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Marketingterv készítése

Mit kell tenni azért, hogy egy reális és végrehajtható marketing terv készüljön a vállalat előtt álló üzleti évre.
Mielőtt belekezdünk a munkába, tisztázzunk egy fontos tényezőt. A marketing még sokak számára egyenlő a reklámmal, így sokan azt hihetik, most a reklám tervet állítjuk össze. Részben igen, de a későbbiekben meglátják, milyen kis szelete ez a marketingnek. Igaz viszont, hogy ez az egyik legköltségesebb rész. Átolvasva a marketing tervezési részt, kiderül, mennyi mindent lehet tenni marketing címszó alatt, ami időn és energián kívül semmibe sem kerül.
Én azt a véleményt osztom, hogy a marketing egy gondolkodási mód, ahogyan megközelítjük az üzletet: vevő- vagy fogyasztó orientált üzleti gondolkodásmód. A marketing középpontjában a vevők, a vevők igényei állnak. Ez jól érzékelhető a most következő tervezési folyamat lépéseiben is.
1) Elsőként meg kell határozni a marketing célokat!

Ezeknek a céloknak az alapját, kiinduló pontját az Üzleti elképzelések és célok részben leírt konkrét és számszerűsített célok képezik. 
Mit akar a vállalat elérni? 
-növelni biotermékének ismertségét Magyarországon, 
-növelni piacrészesedését a minőségi borok piacán, 
-emelni kívánja autószervizének szolgáltatási színvonalát, 
-növelni a turmixgép eladások számát a háztartási gépeken belül, 
-a második legnagyobb professzionális hegesztő cég kíván lenni a hazai piacon, stb.

2) Jelenlegi helyzetet elemzése

A következő jelentős feladat, annak eldöntése, hogyan tudja a vállalat a kitűzött célokat elérni. Ehhez igen sok információra van szükség. Vegyük sorra, milyen adatokat, tényezőket kell figyelembe venni:
-Elemezzük a vállalat jelenlegi helyzetét, működését:
 Tegyük fel a következő kérdéseket: Mekkora részt hasít ki a vállalat a piacból? Hogyan alakult a termékek forgalma? Hogyan változtak az árak? Hogyan alakultak az eladások, emelkedő vagy csökkenő tendenciát mutatnak? Miben rejlik a vállalat erőssége? Miben nyújt kiemelkedőt a vállalat? Vannak-e gyenge pontok? Miben kellene fejlődnie a vállalatnak? stb.
-Elemezzük a vevőket: 
Hány vevője van a vállalatnak? Hogyan részesednek a forgalomból? Milyen termékeket vagy szolgáltatásokat vásárolnak? Miért azokat vásárolják vagy veszik igénybe? Hogyan lehet megtalálni a vevőket? Mit akarnak a vevők? Mi motiválja őket a vásárlásra? Hogyan vásárolnak? Hogyan tájékozódnak? stb.

-Elemezzük a versenytársakat: 
Milyen a piacon elfoglalt helyük? Miben erősek? Mit csinálnak jól? Miben gyengék? Mit nem csinálnak jól? Mekkora a piacrészesedésük? Milyen termékeik vannak? Milyen a termékeik minősége? stb.

Az elemzés végén látható, miben különbözik a vállalat, a terméke vagy szolgáltatása a versenytársakétól. A vevő szintén ezt a különbséget tapasztalja, amikor szembesül a céggel és annak versenytársaival. Ezek nagyon fontos információk a stratégia alkotáshoz.
-Nézzük meg milyen lehetőségek vannak a vállalat környezetében a továbbfejlődésre, de azt is vegyük számba, melyek azok a veszélyek, amelyek kívülről, a külső környezetünkből érhetik a vállalatot.

3) Piacelemzés

A tervezés során a piac pontos ismerete elengedhetetlen. Az összegyűjtött adatokból és elemzésükből következtetni lehet arra, milyen stratégiát lehet alkalmazni a célok eléréséhez. Milyen információkat kell összegyűjteni a piacról:
Milyen nagy a piac? Hány lehetséges vásárlója van a piacnak? Mi jellemzi azt a piacot, amin működik a vállalat? Milyen vásárlói csoportokat képezhetünk a jellemző tulajdonságaik alapján? Hány százalékát képviselik a vásárlásoknak a különböző vásárlói csoportok? Mik az igényeik? Hogyan használják a terméket vagy szolgáltatást? Hogyan veszik igénybe a terméket vagy szolgáltatást? Hogyan lehet elérni a különböző vásárlói csoportokat? Melyik csoport ár - érzékeny? Milyen tendenciák figyelhetők meg a vásárlásokban?

4) Stratégiaalkotás
Miután elmélyedtünk a vállalat helyzetének, vevőinek, versenytársainak és a piac elemzésében, minden - üzleti szempontból- fontos adatot és információt összegyűjtöttünk, jöhet a következtetések levonása, a stratégia alkotás. Figyelembe véve a rendelkezésre álló adatbázist el kell dönteni, mit kell tenni, hogy a vállalat elérje a kitűzött célokat:
-új terméket és/vagy szolgáltatást kell bevezetni, 
-vagy éppen ellenkezőleg egy terméket és/vagy szolgáltatást meg kell szüntetni, 
-ügyfélszolgálati irodát kell nyitni, 
-át kell szervezni a céget, 
-új üzletet nyitni, földrajzilag terjeszkedni,
 -termék mellé speciális szolgáltatásokat adni, stb.
5) Stratégia részletes kidolgozása

Ha a vállalat eldöntötte, milyen stratégiát alkalmaz, milyen úton-módon akarja a kitűzött célokat elérni, ezt részletesen is ki kell dolgozni. Ez egyúttal megmutatja, miért is választotta a vállalat ezt az utat, miért is döntött e stratégia mellett:

-Nézzük meg a termék vagy szolgáltatás oldaláról a stratégiát: 
Milyen termékeket vagy szolgáltatásokat értékesít a vállalat?
 Mi jellemzi a terméket vagy szolgáltatást?
 Milyen minőségben nyújtja a terméket vagy szolgáltatásokat?
 Milyen csomagolással?
 Milyen előnyöket nyújt a termékkel vagy szolgáltatással a fogyasztónak? stb.
-Másik fontos feladat az árkialakítás: 
Milyen árszinten értékesíti a vállalat a termékeket vagy szolgáltatásokat?
Milyen értékesítési bevételt vár el ezen az árszinten?
Milyen kedvezményeket biztosít?
Milyen fizetési kondíciókat alakít ki? stb.

-Hogyan jutnak el a termékek vagy szolgáltatások a fogyasztókhoz: 
Nagykereskedőn keresztül, kiskereskedőn keresztül, közvetlen értékesítéssel?
Hogyan motiválják azokat, akik értékesítik a vállalat termékeit vagy szolgáltatásait?
 Milyen feltételekkel szerződik a vállalat a partnerekkel?
Hogyan teljesítik a megrendeléseket? stb.

- Hogyan ösztönözi a vállalat a vásárlást? 
Hogyan reklámozza a terméket vagy szolgáltatást? Milyen médiumban, mikor és hányszor? 
Hogyan építi és tartja a kapcsolatot a fogyasztókkal? 
Hogyan ismerteti meg az új terméket vagy szolgáltatást a célcsoporttal?
Milyen akciókat bonyolít? stb.
6) Akcióterv 

Mit, mikorra, miért és hogyan kell végrehajtani a terv alapján. Hónapra lebontva el kell készíteni a részletes végrehajtási tervet:
Mit kell tenni annak érdekében, hogy áprilisban az új terméket bevezessék a piacra? 
Milyen lesz az új termék csomagolása?
Mikor kerüljön nyomdába az új termékismertető?
Mikorra kell "belistázni" a termékeket a nagykereskedelmi partnereknél? 
Mikorra kell megszerezni az üzletnyitáshoz az engedélyeket? 
Honnan szerezzük be a berendezéseket az új üzlet nyitásához? 
Mikorra alakítsuk ki a termékválasztékot? 
Hogyan és mikor képezzük ki az új feladatra az ügyfélszolgálati munkatársakat? stb.
Ahhoz, hogy tökéletes legyen a végrehajtás, nem hiányozhat annak a kérdésnek a megválaszolása, ki végzi el a feladatokat. Ha nincs felelős, elsikkadnak a feladatok.
7) Tervek számszerűsített hatása

Meg kell tervezni, milyen hatása van a vállalat életére, a költségekre, a bevételekre, az árrésre és profitra a tervezett programoknak. Ezeket a számokat hónapra és termékekre is le kell bontani. 
8) Terv ellenőrzése a kijelölt mutatók segítségével

Tegyünk a tervbe egy olyan záró részt, amelyben meghatározzuk, milyen gyakran ellenőrizzük a tervet és milyen mutatókat ellenőrzünk rendszeresen. 
Javaslom a havi összejöveteleket, ahol asztalra kerülnek a tények és ha bármi okból szükségszerű a változtatás, ekkor korrigálhatjuk a tervet. Mindig figyeljük, mi történik a vállalat körül, milyen változások mentek végbe az eltelt időszakban és ha kell, módosítsunk. 

Az ellenőrzéshez szükség van olyan mérőszámokra, amely hónapról hónapra nyomon követhetők:
 -bevételek alakulása termékenként, havi lebontásban,
-árrés alakulása,
-profit alakulása,
-új értékesítési csatornák száma,
-új vevőpartnerek száma, stb.

A marketing tervet kiegészíthetik a különböző kalkulációk, elemzések. Ha kutatást is végzett a vállalat a piac elemzésekor vagy a vevőelemzéshez, ezek szintén csatolandók a tervhez. 
Bodnár Éva    vezető tanácsadó
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Marketingterv

A marketing terv egy adott cég, márka vagy termék több éves piaci fellépésének leírására szolgál, összefoglalja, hogy mit fog csinálni a vállalkozás és az eredményeit hogyan ellenőrzi.

Téveszme, hogy a marketing terv sok száz oldalnyi tömény adminisztráció. A marketing terv elsősorban azt a célt szolgálja, hogy a vállalkozás vezetője tisztában legyen a fő irányokkal, körülményekkel, amelyet ha leír (vagy a marketinges leír neki), jobban át tudja látni.

Mit tartalmaz a marketing terv?

A marketing terv a következő fő részekből áll:
· Helyzetelemzés

· Marketing feladatok és célok meghatározása

· Marketing stratégia 
· Marketing akcióterv

· Marketing ellenőrzés

1. Helyzetelemzés

A jelenlegi helyzetet és a jövőbeni tárgyilagos(!) becsléseket kell itt számbavenni. Mit sem ér, ha a piacot "optimistán" elemezzük - a marketingben nem ez a célravezető, bár a vezetőség mindig ezt szeretné látni. Minél tárgyilagosabbak, és kívülállóbbak tudunk maradni, annál jobb. 

Célszerű akár több alternatívát is felvázolni, úgynevezett marketing szcenáriókat, amelyek az optimista, a pesszimista és a reális becsléseket, várakozásokat és az ezek bekövetkezése esetén követendő stratégiát vázolják fel.

Példa a becslésre:

"Legfőbb versenytársunk az év folyamán 1 millió Ft-os beruházást hajtott végre, így feltételezhető, hogy a jövő évben reklámra el fog költeni 500.000 Ft-ot, hogy az új kapacitásokat lekösse."
A reális elemzésnél mindenképpen ki kell mondani, hol van a vállalkozás gyenge pontja. Kisvállalkozások esetében itt van a legnagyobb probléma, ugyanis itt nem egy személytelen vállalatról kellene kimondani a kritikát, hanem legtöbbször a cégtulajdonosnak kellene saját magában felfedezni a hibát, ezt pedig senki sem szereti. Az üzletben az önkritika hiányának sajnos következményei vannak…

Egy helyzetelemzés akkor hatékony, ha a vállalkozás - marketing terv készítésétől függetlenül - többször is meg-megáll, és megnézi, hogyan változtak a körülmények, lehetnek azok külső vagy belső körülmények egyaránt.

2. Marketing feladatok és célok meghatározása

Feladatként megfogalmazható a piacrészesedés növelése vagy a vevőszám emelése. A cél ehhez képest konkrét formában van megfogalmazva.

Feladat: Növeljük a vevőszámot!
Cél: Vevőink száma a januártól júniusig terjedő időszakban az időszak végére a jelenleginek másfélszeresére növekedjen!

A kisvállalkozók számára a célok megfogalmazása akkor lehet fontos, ha már nem a túlélésre játszanak - hiszen ekkor a hónap végén a kasszába, pénztárcába pillantva pontosan látható, hogy mit sikerült teljesíteni. Ráadásul minél kisebb egy vállalkozás, annál nehezebben tudja kiegyensúlyozni a jó forgalmú és a kevésbé jó forgalmú időszakokat, hiszen lehet, hogy csak egyetlen megrendelésen múlik az adott hónap jövedelmezősége.

A célok meghatározása akkor nagyon fontos, ha az eredmények alapján józan üzleti döntést kell hozni. Pl. "Ha május hónap végén az MLM-üzletből származó jutalékom nem éri el a 25.000 Ft-ot, júniusban befejezem." 

3. Marketing stratégia 

A marketing stratégia meghatározza, hogy mely piacon, kinek, milyen terméket, milyen áron kíván értékesíteni a vállalkozás, milyen úton juttatja el áruját a vevőkhöz, vagy hogyan találkozik a szolgáltatását igénybevevővel, és a teljes folyamatot milyen marketingkommunikációval fogja támogatni, egyszerűbben szólva hogyan reklámoz.

A marketing stratégia időtávja

A marketing stratégia jellemzője, hogy minimálisan 2-3 évre születik. Ami ennél rövidebb távú, az már marketing taktika, vagy más szóval marketing cselekvési terv. A marketing stratégiát módosítani lehet, de ha gyökeresen kell átalakítani, akkor az azt mutatja, hogy a marketinges nem végezte megfelelően a munkáját, a kiinduló helyzetelemzés volt hibás, vagy esetleg - mint az sokszor előfordul - a vezetőség nyomására túlontúl optimista álmodozásokat tartalmazott az eredeti terv.

A marketing stratégiai terv terjedelme, formája

A marketing stratégiai terv optimális hossza nem lehet több, mint 10 oldal, ugyanis lényege már csak az összefoglalás lehet. Ami ennél hosszabb, az már fókuszát tévesztett szócséplés. Éppen ezért a marketing stratégiai tervezés sok összefoglaló táblázatot használ (ilyen például a SWOT analízis vagy a BCG mátrix) a saját tevékenység elemzésére éppúgy, mint a versenytársak stratégiai elemzésére.

A marketing stratégiai terv tartalma:

· Célpiac és célcsoport meghatározása

· A termék, szolgáltatás vagy a vállalkozás pozícionálása

· Ár pozícionálása

· Disztribúciós stratégia meghatározása

· Kommunikáció

Célpiac és célcsoport meghatározása

A márka vagy a vállalkozás számára fontos kiindulási pont, hogy részletesen meghatározza, hol és kinek akar eladni. Ehhez persze ismerni kell a potenciális vevőt, amennyire csak lehetséges. 

Rossz célcsoportmeghatározások:

"mindenkinek szól a termékünk, mindenkinek szüksége van a szolgáltatásunkra"

Semmilyen jelenleg pénzért rendelkezésre álló jószág nem mondhatja ezt el magáról - még a palackozott vizet sem veszi meg mindenki, és a japán oxigén-szippantó szalonokba se megy be mindenki, pedig azt gondolnánk, tiszta vízre és levegőre mindenkinek szüksége van. Az érem másik oldala mindig az, hogy vajon tud-e róla az illető, hogy neki ez szükséglete, és ha elmondanánk neki, mennyire venne komolyan?

"a veterán autók tulajdonosainak és a modern soklóerős motorok gazdáinak akarunk eladni"
Egymásnak ellentmondó jellemzőkkel leírható csoportok számára pontosan ugyanaz a termék, szolgáltatás, színvilág, megjelenés, reklám kis valószínűséggel vihető végig.

"minden kisvállalkozásnak szüksége van marketing tanácsadásra"
Előfordulhat, hogy egy adott szolgáltatásra vagy termékre még nem érett meg egy piac. Mindig lesznek innovatív fogyasztók, akik megvásárolják a kínált terméket vagy szolgáltatást, de arra számítani, hogy egy fecske fog nyarat csinálni a gyártók közül, és átneveli a fogyasztókat, üzleti kockázattal jár. Minél nagyobb cég valaki, annál könnyebben engedhet meg magának ilyet.

A jó célcsoport meghatározás tartalmaz:

demográfiai jellemzőket 

(kor, nem, képzettség, lakóhely, családi állapot stb.) 

attitűd jellemzőket 

(vélemény, életstílus, értékrend stb.) 

Jó célcsoportmeghatározás (példa):

"családos, maximum 35 éves férfiak, akik jellemzően városi lakosok, alkalmazottak, középkategóriás autójuk van és fontos számukra a gyerekek biztonsága"

"azok a kisvállalkozók, akik aktívan építik üzleti kapcsolatrendszerüket, évente beindítanak egy-egy új üzletágat és szerződéseiket ügyvéddel hagyatják jóvá"

A termék, szolgáltatás vagy a vállalkozás pozícionálása

A pozícionálás meghatározza, hova helyezi a gyártó vagy szolgáltató a termékét a kínálati palettán, illetőleg mi legyen az a dolog, amit a fogyasztók majd kiemelnek, ha a márkáról, termékről vagy szolgáltatásról kérdezik őket.

Pozícionálás szerint beszélhetünk presztízs, olcsó, design, tartós, megbízható stb. termékről vagy szolgáltatásról.

A stratégiai jellemzők közül - ha már egyszer kialakult és megismerték - a pozícionálás tényleges helyzetén a legnehezebb változtatni. Gondoljunk csak a japán termékekre! Néhány évtizede még az ócska minőség volt az, ami a legtöbb japán terméket jellemzett, aztán ez szépen lassan elkezdett átalakulni az emberek megítélése szerint. Így aztán a pozícionálás esetében mindig csak egy pillanatnyi állapotról, vagy elképzelésről beszélhetünk, hiszen amint a fogyasztó használni kezdi a terméket, ő a saját tapasztalatait fogja nézni, nem pedig a gyártó általa amúgy sem ismert elképzelését.

A kisvállalkozás pozícionálása legtöbbször ellentmondásos és csak általánosságokat tartalmaz, úgy mint "megbízható, pontos, ügyfélcentrikus" stb. Bár a szó szoros értelmében ez nem hibás, mégis hiányzik belőle egy nagyon fontos tényező: miért más, mint a versenytársai. Előfordul, hogy a célcsoport meghatározásánál jelenlévő ellentmondásosság visszaköszön a pozícionálásnál is. Így például a sok lóerős japán motorok tulajdonosait célba vevő vállalkozó nyugodtságot akar sugallni magáról - amire egyébként a veterán autók veterán tulajdonosai lennének vevők.

Ár pozícionálása

Hasonlóan a termék, szolgáltatás, márka vagy vállalkozás pozícionálásához, az árszínvonalat is be kell állítani. Nem a konkrét árról van itt szó, hanem egy árszínvonalról. A magas ár magas minőséget sejtet, ennek pedig összhangban kell lennie azzal, hogy tehetős réteget céloztunk meg a fentebb leírt célcsoportmeghatározásban.

Disztribúciós stratégia meghatározása

A disztribúciós vagy más néven elosztási stratégia annak meghatározása, milyen úton jut el a termék a fogyasztóig. Számos változat létezik:

hagyományos kereskedelmi út: 

gyártó » nagykereskedő » kiskereskedő » fogyasztó 

direkt eladás (interneten, postai úton): 

gyártó » fogyasztó 

Szelektív disztribúció az a forma, amikor a gyártó limitált mennyiségű kiskereskedelmi pontra juttatja el az áruját. Ezt a megközelítést alkalmazzák például a presztízs parfüm márkák forgalmazói, de ilyen módon működnek a kizárólagos mintaboltok is.

A gyártók egy másik része minél több értékesítési ponton akarja látni termékét. Azon termékek esetében, ahol a fogyasztó nem tervezi annak a konkrét terméknek a beszerzését és a pillanat hevében dönt a vásárlásról, ennek nagy jelentősége van. (Ezek az úgynevezett impulzus termékek.)

Az, hogy egy adott termékbevezetés esetén mi történjék az elosztási csatornákon, kulcskérdés. Ugyanis lehet akármilyen jól felépített egy termék pozícionálása, ha nincs a vevő számára hozzáférhető közelségben, a forgalom máris elveszett, vagyis szakkifejezéssel élve "opportunity cost", az elvesztegetett haszon. 

Kommunikáció

A marketing kommunikációs stratégia meghatározza, milyen módon kíván a márka vagy a vállalkozás vevőihez, fogyasztóihoz szólni. Főbb területek a következők:

· reklám (TV, rádió, sajtó, közterület, internet, alternatív média) 

· értékesítésösztönzés (vásárok, kuponok, kereskedői játékok, bemutatók stb.) 

· public relations PR 

· személyes eladás 

· direkt marketing (levélreklám, adatbázis marketing, telemarketing stb.) 

A marketing kommunikációs stratégiában kell meghatározni az egyes eszközök használatát, súlyát, természetesen összhangban a stratégiai terv más elemeivel. Ezek részletes kidolgozása és pl. annak eldöntése, hogy mely TV csatornákat használja a cég egy-egy kampányban, már a marketing akcióterv feladata.

Összehangolás

A marketing stratégia egyes elemeinek összhangja rendkívül fontos. Ezen a gondolati ponton lehet megállapítani, ha a célcsoport meghatározása például nem egyezik az elosztási stratégiával, mert azok a fogyasztók, akiket mi kezdetben elképzeltünk, nem jutnak el abba a bolttípusba, ahova teríteni szándékozunk.

Marketing akcióterv

A marketing akcióterv részletesen lebontja, megfoghatóvá és végrehajthatóvá teszi a marketing stratégiai tervben meghatározott irányvonalakat, célokat. Ennek alapján a vállalkozás minden tagjának tisztában kell lennie vele, mit is kell csinálnia a következő hetekben, hónapokban, pontosan mikor, és milyen költséget fog jelenteni mindez.

A marketing akciótervet a stratégia analógiájára taktikának is nevezhetjük, amelyet elméleti síkon marketingmix néven definiálnak, és a 4P modellben foglalnak össze (Product » termék, Promotion »promóció, reklám, Place » elosztás, Price » ár).

A marketing akcióterv részei:

· termék- és szolgáltatásfejlesztési terv 

· promóciós és reklámkampány terv 

· értékesítési tervek elosztási csatornánként 

· árazási akcióterv 

· összehangolt időzítési terv és költségvetés 

Termék- és szolgáltatásfejlesztési terv

Termékfejlesztés

Egy új termék megjelenését akár több éves fejlesztési munka előzheti meg, amelynek része magának a terméknek a fejlesztése, illetve a csomagolásfejlesztés is. A termékfejlesztés során döntést kell hozni az alapanyagokról, azok beszállítóiról, minőségi és költségelemzési szempontból kell elemezni, mi történjék. Ésszerű eset, ha a gyártó egy adott alapanyagra több alternatív beszállítót is keres már a termékfejlesztés szakaszában, ugyanis ezáltal biztosítható, hogy a forrás befulladása ne okozzon továbbterjedő problémát a másik vállalkozás életében.

A csomagolásfejlesztés során:

· vizsgálni kell a csomagolóanyagok és a bele kerülő termék esetleges kölcsönhatását (nem jól veszi ki magát, ha idővel pl. a folyékony tisztítószer elöregíti a műanyag flakont…) 

· a csomagolásnak eleget kell tennie esztétikai, márkaépítési és törvényi előírásoknak egyaránt 

· a gyűjtőcsomagolás és a raklapozás egyik oldalról költségalapú döntés, másik oldalról később problémákat okozhat az elosztási csatornákban (aranyékszert ne csomagoljunk 1000-es gyűjtőkartonba) 

· ergonómai vizsgálatokat is érdemes végezni, egyrészt, hogy a gyűjtőzés könnyen mozgatható legyen, másrészt a termék is jól megfogható, szállítható legyen a fogyasztó számára 

Szolgáltatásfejlesztés

Új szolgáltatás indításakor a marketing akcióterv szintjén a következőket kell meghatározni:

· mennyire válik külön az új szolgáltatás a korábbiaktól a szolgáltató személyzet, a szolgáltatásnyújtás helye, vagy a szolgáltatást megjelenítő vizuális képek (logó, arculat) szintjén 

· azonos célcsoport esetében mennyi a kannibalizáció elfogadható mértéke 

· milyen ellenőrzési pontokon ellenőrizzük, hogy az új szolgáltatás legfőbb üzenete lecsapódott-e a vevőkben 

Promóciós terv

A promóció kifejezést a marketing gyakorlat az azonnali vásárlásösztönzésre használja összefoglaló jelleggel. (Megtévesztő, hogy a 4P modell "promotion" pontja magába foglalja a reklámot is, amely klasszikusan a TV, rádió, sajtó, kültéri reklám területre használatos fogalom a magyar gyakorlatban.)

A promóciók célja, hogy

· a terméket megismertessék a vevőkkel 

· mintaszórás 

· hostess aktivitások, kóstoltatások 

· események 

· vásárok, kiállítások, bemutatók 

· hozzácsomagolások 

· ugyanabból a termékből nagyobb mennyiség vásárlására ösztönözzenek 

· összecsomagolások 

· megnövelt kiszerelések 

· keresztpromóciók 

A promóciós terv a dolog költséges voltán túl azért is fontos, hogy a teljes akciós terven belül ne forduljanak elő baklövések. Amire ügyelni kell:

· a hozzácsomagolásoknál a kétféle terméknek egyszerre és elegendő mennyiségben kell rendelkezésre állnia 

· amikor a mintaszórás zajlik, már legyen hozzáférhető a termék a legfontosabb láncokban 

· ha nagy mennyiségű összecsomagolást tervez a cég, utána számítani kell a forgalom visszaesésére a reguler termékből 

· csak olyan terméket kóstoltasson a cég, amiről valóban, teljesen függetlenül és elfogultság nélkül tudja kijelenteni, hogy jó! (nem azért, mert a vezérigazgató forszírozza) 

Reklámkampány terv 

Reklámkampány

A reklám célja, hogy tájékoztassa a fogyasztót a termékről, vásárlásra ösztönözze vagy hozzájáruljon a márkáról kialakuló kedvező képhez.

· TV, sajtó, rádió, kültéri eszközök (óriásplakát, citylight) 

· internet 

· PR 

· alternatív média 

A reklámeszközök jellemzői

TV

· nagy elérés, attól függően, hogy országos vagy helyi sugárzású televíziócsatornán hirdet valaki, több vagy kevesebb embert ér el, akik nagyobb vagy kisebb valószínűséggel tartoznak a célcsoportba 

· képi és hangüzenetek eljuttatására alkalmas, vagyis egyszerre két érzékszervre hat 

· rövid, egyszerű reklám üzenetek eljuttatására használható 

· az elérés a célcsoport körében reprezentatív statisztikai módszerekkel mérhető, mutatószáma a GRP 

· magas gyártási és sugárzási költség 

Rádió

· relatíve jó elérés 

· háttérzajként hallgatják (főzés, vezetés közben), vagyis adatok, postacímek, telefonszámok bevésésére nagyon korlátozottan alkalmas 

· relatíve alacsony gyártási költség 

Sajtó

· hosszabb reklámüzenetek eljuttatására is alkalmas 

· a sajtó heterogén jellegéből adódóan image és időszakos (promóciós) üzenet eljuttatására is alkalmas 

· hosszan kerül a fogyasztó szeme elé (havi magazinok, tévéújság, keresztrejtvény újságok) 

· kupon és termékminta is nyomtatható / befűzhető 

· területileg irányítható (a megyei napilapok segítségével) 

Közterület

· nagy változatosság jellemzi a villanyoszlopra kiragasztott cetlitől az építési hálóig 

· területileg jól irányítható 

· beltéri megjelenései is vannak: áruházak belsejében citylight, biztonsági kapu dekor, bevásárlókocsi plakát, pénztári szalag elválasztó stb. 

· nagy kreativitásra ad lehetőséget 

Internet

· a legmodernebb és a leggyorsabban fejlődő médium 

· gyakran alkalmazott formái a banner hirdetés és a fizetett keresőtalálat 

· leghatékonyabb változata a vírusmarketing 

Tudnivalók a reklámról

· egy reklám nem reklám - minden reklámeszköz esetében megvan az a tapasztalati szám, ahányszor a fogyasztónak minimálisan találkoznia kell az üzenettel, hogy le is csapódjon benne, vagy legalábbis a választásnál legalább tudatalatti szinten működni tudjon 

· eredménye mérhető a reklámfelidézés kutatásával (spontán vagy támogatott ismertség) 

· válaszadási rátája mérhető (kuponok beváltása, sms-ek visszaküldése stb.) 

· a vásárlási döntések 75%-a a polc előtt születik, így az nyer, akinek a reklámja a polchoz "legközelebb" esik 

· a legtöbb reklám (különösen a kisvállalkozások átgondolatlanul megrendelt reklámjai) a hirdetési temetőben végzik, ahol senki nem figyel fel rájuk 

· egy-egy reklám számára egyre nehezebb áttörni a fogyasztók önvédelmi falán az egyre több reklám miatt - ez az úgynevezett reklámzaj 

Értékesítési tervek elosztási csatornánként

Az egyes áruházláncok ugyanúgy versenyeznek egymással, mint a gyártók. Számukra tehát az a legfontosabb, hogy egy új termék - különösen ha reklámmal, másodlagos kihelyezéssel - támogatott, náluk jelenjen meg először, illetve minél hosszabb ideig kizárólagosságot kapjanak. A gyártónak ez csak akkor érdeke, ha a kizárólagosság megadása extra bevételt eredményez, lehetőség szerint még nagyobbat, mint ha az összes láncban és az összes csatornában egyszerre kezdené el forgalmazni.

Mi a különbség a lánc és a csatorna között?

A lánc mindig egy adott márkanév alatt futó hálózatot jelöl. (Pl. Auchan, Cora, Interspar, Lidl, Aldi stb.)

A csatorna pedig a forgalmazott termékek köre és a boltnagyság szerint létrehozott kategóriákat. Így megkülönböztetünk hipermarket, szupermarket, diszkont, drogéria stb. kategóriákat az úgynevezett modern kereskedelmen belül, illetve ismeretes még a hagyományos kereskedelem (tipikusan a sarki független kisbolt kategória).

Az értékesítési tervezés a következő feladatokat foglalja magában:

· annak eldöntése, hogy az adott termék mely csatornában kerüljön elsődlegesen forgalmazásra (pl. egy speciális fogkefe elsősorban a drogériákba való) 

· a csatornán belül a lánc prioritások meghatározása (pl. a cég számára üzletpolitikai szempontból fontosabb lánc a dm mint a Rossmann) 

· értékesítési tervek (mennyiségek, érték) lebontása lánc szintre, havi bontásban 

· az egyes láncokban elköltendő büdzsé meghatározása 

· a lánconkénti aktivitások időbeli összehangolása 

Hogyan kerülhet be egy termék a kereskedelmi láncokba?

A kereskedelmi láncok erőfölényükkel élve számos dologért kérhetnek anyagi vagy termékbeni hozzájárulást, így:

belistázás 

vagyis a kínált termékek közé való felvétel 

polcontartás 

amikor a termék nem igazán bizonyít, akkor a gyártó "még próbálkozhat" 

másodlagos kihelyezés 

vagyis a normál polchelyen kívüli kihelyezés, ami lehet display, polcvég, sziget stb. 

akciós újságban való hirdetés 

  

kizárólagos akciók 

ha a gyártó pl. egy adott kiszerelésű fogkrémet csak egyszer, csak annak láncnak hoz be az országba 

áruháznyitási hozzájárulás 

megfinanszírozandó az új áruházak induló készleteit 

Mindez egy-egy termék esetében a legfontosabb láncokra számítva akár 5-10 millió Ft-ra is rúghat, a belistázások időszükséglete pedig akár fél év is lehet.

A kisvállalkozások számára éppen ezért a nagy nemzetközi láncok ritkán jelentenek igazán jó eladási terepet. Számukra például a következő lehetőségek állnak fenn:

· speciális kisboltokba való eladás 

· specialista nagykereskedelmi áruházakhoz való beszállítás 

· internetes és direkt értékesítés 

Árazási akcióterv

Az ár elsődleges kialakítása és az árszint meghatározása a termék stratégiai tervezése során alakul. Akcióterv szintjén a következőket lehet meghatározni az árral kapcsolatban:

· árakciók az egyes csatornákban, láncokban 

· árversenyek (ha a konkurencia stratégiai árcsökkentést hajt végre, amire a stratégiai tervezési időszakban nem lehetett számítani) 

· árakciók összehangolása az új és a meglévő termékek között 

Marketing ellenőrzés

A marketing aktivitások kivitelezése hónapok, esetleg évek munkáját jelentik. Hogy a végzett munkáról tudja a vállalkozás vezetője, hogy a jó úton halad, csakis úgy lehetséges, ha megfelelő pontokon ellenőrzést iktat be.

Fogyasztási cikkeket forgalmazó nagyvállalatoknál a piacrészesedési felmérések adnak fontos támpontot, sok egyéb adat figyelése mellett. (Hiszen ha például a kivitelezés során az ellátási láncban volt készlethiány, akkor a vevők sem vihették el a polcról a terméket, így a piacrészesedési számok sem fogják a valós helyzetet tükrözni.)

Marketing ellenőrzési pont lehet a következő (különösen kisvállalkozások és szolgáltatók esetében):

· érdeklődők számának növekedése 

· árajánlatkérések számának növekedése 

· a honlap látogatószámának növekedése 

· az egyes reklámkampányok után jelentkezők számának növekedése 

· továbbajánlások 

· a vállalkozó saját maga számára kitűzött határidőinek betartása 

Kidolgozott marketing terv az interneten

Sokakat érdekel egy-egy márka vagy cég kidolgozott marketing terve, ezért keresik az interneten, vagy induló vállalkozás keres marketing tervet saját magára alkalmazható formában. Ilyen azonban nincs. Ennek több oka is van:

1. Minden márka és vállalkozás más. Nem alkalmazható a Dove marketingterve a Boci csokira, hiszen más piacon tevékenykednek, máshogyan írhatók le a fogyasztók, akik vásárolják, és persze az se mindegy, egy alkalommal mennyibe is kerül egy-egy termék megvásárlása. Kisvállalkozások számára is értelmetlen dolog azt hinni, hogy ami jó volt tetőfedőnek, az jó lesz egy bioboltosnak is. 

2. Ugyanazt a helyzetet két vállalkozó különbözőképpen láthatja. Ha esik a forgalom, az egyiknek a pánik az első reakciója, a másik pedig előhúzza a fiókból régóta dédelgetett terveit és végre megvalósítja azokat, addig, amíg a régi üzlet hoz még valamit. 

3. Az egyik vállalkozó képes önkritikával szemlélni a vállalkozását, míg a másik évtizedeken keresztül rendíthetetlenül hisz saját tévedhetetlenségében. Amit az egyik tervez a jövő évre, nem lesz ugyanaz, mint a másiké, hiába tevékenykednek esetleg ugyanabban az iparágban. Hosszú távon az önkritikusnak adhatnánk a pálmát, a siker azonban sokszor a kivitelezésen és a pontosan végigvitt akcióterven múlik. 

4. A marketing terv üzleti titok. 

http://www.market-iq.hu/marketing_terv.html
Marketing tervezés lépésről-lépésre
Tervezési szempontjaink segítségével azt tekintheti át, amire vállalkozásának valójában szüksége van: terméke iránt érdeklődő ügyfeleket, visszatérő vásárlókat, hűséges, cége iránt lojális törzsvevőket, alkalmanként egyre magasabb vásárlási értéket, folyamatosan növekvő árbevételt.

Ehhez kissé „öntörvényűvé” kell válni, elszakadni a megszokottól, attól, amit az átlag képvisel. Nézzük meg, hogyan dolgozik a konkurencia és mi igyekezzünk másképp cselekedni. Ne utánozzuk se a multikat, se a hozzánk hasonlókat. Ha csak egy valamiben jobbak, mások vagyunk, mint a versenytársaink, már nyert ügyünk van!

Nézzük meg tehát, hogyan lesz cégünknek bevétele ma, holnap és még jövőre is? Kezdjük az alapokkal! (A marketingben már jártasabb Olvasók megnyugtatására jegyzem meg, hogy természetesen sosem árt a tervezési munka megkezdésekor egy-egy SWOT illetve STEEP analízis elvégzése. Ezeknek a mikro-. illetve makro-környezeti elemzéseknek a segítségével rengeteg hasznos információhoz juthatunk vállalkozásunkat és üzleti környezetünket illetően. De a Kalandtúra jelenlegi szakaszában ez tényleg csak egy zárójeles megjegyzés…)
Amit viszont minden, marketinges előképzettség nélküli cégvezető is el tud végezni és - ha nem akar a „futottak még” kategóriába tartozni – feltétlenül meg is kell tennie, az az alábbiakban olvasható.
    A tervezés első lépéseként a felkészülési szakaszban történik a célpiac meghatározása, majd második lépésként a pozicionálás. Fontos, hogy körültekintően, pontosan elvégezzük ezeket a feladatokat, és akkor a későbbi tervezési ciklusokban már nem kell időt szentelni rájuk. A tervezés további lépéseit azonban minden egyes alkalommal, - általában évente - újból és újból el kell végezni. Lássuk most ezeket!
Harmadik lépés: Érdeklődők szerzése
Szívleljük meg a következő jó tanácsot: Ne törjünk ajtóstól a házba, ne rohanjuk le célpiacunkat már az első alkalommal, mikor még szinte nem is ismernek minket. Hagyjunk számukra elegendő időt az ismerkedésre, hadd szerezzenek rólunk és termékünkről minél több információt, hadd barátkozzanak a vásárlás gondolatával. 
Első, célközönségünknek szóló marketing akciónk során fő célunk az érdeklődés felkeltése legyen. Adjunk minél több hasznos információt termékünkről, de cserébe ne kérjünk semmit, és főleg: még ne buzdítsunk vásárlásra. Gondoljunk csak bele: egy átlagos napon mennyi információ zúdul ránk, és ebből mennyi az olyan, mellyel valamit el akarnak adni nekünk. Az eredmény: már meg se halljuk, észre se vesszük ezeket, ösztönösen védekezünk ellenük. (Nem beszélve arról, hogy ha mégis reklámokkal akarunk azonnali vásárlásra ösztönözni, akkor rengeteg pénzt kell erre áldozni, hiszen egy-két megjelenés nem elegendő. Mint az közismert: egy reklám, nem reklám! Csak érdekességként jegyzem meg, hogy egy reklámot kb. 25-30 alkalommal kell ahhoz változatlan formában és tartalommal megjelentetni, hogy a célcsoport biztosan találkozzon vele, megjegyezze, értelmezze azt és ezáltal felkeltsük érdeklődését.)
    Ezzel szemben, potenciális vevőink ellenállása csökken, ha módszeresen, rendszeresen, de minden rájuk vonatkozó kötelezettség nélkül látjuk el őket hasznos, érdekes, új információkkal, ötletekkel. Az „ismerkedés” szakaszában még nem érünk el semmit azzal, ha az áru megbízhatóságát, jó minőségét, kedvező árát hangsúlyozzuk. Ebben a stádiumban ez senkit nem érdekel, hiszen ez alapelvárás, és egyébként is: ezzel találkozik az összes versenytárs ajánlatában. 
Érthetően, minél kevesebb szakszót használva kommunikáljuk üzenetünket. Érződjék a hozzáértés, szakértelem, de ne termékünket jellemezzük hosszasan, hanem azokat az előnyöket ismertessük, amelyekhez hozzájuthat a vevő a termék segítségével (illetve soroljuk fel azokat a hátrányokat, gondokat, amiket általa elkerülhet) Tartsuk szem előtt a vevő gondját, problémáját, erre kínáljunk megoldást, nyújtsunk valami pluszt, mást a konkurenciához képest.
    
Hogyan tegyük ezt? 
Először is egy kis piackutatással szerezzünk információt arról, hogy célcsoportunk milyen forrásokból tájékozódik? Lehet ez szaklap, napilap, ingyenes hirdető újság, valamint egy jól megszerkesztett honlap. Ez utóbbi ma már elengedhetetlen, később megjelenő cikkeinkben még részletesen olvashatnak róla.
    Adhatunk termékeinkről ingyenes katalógusokat, termékmintákat, CD-ket, információs hírlevelünkre feliratkozási lehetőséget, továbbá tarthatunk termékbemutatót, konzultációt, szervezhetünk kiállítást. Cserébe ne kérjünk vásárlást, csak egyetlen dolgot: elérési lehetőséget, amelynek segítségével adatbázisunkat építhetjük, és későbbi, a tervezési folyamat következő lépésében alkalmazandó direkt marketing akcióinkat bonyolíthatjuk.
 A felsorolt marketing eszközök egyesével is hatékonyan működhetnek, de természetesen hatásuk megsokszorozódik, ha többet is alkalmazunk egyszerre.
Egy dolgot tartsunk be szentírásként: ez pedig az úgynevezett 3 hónapos napos szabály.  Mit jelent ez? Azt, hogy minimum 90 naponta kell, hogy halljon rólunk a célpiac, és kitartóan, következetesen, rendszeresen küldjük számukra az információkat. Miért? Hogy sulykoljuk beléjük ajánlatunkat, miszerint a létező, kimondott, vagy esetleg még kimondatlan problémájukra mi tudunk kedvező megoldást kínálni. Keltsük fel, majd tartsuk fenn érdeklődésüket, egészen addig a pillanatig, míg eljön a nagy alkalom az első vásárlási akcióra. Ez lesz a negyedik lépcső.
    Negyedik lépés: az érdeklődőkből vevőt „varázsolunk” ellenállhatatlan ajánlatunkkal!
    
Ha megkaptuk az elérési lehetőséget már szinte gyerekjáték a továbblépés! Nyilvánvaló, hogy, aki megadta elérhetőségét, az már valamilyen szinten érdeklődőnek számít. Őket már nem olyan nehéz az első vásárlásra buzdítani: tegyünk egy kihagyhatatlan, „testreszabott”, azaz kifejezetten célpiacunk számára kidolgozott ajánlatot – elsősorban a direkt marketing módszereit alkalmazva, levélben, e-mailben! Bemutatkozó termékünk ne legyen drága, de ajánljunk fel már egy kisebb értékű vásárláshoz is ajándékot, kedvezményt, bónuszt. Ami a lényeg: szerepeljen ajánlatunkban mindig határidő és garancia! Mindkettő nagyon fontos, szerepükkel a későbbiekben részletesen foglalkozunk. 
Egyelőre csak annyit, hogy, az, ami elfogyhat, véget érhet, amiből kimaradhatunk – mindig sokkal jobban izgatja a fantáziánkat, mint, ami van bőségesen, amihez bármikor hozzájuthatunk. Nincs mese, így működünk mi emberek. Határozzuk meg tehát, hogy ajánlatunk meddig él és ezt a határidőt következetesen tartsuk is be.
Mindehhez egy erős garancia – és a vevőt már nem igazán tartja vissza semmi a vásárlástól! Hiszen nincs kockázat: ha nem tetszik, nem felel meg valamiért a termék, kérdés nélkül visszakapom az árát! Mit veszíthetek?!
    Igaz néha előfordul, hogy ok nélkül is visszahozzák a terméket, visszakérik az árát… Persze, ez a veszteség nem hiányzik vállalkozásunknak, mégis: a nagy számok törvénye alapján mondhatom, hogy működik a dolog. Az esetek túlnyomó többségében nem élnek a garanciával a vevők, pontosabban: nem élnek vissza a lehetőséggel. De maga a tény megnyugtató számukra, megadja az első vásárlás biztonságát. Akik pedig mégis visszahozzák a terméket, ott szinte biztosra vehetjük, hogy ők nem is tartoznak a célcsoportunkba: valójában ők nem erre vágytak, az ő problémájukra nem ez az igazi megoldás. 
Persze szögezzük le gyorsan és: minden esetben feltételezzük, hogy az Ön terméke valóban minőség, és megfelelő ár/érték arányt képvisel, tehát a vevő a pénzéért valóban azt kapja, ami elvárható.
    Az első vásárláskor adott garancia manapság még ritkán alkalmazott gesztus (kivéve műszaki cikkek stb), melynek alkalmazásával máris kivételes bánásmódot tanúsítunk újdonsült Vevőnk iránt, s ezzel olyan plusz vásárlási ösztönzést nyújtunk, amit versenytársaink közül még csak kevesen.
    Azt pedig, hogy miképpen tudjuk vevőinket újbóli vásárlásra bírni, illetve  hogyan válnak majd belőlük hűséges törzsvevők megtudhatja, ha jelentkezik a programra!



Source URL: http://www.uzleti-vilag.hu/node/254
Új termék piaci bevezetése

Egy új termék bevezetésétől forgalomnövekedést, új vevőket, nagyobb profitot, stabilabb üzletmenetet remélünk. A sikerért azonban több mindent kell megtenni. Az elérhetőség biztosítása önmagában nem elég!

Nagyon sok termék bevezetés nem sikeres. Nem jönnek az elvárt eredmények, sőt sokszor csak nagy veszteségekkel lehet megszabadulni a nyakunkon maradt terméktől. Mégis mire kell felkészülni, ha jól akarjuk csinálni?
Ne becsüljük túl az új terméket
Egy új termék bevezetése még akkor is rizikós lehet, ha minden szükséges előkészületet rendesen végigcsináltunk. Ez különösen igaz a teljesen újszerű, vagy újonnan kifejlesztett termékekre. Azt szokták mondani, hogy ha 10 fejlesztésből 1-2 bejön, az már jó arány. Éppen ezért az elején különösen fontos az, hogy ne becsüljük túl a várható forgalmat. Vegyük ezt figyelembe az első megrendeléseknél.
Legyen elkülönített pénz a bevezetés támogatására, a marketingre
Sokan elkövetik azt a hibát, hogy nem költenek eleget (vagy sokszor semmit) az új termék megismertetésére, az igény felkeltésére. Így esélyt sem adnak a leendő fogyasztóknak arra, hogy szükségét érezzék annak, hogy nekik arra esetleg szükségük lehet. Márpedig csak akkor fogják keresni, ha tudnak róla, ha megtudják, hogy mire jó, miért lesz az jó őnekik. Ha ezt nem mondjuk el, és nem hívjuk fel erre a figyelmet, akkor hiába reménykedünk! A fogyasztók nem ülnek ölbe tett kézzel az - általunk csodásnak vélt - új termékre várva. Van már éppen elég termék a piacon, amiről tudják mire jó… Megfelelő ismertség nélkül nem érhetünk el eredményt!
Fontos felkészülni arra is, hogy nem elegendő, ha csak a termékbevezetés legelejét finanszírozzuk! Már az előkészületeknél kell felkészülni arra is, hogy ez az elkülönített összeg elegendő legyen ahhoz is, hogy esetleg akár fél (vagy terméktől függően esetleg 1) évig is képes legyen a teljes megismertetéshez, elfogadtatáshoz és igényfelkeltéshez szükséges marketingeszközöket is támogatni. Ha ezt nem tesszük meg, elveszíthetjük még azt is, amit korábban erre a célra fordítottunk! Nagyon sok termék bevezetése bukott már meg ezen.
Tervezzük a bevezetést
Egy új termék bevezetése nem akkor kezdődik, ha már forgalomba hoztuk! Sokkal korábban el kell kezdeni a tervezést. Ki lesz a célcsoport? Hogyan keltjük fel az érdeklődésüket? Őnekik mivel tudjuk vonzóvá tenni? Miért lesz ez a termék számukra hasznosabb, fontosabb, egyedibb a hasonló jellegű termékeknél? Hogyan érjük el a célcsoportot, hol hirdessünk? Hogyan és milyen eszközökkel hívjuk fel rá a figyelmet? Hogy tudjuk növelni az ismertséget? Milyen marketing eszközökkel támogatjuk a bevezetést? Milyen lesz az ára? Hol fogjuk forgalmazni? Hogyan ösztönözzük a forgalmazókat, az ügynököket? Ki miért lesz felelős? 
Sőt, azt is végig kell gondolni, hogy – már a bevezetést megelőzően – hogyan és mivel kelthetünk előzetesen is érdeklődést, azért hogy a lehetséges vevők már várják a megjelenést.
 A bevezetéshez elkülönített pénz elköltésére legyen jól átgondolt, kidolgozott tervünk!
 
Egy új termék bevezetésének tervezésekor fel kell készülni arra is, hogy – a fehér hollónak számító ritka kivételektől eltekintve - az első sikerek nem jönnek azonnal. A marketing eszközök hatásainak is be kell érni. Idő kell ahhoz, hogy működni kezdjenek. Türelmetlenség miatt nem érdemes kapkodva változtatni a hirdetések megjelenítésén, mert akkor még többet veszthetünk pénzben és időben egyaránt (lsd. 90. Marketing Praktika).
http://www.progressziv.hu/index.php?funk=5&link 

Hogy cége üzleti sikere ne csak a szerencsén múljon...

A marketing és reklámszakma egyik legelismertebb szakembere szerint
"Az üzleti siker és a kudarc közti különbség csaknem mindig kizárólag a marketingtervezésben rejlik." (D. Ogilvy).

Egy külföldi felmérés szerint azok a cégek, melyeknek kidolgozott Marketing Tervük van átl. 30 %-al nagyobb nyereséget érnek el, mint akiknek nincs. Már ezért is érdemes megnézni, hogy a puszta szerencsén kívül mi is kell a sikerhez, a marketing jó megtervezéséhez. 

A marketing terv célja a nyereséges vállalkozás tudatos fejlesztése! Az átgondoltság, a következetesség sok pénzt, energiát és kapkodást képes megspórolni. Ha valaki tervez, az tudatosan építkezik. Ez pedig azt jelenti, hogy a folyamatos fejlődés lehetőségét átgondolja, folyamatosan értékeli tevékenységét, a versenytársakat, a vásárlói szokásokat és igyekszik előre menekülve fejlődni. És persze arra és annyit költeni, ami a legjobb hatékonyságot biztosítja. Ezért is fontos a tervezés.

A marketing terv előkészítéséhez először az elmúlt időszakot (saját tevékenységek és elért eredmények, versenytársak, piaci változások, stb.), kell kiértékelni, amit a célok reális megfogalmazása követ. A "problémás" területek felismerése nagyon fontos, hiszen az eredményes marketing tervhez (és az azt követő tevékenységekhez) pontosan meg kell tudni határozni, hogy, honnan hova szeretnénk eljutni, milyen erőforrások állnak rendelkezésünkre. Ilyenkor kell megnéznünk azt is, hogy megfelelő-e pozícionálásunk. Ha elkészítéséhez segítségre van szüksége, akkor lépjen velem kapcsolatba.

Egy cég Marketing Tervének választ kell adnia arra, hogy milyen eszközökkel (Figyelem: a keresztmarketinget is tervezzük!) fog új vevőket szerezni, mit tesz már meglévő vásárlói megtartásáért, és hogyan tartja meg vagy erősíti tovább cége, termékei jó hírét (pl. PR). Mindezek elérése azonban csak több eszköz összehangolt használatával lehetséges. 

A jól működő cégek minden esetben egy jól körülhatárolt célközönség számára alakítják ki hatásos és tudatosan kifejlesztett marketing üzenetüket (pozicionálás), melyet minél több csatornán (reklám ill. kommunikációs eszközön) keresztül juttatnak el hozzájuk.
A Marketing Terv elválaszthatatlan része az ún. Marketing Akció Terv, mely tulajdonképpen táblázatos formában (havi vagy heti lebontásban) tartalmazza a célok eléréséhez szükséges eszközöket, módszereket és költségeket. 

Médiaterv (internet és hagyományos médiák)

A vevőszerzés alapja az ismertség növelése ill. fenntartása. Reklámozni persze csak azokban a médiumokban érdemes, melyekkel el is érjük célcsoportunkat. Sajnos a legnagyobb pénzpocsékolás ezen a területen történik. Ezért különösen kell figyelnünk arra, hogy megismerjük célközönségünket (és ne akarjunk mindenkinek eladni!), igényeiket, szokásaikat, médiahasználatukat. Csak ezek ismeretében fogunk tudni hatásos üzenetet megfogalmazni.

A legtöbb cégnél a média, a reklámozás a legnagyobb költségtényező. Az eredményesség és költségtakarékosság érdekében mindenképpen érdemes médiatervezésben és vásárlásban járatos szakembert igénybe venni. Ők nem csak a megfelelő eszközök kiválasztásában segítenek, de jelentős kedvezményeket is képesek elérni a megbízó cég számára.

Promóciós terv

Eladásösztönzésnek nevezünk minden olyan tevékenységet, mely valamilyen módon elősegíti és befolyásolja a személyes vásárlást vagy a kereskedők, forgalmazók és értékesítő ügynökök "pozitív" hozzáállását. Leggyakoribb formája az akciózás, melynek során valamilyen előnyt, vagy plusz értéket adunk a termékhez. 

A legtöbb promóció csak egy jól körülhatárolt ideig működik és célja a termékeladások rövid távú, azonnali növelése. Célja lehet: új termék megismertetése, új vevők szerzése, régi vevők megerősítése, szezonalitás kiegyenlítése, raktárkészlet kiárusítása, stb. Használatánál nagyon kell figyelni arra, hogy az akció ne rombolja a már kialakult márkaképet, ne tudjon kialakulni az állandó akciózásból adódó "biztos valami baj van vele" érzés.

PR és rendezvényterv

Ide sorolható minden, ami a nyilvánosságon (kül. médiákon keresztül) úgy ad tájékoztatást, hogy nem reklámoz, "csak" informál és segíti a tájékoztatást. Ilyen módon lehetőségünk van a termékkel kapcsolatos fogalmak, előnyök, tulajdonságok bemutatására, az újdonságtartalom elmagyarázására (mivel a reklám már csak rövid, hatásos üzeneteket képes sikeresen bevinni a célközönség fejébe). De ide sorolhatóak az újságcikkek, riportok, a sajtótájékoztatók, sajtóközlemények, egy szakmai előadás vagy akár a jótékonykodás és díjak alapítása, működtetése is.

Vannak olyan területek, melyeknél kiemelt fontosságú a vevők személyes tájékoztatása, a személyes kapcsolattartás, pl. a célcsoport számára tartott tréningek, a szakmai konferenciák, vevőtalálkozók vagy egy új termék esetében a beharangozó termékbemutató.

Ügyfélajánlások (bónusz tipp)

Marketingünk tervezése során ne felejtsük el tudatosan gyűjteni és céljaink elérése érdekében fel is használni azoknak az ügyfeleknek a véleményét, akik már minket választottak. Hozzájárul az új vevők megnyeréséhez, a bizalomépítéshez, hiszen nagyon sokan könnyebben vásárolnak egy ajánlás hatására, mint a rekláméra.

Azonban ne feledjük...

A Marketing Terv ugyan egy jó iránytű, de azért célszerű, legalább félévente felülvizsgálni, és - ha szükséges - módosítani. A nyár erre is jó, hiszen segítheti az elmúlt pár hónap eredményeinek kiértékelését és az őszi-téli időszakra való tervezett felkészülést.

Ha a célkitűzések elkészültek, akkor azokat meg kell ismertetni a cég alkalmazottaival is, mert nekik is ismerniük kell az elvárásokat és a következményeket ahhoz, hogy jó irányba tudják terelni a tőlük függő folyamatokat. 

http://www.marketingpraktikak.hu/marketing_terv
A Nagy Marketingterv: mi kell a sikerhez?

David Ogilvy, az elismert marketing- és reklámguru szerint "az üzleti siker és a kudarc közti különbség csaknem mindig kizárólag a marketingtervezésben rejlik." Azok a cégek, melyek kidolgozott marketingtervvel rendelkeznek, átlagosan harminc százalékkal nagyobb nyereséget érnek el, mint az azt nem használó társaik. Az mfor.hu kkv-knak szóló sorozata ezúttal arra kereste a választ, a puszta szerencsén kívül mi szükséges a marketing jó kialakításához.

A vágyak helyett a tények alapján döntsünk 

A marketingterv a terméket és a piaci célok elérését helyezi a középpontba. Kialakításakor olyan - viszonylag részletes - marketingprogramokat találnak ki, melyek biztosítják a célkitűzések elérését.
Elkészítése magában foglalja az elmúlt időszak értékelését és a jövőbeni lehetőségek megfogalmazását - az erőforrások figyelembevételével. Segítségével folyamatosan nyomon lehet követni a célok megvalósításához kidolgozott marketing-aktivitások és a hozzájuk rendelt költségek alakulását.
A célok reális megfogalmazása a siker egyik kritikus eleme. A számszerűsített tervnek legyenek pénzügyi (árbevétel, profit, árbevétel/értékesítő személy stb.) és nem pénzügyi (értékesített mennyiség, aláírt szerződések száma, új vevők száma, költés/vevő, belépés egy új városba stb.) elemei, mivel ezek adják majd az alapot a szükséges programok kidolgozásához.
Kell egy kis visszanézés
SWOT-analízis

Az erősségek (strengths), gyengeségek (weaknesses), lehetőségek (opportunities) és veszélyek (threats) számbavétele. Lényege, hogy táblázatba szedve sorakoztatja fel a vállalat, a&nbsp;termék vagy a&nbsp;versenytárs gyenge és erős pontjait, valamint azt, hogy a piaci környezet alapján&nbsp;milyen lehetőségei adódhatnak és milyen veszélyekre számíthat. Ezek összevetése nagyban segítheti egy cég reagálását a&nbsp;"váratlan" helyzetekre. 

A marketingterv előkészítését kezdjük az elmúlt időszak értékelésével! Gondoljuk át, mit értünk el, mire mennyit költöttünk, milyen eszközöket használtunk fel, mi működött és mi nem, melyek a lehetőségek és a problémás területek! Fel kell tenni a kérdést, mi lehet az oka problémáinknak, illetve milyen tényezők segítették vagy hátráltatták fejlődésünket. Megfelelő az ismertségünk? Jó a célcsoportunk? Tudtunk elegendő új vevőt szerezni? Meg tudtuk tartani legjelentősebb vásárlóinkat? Van a termékünknek szezonalitása? Milyen a költségszerkezetünk? Megfelelő az imázsunk? Hogyan változik a piaci környezet? Mit tett a konkurencia?

Érdemes elővenni az előző időszak forgalmi kimutatásait és megnézni, milyen termékekből kinek, mennyit, milyen áron adtunk el, és hogyan áll az áruk nyereségszintje. A cég problémáinak bevallása és rangsorolása az erőforrások hatékonyabb felhasználásával segíti a jó marketingterv elkészítését.

Az elmúlt időszak és a jövőbeni célok összevetése a marketingstratégia megfogalmazásához szükséges. Ekkor kell választ adnunk arra, kinek, mit, miért, hol, milyen feltételekkel és mennyiért értékesítsünk. A "problémák" ismeretében dönthetünk az esetleges termékkivonásról, -bevezetésről vagy újrapozicionálásról.

Készül az akcióterv
A marketingterv elválaszthatatlan része az úgynevezett akcióterv, mely táblázat formájában (havi vagy heti lebontásban) tartalmazza a célok eléréséhez szükséges eszközöket, módszereket, időtartamot és költségeket. Az időtáblás megjelenítés megkönnyíti a folyamatos ellenőrzést.

Tapasztalatom szerint a megfelelő piacismeret és a jó helyzetfelmérés a hatásos marketingterv alapja, amelynek elkészítésébe vonjuk be a vevőkkel közvetlenül kapcsolatban álló munkatársakat is.

Ugyanis minél nagyobb egy cég, annál nagyobb az esélye annak, hogy a vezető elveszti kapcsolatát a frontvonallal. Ez pedig a vállalat fejlődésének gátjává válhat, mert ilyenkor a legfontosabb döntéshozó már csak közvetett, szűrt információkhoz jut, és az alapján dönt.

Minden cég marketingtervének választ kell adnia arra, milyen eszközökkel fog új vevőket szerezni (ismertség növelése hirdetéssel, promóció stb.), mit tesz majd a már meglévő vásárlói megtartásáért (promóció, hírlevél, DM stb.), és hogyan fogja megtartani vagy erősíteni termékei jó hírét (PR). Ezek elérése azonban csak több eszköz összehangolt használatával lehetséges. 

Médiaterv
Minden vállalkozás úgy indul, hogy "Ennek sikerülnie kell!", ám jelentős részük még az első évet sem éri meg. Mi lehet a különbség az eredményes és a sikertelen vállalkozás között? Léteznek-e sikerreceptek? Az mfor.hu sorozata elsősorban kis- és közepes vállalkozásoknak ad tippeket arra, hogyan lehet korlátozott költségvetéssel erős márkát létrehozni. 

A vevőszerzés alapja az ismertség növelése, a reklámozás, persze csak azokban a médiumokban, melyekkel el is érjük célcsoportunkat. A legnagyobb pénzkidobás ezen a területen történhet. Ezért figyeljünk arra, hogy megismerjük célközönségünket (ne akarjunk mindenkinek eladni) és médiahasználati szokásaikat. Egy helyi autókereskedésnek például nem érdemes országos terjesztésű újságokban hirdetni, elég a helyi médiumokban.

A médiaterv magába foglalja mind a hagyományos (sajtó, rádió, TV, plakát, szórólap), mind az internetes lehetőségeket. A legtöbb cégnél ez a legnagyobb költségtényező, ezért ennek hatásossága nagyon fontos. Az eredményesség és a költségtakarékosság érdekében mindenképpen érdemes médiatervezésben és -vásárlásban járatos szakember segítségét igénybe venni.

Promóciós terv
Eladásösztönzésnek nevezünk minden olyan tevékenységet, amely valamilyen módon elősegíti a személyes vásárlást vagy a forgalmazók és az értékesítő ügynökök "pozitív hozzáállását". Leggyakoribb formája az akciózás, melynek során előnyt vagy plusz értéket adunk a termékhez. Emellett ide sorolható a hostessek, bolti szóróanyagok használata, a DM, a kupon, valamint a rendezvényeken, bemutatókon való részvétel is. Ha például új számítógép vásárlásakor beszámítjuk a régi gépet, akkor ennek a lépésnek a költsége szerepeljen a promóciós tervben, magának az akciónak a meghirdetése pedig a médiatervben.

A legtöbb promóció csak egy jól körülhatárolt ideig működik és a termékeladások rövid távú, azonnali növelésére irányul. Célja lehet még az új termék megismertetése, új vevők szerzése, régi vevők megerősítése, a szezonalitás kiegyenlítése, a raktárkészlet kiárusítása. Nagyon kell figyelni arra, hogy az akció ne rombolja a márkaképet, tehát ne alakuljon ki az állandó akciózásból adódó "biztos valami baj van vele" érzés.

PR- és rendezvényterv
Ide sorolható minden, ami a nyilvánosságon keresztül úgy ad tájékoztatást, hogy nem reklámoz, csak informál. Ilyen módon lehetőség van a termékkel kapcsolatos előnyök bemutatására, az újdonságtartalom elmagyarázására. Sokszor használt megoldás, amikor - még a reklámozás előtt - egy szakember vagy egy terméket használó vásárló a saját szavaival ismerteti az újdonság kedvező tulajdonságait. Emellett ide sorolhatóak az újságcikkek, a sajtótájékoztatók, a sajtóközlemények, a szakmai előadások vagy akár a jótékonykodás és díjak alapítása is.

Vannak olyan területek, melyeknél kiemelt fontosságú a vevők személyes tájékoztatása, a személyes kapcsolattartás. Ide sorolhatóak többek között a célcsoport számára tartott tréningek, a szakmai konferenciák, a vevőtalálkozók vagy egy új termék esetében a beharangozó termékbemutatók (például egy új autó modelljének bemutatására szervezett nyílt hétvége).

Ha a célkitűzések elkészültek, akkor azokat meg kell ismertetni a cég alkalmazottaival is, hiszen nekik is ismerniük kell az elvárásokat ahhoz, hogy jó irányba tudják terelni a tőlük függő folyamatokat. A marketingtervet célszerű meghatározott időközönként felülvizsgálni, és - ha szükséges - módosítani. A nyár erre is jó időszak lehet, hiszen ekkor kiértékelhetjük az elmúlt pár hónap eredményeit és felkészülhetünk az őszi-téli időszakra.
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