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Cégalapitas, termékbevezetés: hogyan kezdjiik?

2007. szeptember 25. kedd, 08:59

Tudta, hogy a Nike szakértdi szinte egyiitt élnek az NBA kosarasaival, mielott
piacra dobjak a legijabb edzocip6t? Ezattal arra adok tippeket, mire figyeljiink
a kezdo lépéseknél - akar cégalapitasrol, akar Gj termék bevezetésérol van szo.

Egy cég elinditasa egy hazassagéhoz hasonlithato: olyan
feltételek és el6készlletek kellenek hozza, amelyek
megalapozzak a hosszabb tavu sikert. Az indul6lépés
annak eldontése, hogy mivel szeretnénk foglalkozni és
milyen féldrajzi terileten (orszagosan vagy regionalisan)
képzeljik el ténykedéslinket.

Ezutan ajanlatos nagyon alaposan megismerni
versenykornyezetiinket. Csak igy kaphatunk valaszt
néhany olyan alapkérdésre - még a végleges dontések
meghozasa el6tt -, amelyek segitenek eldonteni, lehet-e
létjogosultsaga vallalkozasunknak.

Ismerjik ki a versenytarsakat!

Az egyik legfontosabb feladat a konkurencia

feltérképezése. Itt gondolni kell minden olyan
szolgdltatasra, amely hasonld igényt elégithet ki, mint a mi
tevékenységlink. Gyakori hiba, hogy a vallalkoz6 azt
feltételezi: terméke olyan egyedi, hogy annak nincs is
versenytarsa. Ilyenkor azt kell megvizsgalni, hogy
célcsoportunk az adott szliikségletét eddig hogyan elégitette
ki.

Ha példaul kitaldlunk egy vadonatuj, hatfajas elleni
moadszert, akkor annak - valamilyen mddon - versenytarsa
lesz a hasonld célt szolgald gydgyszer, orvosi kezelés,
masszas, specialis torna vagy a kilonféle segédeszkozok.
Hasznaljuk fantaziankat! Hiszen ha valaki példaul arnyékot
szeretne a teraszan, annak nem csak a napellenzd, de még
a lugas is megoldast jelenthet. Ugyanis ilyenkor az igény a
hls terasz, és nem a napellenzd.

Marketingben a furé az egyik alappélda. A vasarlonak
ugyanis nem magara a furdra, hanem a lyukra van
szlksége. Elérésének ,csak” egyik eszkoze a furd.

A lehetséges konkurensek feltérképezésekor gyUjtsiink
0ssze réluk minél tobb informacidét: mit, hogyan és milyen
feltételekkel csinalnak. Prébaljunk meg személyes
tapasztalatot is szerezni réoluk. Nézzik meg, milyen
marketingeszkdzoket hasznalnak, mit mondanak magukrol,
milyen a hirdetésiik és a weboldaluk. Latogassuk meg Oket
érdekl6doként, kérjunk toluk ismertetot vagy ajanlatot.
Prébaljuk megallapitani, milyen az tgyfélkorik és hogyan
szolgaljak ki Oket.
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Minden rezdiilésiiket
ismerik

Mi az a versenytars-
elemzés?

Versenytars-elemzés soran
értékelik a markaimazst, a
markajegyeket, az
erdsségeket, a
gyengeségeket, a
feltételezett
markastratégiakat, a
lehetséges (j vagy Gjonnan
beléps piaci szereplbket, a
versenytarsakat
el6éallitd/forgalmazdé
vallalatok esetleges
sebezhetdségét. Az
elemzést segitheti a
fogyasztok megkérdezése
altal kapott markakép
("brand image")
Osszevetése a
hirdetésekkel, a
feltételezett marka
Uzenetekkel (pozicionalas),
amelyek segitségével
stratégiai kovetkeztetéseket
vonhatunk le.
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Hol van piaci rés?

Ezt kovetben elemezziik ki, mit csinalnak jol vagy rosszul. Gondoljuk at, van-e olyan
piaci rés (célcsoportban, szolgaltatasban, termékben, arban), ahol mi eséllyel szereznénk
elegendd Ugyfelet. Fel kell tennlink magunknak a kérdést: miben tudna jobbat és/vagy
mast nydjtani a mi vallalkozasunk, mint a tobbiek. Taldlunk-e olyan kielégitetlen (de
valds) igényt, amire elegendoé fizet6képes kereslet mutatkozik?

Ennek megismerése fontos, hiszen nem biztos, hogy példaul egy kisvarosban érdemes
megnyitni a 15. virdgkereskedést. Csak akkor vagjunk bele, ha elég kilonlegeset tudunk
nyUjtani ahhoz, hogy vevéket szerezzlink. Ha a konkurencia ,,csak” viragot arul, akkor mi
ajanljuk fel, hogy vallalunk hazhozszallitast, alkalmakra kiilonleges virdg beszerzését,
vagy cserepes virdg megvasarlasakor helyzetfelmérést és idészakos gondozast.
Készithetlink szines kataldgust is az alkalmi csokrokhoz - ahogy az mar néhany helyen
mUikodik is, példaul esklvadi tortarendeléseknél.

Ezt kévetden dontsik el, hogy ki lesz az idealis fogyasztonk. Kozlllk néhannyal erdemes
elbeszélgetni. Ok mi alapjan déntenének egy (j szolgaltatd mellett? Mi a motivacidéjuk? Mi
az, amihez mashol kériilményesen jutnak hozza? Mi lenne az, amiért minket
valasztananak?

Ezzel két legyet is Uthetlink egy csapasra. Egyrészt megismerjlik célcsoportunk igényeit,
masrészt az Galtaluk elmondottak segithetnek minket Gzenetlnk, reklamunk
megfogalmazasaban. Igy az 6 szavaikkal tudjuk majd megfogalmazni azt, amit 6k
tartanak fontosnak. Ezaltal rekldmjaink is hatékonyabba valhatnak.

Merjiink masok lenni!

Ne utanozzuk a tobbieket! Ezzel csak azt érjik el, hogy beleolvadunk a tdomegbe.
Merjlink kit(inni, mert csak az innovacio és a marketing vezetheti céglinket sikerre!
Gyakori hiba, hogy a tervezésnél sokan odaig mar nem jutnak el, hogy cégiiket
bevezessék, azaz felhiviadk magukra a figyelmet. Az ismertséginkért meg kell dolgozni.
Nézziik meg, hol és hogyan reklamoznak konkurenseink, és prébaljunk Ujitani. Ha
mindenki a helyi rekldmujsagban hirdet, akkor hasznaljunk mas eszkdzoket: szérélapot,
kupont, megallité tablat, kilonleges portalt, termékmintat. Ha 6k szinesben hirdetnek,
akkor a mi rekldamunk legyen fekete-fehér. Ha hirdetéseik zsufoltak, akkor a mienk
legyen majdnem Ures. Az eltéré megoldasok mindig sokkal jobban vonzzak a figyelmet.

Budapesten szemtanuja voltam egy Bankcenter kozeli Uj étterem bevezetésének. Ezen a
kérnyéken nagyon sok az iroda, és étkezési lehet6ség is van béven. Az (j cég - még
joval a megnyitasuk el6tt - a reggeli érakban, egy kis rekldam dobozban ajandékozott friss
kavét és crossantot a munkaba sietéknek. A csomagolason rajta volt, hol és mikor
nyitnak, milyen lesz a valasztékuk.

Az akcidnak odriasi sikere volt! Lestlik, mikor nyitnak mar ki végre. De 6k még ezen is
tulléptek. Amikor Ugy tlnt, hogy mar fogadnak vendégeket, belltiink egy salatara.
.Fizetéskor” derllt ki, hogy par napig ingyenes volt a kiszolgalas. Nekik ez volt a
probaidbészak: véglegesités el6tt tesztelték menljiket, az izeket, az adagokat.
Elbeszélgettek vellink, hogy mi mennyire izlett és milyen ételeket ennénk naluk.
Tanacsadonak hasznaltak fel minket valasztékuk 6sszeallitdsahoz. Ereztették, hogy
fontosak vagyunk nekik. Meg is haldltuk, mert torzsvendégek lettink. Es a hely szinte
mindig tele volt munkaidében.
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Egy csaladi ismer6som atvett egy élelmiszerboltot Buda
egyik, féleg id

Osebbek lakta 6vezetében. Egy jo ideig gyér volt a
forgalma. A kérnyéken volt mar hasonlé hely, igy a
tanacsomat kérte, mivel csalhatna lzletébe tobb vevot. A
napi kétszeri friss, megbizhato pékségbdl szarmazo, kisebb
kiszerelés( kenyérfajtakat és pékarukat javasoltam neki,
hiszen az igazi, jo kenyeret mindenki szereti. Ezzel hivta fel

magara a figyelmet szérdlap segitségével. Ha valaki a boltja

kornyékén megérzi ezt az illatot, és bemegy, akkor mar
nyert igye van - mas napi cikket is vasarol. Nehezen talalt
megfeleld pékséget, de megérte neki.

Keressiink partnereket!

praktikak

Keresztmarketing

Lényege, hogy talaljunk
olyan, mar jél bevezetett
terméket vagy
szolgaltatast, melynek
ugyanaz a célkdzonsége,
mint a mienk, de nem
konkurenciank.
Alaphelyzetben az egyik cég
reklamozza a masikat sajat
vevOkorénél, mig a masik
ugyanezt teszi sajat
fogyasztoi kozott. Igy
kélcsdnésen hozza lehet
jutni egymas

Bevezetésnel olcso e€s eredmeényes lehet a keresztmarketing (gyfélkoréhez.

nyujtotta lehet6ségek kihasznalasa is. Keresslink olyan
cégeket, amelyeknek hasonld a célcsoportja, de nem

konkurenseink. Egy optikai szalon példaul egyuttm(ikddhet butikkal, fodrasszal,
étteremmel, bordiszmivessel vagy kdnyvesbolttal, egy biztonsagtechnikai cég pedig
olyan szakaruhazakkal, ahol nagyobb érték(i lakas berendezési targyakat, elektronikai

berendezéseket vagy ékszereket arusitanak.

Amikor Oroszorszagban vezettiink be egy Ujfajta gyermektapszert, akkor hatasosan
dolgoztam egyltt mar ismert, hasonld mindség kategorids babakozmetikumot,
babaapolési cikkeket forgalmazd cégekkel. S6t, egy fodrasz ismer6sém is eredményesen
inditotta be Gzletét a kdrnyékbeli edz6terem, butik és cipGbolt segitségével.

Egy Uj termék bevezetése eltt érdemes mindezeket elzetesen atgondolni, és hasznos
letesztelni a szolgaltatast néhany olyan tgyféllel, akiket célcsoportunknak tekintink.
Hogyan fogadjak? A tapasztalatokat pedig felhasznalhatjuk a termék tovabbfejlesztésére

vagy koncepciénk Ujragondolasara.

Az egyik kozismert japan cég, példaul minden, altaluk
kifejlesztett fényképez6gépet vagy kamerat - még a
bevezetés el6tt — kilonb6z6 orszagokban €16 profiknak ad
oda tesztelésre. Az a dolguk, hogy minden egyes, a
felhasznalas soran tett tapasztalatukat rogzitsék. Ezeket
felhasznaljak majd a termék véglegesitéséhez, és csupan
ezt kdvetden dobjak piacra.

Akik egyiitt élnek a kosarasokkal

Evekkel ezelStt egy kanadai tréningen taldlkoztam a Nike
amerikai marketingvezet6jével. Elarulta, hogyan megy
naluk a termékfejlesztés. A vallalat kulon ,kihelyezett”
szakértOi csapatot foglalkoztatott azért, hogy allanddan
egyltt legyenek a sportoldkkal. Egyikliknek példaul az volt
a feladata, hogy a Chicago Bulls kosarasait ( példaul
Michael Jordant) ,kisérje”: edzéseken, 6lt6z6ben,
palyaszélén és a meccsekre vald utazaskor.

©Copyright 2007, MarketingPraktikak - Minden jog fenntartva!

Termékcsaladok

Ebben az esetben egy-egy
alapmarka mellé
sorakoznak fel a
finomitottabb
célcsoportokhoz tartozé
termékvaltozatok (példaul
Boci-csoki termékek). Az
alapmarka altal tudatositott
termékkategoria-karakter
megmarad, a termékcsalad
egyes tagjairdl szélo
rekldamok pedig szinesitik a
k6z6s markanév
fogyasztdoknak szant
Uzenetét.

Forras:

[origo]


http://www.marketingpraktikak.hu/

LLILLILLL.

praktikak

A megfigyel6 szinte egyltt élt a kosarasokkal. Ismerte a sportoldok minden rezdilését,
problémajat... és elvarasait. A holgy szerint csak igy lehet profi, az adott sportagnak

megfeleld edz6cipOket, sportruhakat tervezni és gyartani.

Botorsag azt hinni, hogy az tgyfeleket csak az érdekli, mi milyen Ujdonsaggal rukkolunk
ki. A vilag tele van frusztralt feltalalokkal, akiket ,,senki sem ért meg”. Kertljiuk el ezt az
allapotot azzal, hogy megprébalunk a lehetséges vevo fejével gondolkodni. Vasarlas
esetén Oket Ugyis csak az fogja érdekelni, mire lesz jo nekik az Uj termék, milyen valds
igénylket elégiti ki, milyen elényt jelent majd szdmukra hasznalata.

Ha Ujdonsaggal jelentkezlink, akkor azt célpiacunkkal is meg kell ismertetniink. Minden
kommunikaciéonkban a fogyasztdi elénydkre koncentrdljunk. Nagyon gyakran azért vérzik
el sok jo Otlet vagy termék, mert - ha kéltenek is valamennyit rekldmra - nem jé a

marketingje.

Egy 0j termék bevezetésekor kiilondsen nagy zavarokat
okozhat, ha mindig mashova kell a pénz. Amennyiben egy
marka épitése még csak elkezdddott, de nincs tovabbi
lehetGség a felfuttatasara vagy megerositésére, akkor a
kordbban befektetett pénz is hamar elveszti hatasat. A
startold termék hamar kiesik az éles versenybdl, hiszen
még nem alakulhatott ki er6s markakép, s nem volt id6 a
lojalis fogyasztok ,kinevelésére” sem. Ilyenkor az is
el6fordul, hogy meg kell osztani er6forrasainkat, s
kevesebb pénz jut mar meglévé markank fenntartasara.

Azonban azt sem szabad teljesen magara hagyni. Egy
marka ,,szarnyalasa” egy replilogéphez hasonlithatd: addig
halad el6re és felfelé, amig megfelel6 mennyiségi
Gzemanyagot kap. Bar enélkil is haladhat egy ideig
vitorlazassal, de mar csak lassabban és egyre csokkend
magassagban...

A nagy csalad

Ha mar meglévl, sikeres és nyereséges termékiinket
szeretnénk termékcsaladda bdviteni, akkor érdemes

Egy markanév koré
épitett termékek

Ebben az esetben a
markanév sokszor egy jol
ismert vallalat, cégcsoport
neve (Ugynevezett
corporate brand: Nestlé,
Knorr, Globus, Tesco) vagy
egy termékként mar jol
bevezetett markanév
(Marlboro, Maggi). Ilyenkor
a mar megalapozott név
kérébe, mintegy
ernyOszerlien, olyan
termékeket,
termékcsoportokat vonnak
be, melyek sokszor
tullépnek az eredeti
termékkategérian (Gucci:
divat - parfim - 6ra).

atgondolni, hogy az évek mulva mit jelent majd céglink szamara. Amikor felhasznaljuk
egy mar ismert markank nevét egy masik termékhez, akkor ugyan csékkenhetnek a
termékbevezetés koltségei (révid tava hatas), de széttorhetjik a meglévé markankhoz

felépitett markaképet (hosszutava hatas).

Ha eddig x név azt jelentette, hogy ,elegans bortaska”, akkor mit fog szdélni az, aki
ugyanezzel a névvel mondjuk egy ruhat vesz? Most akkor bértaska vagy ruha? Ennek
hatdsara - a vasarlok agyaban - az eredeti névhez kétédo jelentések elvesztik

karaktertiket, ami egy id6 utan piacvesztéssel jar.

Véleményem szerint ilyen Gton indult el a Mercedes is akkor, amikor bevezette a , kicsi”
Mercedest. Korabban ez a markanév a nagy, kényelmes, elegans és draga autot
jelentette azoknak, akik mar megengedhették maguknak ezt a luxust. A Mercedes Smart
pedig szinte mindezeknek az ellenkezGje, és célcsoportja is eltérd. egyszerlien nem illik a

kialakitott markaképbe.
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Biztos vagyok abban, hogy ez a kett6sség visszaesést fog jelenteni a hagyomanyos
Mercedes eladasaiban. Korabbi ,szerepét” mas kocsik veszik majd at, a BMW és a Lexus
viszont valdszinlileg nyer majd ezen.

Keszténé Kiss Jolan
www.marketingpraktikak.hu
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