Marketing és reklam alapismeretek

. Miért hajlandoak a nok két és fél dolldrt fizetni az arckrémekért, mikor egy szappanért nem
adnak tébbet, csak huszonot centet? Hogy miért? Mert a szappan csak tisztasdgot igér. Az
arckrém viszont szépséget is. A nok a pénziikért igéretet vesznek. Aki kozmetikai cikket gydrt,
az nem lanolint ad, hanem reményt...” (Bohnné Keleti Katalin: A szépség igérete)

Amidta véllalkozéasok jelentek meg a vildgban, mindig is az volt a céljuk, hogy a termékeiket
jo6 éaron tudjak eladni. Viszont arra mar csak az utébbi néhany évtizedben jottek rd a
véllalkozék, hogy sokkal sikeresebbek lehetnek, ha nem abbdl indulnak ki, hogy 6k mit
szeretnének eladni, hanem, hogy a vevd mit szeretne megvenni. igy jelent meg a marketing,
mint a fogyasztoi igények felismerésének eszkozrendszere, hogy a fogyaszté szamara kivant
termékkel tudjon a vallalat megjelenni a piacon. A fogyaszt6 pedig olyan terméket kivan, ami
4rban, mennyiségben és minéségben megfelelé a szdmara. Am minden fogyaszténak mas és
mds az igénye egy adott termékkel kapcsolatban, és mas-mas termékekre is van sziiksége.
(Természetesen a termék szé mellett hasznalhatjuk a szolgéltatas, vagy a megoldds szot is.)
Ha a véllalat képes felismerni a fogyasztok kiillonboz6 csoportjainak vevoi magatartasat, és az
azt befolydsold tényezOket, akkor képes lesz hatni a fogyasztéra. Természetesen a
versenytirsak ugyanezt a célt szeretnék elérni, vagyis hogy ugyanazok a vevOk az &
termékeiket vegyék meg. Es itt jutunk el minden véllalkozds létezését megkérddjelezd
dilemmadhoz: ,,Milyen fogyasztdi igényeket tudunk masoknal jobban kielégiteni?”

A marketingstratégia, és ezzel a vallalati stratégia is mindig versenystratégia. Célja a tartds
versenyelOny biztositdsa, és ezzel egy korben:

e akielégitendd fogyasztoi sziikséglet meghatarozasa,

e aversenytarsak elemzése,

e annak elérése, hogy a vev0 minket vdlasszon, és ne a versenytarsat.

A kielégitendo fogyasztdi sziikséglet meghatdrozdsahoz 3 1épést kell kovetniink:

e Piacszegmentacio: itt azt kell eldonteniink, hogy a rengeteg fogyaszt6éi igény koziil
melyiket akarjuk kielégiteni. Leggyakoribb piacszegmentalasi szempontok az aldbbiak:

o termékorientalt szegmentalds: a terméktdl elvart tulajdonsagok, az arérzékenység, a
hasznélat gyakorisdga stb.

o demograifiai szempontok: a népességi jellemzok. Pl. kor, csalddi allapot, képzettség,
vallas stb.

o foldrajzi szempontok: pl. egy adott régiét, véarost, orszagot, kontinenst, vagy az
egész vilagot szeretném kiszolgélni a termékemmel

o személyiségre jellemzd szempontok: pl. az életstilus, életfelfogds, a személyiség

e C(Célpiac Kkivalasztasa: a piac szegmentdlasa utdn értékeljik a kivalasztott
szegmentumokat, és eldontjik melyiket vagy melyeket szeretnénk kivalasztani.
Figyelembe vesszilk a piac méretét, novekedési esélyeit, versenyhelyzetét, és hogy a
hosszu tava céloknak képesek vagyunk-e megfelelni.

e Pozicionalas. A versenytarsak kindlataval valé 6sszehasonlitds. Megvizsgéljuk, hogy a mi
termékeink a versenytdrsak termékeihez képest milyen tulajdonsdgokkal rendelkeznek,
miért és hogyan juthat elonyhoz a fogyasztd, ha a mi termékeinket valasztja.



A marketingmix

A marketingmix a marketingeszkozok atfogd Osszessége, melyet a vdllalat alkalmaz az adott
piacon, mds széval a marketingszemlélet érvényesitését szolgdld elvek és tevékenységek
rendszere. A marketingmix az un. 4P-b6l all: (Néha az ,,.SP” elnevezést is hasznaljak, ahol az
otodik P a fogyasztokat — angolul: People — jelenti):

1.

Termék (product): Itt a feladat azt meghatdrozni, hogy milyen sziikségletek hizédnak
meg az egyes termékek kozott, milyen eldnyoket tudunk eladni. A vevo nem terméket,
hanem elégedettséget szeretne vasarolni. A termékpolitikdnak 3 alapvetd Osszetevdje van:
a termékszerkezet, a termék életciklus és a termék bemutatasa.

Ar (price): az arpolitika tulajdonképpen azt fejezi ki, hogy a fogyaszté mennyit hajlandé
elismerni abbdl a raforditdsb6l, melynek eredményeképpen az elad6 fel tudja kindlni
eladdsra a termékét. Az drpolitika feladata meghatirozni a célokat, a keresletet, a
koltségeket, és elemezni a versenytirsak drmagatartdsait. Kiilonboz0 arképzési
modszereken keresztiil hatdirozza meg a végso arat, amelyért piacra dobja a terméket.

Hely (place): mas néven értékesitési utak politikdja. Itt hatirozzuk meg az értékesitési
csatorndkat, vagyis, hogy mit, mikor, miért és hogyan vésdarol a vevo.

Promécié (promotion): a promodcié célja a potencidlis fogyasztok meggydzése Es
informdldsa. Mindezek eszkozéiil a vallalat a kommunikaciés mixet alkalmazza.

A termék életciklus

A termék életciklus gorbe azt mutatja meg, mennyi az az id6, amit a termék a piacon, a
kereskedelemben tolt a megsziiletésétol a forgalombdl valé kivezetésé€ig. A kiillonbozo
szakaszokban a termék forgalmazasa mas-mas kihivasok, lehetdségek és problémak elé allitja
forgalmazojat.

Ennek megfeleléen minden életszakaszban kiilonb6zé marketingstratégiat kell alkalmaznunk
az optimdlis eredmény elérése érdekében.

A bevezetési szakaszban 4 féle stratégidt is alkalmazhatunk:

e Gyors lefolozés: ahol a terméket magas aron, aktiv promdciéval vissziik piacra.
e Lassu lefolozés: ahol magas drat, de alacsony proméceiot alkalmazunk.
¢ Gyors behatolas: alacsony ar — magas promdci6

e Lassi behatolas: alacsony ar — alacsony promécid!

A novekedési szakaszban tobbféle stratégia koziil valaszthatunk:javitjuk a termék mindségét,
bovitjiik a termékek elosztdsat, 4j termékjellemzdket vezetiink be a piacra. A reklamoknak
mdr inkdbb a termék megvdsarldsra kell, hogy 6sztondzzenek, és nem a figyelemfelhivasra.
Arcsokkentéseket is alkalmazhatunk.

Az érettség szakaszdban kell a termékeket bdviteni, moddositani, a marketing-mixet
atgondolni, és modositani. A rekldmokban a vevot a gyakoribb fogyasztasra kell 6sztondzni.



A hanyatlds szakaszdban megnyujthatjuk a termék élettartamét, ha a nem jovedelmezd
fogyasztdi csoportokrdl attériink a jovedelmezdkre, a gyenge, hanyatlé termékek koltségeit
gyorsan lecsokkentjitk Végiil, ha kildt4stalan a termék Gjraélesztése, akkor a lehetd
legkevesebb koltséggel kell kivonulni a piacrol.

A kommunikaciés mix, avagy a fogyasztok informalasa

,.... A neveket és a feliratokat is gyakran vdltoztatni kell. A mist (kod) németiil tragydt jelent,
a scotch (celluxszalag) tokfilkot. A Pepsi , kelj életre a Pepsivel” szlogent gy forditottdk le,
hogy ,,gyere ki a sirbol a Pepsivel”. A Chevrolet NOVA tipusii gépkocsi neve spanyolul azt
jelenti, hogy no-va, azaz nem megy....” (Philip Kotler: Marketing menedzsment)

A reklam

Rekldmok nélkiill mar nehezen tudndnk elképzelni az életiinket. A véllalatoknak alapvetd
érdeke, hogy célpiacdval, a fogyasztokkal kapcsolatot tartson és folyamatosan informélja,
Osztondzze Oket a termék megvdsarldsara. De természetesen a rekldmozok kozott nem csak
tizleti  véllalkozasokat taldlunk, hanem példdul muizeumokat, alapitvanyokat,
kormanyhivatalokat. A reklamoknak harom alaptipusét szoktuk megkiilonboztetni:

e Mirkareklam (egy konkrét termék)

e (Cégreklam (adott vallalatot ajanl)

e Termékcsalad-reklam (marka emlitése nélkiil reklamoz egy terméket.)

Manapséag a villalatok tobbsége kiilon reklamiigynokséget vesz igénybe a reklamprogramja
kidolgozasahoz. A reklammenedzser pedig a célpiac és a vasarléi motivaciok meghatirozasa
utan elkezdi kidolgozni a vallalat reklamprogramjat az ,,.5M” segitségével:

1. Kiildetés (mission): Melyek a reklam céljai? A reklamcélok harom félék lehetnek:
a. Téjékoztatd reklam: dltaldban uj termék bevezetésénél, amikor a keresletet akarjuk
megteremteni
b. Meggy6z0 reklam: markapreferencia kialakitasa a cél, batoritds a vallalat mark4jara
valé éttérésre
c. Emlékeztetd reklam: a mar jol bevezetett termékeknél, hogy emlékeztesse a
fogyasztokat a termék megvasarlasara

2. Pénz (money): Mennyibe keriilhet?

A rekldmcélok eldontése utdn keriilhet sor arra, hogy a vdllalat elgondolkozzon a
reklamkoltségeken. A villalatnak az a célja, hogy csak annyit forditson rekldmra,
amennyivel a célforgalmat el tudja érni. Ha tdl keveset kolt, jelentéktelen lehet a hatds, ha
tdl sokat, akkor taldn mas teriiletektdl von el feleslegesen eréforrdsokat. Amikor a vallalat
megtervezi a rekldmkoltségvetését figyelembe kell vennie a termék életciklusat és a
piacrészesedést. Elemezni kell a fogyaszt6i bazist, a versenyt a piacon. At kell gondolni
milyen legyen a rekldm gyakorisdga, hogy a piacon 1év0 ziirzavarbdl kitlinjék.

3. Uzenet (message): Mi legyen a tovabbitandé iizenet?
A kérdésre a vilasz megfogalmazdsa eléggé Osszetett. El0szor meg kell alkotni az
tizeneteket, értékelni Oket és kivalasztani a legmegfelelébbet. Utdna jon a kivitelezés, és a
végs® fazis az lzenet feliilvizsgdlata a tarsadalmi felel6sség szempontjabol. Az
izeneteknél dontd jelentdsége van a stilusnak, a szavaknak, a hangvételnek és a formaban,
amiben télaljuk.

4. Médium (media): Milyen médiumot alkalmazzunk?
A legfontosabb médiumok a kovetkezOk: napilapok, televizid, direct mail, radio,
képeslapok, kozteriileti reklam, internet (ezen beliil is, hirlevelek, bannerek stb.)



A szdmunkra megfeleld6 médium kivalasztdsdndl ismerniink kell az egyes médiumok
teljesitoképességét, koltségeiket, eldnyeiket, hdtrdnyaikat. Példdul a tizenéveseket
leginkabb internetes és tévés reklamokkal tudjuk elérni, n6i ruhdkat szines magazinokban
tudunk hatékonyan rekldmozni. A televizidoban valé megjelenés draga, de egy napilapban
megjelend reklam mar viszonylag olcs6. Fontos figyelembe venniink az idézitést is,
hiszen pl. jégkrémet télen sokkal kevesebben fognak vasarolni, mint nyaron.

5. Mérés (measurement): Milyen mddon értékeljiik az eredményeket?
Sok véllalat nem fordit kell§ eréforrast arra, hogy felmérje, mennyire volt hatékony a
rekldmja, és esetleg mit lehetne véltoztatni a még nagyobb hatds elérése érdekében. Azt,
hogy hatékony kommunikacids eszkoz-e a rekldm, a kommunikécidshatds-kutatdssal lehet
elemezni. Ezt szovegtesztekkel, és kiillonbozd értékeld modszerekkel lehet elvégezni,
amikor a fogyaszténak a rekldm megismerése utdn valamilyen forméban értékelnie kell a
rekldmot kiilénb6z6 szempontok alapjan.

Vasarlasosztonzés

Ez alatt a fogalom alatt olyan médszereket értiink, melyeket a véllalatok azért alkalmaznak,
hogy a vevOt tovabbi vdsarlasra serkentsék. Ezeket az eszkozoket célszerii reklammal
kombindlni, ugyanis csak igy képesek tartés kapcsolatot kiépiteni a fogyaszté és az eladd
kozott. A vasarlasosztonzé modszerek nagyon népszeriek. Ilyenek pl:

Arumintak

Kuponok

Készpénz — visszatéritési ajanlatok

Arengedményes csomagok

Ajandékok

Torzsvasarloi jutalmak

Ingyenes arukiprébalas

Kozonségkapcsolatok (PR — Public Relations)

A PR feladata a cég imazsanak kialakitdsa, vagyis azt, hogy a fogyasztokban kedvezd
vélemény alakuljon ki magir6l a villalatr6l, annak munkatérsairdl, termékeir6l. A PR
folyamatosan figyeli a véllalat kozonségét, kapcsolatot tart fenn veliik, kommunikal veliik.
Kapcsolatot tart fenn a sajtoval, és a céget lehetd legelényosebben bemutaté hireket,
informéaciokat szolgéltat nekik. Rendezvényeket szerveznek, ahol bemutatjak a cég legijabb
fejlesztéseit, Uj termékeit. Kiadvanyokat szerkesztenek, beszédeket tartanak, kozszolgalati
tevékenységet végeznek. Segiti a marketing részleget a vallalati termék imazs kialakitdsdban
és fejlesztésében.

Onellenérzé kérdések

Hogyan hatdrozzuk meg a fogyaszto6i sziikségletet?
Mi a piac szegmentacid?

Hogyan vélasztom ki a célpiacot?

Mi a poziciondlds?

Mi a marketingmix? Jellemezze az egyes szakaszokat!
Mit mutat meg a termék életciklus gérbe?

Ismertesse a termék életszakaszait!

Milyen marketing stratégidkat ismer?

Mi a reklam?

WAk WD =



10. Mit jelent az SM?

11. Milyen médiumokat ismer?

12. Milyen vasarldsosztonz6 modszereket ismer?
13. Mit jelent a PR?



