Marketingkommunikaci6 - KALEB modell tervezésével

Emlékeztetdiil

El6z6 két cikkemben részleteztiik a nyomtatott sajtot, valamint az Internet adta lehetdségeket.
Tisztaban vagyok vele, hogy a Marketingkommunikacié az On MARKETING - tervének csak
egy része, de a szerkesztdségiinkben érkezd kéréseknek megfeleléen kicsit eltériink a
menetrendtdl és rogton a dolgok kozepébe vagva, folytatom a sorozatot. Kérem szives
tiirelmiiket a marketingtervezéssel, piacszegmentacidval kapcsolatban, de tébbek Ondk koziil
jelezték, hogy szeretnének mindenekel6tt tobbet tudni a kommunikacié tervezésérdl, ugyanis
szerintlik ez az ami elsdsorban lattatja a marketing hasznat. Milyen igaz, ugye?! Lehet, hogy
Onnek is eszébe jutott mar, csak nem volt ideje irni, telefondlni. Segitiink.

Marketingkommunikacio tervezése

Késébb ki fogunk térni a marketing tervezésnél erre, de engedjék meg, hogy egy kicsit
eloreszaladjunk. A 4P egyik elemként a 3. p azaz a Reklam (Promotion) szerepel. Ez
ugymond a marketing-mix egyik része, amely a termék/szolgaltatds, ar, valamint az
értekesités mellett szerepel. Ebben a pontban arra kapunk véalaszt, hogy a marketing tervezés
elemként a rekldmnak milyen szerepe van. Tényleg milyen szerepet is szdnunk a reklamnak?
A Reklam, mas nevén kommunikacid6 nem mas, mint egyrészrol egy indirekt értékesitési
csatorna, masrészrdl pedig a vallalatnak a potencialis vasarlok felé mutatott képe.

Miért indirekt és miért értékesités?

Azért, mert a kommunikécidval (reklammal) nem kozvetlen értékesitést végziink, sok esetben
nem is ez a célja. Mint arr6l kordbban szd volt, a hirdetésekkel, akciok kivitelezésével
gyakorlatilag segitjiik a vallalat értékesitési csapatanak munkajara. A marketing gyakorlatilag
elészele az értékesitésnek, ha gy tetszik az elsd frontvonalat képviseli. Barhogy nézziik, a
kommunikécié altal vessziik fel a kapcsolatot a vevOvel, még ha abbol kozvetleniil és elsére
nem is lesz vasarlds. A kommunikacio altal gyakorlatilag bemutatjuk magunkat a
célcsoportunknak, aki ismeretet szerez vallalkozasunkrol, tevékenységiinkrél. Ez az els6
1épés.

Ki a mi célcsoportunk?

crer

lehetséges vasarlok lehetnek, mas szoval Ok a célcsoportunk.

Miért kell és hogyan tervezni a kommunikaciot?
Ahogy On vallalkozasa kezdetén megtette, hogy iizleti tervet készitett, nos ez sem megy
masként.

A tervezés lépései:

1. Hatarozza meg, milyen termék(ek)et kivan a piacra bevezetni
Pozicionalja vallalatat
Hatdrozza meg cége kommunikacios koltség keretét
A mért latogatottsag alapjan alakitsa ki kommunikacids koncepciojat
Figyeljen, hogy ahol hirdet, az ne egyszeri alkalom legyen (éves szinten)
Hatarozza meg a reklamcélokat
Készitsen egy hirdetési tervet (ahogy a hirdetései ki fognak nézni)
Inditsa el a hirdetéseket cégére szabva (figyeljen a holtidszakokra)
Kampanyoknal figyeljen az id0zitsére
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10. Mérje hirdetéseinek hatékonysagat (errél kordbban volt sz06)

11. Amennyiben latja, hogy a hirdetések nem gy produkalnak, ahogy azt elvarta, egy-két
honap elteltével finomitson rajta, szorja vesse el a nem milkodé médiumokat és
probaljon ki Gjakat.

Korabban mar emlitést tettiink a KALEB modellr6], melynek célja, hogy egy olyan miikodd
tervezési formula, mellyel egy adott periddusra megfeleld pontossaggal meg tudja mondani,
mennyi emberhez jut el cége hirdetése.

A modell 1ényege, hogy, gyakorlatilag On le tudja modellezni azt, hogy egy év alatt megadott
hirdetési feliileteken mennyi embert fog elérni azokkal, milyen kdltségekkel és
megkozelitdleg milyen eredménnyel. (a modellel kapcsolatos kérdéseiket, kérjiik
sziveskedjenek elkiildeni szerkesztdségilink cimére).

Reméljiik, hogy a fenti sorokkal nytjtottunk némi tamogatast a sikeresebb maarketing
kommunikéciods tervének kidolgozasahoz, kovetkezOkben a piac szegmentaladsa, cégének
poziciondalasa, a sziikséges elemzések elvégzésének fontossagarol, menetérdl adunk
tajékoztatast.

Belak Zoltan



