13. Marketingkommunikacio

A piac szerepl6i tobbnyire hamar rajonnek, hogy nem elegendd a jo terméket kifejleszteni,
megfeleld aron kindlni a fogyasztoknak, arrol tudniuk is kell a potencialis vasarloknak. A
marketing eszkOztar negyedik csoportjat alkotd modszerek és megoldasok legfontosabb
jellemzdje, hogy segitségiikkel a vallalat kommunikal a jelenlegi és potencidlis vasarlokkal, az
iizleti partnerekkel, szallitokkal, kereskeddkkel, a kozvéleménnyel, és tulajdonképpen az
érdekeltek teljes korével annak érdekében, hogy sajat lizleti céljainak megfeleléen befolyasolja
piaci magatartasukat. Az eszkozcsoportot egy szoval piacbefolydsolasként vagy
marketingkommunikacioként szoktak nevezni a gyakorlatban. Bar a mindennapi életiink soran
a promocid kifejezést csak szlikebben, a vasarlasosztonzésre (ezen beliil is elsdsorban a
kostoltatasra, ingyenes termékminta osztogatasra) értjiik, az eredeti angol promotion (azaz a
negyedik P) elnevezés a teljes eszkdzesoport atfogd elnevezése.

A piacbefolyasolas célja kettds, egyrészt a fenti csoportok szamara torténd informacionyujtas,
tajékoztatds, masrészt pedig a befolyasolas, meggydzés vagy éppen figyelem felkeltés. A
kommunikécios aktivitdsok targya egyarant lehet a vallalat altal eléallitott termék (aru vagy
szolgéaltatds), a marka és maga a vallalat (vagy annak valamely egysége, része) is.

Masképp megfogalmazva a marketingkommunikacié segiti a termék eladasat, megkonnyiti az
érdekeltek szdmara a termék és a vallalat megismerését, elfogadésat.

13. 1. A marketingkommunikacié folyamata

A hatékony kommunikacié feltétele, hogy a vallalat tudatosan irdnyitsa a célcsoportok
megszolitasat, tovabba biztositsa, hogy lizenetei eljussanak a megfeleld csoportokhoz, ezen
személyek (megfelelden) érts€k a mondanivalot, s az iizenet kovetkezményeként végrehajtott
1épésrdl is tajékozodjon a vaéllalat. Ezt a folyamatot a kommunikacidelméletbdl ismert
altalanos kommunikaciés modell szemlélteti (13.1. abra).

Kibocsatd | kédolas e Uzenet ' »| dekodolas | » Befogado

] vdasz @< Visszacsatol4s < |

13.1. 4bra: Altalanos kommunikacios modell
Forras: Rekettye et al. (2015. 159. 0.)

A marketingkommunikacié sordn a kibocsato maga a termeld, a viszontelado, vagy a megbizott
reklamiigynokség lehet. A kibocsatdé célja, hogy mondanivaldja (iizenete) eljusson a



befogadohoz (pl. a fogyasztéhoz). Az iizenet tartalma szinte barmi lehet (természetesen a
vonatkoz6 jogszabalyok és etikai normak betartasa mellett), vonatkozhat a markara, a termék
kiilonbozo jellemzdire, a felhasznalas lehetséges modjaira, vagy éppen a vallalat bemutatasara
IS.

Az lizenetet a kibocsatd kodolja, azaz a célcsoport altal megérthetd formara hozza
(megfogalmazza, jelenetet formal, képet komponal belble stb.). A kodolas soran kiilondsen
fontos, hogy a kibocsato ismerje a befogadoé tarsadalmi, kulturdlis hatterét, hiszen az iizenetet a
célcsoport izlésének, szokasainak megfeleloen kell alakba 6nteni (tekintettel ez elfogadott szin
¢s formavilagra, a kivanatos zenére, szereplé abrazolasra stb.).

Az iizenet a kibocsatd altal megformalt mondanivald, Iényegében szimbolumok egységes
rendszere. Az lizenet annal haté¢konyabb, minél inkabb fedi egymast a kibocsato és a befogado
tapasztalati kore.

Az lizenetet a kibocsatd a csatornan keresztiil juttatja el a befogadohoz. Ez a csatorna lehet
egyéni, csoportos, vagy éppen tdomegkommunikdcids csatorna is. Ugyanugy kodolt lizenetek
aramlanak két személy kozotti személyes vagy telefonos beszélgetés (vagy éppen sms) soran,
mint ahogy egy tdjékoztato eléadason, termékbemutaton, vagy éppen a televizio reklamokban,
ujsaghirdetésekben. A kiilonbség ,,csupan” az alkalmazott kédolasban, a megfogalmazasban,
megjelenitésben, €s persze az lizenet befogadoinak szdmaban van.

A dekodolds nem mas, mint az lizenet értelmezése, megértése a befogado altal. Mint azt mar a
koédolasnal emlitettiik a befogadd hattere, tapasztalatai komoly hatassal vannak arra, hogy az
adott személy egy ilizenetet miként értelmez. S6t, azt is nyugodtan kimondhatjuk, hogy minden
ember — legalabb is részben — masként értelmezi az {izenetet (pl. a reklamfilmben latott
helyszin, targy olyan személyes emléket ébreszthet fel benne, ami kiillondsen pozitiv vagy
éppen negativ érzelmi tobbletet kapcsolhat a reklamhoz, s ezaltal a reklamozott termékhez is).

A kommunikacid célja, hogy a befogado, azaz a célcsoportba tartozd személy megkapja az
iizenetet, és valamilyen eldre meghatarozott reakciot (pl. vasarlast, tovabbi informacidszerzést,
jatékban vald részvételt stb.) valtson ki beldle a folyamat. Nem szabad elfelejteniink azonban,
hogy a befogado pillanatnyi lelkidllapota, a befogadaskor végzett tevékenység is befolyasolja
az lizenet megértését, hiszen mindennapjaink sordn tobb ezer inger, hatas ér benniinket, s nem
biztos, hogy felfigyeliink a kérdéses ilizenetre. A kibocsatd persze minden hatist nem tud
kizarni, azonban nagyon fontos, hogy az ilizenetek eljuttatasa sordn figyeljen a kdrnyezeti
hatasokra, és lehet0ség szerint kihasznalja azokat (pl. sokkal valdsziniibb, hogy egy kerti kisgép
hirdetése felkelti az elfoglalt menedzser érdeklddését, ha azt hétvégén, vagy a kertmagazinban
olvassa, mint ha a rohan6 munkanapokon valamely napilapban vagy szaklapban talalkozik a
hirdetéssel).

A befogadotdl tehat a kibocsatd valamilyen valaszt var. Ez a valasz sokféle lehet, a termék
megvasarlasa, vagy éppen elutasitasa, hliség kinyilvanitasa, vagy akar a termék tovabb ajanlasa.

A kibocsatd szamara nagyon fontos informacioval szolgal a visszacsatolas, hiszen ennek
keretében szerezhet tudomast példaul a reklam hatékonysagarol, a termék piaci
elfogadottsdgarol, az imdzs alakuldsarol. A visszacsatolas kialakitasa és lizemeltetése a
kibocsato érdeke és feladata is egyben, a vallalatnak kell folyamatos adatgytijtések segitségével
nyomon kovetnie a marka piaci helyzetét, a reklamhatékonysag alakulasat.



A kommunikacids folyamat persze nem légiires térben zajlik, igy mindig akadnak mas, a
kommunikéci6 hatékonysagat befolyasolo kornyezeti hatasok, amelyek torzitjak az tizenetet. A
zaj szarmazhat a kiils6 kornyezetb6l (pl. a versenytarsak kommunikacioja), vagy éppen a
kozvetitd csatorna meghibasodasabdl (pl. nyomdahiba), de a hiba forrasa lehet a kodolas,
dekodolas probléméja is (pl. nem megfeleld szimbdolumok, markanevek stb. hasznalata).

Erdekes kérdés példaul, hogy hazankban a roka szimbolumként vald alkalmazasa hogyan
vonatkozoan? Hazankban az utdbbi években tobb roka is megjelent a reklamokban, ragadjunk
ki két példat: eloszor a Fundamenta Lakastakarék Pénztar (mely idokézben Fundamenta
Lakaskassza Zrt. lett) alkalmazta nagy lelkesen rokajat a rekldmokban, majd pedig a TOMI
mosopor Henkel termékké valasat kovetden talalkozhattunk a rokaval. A reklamok alkotoi —
feltételezhetden — mindkét esetben a rokat, mint a bolcsesség, tudds szimbolumat kivantak
megjeleniteni (mint ahogy azt példaul a méltan vilaghires Antoine de Saint-Exupéry miiben, A
kishercegben mi is olvashattuk). Azonban hazankban van még egy elég markansan €16 jelentése
a rokanak: ravasz. Ez persze mar nem feltétleniil pozitiv, s igy akar a reklam hatékonysagat is
ronthatja.

13. 2. A marketingkommunikacio eszkozrendszere

A marketingkommunikaciés eszk6zok rendszere komoly fejlédésen ment keresztiil az elmult
évtizedek soran. Léteznek olyan eszkozok, melyeket mar az 6korban, vagy a kozépkorban is
eldszeretettel hasznaltak a piaci szereplék (pl. a termékdemonstracio, vagy a kikialtas a
piacokon, vasarokon), azonban a kommunikacids piac fejlddésének hatalmas 16kést adott a
termelési, majd napjainkban az informacids technologia fejlddése. A termelési technologia
fejlodése a kommunikacio jelentdségét, hasznalatanak gyakorisdgat ndvelte, mig az
infokommunikdaciés technologia fejléddése az alkalmazhatd eszkozok skéldjanak szélességére
volt komoly hatassal. Ennek is kdszonhetd, hogy az eltéré idészakokban mas-mas hangsulyt
fektettek a vallalatok a kiilonb6z6 eszkdzcsoportokra.

Az 1980-as évek gyakorlatanak megfelelden Philip Kotler (1991) a marketingkommunikacios
eszkozoket négy {6 csoportba sorolta:

Reklam - a tomegkommunikdcios eszkozok segitségével térités ellenében végzett
piacbefolyasoléasi tevékenység, amely kozvetleniil a termék vasarlasat hivatott eldidézni
(hosszabb, vagy rovidebb iddtavon kifejtve hatasat).

Vasarlasosztonzés — a fogyasztok gyors ¢€s hatarozott reakcigjat kivaltd kommunikacios
megoldas, amely az adott (rovidebb) iddszak értékesitett mennyiségét hivatott jelentdsen
megnovelni.

Propaganda — a vallalatrol, a markardl, a termékr6l szolé hirek, informaciok, aktualitasok
sajtotermékekben torténd ingyenes megjelenésének eldidézése.

Személyes eladas — a termék TUigynoki vagy bolti értékesitése sordn 1étrejovo
eladoszemélyzettel torténd interakcid, melynek soran az eladé/iigyndk verbalis érveléssel,
illetve a termék részletes bemutatasaval gy6zi meg a vasarlot.

A kommunikacidés mix (promoécids mix), azaz az alkalmazott piacbefolyasolasi eszkozok
Osszetétele a folyamatos fejlodésnek koszonhetden tobb valtozason, stulyeltolddason ment
keresztiil a XX. szdzad végén. Eldszor is a propaganda teriiletén egyre nagyobb jelentdséget
tulajdonitottak a vallalat iranti bizalom épitésének, s az eszkdzok ingyenessége egyre kevésbé
volt szempont. Ezen valtozas az eszkdzcsoport nevének megvaltoztatisihoz is vezetett. fgy




sziiletett meg a public relations (PR) elnevezés.

A ’90-es években tapasztalhatd masik komoly valtozas a direkt marketing felértékelédése
volt. Vilagszerte egyre nagyobb jelentOséget tulajdonitottak a vallalatok a fogyasztok
kozvetlen, személyre szabott megszolitasanak ¢és az igy elért azonnali vasarlasoknak.

A valtozdsok eredményeként ma mdar ez az 5 csoportot azonositd felosztas sem tiikrozi
megfelelden az eszkozcsoportok jelentdségét, igy egy ujabb, két fo részre tagolast megjelenitd
értelmezést alkalmazunk a tovabbiakban.

A marketingkommunikécié eszkdzeinek modern értelmezése szerinti csoportositas:

ATL (above the line) eszk6zok — vonal feletti eszkozok: a klasszikus reklameszk6zok,
amelyek a tomegmédiumokhoz kapcsolodnak. Fajtai:
e Televizi6 reklam
e Sajtohirdetés
Radio reklam
Szabadtéri rekldmeszk6zok
Mozi reklam
Internetes reklam: szalaghirdetés (banner), keresémarketing (kulcsszé alapu hirdetés a
keresOrendszerek feliiletén)

BTL (below the line) eszkdzok — vonal alatti eszkézok: minden olyan eszkdz, amely nem

tartozik az ATL eszkozok csoportjaba. Jelentdsége napjainkban folyamatosan erdsodik. Fajtai:
e public relations

vasarlasosztonzés (sales promotion)

személyes eladas

gerillamarketing

direkt marketing

vasarlashelyi reklam (point of purchase - POP vagy point of sale - POS advertising)

eseménymarketing, rendezvények

vasarok, kiallitasok

szponzoralas

termékelhelyezés

nyomtatvanyok (brosurak, szorolapok stb.)

Az ATL és BTL eszk6zok hasznélata természetesen nem onalldan értendd. A kommunikacios
eszk0zok egyiittes, Osszehangolt alkalmazasa hozhat igazan eredményt, igy a vallalatoknak
torekedniiik kell az egységes, integralt marketingkommunikacio kialakitasara. A fenti,
ATL/BTL kifejezésrendszerben ezt gyakran TTL (through the line) kifejezéssel illetik, ami arra
utal, hogy az ATL eszk6zok hasznalata a BTL eszkoz felé iranyitja (vagy forditva) a potencialis
vasarlot, s igy kozos erdfeszitések révén valik eredményessé a kommunikacio.

»-.. areklam a tomegfogyasztasi cikkek marketingjének megjelenéséhez kapcsolhato, és sokaig
a marketingkommunikéacios kiaddsok legmeghatarozobb alkotoelemét képezte. A
kommunikécios tervek alapvetden reklamra épiiltek, és csak bizonyos esetekben egésziiltek ki
vonal alatti megoldasokkal.

A nagy hirdetdk, példaul a mosdszergyartok gyakorlata hozzajarult az j reklamon alapuld
latasmod sikeréhez, aminek lényege, hogy a reklambefektetéseket egy két részbol allo
tablazatban mutatjdk be: a felsé rész (vonal feletti) a nagy médiumokba befolyt [fizetett]




kiadasokat tilinteti fel, mig az als6 rész (vonal alatti) a tobbi reklamkoltséget [kommunikacios
koltséget] tartalmazza. Innen szarmazik az angolszasz vonal feletti/vonal alatti (above the
line/below the line) elnevezés. A vonal alatti eszk6zok kezdetben csupan egy-egy probléma
megoldasara szolgaltak.” (Brochand — Lendrevie 2004 23. 0.)

A tovabbiakban a legfontosabb, leggyakrabban hasznalt marketingkommunikacios
eszkozcsoportok rovid ismertetése kovetkezik.

13. 3. Reklam

A reklam elnevezés olyan mélyen beagyazodott mindennapjainkba, hogy az ATL
marketingkommunikacio kifejezést szinte kizardlag csak szakzsargonként hasznaljuk, s a
szakmai megbeszéléseken is gyakrabban hasznaljak a reklam kifejezést, mint az ATL-t.
Ebben a fejezetben a klasszikus reklam, azaz az ATL kommunikacié legismertebb modszereit
ismerheti meg az olvaso.

A reklam jellemzdi

A rekldm legfontosabb jellemzoi a kovetkezok:
¢ nem személyes
A reklam tomegkommunikacids eszkozok segitségével juttatja el a kivant lizenetet a
fogyasztok sokasdgahoz. Egyéni megszolitas, személyre szabott lizenet kdzvetitésére
nincs lehetdség.

e egyiranyu
A reklam nem épit a kozvetlen visszacsatolasra, az alkalmazott kommunikécios csatorna
legtobbszor nem is teszi ezt lehetéveé, hiszen a reklam befogaddja nem tud az adott
médium segitségével valaszolni a reklamiizenetre. Ahhoz, hogy valaszat, kérdését
eljuttassa a vallalatnak, tovabbi kommunikécios eszkozt kellene hasznalnia.

e azonosithato
A reklam segitségével a vallalat képes megkiilonboztetni a versenytarsaktol magat és
termékét. A reklam jogi szabalyozasabol kovetkezden is azonosithatonak kell lennie,
hogy mi az, amit reklamoz, és ki (mely vallalat) az, aki a reklam tartalmaért feleldsséget
vallal.

o fizetett
A rekldmok megjelentetéséért a reklamozott termék eldallitdja hirdetési dijat fizet a
média tulajdonosanak. Ezen feliil a reklam elkészitésének a dija is a megrendeldt terheli
(ha nem allapodtak meg masképp).

e targya a vallalat terméke
A reklam célja a termék értékesitésének/vasarlasanak eldidézése, igy leggyakrabban a
termék valamely jellemzdjérdl, leggyakrabban a markardl, vagy éppen a termék
fogyasztasanak elonyérdl szol.

Reklamprogramok tervezése (SM)



A hatékony kommunikéacié megvaldsitdsa érdekében a vallalatok reklamtervet készitenek,
melynek kialakitasa soran figyelemmel kell lenni nem csak a tovabbi, a vallalat altal hasznalt
kommunikécids eszkozre, de biztositani kell a vallalat céljaival és a marketingmix tobbi
elemével valo 6sszhangot is.

A reklamprogramok tervezésének 1épései:

a reklamcél meghatarozasa (mission)

a reklamkoltségvetés meghatarozasa (money)
a reklamiizenet megfogalmazasa (message)

a reklamhordoz¢ kivalasztasa (media)

a reklamhatékonysag mérése (measurement)

A fenti Iépeseket az angol elnevezések kezddbetiii alapjan a reklam SM-jeként is szoktak
emlegetni.

A reklamcél meghatarozasa (mission)

A reklamcél meghatarozésa el6tt a véllalatnak azonositania kell a célcsoportot (célcsoportokat),
akikhez a rekldmiizenet fog szolni. A célmeghatarozas akkor lehet csak sikeres, ha a vallalat a
lehetd legkonkrétabb célt hatarozza meg, azaz torekszik a reklam eredményeként elérni kivant
valtozas idobeli behataroldsara és szamszerUsitésére is. A tulsagosan altalanos cél elérése
ellendrizhetetlen, s igy nem is motival6 a vallalat szdmara.

A reklamkészités sordn a vallalat hdrom kiilonb6z0, de a gyakorlatban egymassal szoros
kapcsolatban all6 reklamcélt valaszthat:

o tajékoztatast,

e meggydzést,

o emlékeztetést.



A tajékoztaté reklamok kiilonosen a termék piaci bevezetésének szakaszdban jellemzok,
hiszen ilyenkor az elsddleges kereslet megteremtése a cél, s ehhez meg kell ismertetni a
fogyasztokat az 1) termék kinalta lehetdséggel. A bevezetésen til természetesen sikerrel
alkalmazhato a tdjékoztato reklam példaul a termék 1) felhasznalasi modjanak népszertisitésére
is, vagy éppen az arvaltozas (vagy akar annak elmaradésa) esetén.

A meggy6z6 reklamok az ¢lesedd verseny idészakédban, azaz elsGsorban a termék-¢életciklus
novekedési €s érettségi szakaszaban valnak fontossa. A vallalat célja, hogy a marka irant
szelektiv keresletet, markahiiséget, kedvezd markaimazst alakitson ki. A meggydz¢és specidlis
formdja az 6sszehasonlitas. A hazai reklamszabalyozas szerint konkurens termék, marka csak
akkor jelenithetd meg a reklamban, ha konkrét, bizonyithatd adatokkal ald is tdmasztja a hirdetd
a masik termékre vonatkoz6 allitasat (kiilonben a fogyasztok megtévesztése €s hitelrontas is
lehet a biintetdjogi kovetkezmény). Adatok hidnyaban csak altalanos termékekhez (pl. altalanos
mosopor) hasonlithatjak termekeiket a vallalatok.




Az emlékezteté reklamok a termék-¢letciklus érettségi szakaszaban hasznalatosak. Ekkor a
vallalat igyekszik megerdsiteni a vevok ,,fejében” elért poziciojat. A vallalat nem kozol uj
informaciot a termékrol.
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A reklamcélt mindig az aktualis marketing €s piaci helyzet ismeretében kell meghatarozni.
A reklamkoltségvetés meghatarozasa (money)

A reklamcélok meghatarozasat kovetden el kell donteni, hogy mennyit is forditson az adott
termék reklamozéséra a vallalat. A reklamkoltségvetés tervezésekor az 6sszes kapcsolodo tételt
szamba kell venni (ha pl. a kozvetito tigynokség dijat kifelejtjiik, akkor a koltséghatékonysag
mérése soran félrevezetd eredményre jutunk).

A reklamkoltségvetés sziikséges és elégséges mértékének meghatarozasat sok tényezd
befolyasolja. A koltségvetés meghatarozasdhoz a vallalatnak az alabbi kérdések
megvalaszolasa komoly segitséget nytijthat (Rekettye et al. 2015):

a termék-¢letciklus mely szakaszaban van a termék?

milyen a termék jellege (pl. kényelmi, bevasarlasi vagy luxus termék-e)?
mekkora a termék piacrészesedése é€s teljes piaca?

mennyire bonyolult a vasarlasi dontés?

milyen éles az adott piacon a verseny?

mekkora a médiazaj?

milyen a termékkategoria esetén szokésos reklamgyakorisag?

milyen a termék helyettesithetosége?



A reklamkoltségvetés ¢és egyben a teljes marketingkommunikacios koltségvetés
meghatarozasanak leggyakoribb modszerei (Kotler — Keller 2006):

a lehet6ségaranyos modszer

A véllalatok piaci helyzete és pénziigyi hattere kemény korlatot képezhet a
reklamkoltések szamdara. A cégek egy része asszerint hatarozza meg a
reklamkoltségvetést, hogy a tobbi ,,fontosabb” tevékenység utan, mennyi forras marad
a reklamra (kommunikaciéra). Ez a modszer sajnos nem veszi figyelembe, hogy a
kommunikéacidé hosszu tava tevékenység, s ennek érdekében fontos, hogy elore
tervezhet6 legyen.

a forgalomaranyos modszer

A vallalatok egy része a reklam (kommunikacids) koltségeket a forgalom/arbevétel
szazalékdban hatarozza meg. A modszer hatranya, hogy inkabb a felhasznalhato
forrasokon, s nem a piaci lehetdségeken alapul. Tovabbi probléma lehet, hogy éppen
akkor nem biztosit megfeleld forrast a kommunikacidé szdmara, amikor a forgalom
visszaesése okan komoly sziikség lenne ra.

a versenyparitasos modszer

A vallalatok tigy alakitjak ki reklamkoltségvetésiiket, hogy ugyanolyan erdvel hallassak
hangjukat, mint a versenytarsaik. A mddszerrel szembeni legfontosabb kritikaként azt
szoktak felhozni, hogy a véllalatok elismertsége, forrasai, lehetéségei €s céljai olyan
mértékben kiilonbozhetnek, hogy a masik vallalat rekldmkoltségvetése tobbnyire nem
adhat pontos utmutatast.

a cél-feladat modszer

A leginkabb jovébe mutatd, de ebbdl fakadoan a legnehezebb modszer a cél-feladat
modszer. A vallalat gy hatarozza meg a koltségvetést, hogy felméri a konkrét célokat,
¢és az ezek elérése érdekében megoldando feladatokat. A reklamra (kommunikéciora)
forditando Osszeg az igy meghatarozott feladatok dsszes koltsége.

A reklamiizenet megfogalmazasa (message)

A reklamiizenet megalkotasakor a marketing szakember feladata olyan érvet, vonzerdt taldlni,
amely a befogadot végsd soron vasarlasra készteti. Ehhez a vallalatnak ismernie kell, hogy a
vasarlo a figyelem, az érdeklddés, a vagy, és a cselekvés szakaszai koziil éppen hol all. Az angol
kezddbetlik alapjan AIDA-modellnek keresztelt rendszer a kommunikacié hatdsmechanizmusat
szemlélteti (13.2. 4bra).

Figyelem :> Erdeklédés l:> Vagy |:> Cselekvés
(Attention) (Interest) (Desire) (Action)

13.2. abra: Az AIDA modell
Forrds: Doman — Tamus (2002, 203. 0.)

A vallalati kommunikaci6é igyekszik végigvezetni a vasarlot a folyamaton, a figyelem
felkeltésétdl egészen a vasarlasra 6sztonzésig.



Nem elég azonban a valaszhierarchia-modell ismerete, azt is tudnia kell a vallalatnak, hogy
milyen tipust érvvel tudja legjobban befolyasolni a célcsoportot. Ez természetesen a
célszemélytdl, a terméktdl, €és a piaci hatasoktol is fiigg.
Az lizeneteket érvrendszeriik alapjan harom csoportba sorolhatjuk:

e racionalis

e emocionalis

e moralis.

A racionalis iizenetek ¢észérvek megfogalmazasaval a termék altal igért eldnydket
hangsulyozzdk. Ez a fajta érvelés elényOs lehet szervezetek, vallalatok szamdra torténd
kommunikécié esetén, de a fogyasztdi piacon is van létjogosultsdga. Raciondlis érvek a
hatasosak, ha a dontés kényszerti, nagy a feleldsségérzete a vevonek, illetve ha nagy a vasarlasra
forditott Osszeg.

Emocionalis érvelés alkalmazasa sordn a vallalat a befogad6 érzelemire kivan hatni, negativ
vagy pozitiv érzelmeket keltve. Napjainkban egyre inkabb azt a tendenciat figyelhetjiik meg,
hogy a tomegmédiumokban hasznalt reklamok érzelmi alaptak. A véllalatok nem a
termékjellemzdk, raciondlis termékelényok hangsulyozasaval igyekeznek magukhoz kotni
vevoiket, hanem sokkal inkabb a szorakoztatas, vicces, érdekes reklamok készitése valt
trendivé. (E valtozas magyarazatat a reklamokkal szembeni altalanos ellenérzésben talalhatjuk
meg. A vallalatok igyekeznek a kdzonségnek tetszd reklamokat késziteni, mert azt remélik,
hogy a markaimazs ilyen mdédon vald erdsitése a forgalomban is pozitiv hatast hozhat.)

A morilis érvelés soran a tarsadalom altal elfogadott normék jelennek meg a reklamokban. A
helyes vagy helytelen viselkedés, tarsadalmi értékrendnek megfelelé magatartas all a reklam
kozéppontjaban. A moralis érvelés leggyakrabban a tarsadalmi célu reklamokban jelenik meg,
ahol az adott orszag, k6zosség egyiittes érdekeit helyezik eldtérbe.

A reklamhordozok kivalasztasa (media)

A médiavalasztas soran meghatarozasra kertil, hogy milyen csatornakon keresztiil kivanja a cég
eljuttatni  {izenetét a célcsoporthoz. A szoba johet6 kommunikacidos csatornakat
reklamhordozonak vagy médiumnak (pl. televizid) nevezziik, mig a csatornaban kozvetitett
reklameszkoz alatt a kodolt, megfogalmazott lizenetet értjiik.

A reklamhordozokat és reklameszkozoket érzékelhetdségiik alapjan csoportosithatjuk (13.1.
tablazat).

Tipus Tipikus rekldmhordozo Tipikus reklameszkoz

Auditiv R4di6, hangosbemondo Rédioreklam

Vizualis Napilap, magazin, kozteriileti | Ujsaghirdetés, reklamplakat
oriasplakat rendszer,

Audiovizualis Televizid, mozi, internet Reklamfilm,

13.1. tablazat: A reklamhordozok és reklameszk6zok tipusai
Forrés: Fazekas — Harsanyi (2004)

A vallalatok marketingkommunikéciojuk tervezésekor jellemzéen nem egyetlen médiumra
tdmaszkodnak, hanem kombinaljak a reklamhordozokat, a minél hatékonyabb kommunikécio
érdekében. A vallalat altal a termék kommunikacidjdhoz alkalmazott médiumok kombindcidjat
médiamixnek nevezziik. A hatékony kommunikécié optimalis médiamixet jelent, mely altal a



vallalat azokhoz és csak azokhoz sz6l, akik az adott termék cé€lcsoportjat képezik. Az optimalis
médiamix tehat azt jelenti, hogy a vallalat eléri potencialis fogyasztoit (azokhoz szo6l), de nem
pazarolja eréforrasait olyan fogyasztok felé torténd kommunikaciora, akik nem képezik
célcsoportjanak részét (csak azokhoz szol). Abban az esetben, ha ezt nem tudja hatékonyan
megvalodsitani a vallalat, azaz célcsoporton kiviiliekhez (is) szol, meddészorasrol beszéliink.
A medddszoras egyrészt karos, mert felesleges pénzkidobdsnak mindsiil, masrészt akar
ellenérzést is kivalthat azon fogyasztok korében, akikre nem vonatkozik az lizenet, am mégis
megkaptak azt.

A médiatervezés sordn a reklam megjelenésével kapcsolatos alapvetd dontéseket kell
meghozni.

A reklam hatokore

Az egyes médiumok mas-mas hatokorrel rendelkeznek, azaz mas-mas célcsoportot érnek el. A
reklamozonak azt a médiakombinaciot kell kivalasztania, amelyik lehetdvé teszi a termék
célcsoportjanak leghatékonyabb megszolitasat, elérését.

A megjelenés gyakorisaga

A hirdetések megjelenése, s igy a célcsoporttal kialakithatd kontaktusok maximalis szdma az
adott médium megjelenési gyakorisdga altal meghatarozott. Ha a vallalat ismeri a médiumok
megjelenési gyakorisagat, misoridejét, akkor képessé¢ valik megtervezni a reklamhatas
elérés¢hez sziikséges reklam megjelenési gyakorisagot is.

A reklamtevékenység foldrajzi hatokérének meghatarozasa

A reklamtevékenység tervezésekor a vallalatnak dontenie kell arr6l, hogy az adott
kommunikéciot térben hogyan tervezi. Ez a dontés attol fiigg, hogy a vallalat célcsoportja hol
helyezkedik el. Ez alapjan beszélhetlink: helyi-, regiondlis-, orszdgos-, és nemzetkdzi
reklamkampéanyrol.

A média, fogyasztora gyakorolt hatisa

A médiat mas-mas célbol koveti figyelemmel a kozonségiik. A médium altal kozolt
informaciok tartalma, stilusa nagymértékben meghatarozza a médium presztizsét, hitelét. A
véllalatnak ismernie kell, hogy mennyire tekinti hiteles forrasnak a kozonség az adott
médiumot.

A reklamtevékenység idozitése
Harom alapvetd tlitemezés koziil valaszthat a reklamozé (13.3. abra):
o Folyamatos 1iitemezés esetén az adott iddszak alatt allando, egyenletes szintii
megjelenésre torekszik a vallalat.
o Szakaszos titemezés esetén a reklamkampany egymastol elkiiloniilé periodusokbdl épiil
fel. Ilyen modon lehetdség nyilik a szezonalitds egyenldtlenségeinek vagy éppen a
versenytarsak aktivitasainak kovetésére.
o Pulzalo iitemezése esetén az el6z0 két lehetdség, a folyamatos €s a szakaszos ilitemezés
kombindaciodja valosul meg, az allando jelenlét mellett vannak intenzivebb iddszakok is.
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13.3. abra: Folyamatos,
Forrds: Kotler (1998), Rekettye et al. (2015) alapjan

szakaszos és

pulzalo reklamiitemezés.

A kiilonb6z6 médiumok eltérd tulajdonsaggal rendelkeznek. A reklamkampany tervezése soran
a vallalatnak a konkrét termék, rekldmcél és célcsoport ismeretében értékelnie kell az egyes
médiumokat aszerint, hogy melyik médiakombinacid biztositja a legnagyobb varhato
hatékonysagot a kampany szamara. Bar nem lehet altalanossagban meghatarozni, hogy melyik
médium a legjobb reklamhordozo, alapvetd jellemzdik ismerete konkrét esetben mégis komoly
segitséget nyujthat a médiavalasztashoz (13.2. tablazat).

Médium Elényok Hatranyok

Napilap Rugalmassag, folyamatossag, | Rovid élettartam, gyenge reprodukcio,
tomeges elérés, gyorsasag, | zsufolt reklamoldalak, kicsi a ,,pass
id6szerliség, gazdasagossag, helyi | along” (egy példany masodlagos
iranyithatdsag, sz¢éleskorli ismertség | olvasdinak szdma alacsony),

Heti-, Jo mindségli reprodukcid, magas | Korlatozott  rugalmassag, hosszl

havi lapok | presztizs, vizualitds, hossza élet, | lekotési 1d6, magas médiakoltség,
tartossadg, magas masodlagos olvasoéi | lapon beliil bizonytalan elhelyezés, kis
kor (nagy a ,pass along”), erds | példanyszam
szelektivits

Televizio Erés figyelemfelkeltés, kedveltség, | Zsufoltsag, rovid hatasidd, illékony
tomeges elérés, audiovizualitds, | lizenet, ismétlési igény, korlatozott
latvanyossag szelektivitds, magas média- ¢és

reklamkészitési koltség

Radio Rovid atfutasi 1d6, rugalmassag, | Csak  hallhatd, hattér-radiézasbol
személyes, kozvetlen, tomeges | kovetkezd  korlatozott  figyelem,
elérés, szelektivitas, kedvezd | gyakori ,,felhivasi” igény, zsufoltsag,
raforditas — hatds viszony er6s médiazaj, illékony ilizenet

Oriasplakat | Ers figyelemfelkeltd hatas, nagy | Csak tomor iizenet, kis méret nem
méret, nem  atlapozhatd, nem | hatdsos, rongélhato, korlatozott
kikapcsolhatd, széles publicités, | szelektivitas, korlatozott emlékezeti
kisebb médiazaj hatés

Internet Korlatlan informéciokozlési | Zsufoltsag, révid hatasidd, ,,banner
lehetdség, szinvonalas megjelenités, | vaksag”
rugalmassag, visszajelzési lehetdség,
interaktivitas

13.2. tdblazat: A reklamhordozok legfontosabb eldnyei, hatranyai
Forras: Doman—Tamus (2002, 207.0.) alapjan.

A reklamhatékonysag mérése (measurement)

A reklamok hatékonysaga szakmai korokben és a vallalati €letben egyarant napjaink egyik




legvitatottabb kérdése. Jol jellemzi a helyzetet az a mar lassan szalldigévé valt mondat,
miszerint: ,,a reklamkiadasok fele kidobott pénz, csak azt nem lehet tudni, hogy melyik fele
az”. A reklamozas, a tomegmédiumokban torténd megjelenés komoly koltségekkel jar a
véllalatok szamara, nem véletlen tehat, hogy sokakat foglalkoztat a kérdés: vajon az adott
reklamkoltségvetés sziikséges és clégséges-e egyben. Nem szabad szem ¢lél téveszteniink,
hogy a reklamokkal szemben tamasztott legalapvetdbb kritérium az, hogy tobb bevételt hozzon
a reklamoz6 szamara, mint amennyibe kertilt.
A reklamhatékonysag vizsgalata pszichologiai, szocioldgiai, pénziigyi, ¢s kozgazdasagtani
kérdéseket egyszerre feszeget. A reklamhatds mérése nehéz, s a vizsgalatok sordn fdleg a
kvalitativ, s csak kisebb részben a kvantitativ modszerek alkalmazésa sziikséges (Moricz 1999).
A reklamhatékonysag elemzése fontos, hiszen a vallalati er6forrasok végesek, s igy gyakorta
nem csak az a kérdés, hogy milyen reklamkampany lehet a leghatékonyabb az adott célcsoport
elérése, befolyasolasa szempontjabdl, hanem az is, hogy a reklam vagy mas marketingeszkoz
alkalmazésa mellett dontson a menedzser.
Kétféle hatast kell megvizsgalni a reklamhatékonysag megismeréséhez:

e Kommunikicids hatas

e Forgalmi hatés

A kommunikaciés hatas mérése a rekldmok eld- és utdtesztelése soran torténik. Az
eldtesztelés (pre-test) soran szakértéi és/vagy fogyasztoi értékelések, megfigyelések és
kisérletek segitségével igyekszik a vallalat eldre jelezni a reklam varhatd figyelemfelkelto,
befolyasold képességét. Az utdlagos vizsgalatok (pro-test) sordn pedig a célcsoport elérés, az
emlékezeti hatas, az Gjrafelismerés mértékét vizsgalhatja a vallalat. Ilyenkor a reklamkampany
hatasara bekovetkezett termék/markaismertség valtozast, a fogyasztdi preferencidk alakulasat
megismerve a vallalat fontos informacidkat szerezhet be a jovében tervezett reklamkampanyok
elokészitésehez.

A forgalmi hatas mérése soran a rekldmok forgalomra gyakorolt hatdsat mérik. Arra
kivancsiak a kutatok, hogy mennyiben valtozott meg a termék forgalma, piaci részesedése az
el6z6 iddészakhoz, illetve a tervezetthez képest. Természetesen az ilyen mérések csak
korlatozott mértékben tekinthetdk objektivnek, hiszen a termék piaci szereplését a vallalaton és
a reklamkampanyon kiviilallo hatasok is befolyasolhatjak. Példaul ha a konkurens véllalat
termékeit bojkottaljak a vasarlok, akkor a bekdvetkezé forgalomndvekedés csak kevéssé a
reklamkampany hatasa. Gondoljunk csak a Danone ellen hazdnkban a gydri keksz gyaranak
bezéarasa okéan tobbszor is elindult vasarloi elutasitasi mozgalmakra.

13. 4. Public relations (PR)

Mig a reklam elsddleges feladata a termékhez kapcsolddd informaciok kozzététele, a termék
megszerzése iranti vagy felkeltése, 6sztonzése, addig a public relations elsdsorban a véllalat
iranti bizalom kiépitését célozza meg (13.3. tablazat). A PR tevékenységekkel a vallalat a
kornyezetét alkotod személyek és szervezetek elismerését hivatott megszerezni. A kifejezésnek
nincs igazan elfogadott magyar véltozata, de hallhatjuk, mint kozvélemény-formalast,
kapcsolatszervezést, vagy kozonségkapcsolatok apolasat.

A REKLAM UZENETEI

,, EZ egy jO szappan, vegyétek meg!”

,, Bttol a szappantdl elpusztulnak a baktériumok, nem leszel beteg!”
A PR UZENETEI




Fogyasztoknak Bz egy jo vallalat, a fogyasztok érdekeit tartja szem eldtt. Biztosan
¢rdemes megvenni a szappant, amit gyart.”

Bankoknak ,»Ez egy megbizhato vallalat, érdemes neki jo kondiciokkal
hitelezni.”

Részvényeseknek ,Erdemes a vallalat részvényeiben tartani a pénzt, sét jakat
vasarolni.”

Kornyezetvéddknek |, A vallalat {izemei nem szennyezek a kornyezetet, sot masok altal
termelt hulladékot is feldolgoznak.”

Szakszervezetnek ,»A vallalat j6 munkaadd, csaladtagnak és nem gépnek tekinti a
dolgozoit.”
Allamnak ,»A vallalat j6 adofizetd és j6 munkaado, a beruhdzasok

odaitélésekor ezt figyelembe kell venni.”
Uzleti partnereknek | ,,Ez a véllalat megbizhato partner, pontosan szallit és fizet, kevés
kockézattal jar a vele val6 egyiittmiikddés.”

Onkormanyzatnak ,»Ez a vallalat szlikebb hazéjanak érzi a varost, ahol mitkodik,
hozzajarul a véros fejlédéséhez.”
Mindenkinek ,Ez egy jo vallalat O.K..”

13.3. tablazat: A PR és a rekldm iizenetek kozti kiilonbség
Forrés: Bauer-Beracs (1998, 419. o.) alapjan

,,A public relations tudatos, tervszerti kommunikacios tevékenység melynek feladata, hogy
megszerezze ¢s megtartsa azoknak az embereknek a megértését, rokonszenvét és
megbecsiilését, akiknek a véleménye kdzvetleniil vagy kozvetve befolyasolja, befolyasolhatja
a szervezet piaci helyzetét” (Doman — Tamus 2002, 208. 0.)

A leginkébb elterjedt megkozelités szerint a PR is egy a vallalati tevékenységek koziil, mint azt
a fenti definicid is jol jelzi. Szemléletmodként értelmezve azonban a jo kapcsolatok fontossagat
hangsulyozza. A vallalat sikerét a vallalat kiils6 és bels6 kornyezetét alkotod szervezetekkel és
személyekkel kialakitott j6 kapcsolat alapozza meg.

Még éltalanosabban, kommunikacids folyamatként értelmezve magaba foglalja a vallalat teljes
kommunikécios tevékenységét (innét ered a 360°-os kommunikacio kifejezés), a tajékozodast,
tajékoztatast és a visszacsatolast is.

A PR alapvetd feladata az iméazsképzés, pozitiv 6sszkép kialakitasa a vallalatrol. Az imézs tehat
az a kép, amely a vallalatrol a fogyasztokban, partnerekben, a kdzvéleményben €l. A vallalat
sikereinek biztositasa érdekében igyekszik ezt a képet pozitiv iranyban befolyasolni. Ennek
keretében a vallalati PR az egységes vallalati arculat (corporate identity, Cl -
,vallalatszemélyiség) megteremtésére torekszik. A vallalati arculat a véllalat kiilvilag felé
torténé kommunikaciojanak osszességét jelenti, azaz az a kép, amit a vallalat mutat magarol
(6nabrazolas), az imazs pedig amit ebbdl a célcsoport észlel.

A vallalati kommunikécié harom dimenzidja hatdrozza meg, hogy a fogyasztoban milyen kép
alakul ki a vallaltrol. A vallalat az alabbi harom jellemzdjével alakitja a rola kialakult képet:

e Forma-jegyek (corporate design — ,ahogyan a vallalat kinéz”): A vallalat
megjelenésének egységesitése (munkaruhazat, vallalati nyomdai anyagok, ajandékok,
berendezés).

e Kommunikacios stratégia (corporate communications —,,ahogyan a vallalat beszél”): A
vallalat altal kovetett kommunikacié stilusa, mely mind az alkalmazottak, mind a
fogyasztok, mind a kozvélemény felé egységes, meghatarozott stilus kdvetését jelenti.



e Magatartasi kodex (corporate behaviour — ,,ahogyan a vallalat viselkedik): A vallalat
alkalmazottaira vonatkoz6é magatartasi iranyelvek. Meghatdrozza, hogy a jellemzd
szituaciokban milyen viselkedési minta kovetése ajanlott.

Napjaink véllalatai komoly erdfeszitéseket tesznek a vallalati arculat megteremtése érdekében.
A vallalati arculat kialakitdsa soran az alapot a vallalat és a termékek torténete, a vallalat
mukodési teriilete és az alkalmazott technologia szintje, a vallalat mérete, illetve huméan és
pénziigyi eréforrasai képezik.

A legfontosabb tartalmi arculati elemek:
o aziigyfélkezelés
e avallalati kommunikacié stilusa
e a munkatarsak kommunikacidja

A legfontosabb tartalmi ¢és formai elemekre vonatkozé alapelveket, kommunikacios
szabalyokat a vallalati arculati kézikonyv foglalja 6ssze.

Az arculati kézikonyvek leggyakoribb elemei:

e embléma és az elnevezés, logo
szinvilag és betlitipus, tipografiai eldirasok
irodai papirok (levélpapir, boriték, faxpapir, stb.)
iigyviteli nyomtatvanyok ({irlapok)
névjegykartya
kiadvéanyok, hirdetési és reklam elvarasok
portal, kiils6 kép
tizlet- és irodabelsd

A vallalati arculat tehat egy tudatos, egységes és egyedi vallalatazonossag, amely allandosagot
sugall, sajatsagos és Osszetéveszthetetlen képet mutat a véallalati belsd és kiilsd célcsoportok
iranyéba.

A PR célcsoportjai

A szervezet PR tevékenységét két nagy csoport irdnydban fejti ki: a kiilsd és a belsd
célcsoportok iranyaban.

A belsé PR feladata végsd soron a termelékenység javitasa. Ennek érdekében a jo vallalati
1égkor kialakitasa, a szervezet tagjai kozotti €s a vallalat iranti bizalom erdsitése, s ezaltal az
ideélis munkakapcsolatok 1étrejottének eldsegitése.

A kiils6 PR foglalja magéba az 0Osszes, kiilsé kornyezettel kialakitott kommunikacios
kapcsolatot, amelyek fontos szerepet jatszanak a szervezet tarsadalmi €s piaci elismertsége, a
kedvezd imazs és a bizalom kialakitdsdban (13.4. tablazat).

Belsé célesoportok Kiilsé célcsoportok
Funkcionalis | Altalanos
Alkalmazottak és Fogyasztok Helyi és orszagos
csaladtagjaik (lakossagi) kornyezet
Korébbi alkalmazottak Szallitok Helyi 6nkormanyzatok



Tulajdonosok Egyéb iizleti partnerek Regionalis és orszagos

szervezetek
Tanacsadok Pénzintézetek Média
Képviselok Szakmai iranyitas Tarsadalmi szervezetek
(ipari, kereskedelmi)
Erdekképviseletek

13.4. tdblazat: A PR célcsoportjai
Forrds: Doman — Tamus (2002, 209. 0.)

A belso PR eszkozei

A szervezeten beliili személyek, formalis és informalis csoportok képezik a PR tevékenység
célcsoportjat. A vallalati miikddés sikere egyarant mulik azon, hogy az egyes alkalmazottak —
dolgozzanak akdr ugyananndl a szervezeti egységnél, vagy két kiillonboz6 egységnél — egymas
kozott milyen kapcsolatokat alakitottak ki, illetve azon is, hogy milyen a személyek ¢és
csoportok viszonya. Egy adott személy szervezeti egységekkel (pl. az értékesitési osztaly, stb.),
a munkavallalok korébol formalédd szakszervezettel, azaz formalis csoportokkal all szoros
kapcsolatban. De nem szabad elfeledkezniink az informalis, a szervezeti hierarchiat nem
feltétleniil kovetd kapcsolatokrdl (baratsagokrol, rokonszenves vagy éppen ellenkezbleg,
negativ irdnyu viszonyokrol) sem, hiszen ezek is komolyan befolyasoljak az egyén munkéhoz,
vallalathoz val6 viszonyat.

A vallalati bels6 PR feladata a vallalaton beliili informacios csatornédk kiépitése €s iizemeltetése
(13.5. tablazat), melynek segitéségével az alkalmazottakat tajékoztatni lehet a vallalatvezetés
céljairol, a vallalat jovoképérdl, vagy éppen jelenlegi és multbeli sikereirdl. Mindezzel elérhetd,
hogy az alkalmazottak megértsék a célokat, a vallalati értékeket, és azonosuljanak azokkal.
So6t, még egy kiilso cél is teljesiilhet ezaltal: hatékony belsd PR esetén az alkalmazottak e pozitiv
képet, értekeket fogjak a kiilvilag felé is kozvetiteni sajat életiik, kiilsé kapcsolataik révén.

Szébeli Irasbeli Egyéb
Megbeszélések Villalati kozlemények Zartlancu televizio
Tanacskozéasok Viéllalati hirlapok Villalati radio
Konferenciak Hirlevél Video
Utasitasok kiadasa Hirdetdtablak Otletlada
Vallalati rendezvények Fogadodosszié Képzés, tovabbképzés

(4 dolgozoknak)
Osszejovetelek Arculati kézikényv
Internet

13.5. tablazat: A belsd PR eszkozei
Forras: Doméan — Tamus (2002, 210. o.) alapjan

A Kkiilso PR eszkozei

A kiilsé PR a vallalattal vagy termékével kapcsolatba keriilé személyek véleményét hivatott
befolyasolni eszkozei révén (13.6. tablazat). A PR csak kdzvetetten van hatassal az értékesitési
adatokra, hiszen eszkozei révén formalja a jo hirnevet, dpolja a bizalmat, erdsiti a képzetet:



mivel a szervezet jo, ezért a termékei is azok.

A személyes A csoportkommunikacio A tomegkommunikacio
kommunikacid eszkozei eszkozei eszkozei
Rendezvénytipust
Eldadas tajékoztatas, konferencia, Televiziod
Foérum szimpoOzium, kiallitas, Radié
Levelek értekezletek, tinnepségek Sajto
Feljegyzések Specialis irasbeli Vésarok
kozlemények Kiallitasok
(nyomtatvanyok)
Zartteriileti tajékoztatok

13.6. tablazat: A kiilsé PR eszkozei
Forras: Doman — Tamus (2002, 210. o.) alapjan

13. 5. Vasarlasosztonzés (Sales promotion - SP)

A fogyasztasi cikkek piacan a rekldm utdan a legtobbet haszndlt eszkdzcsoportot a
vasarlasosztonzés eszkozei alkotjdk. Ma mar nem is tudunk ugy végigmenni az iizletben, hogy
ne talalkoznank legaldbb egy kedvezményes vasarlasi lehetoséggel, akcioval, vagy éppen ne
kapnank valami ajandékot a termék bizonyos mennyiségének megvasarlasa esetén. Mindez
persze tobbnyire orommel tolt el benniinket, s bele sem gondolunk, hogy mikor is fog elfogyni
az az jabb akcids ajanlat, példdul az a Bertolli tésztaszosz, amit éppen most vasaroltunk meg
csak azért, mert éppen olasz hetek vannak az aruhazban, s akkor akcios...

A vallalatok ezeket az eszkdzoket altalaban arra hasznaljak, hogy rovid tdvon ndvelni tudjék a
termékek forgalmat.

»A vasarlasosztonzés (sales promotion) olyan marketingkommunikacios eszk6zok
Osszessége, melyek célja altaldban az azonnali eladasndveld hatas azaltal, hogy iddlegesen
kiegészitd eldnyt biztositanak a fogyasztoknak, illetve a viszonteladoknak.” (Fazekas —
Harsanyi 2004, 183. o.)

A vasarlasésztonzés csoportjdba ma mar olyan eszkozoket is talalhatunk, amelyek hatasukat
rovid és hosszu tavon egyarant kifejtik. Ilyenek példaul a hiiségrendszerek, amelyek aktualis
ajanlatukkal rovidtavon is befolydsolnak, de a késObbi visszatérésre is sarkalljdk a véasarlot.

Fontos megemliteni, hogy bar a legtobbszor reklamokbol tajékozodhatunk a vasarlasdsztonzo
akcio kezdetérdl, illetve a részvétel feltételeirdl, a két eszkdz kiilonbozik, s csupdn egyiittes
Osszehangolt haszndlata torténik meg. Illyenkor a reklamot hasznaljak a vasarlasdsztonzo akcio
bemutatasara.

Az SP akciok alapvetd célja a forgalom ndvelése, s ebben rovidtavon a tapasztalatok szerint
hatékonyabb is, mint a reklam. A kérdés csupan az, hogy kiknek a vésarlasa altal? A
vasarlasosztonzo akciok elsddleges célcsoportjat a konkurens termék hasznaloi, vagy éppen a
nem hasznalok képezik. Persze a sajat vasarlok is lehetnek a kampany célcsoportjadban, ha
gyakoribb, vagy nagyobb mennyiségli fogyasztas elérése a cél. A vasarlasdsztonzé kampanyok



tobbségében azonban nem all a vallalat modjaban megkiilonbdztetni az amugy is vasarlokat
(tehat aki akkor is vett volna aznap a termékbdl, ha nem lett volna akcid), a kampany hatasara
bevont vasarloktol, igy mindenképpen komoly tervezést €s eldvigyazatossagot igényel ezen
eszk6zok haszndlata. Egy rosszul elokészitett kampany ugyanis nem tesz mast, mint olcsébban
(kedvezobb feltételek mellett) engedi hozzajutni a termékhez azt, aki amugy is tervezte annak
megvasarlasat. Még egy kellemetlen hatassal kell szdmolni. A vasarlasosztonz6 kampéanyok
altalanos jellemzdje, hogy a kampanyiddszak lejartaval az értékesités volumene visszaesik
(gyakran még a kampany el6tti mérték ald is), s csak kis id6 elteltével emelkedik Gjra. Ennek
okat az elérehozott vasarlasok, illetve a raktarozas (,,veszek még két dobozzal, elall az a
spajzban”) adja.

A rendszer tovabbi hatranyaként szoktdk emlegetni, hogy a termék-¢letciklus érettség
szakaszaban elsOsorban az arérzékeny, engedményekre fogékony fogyasztokat Osztonzi
vasarlasra, valamint hogy a markahii vasarlokra kevéssé van hatassal. Arra is vigyazni kell,
hogy a kiilonféle engedmények, kedvezmények a vasarlokban hosszu tdvon az olcs6 marka
érzetét kelthetik, igy romolhat a marka presztizse.

Az értékesitett mennyiség novelése kétféle modon is megtorténhet. Egyrészt a vasarlo, masrészt
pedig a kereskedd Osztonzésével. Mint azt az értékesitési politika fejezetében mar megirtuk, a
termék eldallitdja a push stratégiat alkalmazza, ha a kereskeddt Osztonzi hatékonyabb
értékesitésre, s a pull stratégiat, ha kozvetleniil a vasarlokat célozza meg a kommunikacioval
(b6vebben lasd 6.2. fejezetben a 75-76. oldalon).

Fogyasztokra iranyulé eszkozok

A vasarlasosztonzés legtobb eszkoze a vasarlot, azaz a végso felhasznalot célozza.
A cél tehat a tobbletvasarlas elérése, amelyre rendkiviil széles eszkoztar kertilt kialakitsra.
Lassunk ezek koziil néhanyat:
e Nyilt vagy burkolt arengedmények
Nyilt arengedmény esetén a kedvezmény mértékét tudja meg a vasarld (pl. 20%-0s
engedmény), burkolt arengedmény esetén pedig tobbet kap ugyanannyiért, mint
korabban (+ 20% ingyen)
e Kupon
A kupon egy nyomtatvany, melynek vasarlaskori leadasa esetén a kuponon nevesitett
kedvezmény igénybevételére jogosult a vasarld. A bevaltési arany valtozo, de tobbnyire
alacsony (fligg a termékkortdl, a kedvezmény mértékétdl és a kupon terjesztésének
modjatdl is)
o Készpénz visszatérités
A vésarlast igazol6 szamla gyartohoz valo elkiildése esetén a teljes vételarat, vagy annak
egy részét postan visszakiildi a gyarto.
e Termékmintak
A termék kiprobalasat segitd, tobbnyire egyszeri felhasznalasi mennyiséget tartalmazo
aruminta. Els@sorban a termék bevezetésekor alkalmazzak.
e Jutalmak
Bizonyos termék megvasarlasakor mas (altaldban kapcsolodo, vagy azonos gyartdtol
szarmaz0) termék ingyenes atadasa (pl. 6blitdhdz mosdporminta csomagolasa).
e Ingyenes aruproba
A vasarld szamara biztositjak a termék kiprobalasanak lehetségét abban a reményben,
hogy ennek hatdsara a vasarlas mellett dont majd.



e Csereakcid
Altaliban azonos funkciot betdltd, régebbi termék leaddsa esetén az 0j termék
vasarlasakor kedvezményt kap a vasarlo.

e Részletvasarlas, hitel
A vasarlasi dontést megkonnyiti, ha a pénziigyi teljesitésre halasztast kap a vasarlo. A
részletvasarlas €s hitel konstrukciok a pénziigyi korlatok felszdmolasara alkalmasak.

e Nyereményjatékok, sorsolasok
A kiilonbozé nyereményjatékok, sorsoldsok, versenyek mind kiegészitd elényt
jelentenek a vasarlok szamara, s annak a reményét keltik, hogy a termék megvasarlasa
esetén tovabbi nyereményre, ajaindékra lesznek jogosultak a vasarlok.

e Hiiségakciok
A visszatérd vasarlast 6sztonzé hosszu tava modszer (pl. pontgylijto rendszerek). Cél a
folyamatos vésarlds, a markahtiség kialakitasa.

o Termékgaranciak
A gyart6 igéretet tesz arra, hogy a termék nem megfeleld miikodése esetén kicseréli,
kijavitja azt, vagy a vételarat visszafizeti.

Kereskedokre iranyulo eszkozok

A vasarlasosztonzés eszkoztaraba tartozé megoldasok egy részét eladasosztonzés, vagy
értékesitésosztonzés névvel is illethetjiilk. Ezek a modszerek elsddlegesen a kereskeddket
igyekeznek a hatékonyabb értékesitésre 0sztondzni. A mddszerek alapelve, hogy potlolagos
elényt igérjen a kereskeddnek, aki a magasabb értékesitett mennyiséggel a gyartd szdmara
jovedelmezdbb iizleti partnerré valik (a gyartd ebbdl a magasabb jovedelembdl kolt a kereskedd
Osztonzésére).

A kereskeddk 0sztonzése a gyarto €s a kereskedd kozotti kapesolat szintjétdl fliggden célozhatja
a termék belistazasat, felvételét az értékesitett termékek kozé; a termék lizleten beliili
elhelyezését, a gyartd szdmara megfeleld modon torténd kinalasat, illetve hogy a kereskedd a
versenytermékek helyett az adott terméket ajanlja a vasarloknak.

A kereskeddi 0sztonzés modszereinek egy része hasonld a fogyasztok 0sztonzésére hasznalt
eszk6zokhoz (pl. ingyenes termékek, kiprobalas, sorsolasok, jutalmak). Tovabbi eszkozei:
e Kereskedelmi bemutatok, tdjékoztatok, oktatasok
A termék megismertetése nem csak a termek alapvetd jellemzdire, de akar az értékesités
hatékony modjara is kiterjedhet.
e Engedmények (pl. mennyiségi, készpénzfizetési engedmények)
A kereskeddket nagyobb mennyiség beszerzésére igyekeznek 0sztondzni a gyartok. (Az
arengedmények modszereirdl részletesen az 5.2. fejezetben irtunk.)
e Reklamtamogatas
A gyartd tamogatast nytjthat a kereskedd reklamtevékenységéhez, amennyiben a
kereskedd sajat szorolapjan, kiadvanyéaban szerepelteti a terméket.
o Eladasi verseny
gyOztese ajandékot, jutalmat kap.
e Specialis reklamajandékok
A gyartd markanevével ellatott kisebb-nagyobb értékii hasznos targyak, amelyeket
leggyakrabban a szerzddéskotéskor, nagyobb megrendelések alkalméval kap a
kereskedo.



13. 6. Személyes eladas

A személyes eladas a piacbefolyasolasi tevékenységek egyik legrégebbi modszere. Jelentds
mértékben tartalmaz értékesitési csatorna elemeket is, de most csak a piacbefolyasolas oldalarol
értékeljik.

A személyes eladas az eladd és egy vagy tobb vevé kozotti személyes, kozvetlen
kommunikécio, melynek soran az elad6 informacidkat kdzol és a termék eladasara torekszik.

A személyes eladas formai

Az eladasban résztvevok két csoportba sorolhatok.

A belsé eladok a bolti kiskereskedelemben, vagy a vendéglatasban dolgozo értékesitok,
kiszolgalok. A személyes eladas ezen formadja a szervezeti piacokon nem, inkabb a fogyasztasi
cikkek piacdn jellemz6, dm termék-, és {lizlettipusonként itt is eltérd a jelentdsége. Az
Onkiszolgdlo Tlzletforma terjedésével jelentdsége némiképpen csokkent, az udvarias,
segitokész, felkésziilt eladd képes pozitivan befolyasolni a kereskedelmi {izlet imazsat, s az
értékesitett mennyiséget is.

A kiilso eladok a tulajdonképpeni iigynokok. Az ligyndk a kinalt arucikket, szolgaltatast
értékesiti a vevovel vald személyes taldlkozas keretében. A gyakorlatban rengeteg eltérd néven
illetjiik az tgynokoket attol fiiggden, hogy milyen konkrét feladatokat lat el, mely termék
értékesitése soran. Ugyndk pl.: iizletkotd, rendelésfelvevd, kereskedelmi képviseld, kiemelt
iigyfél menedzser, orvoslatogatd, vagy €ppen a hirdetésszervezo.

Az ligynokok feladatkore is valtozatos, az egyszerii rendelésfelvételtdl a vevotajékoztatason, a
szaktanacsadason at a potencialis vevok felkutatdsaig, vasarlasra 0sztonzéséig terjedhet tobbek
kozott.

Az ligynokok bérezésének (motivalasanak) tobb modszere ismert a gyakorlatban. Eléfordul,
hogy az iligynokot csak fix fizetéssel jutalmazzak. Ez a rendszer nem fejt ki komolyabb
Osztonzeést az ligynokre, hiszen az értékesités eredményétdl fiiggetlen a fizetés mértéke. A
masik végletet a tisztan jutalékos rendszerben torténd javadalmazasi rendszer képezi. Ebben az
esetben az ligynok az eladasok aranyaban kap jovedelmet, leggyakrabban az eladasi ar bizonyos
szazalékat kapja meg. A két rendszer kombindciodja a leggyakoribb megoldas, fix fizetés mellett
bizonyos teljesitményfliggd jutalékot is kap az tigynok (tipikusan 70-30%-o0s megoszlasban).
Ezek mellett kiilonféle bonuszok (pl. kiemelkedd vevoelégedettségért) és koltségtéritések (pl.
utazas, szallas, telefon, stb.) is el6fordulnak.



A személyes eladas jellemzo6i

A személyes eladas szerepe kiemelkedd a nagy értékli termékek, a technikailag bonyolult
termékek, illetve a szakértelmet igényld termékek esetén. Ebbol kovetkezik, hogy jelentdsége
elsésorban a szervezeti piacokon és egyes szolgaltatasok esetén kimagaslo.

A személyes eladas folyamatat a 13.7. tablazat szemlélteti.

Célok Eszkozok

1. A dontésképes vevo megkeresése Ajanlas, publikaciok stb.

2. Informacioszerzés a vevorol Mas vevok, ligynokok, publikaciok,
megfigyelés, stb.

3. A vevo figyelmének felkeltése Onmaga, a termék és a vallalat bemutatisa

4. A termék iranti vagy felkeltése Eldre elkészitett prezentacio, termék-
demonstracio, probahasznalat

5. Annak felmérése, hogy a vevé mi miatt Erdeklédés, elemzés, megfigyelés

idegenkedik a terméktdl és ezen okok

kivédése

6. A vevd eljuttatasa a vasarlasi dontésig Ajénlattevés

7. A vevo problémainak elharitasa, Follow-up tevékenység

kérdéseinek megvalaszolasa

13.7. tdblazat: A személyes rabesz¢lés céljai €s eszkozei
Forrds: Rekettye et al. (2015, 173. 0.)

A személyes eladas eldnyei:

o Kétirdnyl kommunikaciot tesz lehetové

e Problémadkra, felvetésekre azonnal lehet reagalni

e A vevd altal (a véasarlas nagy értéke vagy a szaktudas hidnya okan) észlelt vasarlasi
kockazat csokkenthetd
A vevoktdl informaciok nyerhetok
Alku, eseti kedvezmények adhatok
A személyes kapcsolat megkdnnyiti a hosszl tava kapcsolat megalapozasat
A vevok kedvezden befolyasolhatok
A kiilonbo6z6 eladas-technikai eszk6zok személyre szabottan alkalmazhatok
A véllalati imézs kedvezden befolyasolhato

A személyes eladas legfontosabb hatranyai:
e A személyes eladas egységkoltsége igen magas
e A vevok elérése iddigényes, lassabb
e Eldnyei csak jol képzett, elkotelezett szakembergardaval hasznalhatok ki.

13. 7. Direkt marketing

A direkt marketing — a személyes eladashoz hasonléan — olyan kommunikacids eszkdzcsoportot
takar, amely egyben értékesitést is jelent. Mi tobb, a direkt marketing eszk6zok egy része a
reklam jellemzdit is mutatja (példaul a katalogus, a DM — levél vagy a TV reklam), és a
vasarlasosztonzéssel is rokon (pl. a DM — levelekhez kapcsolodo ajandékakciok).

A direkt marketing egy eldre kivalasztott vasarloi kor személyre szabott megszolitasat szolgalo



modszerek Osszessége.

,KoOzvetlen marketingen a vevokhdéz személy szerint szold és a valaszt mérhetévé tevo
reklameszk6zok alkalmazasat értjiik.” (Bauer-Beracs 1998, 426. o.)

A direkt marketing elterjedésének legfontosabb okai:

A piac szegmentalodéasa és a személyre szabottsdg igényének elétérbe keriilése.: A
korabbi altalanos, egységes igényeket ki lehetett elégiteni tomegmarketinggel,
napjainkra azonban mind termék szinten, mind a kommunikaci6 szintjén megjelent a
személyességre, személyre szabottsagra vonatkozo fogyasztoi igény. A nagy altalanos
fogyasztdi csoportok helyét kisebb, elkiiloniiltebb szegmensek veszik at, akiket mar
nem lehet hatékonyan megszolitani a kordbbi altalanos, személytelen
tomegkommunikacio eszkozeivel.

Technikai feltételek: Az informatika tamogatdsa, az Internet segitségével torténd
adatgyljtés terjedése, tovabba a hatalmas adatbazisok kezelésének lehetdsége mind-
mind hozzajarult ahhoz, hogy az egyéni igények felmérése, rogzitése, és az ehhez
igazodd kommunikaci6 kivitelezhet6 legyen.

Célozhatosag: A vallalatok szamara egyre fontosabb szempont, hogy az optimalis
médiamix elérése érdekében minél pontosabban érjék el célcsoportukat. Ehhez a direkt
marketing altal gytijtott fogyasztoi informaciok nyujtjak az alapot.

Hosszu tava kapcsolattartas: A személyre szabott kommunikacio segiti a fontos lizleti
partnerekkel valé kozvetlen, sajatossdgokhoz igazitott kapcsolattartdst. Ennek
kiilondsen az szervezeti (B2B) piacon van nagy jelentdsége.

Az elektronikus kereskedelem terjedése: A hagyomanyos kereskedelmi formakat
fokozatosan szoritja hattérbe az on-line értékesités, amelyhez kivaldan illeszthetd a
direkt marketing.

A direkt marketing legfontosabb sajatossagai:

Hatasa kozvetlenlil mérhetd: Mivel a vallalat tudja, hogy kiket szolitott meg, €s
regisztralhatja, hogy a megszolitottak hogyan reagaltak (praktikusan: hanyan vésaroltak
koziiliik), igy mérhetové valik a marketingkommunikacié hatasfoka.

A valaszadok azonosithatok: A névtelen megszolitottak €s a névtelen vasarlok helyett a
vallalat pontosan regisztralhatja, hogy kik a vasarloi. Ennek kiilondsen nagy jelentésége
van a stratégiai fontossagu lojalis vevébazis — €s annak igényeinek — beazonositasa
szempontjabol.

Az azonnali értékesités eszkoze: Ezzel a kommunikacios eszkdzzel nem csak
megszolitja a vallalat a fogyasztot, hanem azonnali értékesitést is elérhet. Ezzel egyrészt
kikiiszobolheti az lizenetének késobbi felejtésbdl adodo gyengébb hatasfokat, masrészt
azonnal mérheti az lizenet meggy0z0 erejét.

Imazsépitésre €s a lojalitas novelésére is alkalmas: A személyes hangvétel, a személyre
szabott marketing kedvezd képet alakit ki a fogyasztokban a vallaltrol, javitja az imazst,
¢és megteremti a hosszl tavu elkotelezettségnek is az alapjat.

Személyes hangvételll, interaktiv: A fogyasztot nevén szolitja, sajatossagait figyelembe
veszi — hiszen az adatbazisbol ismeri bizonyos tulajdonsagait — és a kommunikacio
soran azonnali valaszra, interakciora ad lehetdséget (legegyszeriibb esetben vasarlasi
lehetdség formajaban).

Kozvetlen kommunikécio, lerovidiild informécidodramlas: A kozvetitdk kihagyasaval
alacsonyabb aron tud értékesiteni a vallalat, és a fogyasztotol szarmazé informaciokat
1s sajat maga tudja begytijteni, igy elkeriili annak a veszélyét, hogy azok megragadjanak
a kereskeddnél.



e A versenytarsaknak kevésbé feltiing akciok: Mivel itt kozvetleniil a fogyasztohoz jut el
az lizenet, ezrét a versenytarsak nem tudnak kapcsolatba keriilni ezzel a kommunikécios
formaval, igy reagalni sem tudnak ra.

A direkt marketing modszerei

A direkt marketing modszerei mind egyéni, mind pedig szervezeti vasarlok megszolitasat is
lehetové teszik. A személyre szo6l6 lizenetek alkalmazdsa a mégoly raciondlis beszerzési
dontéseirdl ismert szervezeti piacok esetében is sikeres, a dontéshozok személyes megszolitasa
hatékony modszereket biztosit.

A legismertebb modszerek:
e katalogusok (csomagkiildd)
postai kiildemények (direct mail — DM levél, vagy mas néven levélreklam)
telemarketing (telefon marketing)
elektronikus kereskedelem
TV-shop
faxkiildemények
E- mail (EDM)
hangposta
szorolapok, megrendel6lapok napilapokban, magazinokban

Az adatbazis szerepe

A direkt marketing modszerek alkalmazasa a legtobb esetben a személyes megszolitas,
megkeresés alapjat képezd adatbazis birtoklasat feltételezi. A DM levelek kikiildéséhez a
potencialis vasarlok nevére és lakcimére van sziikség, de ez csak a postazas feltétele.

A direkt marketing tevékenység sikerességének valoszinlisége tovabb novelhetd, ha ismerjiik a
megcélzott vasarlok kordbb vasarlasi aktivitasanak jellemzdit, s igy mar hatékonyabban tudunk
terméket ajanlani a célszemély szamara.

Az ajanlas annal pontosabb lesz, minél részletesebb ismeretekkel rendelkeziink a vésarlo
preferenciarendszerérdl, elvarasairol, illetve személyes jellemzdirdl (pl. demografiai jellemzdk,
¢letkor, csaladi allapot stb.)

Az adatbazist sajat magunk is épithetjiik, de vasarolhatjuk, s6t az adott kampanyhoz bérelhetjiik
is az adatokat. Az adatbazis vasarlasa, kialakitdsa és a személyes adatok kezelése komoly
koriiltekintést igényel, szigorti torvényi szabalyozas, és a direkt marketing etikai kodexe is
tartalmaz elvarasokat az adatkezelésre vonatkozodan.

13. 8. A kozosségi média szerepe az online marketingben

A koz0sségi média megjelenése alapvetden valtoztatta meg a lakossag internetezési szokasait.
Vannak, akik mar ,,csak” a k6zosségi médiabol tajékozodnak, ami persze nem teljesen igaz
ebben a forméban, hiszen ez azt jelenti, hogy 6k a kzosségi média oldalakon megjelend hirekre
kattintanak, azokat olvassdk el. Természetesen ez a vallalatok marketing gyakorlatat is
alapvetden valtoztatja meg. Egy a 16-74 éves korosztalyt vizsgaldo 2016-os Eurostat felmérés



szerint Magyarorszag vezet a kozosségi média hasznalatban az EU tagorszagai kozott. A
magyar  felhasznalok  83%-a  haszndlja ~a  kozOsségi  média  oldalakat.
(http://www.mediainfo.hu/hirek/article.php?id=46918&referer_id=rss)

Nem csoda tehat, hogy a marketinges szakma egyre inkabb torekszik e teriilet kommunikacios
mixbe illesztésére. Az elmult évek legsikeresebb megoldasa erre vonatkozdéan a PESO modell
lett, amely a hagyomanyos logikat részben feledve, részben kiegészitve 4 {0 teriiletre osztja az
online kommunikacid csatornait:

Payed — Fizetett
Earned — Szerzett
Shared — Megosztott
Owned - Sajat

A Fizetett kategoridba tartoznak mindazok az online megjelenések, amelyek a klasszikus
reklam fogalomkorébe tartoznak, igy a kereséhirdetés (pl. Google adwords), a szalaghirdetések
(bannerek) és minden egy¢b fizetett megjelenés, mint pl. az argép vagy a haszndltautd pont hu
oldalakon megjelend kiemelt ajanlatok.

A Szerzett csatornat olyan megjelenések képezik, amelyek a klasszikus PR eszkozei kozé
sorolhatok. Ide tartozik minden ,,professziondlis” megjelenés, tehat a vallalatunk, markank,
vagy termékiink online médiumban, blogon, video blogon torténd emlitése, megjelenése.
Olyannyira er6s ez a jelenség, hogy szamos blogger valt dollar milliomossa ennek hatasara
(més néven ezt a teriiletet influencer marketingnek is szoktak nevezni.)

Idén is kihozta az amerikai , hogy melyik YouTube-sztarok keresték a legtobb
pénzt. Elképeszté Osszegekrdl van sz0, a tizedik helyhez is 5 millio dollaros bevételre volt
sziikség. ..

2016-ban a Forbes becslései szerint a TOP10 YouTube-sztar 6sszesen 70 millié dollart
keresett, ami 23%-os emelkedés az egy évvel ezelbttihez képest.

A lista €lén tovabbra is all, a magazin becslése szerint 15 milli6 dollart keresett
idén, ami jelentds emelkedés tavalyhoz képest foként annak koszonhetden, hogy
leszerzOdtette 6t a YouTube Red egy sajat sorozathoz, és egy konyvet is kiadott This Book
Loves You cimmel.

Masodik helyen , aki 8 milli6 dollart keresett idén, a vloggernek tavalyhoz
képest 70%-al novekedtek a bevételei egyrészt a nézettség-emelkedésnek kdszonhetden,
masrészt sajat konyvének és online webshopjanak a bevételei miatt.

Vannak 0j nevek is a toplistan, akik tavaly még nem tudtak felkertilni, ilyen példaul a

csilei , akinek a harom csatorndjan 6sszesen 48 milli6 feliratkozdja van és
tobbnyire spanyol nyelven készit humoros és zenés videdkat.

forras: Tubenews.hu http://tubenews.hu/2016/12/06/forbes-ok-a-legjobban-kereso-youtube-
sztarok-2016-ban/

letoltve 2017. jalius 12.

A Megosztott tartalom a modell harmadik elemét képezi, teljes Ujdonsagként. Ezzel
hivatalosan is elfogadotta valt, hogy a felhasznal6/vasarlo egyre fontosabb szerepet jatszik a
marketing életében, de immar nem csupan a termékfejlesztés, vagy a szolgaltatasok igénybe
vétele soran, hanem a k6zdsségi kommunikacidban. A megosztott tartalom nem mas ugyanis,
mint a vallalatrol, markarol, termékrdl egyéni kozosségi média felhasznalok altal megosztott
informaciok (legyenek azok hivatalos céges tartalmak, vagy éppen ,,sajat élmények”.



http://www.mediainfo.hu/hirek/article.php?id=46918&referer_id=rss
http://www.forbes.com/sites/maddieberg/2016/12/05/the-highest-paid-youtube-stars-2016-pewdiepie-remains-no-1-with-15-million/#78178bda6b0f
https://www.youtube.com/user/PewDiePie
https://www.youtube.com/user/RomanAtwood
https://www.youtube.com/user/JuegaGerman
http://tubenews.hu/2016/12/06/forbes-ok-a-legjobban-kereso-youtube-sztarok-2016-ban/
http://tubenews.hu/2016/12/06/forbes-ok-a-legjobban-kereso-youtube-sztarok-2016-ban/

Az utols6 elem pedig a sajat csatornak kore. Nem szabad ugyanis elfeledkezniink arrol, hogy
a felhasznalok szdmara hasznos, €lvezetes tartalmat kell megjelenitenie a vallalatnak magarol
¢s a markairdl, termékeirdl. Ehhez megfeleld csatorna a céges weboldal mellett a kiilonb6zo
kozosségi média feliilleteken iizemeltetett €s folyamatosan friss tartalommal ellatott
vallalati/marka oldal.

Fontos fogalmak

Piacbefolyasolas, ATL, BTL, reklam, vasarlasosztonzés, public relations, személyes eladas,
direkt marketing, integralt marketingkommunikacié, AIDA modell, reklameszkoz,
reklamhordozd, arculati kézikonyv, bels6é PR, kiilsé PR, PESO model

Attekinté kérdések

Mutassa be az altalanos kommunikécioés modellt!

Melyek a reklam jellemz6i?

Mutassa be a reklamprogramok tervezésének 1épéseit (SM)!

Hogyan kapcsolodik dssze a harom alapvetd reklamcél a gyakorlatban?

A reklamkoltségvetés meghatarozasanak mely moédjait ismeri?

A reklamiizeneteket milyen csoportokba sorolhatjuk érvrendszeriik alapjan?
Melyek a reklamhordozok érzékelhetdség szerinti csoportjai? Példakkal illusztralja!
Hogyan lehet a reklam kommunikacios és forgalmi hatdsanak mérése?

Melyek a bels6é PR legfontosabb eszkozei?

Milyen a vésarlok ¢€s a kereskeddk 0sztonzésére egyarant alkalmas vasarlasosztonzé eszkozt
ismer?

Melyek a személyes eladas legfontosabb eldnyei?

Milyen direkt marketing eszkozoket ismer?
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