, valamint a szlogen vagy az
elérhet6ség.

Hatékony oldalak: a cimlap (B1, a borité elsé oldala), a hatlap (B4, a borité negyedik oldala),
a borité belsé oldala eldl (B2), valamint a boritd belsé oldala hatul (B3). Tovabba jol
hasznalhaté még a kozépsS dupla oldal. Altaldban a jobboldalon elhelyezett reklamokra
jobban odafigyeliink, akarcsak a nyomtatott termékek els6 felében elhelyezett reklamokra.

Kozteriileti reklamok fajtai:

A nyomtatott plakatok, legtobbszor éridsplakdtok “(minél kevesebb informacioval),
megatablak, épitési haldkon lathatd reklamok, tlizfalfestés, utcabutorok (fak koriil), érias
kivetiték, jarmireklamok, valamint a beltéri (indoor) eszk6zok (pl. a bevasarlokézpontokban
talalhato eszko6zok)

Koézterileti reklamok elényei:

- j6 foldrajzi szegmentacio

- rugalmassdg, olcsdsdg

- gyakran latjuk

- kisebb a konkurencia:(mint pl. a tévében)

Koézterileti reklamok hatranyai:

- az lzenetnek rovidnek kell lennie (maximum 7 szd), a képi illusztracié6 sem lehet tul
bonyolult

- idé6jarasfliggéek, rdadasul este nem jol megvilagithatéak. (a "citylight" nevi kultéri
plakatokat a varosokban, jol megvilagithatd helyeken, pl. buszmegallék oldalsé falan
helyezik el)

- hosszl az el6késziilet

Médiatervezés
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LA reklamra koltott pénz egyik fele felesleges, csak azt nem tudom elddnteni, hogy melyik.“

A céljainknak megfelel6 reklameszkdzok kivalasztasakor nem csak a reklamkoéltségre és a
célcsoportokra kell koncentralnunk. Legaldbb ennyire fontos tudnunk, hogy az emberekre
milyen tipusu reklamok hatnak negativan. A GfK Hungaria 2006-ban végzett kutatasabél
kideralo:;

- a tévéfilmeket megszakitd reklamok az emberek 80%-at zavarjak vagy nagyon zavarjak
(@ két mdsor kozotti reklam csak a néz6k 43 %-at)

- az internetes reklam az emberek 42%-at idegesiti nagyon (raadasul  kutatasok
bizonyitjdk, hogy legtobbszor a szemuiink kikerili a reklamot)

- a postalddaba dobott rekldAmok az emberek 38%-at zavarjak

- aradiérekldmok csak az emberek 29%-at zavarjak

- asajtdoban megjelend rekldmok az emberek 7%-at idegesitik csak

- az 6riasplakatokat az emberek 10%-a nehezményezi

- az uzletekben és szorakozdhelyeken osztott termékmintdk az emberek 6%-at zavarjak,
az ingyenesen elviheté képeslapok 3%-at

Barmilyen rekldmeszkdzt is haszndljuk, a rekldm_készitésekor célunk, hogy reklamunk
kiemelkedjen a zajbdl, vagyis a tobbi reklam kozil. A figyelem felkeltése elsédleges feladat.
A reklam lzenete akkor megfeleld, ha illeszkedik a stratégidhoz, valamint érdeklédést kelt a
marka irdnt. Persze a rekldmmal a célcsoportot akarjuk elérni, méghozza a lehetd
leghatékonyabban.

2. Személyes eladas és az MLM

A személyes eladds altaldban a marketingkommunikacié végsé fazisa, amelyet a reklam
készit eld. El6nyei kozé tartozik a személyes talalkozds ereje, a visszacsatolds és
interaktivitas (kérdezés, vélemény, meggydzés) lehetdsége. Ugyanakkor a személyes eladds
kétségtelenil dragas ezért féleg nagy értékid termékek (pl. autd) esetén alkalmazzak.

Miért érdemes a személyes eladas lehetdségével élniink? Mert az ugyes elad6 kell6
odafigyeléssel, a megfelel6 kérdésekkel konnyedén felméri a vevd igényeit, és az igényekhez
illeszked6. megoldast/ nyujtja. Raadasul az lgyes eladd segitékész, kivaléan ismeri a
terméket (jo.esetben a versenytarsakét is), oOtleteket tud adni a miikodés kapcsan, és
megbizhatd, amibe beletartozik az 6szinteség is. Tovabba érvelése raciondlis, tényeken
alapul, még az érzelmeknek kiemelt szerepiik is a vev6k dontésében.

A hazalo ugynokok is a személyes eladas varazsabdl kovacsolnak elényt. Hiszen vannak
termékek, amiket meg kell érinteniink, ki kell prébalnunk a vasarlas el6tt, arrél nem is
beszélve, hogy sokszor tandcsra, segitségre vagy beszélgetésre is sziikségiink van. Nem,
nem csak porszivoligynokok léteznek. Itt van példaul a szépségipar (Oriflame, AVON), a
ruhazati cégek (Quelle) vagy az udulési jogok arusitoi.

9 John Wannamaker (1838-1922)
10 Forras: Papp-Vary Arpad: JPE Marketing. Szazadvég Kiadé, 2009
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A multilevel marketing, vagy tébbszintl marketing csabitd ajanlata, hogy nem csak vasarlok,
hanem eladdk is lehetiink egyszemélyben, és minél magasabb szinten értékesitiink (minél
tobben kereskednek alank besorolva), annal tobb pénzt kereshetiink. Az MLM legfébb elénye
abban all, hogy a baratainkban jobban bizunk, mint az idegenekben. Ugyanakkor a legfébb
hatranya is ez, mer szamos kérdést vet fel: Meg kell adnunk a barataink elérhetéségeit? Be
kell 6ket szervezniink a rendszerbe? Hosszl évek 6ta nem latott ismerdsoket keressiink meg
a visszautasithatatlan tzleti ajanlattal? Ha mindenki Gigynok, kinek adunk el? Stb.

A személyes eladasnak a szervezeti piacon jut talan a legfontosabb szerep. Itt az eladas
els6szamu eszkoze. Az Uzleti, intézményi vagy kormanyzati piacokon altalaban nagy
tételben vasarolnak, ezért a kulcsiigyfél, mint fogalom felértékelédik.

3. Vasarlasosztonzés—eladasosztonzés

Uj terméket vezetnénk be? A régibdl szeretnénk tobbet eladni? A vasdrlasésztonzéssel
novelhetjik a forgalmat, de csak rovid tavi hatast érhetiink el. Lehetéségek:

- arakcio, arleszallitas (a fogyaszték ugyanahhoz a' termékhez. vagy szolgaltatdshoz
olcsdbban jutnak hozza, tehat nagy valdszinliséggel tobbet vasarolnak beléle)

- "kengurutermékek" (pl. 20% ingyen van; ételek és italok esetében fordul eld)

- egyet fizet, kett6t kap" (megszokott ar és valami plusz)

- a masodik termék olcsobb (ez sokszor motivalo)

- "zsiraftermék" (+X szazalék ingyen van; ezek a.normal vdltozatnal magasabbak)

- "multipack” (3+1 termék)

- arukapcsolas (nem azonos termékek)

- "nyereményjaték" (tobbet 6ssze kell gyijteni a termékbdl, bekiildeni a sorsolasra; a
termék illeszkedjen a nyereményhez)

- bolti arubemutaté (ij termékek, markak kiprébalasara 6sztondznek)

- "az elsé alkalom ingyenes" (pl. képzés, kozmetikai kezelés)

- hosszu tavra torekvés (pontgylijt6 flizetek, torzsvasarloi kartyak)

Az eladék Osztonzése is nagyon fontos (pl. bizonyos rendelési mennyiség felett
kedvezményt kapnak; arubemutaté allvanyokat, vagy hiit6t biztositanak az adott terméknek;
ingyenes termékmintak, ajandékok).

4, Public Relations

A PR nemcsak a vevGkkel, beszallitokkal vagy a kereskeddkkel folytatott kommunikaciot
jelenti, hanem abban is segit, hogy a vallalatrél, illetve a markardl jobb kép, imazs alakuljon
ki. Nem véletlenil nevezik a bizalomépités mivészetének. A PR szakember feladatai:

- agazdasagi, tarsadalmi kornyezet folyamatos tdjékoztatasa
- médiakapcsolatok (pozitiv hir érdekében) vagyis a publicitas
- rendezvények, programok szervezése

- sajtétajékoztatok lebonyolitasa

- lobbytevékenység

- belsé PR (munkagytilések, belsé ujsag, hirlevél)

12
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A PR megjelenésért (a reklammal szemben) nem fizetlink. A PR-es egyik legfontosabb
feladata, hogy kapcsolatot tartson fenn a médiaval (pl. sajtokdzlemények, sajtotajékoztatodk,
sajtoebédek vagy sajtovacsorak, személyes interjuk megszervezése a vadllalat egyes
vezetbivel az Ujsagirék szamara). Egy j6 PR-es akar feleslegessé is teheti a reklamot. A PR-
cikk megjelenéséért azonban fizetniink kell. A PR-cikk olyan, mint ha igazi cikk lenne, de
valéjaban fizetett hirdetés.

Az esemény- és programszervezések vagy szponzoracidok remek lehet6ségek arra, hogy (a
fogyaszté fejében) 6sszekdssiik a markat egy bizonyos életstilussal, vagy noveljik a vallalat
vagy terméknév ismertségét. Raadasul ezeken a rendezvényeken viszonylag konnyed
hangulatban szérakoztathatjuk a kiemelt tigyfeleket vagy a sajto képviselGit.

A vallalat nem rekldmcéld anyagainak szerkesztése és elkészitése..is a PR .szakember
feladatai kozé tartozik. Nem reklamcéllal késziil tobbek kozott az éves beszamold, a vallalati
magazin, a vallalati hirlevél, valamint a céges logoval ellatott névjegy és.devélpapir. Persze
attél, hogy valami nem reklamcéllal jon létre, reklamértéke még lehet, s6t.

5. DM (Direkt Marketing)

A direkt marketing hagyomanyai tobb szdz évre nyllnak vissza, de a szamitdégép és az
internet forradalmasitotta igazdn. A cégek ma mar adatbdzisokat haszndlnak. Ezeket vagy
megvasaroljak, vagy hosszabb id6t raszanva, felépitik maguknak. A cél minden esetben
hosszl tavu: akar egy életre magunkhoz kotni afogyasztét! A direkt marketing elénye a
kozvetlenség, a visszacsatolds lehet6sége; valamint, hogy pontosan mérhetd. Formai:

- Direct Mail vagy postai levélreklam (Ez az alapja mindennek. Vagy tlinjon Ggy, mintha
igazi levél lenne, vagy lsson el téle. Cél, hogy kinyissuk a boritékot, majd a levél
tartalma meggy6zzon. minket. Ezért a dm levél mindig személyre szélé legyen. J6, ha
tudjuk, 100 kikildott levélbol esak altaldaban csak 1-2 darabot kiildenek vissza.)

- Kataldgusok (legtobbszor kérésre, téritésmentesen postazzak dket)

- Telemarketing. (Er6szakosabb mddszer. Hideghivasnak nevezziik, ha olyan cég hiv
minket, amelyet hem ismeriink. Meleghivas vagy forréhivas esetén mar ismerjiik a céget.)

- Interaktivtv

- E-mail marketing (spam, hirlevél)

- Sms-marketing (tomor fogalmazas, rovid idétartamré szél)

6. Online:marketing

Az online, internetes marketing egyre tobb lehetéséget rejt, igy hattérbe szoritja majd a
hagyomanyos reklameszk6zoket. Valtozatai:

- e-mail marketing

- vallalkozas honlapja (informaciot nyujt, online értékesités lehetéségét egyre toébb cég
ismeri fel)

- blog

- az online reklam a honlapra terelheti a fogyasztdkat: banner (reklamcsik, reklamszalag),
pop-up (felugro reklam), beférk6zé reklam (rovid ideig, az oldal betoltéséig lathatjuk)

13
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7. Alternativ reklameszkozok: gerilla marketing, virusmarket és a fogyasztok altal generalt
marketing

A gerilla marketing gyakran meghokkent6 modszereket hasznal. A reklamok egyre
kilondsebb helyeken jelennek meg. Ugyan kevesebb ember taldlkozik ezekkel a
reklamokkal, de a rajuk gyakorolt hatas annal nagyobb, igy kénnyebben adjak tovabb a az
informaciét, a reklam Uzenetét az ismeréseiknek. Vagyis alkalmazzdk a szajreklam
technikdjat.

A fogyasztok altal generdlt reklamok (szajrekldmok) legnagyobb ereje abbantvan, hogy
jobban szeretlink az ismeréseink ajanlasaval eljutni egy-egy céghez, mint hirdetés utjan. A
szolgdltatasok esetében ez fokozottan igaz. Ezt hasznalja ki sok cég, amikor alvasarlékat
alkalmaz, akik hamis tapasztalatok utjan kivannak vasarlasra 6sztondzni minket.

A virusmarketing lényege a csomépontok, hubok beazonositasabah és felhasznalasdban van.
Ok terjesztik a reklamot, informaciét. Vagyis az alapot a cég, a marka szolgéltatja, de a
terjesztését mar maguk az emberek végzik.

TANULASIRANYITO

A tovabbiakban leirtak elsajatitisa komoly aktivitast igényel Ontdl.

Akkor tud eredményesen tanulni; ha sorban halad a tananyagban, s a tananyag szerves
részének tekinti a feladatokat. Tehat Ugy tanulja e tananyagot, hogy sorban halad; a
sziikséges feladatokat megoldja, majd levonja a tananyaghoz tartoz6 kovetkeztetéseket! Ezt
kovetden olvassa el tobbszor az elméleti részét a tananyagnak!

1. A falusi turizmust..szeretné népszeriisiteni a fiatalok kozott. Epitse fel a
marketingkommunikaciés stratégiat! Milyen marketingeszkdzoket részesitene elényben?

2. Tervezzen meg egy falusi turizmust népszer(sité televiziés reklamfilmet. Milyen képi
elemeket haszndlna? Milyen zenét? Milyen szlogent? Felkérne-e hires magyar szinészt? Kit?
Hol forgatna a filmet?

3. Tervezzen az el6zé feladatban megadott televizidos reklamfilmhez illeszkedd képeslapot,
hlitémagnest, kulcstartét és egyéb tetszéleges reklamhordozét. Milyen kabala figurat
valasztana hozza? Hogyan nevezné el?

4. Hogyan haszndlna fel az eladastsztonzés eszkozeit egy szolgaltatas esetében?

5. Cége wellness szolgdltatasat szeretné reklamozni. Készitse el hirdetését a nyomtatott
sajtd szamara! Nem csak fizetett hirdetésben gondolkodhat.
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6. Itt a tavasz, és mar mindenki a nyarra, a nyaraldsra gondol. On egy utazasi iroda
kommunikatora. Alkalmazna a direkt marketing eszkdzét reklamozasra? Miért? Hogyan? Ha
nem, miért nem? Mit hasznalna helyette?

7. Egy hazai sajtkészit6 Uzemben dolgozik kommunikatorként. A cég imazsépitésre
torekszik. Oné a feladat, hogy megismertesse az orszaggal a sajtizem nevét és markait!

8. Hasznalna-e az el6z6 feladathoz az alternativ reklameszkozoket? Miért nem? Miért igen?
Mit hasznalna beléliik? Hogyan?

9. Tervezzen a falusi turizmus céljaihoz illeszkedd reklamszoveget, képalairastaz 1.
dabrahoz (1. oldal)!

Megoldasok

J—

. A feladatra nem adhato konkrét valasz.

N

. A feladatra nem adhato konkrét valasz.

w

. A feladatra nem adhato konkrét valasz.

N

. A legtobb eladasosztonzé eszkdz szolgaltatasok esetében is jél alkalmazhaté.
5. A feladatra tobb j6 valasz is adhaté.

6. Utazds rekldmozdasara leghatékonyabb eszkozok: ujsdghirdetések, internetes eszkdzok,
prospektusok, rendezvényeken valé megjelenés és a szajreklam. (A felsorolas nem teljes.)

7. A feladatnak nagyon sok j6 megoldasa.lehet.

8. A feladatnak sok jo 'megoldasa lehet. Az alternativ reklameszkézok gondosan
megtervezett stratégia mellett segithetnek megismertetni a sajtlizem nevét és markait a
kozonséggel.

9. A feladatra nem adhat6 konkrét valasz.
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| 1. feladat

Mi a marketing-mix, a marketing 4P-je?

2 . feladat

Milyen kommunikacios csatornak vannak?

3. feladat

Sorolja fel a televiziés reklamok elényeit és hatranyait!
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4, feladat

Sorolja fel a nyomtatott sajté elényeit és hatranyait!

5. feladat

Sorolja fel a PR szakember feladatait!

6. feladat

Ismertesse a klasszikus-nyomtatott reklamok felépitését!

17
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MEGOLDASOK

| 1. feladat

A marketing-mix azokat a marketing eszkdzoket jelenti, amelyeket a vallalatok a siker
érdekében hasznalnak fel.

1. Termék: termékfejlesztés, csomagolas, termékvalaszték, szolgaltatas, a min6ség
2. Ar: arképzés, arengedmények, arérzékenység mérése

3. Ertékesitési hely, csatorna: A termék eladdsanak helye, a kereskedelmi ¢satornak
lehet6ségei, logisztikai kérdések

4. Marketingkommunikacio: minden vallalat talan legnagyobb kihivasa, hogy termékét meg
tudja kulonboztetni a konkurens gyartok sok-sok hasonlé termékétél. A fogyasztd
meggy6zésének  érdekében szdmos eszkdzt bevet:. reklam, public relations,
eladasodsztonzés, személyes eladds, direkt marketing stb::

2 . feladat

Személyes kommunikdacids csatorndk:

Hatékonysdguk a személyes taldlkozas, beszélgetés, vagy telefonon, e-mailen keresztili
kommunikaciéban rejlik. A visszakérdezés, visszajelzés mindkét fél szamara pozitiv
eredményeket hozhat. A vevé. érzi;-hogy torédnek vele, ezért nagyobb kedvet érezhet a
vasarlas irant. Az eladd pedig megtudja, hogy a terméke miért fogy, miért nem, milyen
valtoztatasok hozhatnak sikert. Fajtai:

- Szb6sz06l6i csatorna (a vallalat értékesitoi)
- Szakértéi csatorna (figgetlen szakért6k, akik véleményezik a termékeket)
- Tarsadalmicsatorna (Csalad, baratok, szomszédok pl. a szajreklam)

Nem személyes kommunikacios csatornak:

A befogadd oldalan mindig tobb személy all. Az események és a programok szervezése
egyre gyakoribb, mivel nagyon hatékonyan lehet vele markat épiteni.

- Médiumok (ujsag, radid, tévé, éridsplakat stb.)

- Vasarlasosztonzés - eladasosztonzés (termékmintak, kuponok, akcidk stb.)

- Események és programok (szérakoztatas, informdlas, szponzoracié, kotetlen
rendezvények, élmények)

- Public relations ( bizalomépités, az imazs javitasa a vallalaton beliil, vallalatok kozott és
a sajtd utjan a kézénséggel)
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3. feladat

A televizios reklamok elényei:

- rengeteg emberhez jut el (atlagosan tobb mint négy 6rat nézziik a tévét naponta)
- egy fére jutd koltség alacsony

- anézettséget viszonylag pontosan lehet mérni

- audiovizualis: tobbféle érzékszervre hat

- szezonalitas jol kihasznalhaté

- flexibilis: orszagos és regionalis tv-k, tomeg- és szelektiv médium is

- tematikus csatornak, jobban szlirhet6 a kozdnség

- afémdsorid6 a legjobb: 18.30-21.30

A televizids rekldmok hatranyai:

- gyartasi és sugarzasi 6sszkoltség magas

- briasi a tobbi reklam altal keltett zaj (rengeteg reklam: versenyez a fogyasztdok
figyelméért)

- terjedelmi korlatok vannak (30 masodperc)

- afogyaszté nem biztos, hogy odafigyel

- el6fordulhat, hogy maga a marka elkeriili a fogyaszté figyelmét, csak a kreativ elemekre
emlékszik

- a digitdlis televizidk eléretorése szamos kérdést vet fel a hagyomanyos reklamokkal
kapcsolatban

4, feladat

A nyomtatott sajté elényei:

- nincsenek terjedelmi korlatok

- részletesen mutathat be

- bar jobban kikeriilhet6 a reklam, de ha olvasni kezdjiik, konnyebben a végigolvassuk

- barmikor elévehetjik ujra

- ugyan tobb informaciét helyezhetiink el, lizenetiinknek az elsé pillanatban is vilagosnak
kell lennie

- “a csak reklamot tartalmazé lapok, szerkesztdségi anyagot tartalmazé lapok, napilapok,
bulvarlapok akkor jék, ha sok embert akarunk elérni

- a magazinok ritkabban jelennek meg, de a koézonség jobban behatdrolhatd, gyakran
tovabbadjuk, vagy ismét el6vessziik

- a magazinokban tokéletes helyiik van az imazsreklamoknak

A nyomtatott sajté hatranyai:

- statikus, nem dinamikus (all6kép van csak)
- nehezen aktivizal: ritkan érezziik, hogy azonnal menniink kell vasarolni
- atévéreklamnal jobban kikerilhetd, csak tovabb lapozunk
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| 5. feladat

A PR szakember feladatai:

- agazdasagi, tarsadalmi kornyezet folyamatos tajékoztatasa
- médiakapcsolatok (pozitiv hir érdekében) vagyis a publicitas
- rendezvények, programok szervezése

- sajtétajékoztatok lebonyolitasa

- lobbytevékenység

- belsé PR (munkagylilések, belsé ujsag, hirlevél)

6. feladat

A klasszikus nyomtatott reklamok felépitése egyszerl. Az alapjait Ogilvy dolgozta ki. A
szamtalan birdlat ellenére ma is a leggyakoribb forma (szamos egyéb is létezik). Ennek egyik
oka, hogy mindig "Z" alakban olvasunk, vagyis a cimsorral kezdiink, és a végén jutunk el a
leglényegesebb elemhez, a marka logéjahoz.

A cimsor (headline) feladata, hogy felhivja magara a figyelmet, akarcsak az illusztracié vagy
kép. A kép alatt helyezkedik el a szovegtdrzs (body copy) rész, amely a termék elGnyeit
részletezi. A jobb alsé sarkot altaldban a marka logéja foglalja el, valamint a szlogen vagy az
elérhetéség.
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