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A Nagy Marketingterv: mi kell a sikerhez?
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praktikak

David Ogilvy, az elismert marketing- és reklamguru szerint "az tzleti siker és a
kudarc kozti kilonbség csaknem mindig kizardlag a marketingtervezésben
rejlik.” Azok a cégek, melyek kidolgozott marketingtervvel rendelkeznek,
atlagosan harminc szazalékkal nagyobb nyereséget érnek el, mint az azt nem
hasznalo tarsaik. Az mfor.hu kkv-knak sz6l6 sorozata ezuttal arra kereste a
valaszt, a puszta szerencsén Kivul mi szikséges a marketing jo kialakitasahoz.

A marketingterv a terméket és a piaci célok elérését helyezi
a kézéppontba. Kialakitasakor olyan - viszonylag részletes -
marketingprogramokat talalnak ki, melyek biztositjak a
célkit(izések elérését.

Elkészitése magaban foglalja az elmult id6szak értékelését és
a jovObeni lehetoségek megfogalmazasat - az er6forrasok
figyelembevételével. Segitségével folyamatosan nyomon
lehet kévetni a célok megvaldsitasahoz kidolgozott
marketing-aktivitdsok és a hozzajuk rendelt koltségek
alakulasat.

A célok redlis megfogalmazasa a siker egyik kritikus eleme. A
szamszerl(sitett tervnek legyenek pénzligyi (arbevétel, profit,
arbevétel/értékesitd személy stb.) és nem pénzigyi
(értékesitett mennyiség, alairt szerz6dések szama, Uj vevok
szama, koltés/vevo, belépés egy Uj varosba stb.) elemei,
mivel ezek adjak majd az alapot a szlikséges programok
kidolgozasahoz.

Kell egy Kis visszanézés

A marketingterv el6készitését kezdjik az elmult idészak
értékelésével! Gondoljuk at, mit értlink el, mire mennyit

koltottink, milyen eszkdzoket hasznaltunk fel, mi mikodott és

mi nem, melyek a lehetdségek és a problémas tertiletek! Fel
kell tenni a kérdést, mi lehet az oka problémainknak, illetve
milyen tényezdk segitették vagy hatraltattak fejlddéslinket.
Megfelel6 az ismertségink? J6 a célcsoportunk? Tudtunk
elegendd Uj vevot szerezni? Meg tudtuk tartani legjelentésebb
vasarldinkat? Van a termékinknek szezonalitdsa? Milyen a
koltségszerkezetlink? Megfelel§ az imazsunk? Hogyan valtozik
a piaci kdérnyezet? Mit tett a konkurencia?

Erdemes elévenni az eldz6 idészak forgalmi kimutatdsait és
megnézni, milyen termékekbdl kinek, mennyit, milyen aron
adtunk el, és hogyan all az aruk nyereségszintje. A cég
problémainak bevallasa és rangsorolasa az eréforrasok
hatékonyabb felhasznalasaval segiti a j6 marketingterv
elkészitését.

Az elmult idészak és a jovobeni célok 6sszevetése a
marketingstratégia megfogalmazasahoz sziikséges. Ekkor kell

valaszt adnunk arra, kinek, mit, miért, hol, milyen feltételekkel
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A vagyak helyett a
tények alapjan
dontsink
(Mfor-montazs)

SWOT-analizis

Az erdsségek
(strengths),
gyengeségek
(weaknesses),
lehet6ségek
(opportunities) és
veszélyek (threats)
szambavétele. Lényege,
hogy tablazatba szedve
sorakoztatja fel a
vallalat, a termék vagy
a versenytars gyenge és
er6s pontjait, valamint
azt, hogy a piaci
kdrnyezet

alapjan milyen
lehetGségei adodhatnak
és milyen veszélyekre
szamithat. Ezek
0sszevetése nagyban
segitheti egy cég
reagalasat a "varatlan"
helyzetekre.
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és mennyiért értékesitsiink. A "problémak" ismeretében Stratégiai dontések
donthetlnk az esetleges termékkivonasrol, -bevezetésrdl vagy ' megalapozottsaga
Ujrapozicionalasrol.

"Nagyon fontos, hogy a

Készul az akciéterv stratégia dontéseket a
megfelelé szakemberek
A marketingterv elvalaszthatatlan része az Ugynevezett hozzak. A vezetOk
akciéterv, mely tablazat formajaban (havi vagy heti szubjektiv dontései
lebontasban) tartalmazza a célok eléréséhez sziikséges sokszor hibasak, mert a
eszkodzoket, mddszereket, idétartamot és koltségeket. Az valdsag tényei helyett

id6tablas megjelenités megkonnyiti a folyamatos ellen6rzést.  inkdbb a dontéshozo
vagyain alapulnak." (A.

Tapasztalatom szerint a megfelel§ piacismeret és a jo Ries - J.Trout)

helyzetfelmérés a hatdsos marketingterv alapja, amelynek

elkészitésébe vonjuk be a vevikkel kozvetlenll kapcsolatban allé munkatarsakat is.

Ugyanis minél nagyobb egy cég, annal nagyobb az esélye annak, hogy a vezetd elveszti
kapcsolatat a frontvonallal. Ez pedig a vallalat fejlédésének gatjava valhat, mert ilyenkor
a legfontosabb dontéshoz6 mar csak kozvetett, szlrt informaciokhoz jut, és az alapjan
dont.

Minden cég marketingtervének valaszt kell adnia arra, milyen eszkdzokkel fog Uj vevoket
szerezni (ismertség novelése hirdetéssel, promadcid stb.), mit tesz majd a mar meglévé
vasarloi megtartasaért (promacio, hirlevél, DM stb.), és hogyan fogja megtartani vagy
erOsiteni termékei jé hirét (PR). Ezek elérése azonban csak tobb eszkdz 6sszehangolt
hasznalataval lehetséges.

Médiaterv

A vevOszerzés alapja az ismertség novelése, a reklamozas, persze csak azokban a
médiumokban, melyekkel el is érjik célcsoportunkat. A legnagyobb pénzkidobas ezen a
terlleten torténhet. Ezért figyeljliink arra, hogy megismerjiik célkdzonséginket (ne
akarjunk mindenkinek eladni) és médiahasznalati szokasaikat. Egy helyi
autokereskedésnek példaul nem érdemes orszagos terjesztésli Ujsagokban hirdetni, elég
a helyi médiumokban.

A médiaterv magaba foglalja mind a hagyomanyos (sajto, radié, TV, plakat, szordlap),
mind az internetes lehet6ségeket. A legtobb cégnél ez a legnagyobb kdéltségtényezd,
ezért ennek hatasossaga nagyon fontos. Az eredményesség és a koltségtakarékossag
érdekében mindenképpen érdemes médiatervezésben és -vasarlasban jaratos szakember
segitségét igénybe venni.

Promaoécioés terv

Eladasosztonzésnek neveziink minden olyan tevékenységet, amely valamilyen mddon
el6segiti a személyes vasarlast vagy a forgalmazok és az értékesité (gynokok "pozitiv
hozzaallasat". Leggyakoribb formaja az akcidzas, melynek soran eldnyt vagy plusz
értéket adunk a termékhez. Emellett ide sorolhaté a hostessek, bolti széréanyagok
haszndlata, a DM, a kupon, valamint a rendezvényeken, bemutatdkon valé részvétel is.
Ha példaul Uj szamitdgép vasarlasakor beszamitjuk a régi gépet, akkor ennek a lépésnek
a koltsége szerepeljen a promociods tervben, maganak az akcionak a meghirdetése pedig
a médiatervben.
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A legtobb promécid csak egy jél korilhatarolt ideig miikodik és a termékeladasok rovid
tavl, azonnali novelésére iranyul. Célja lehet még az Uj termék megismertetése, Uj
vevok szerzése, régi vevék megerdGsitése, a szezonalitas kiegyenlitése, a raktarkészlet
kidrusitasa. Nagyon kell figyelni arra, hogy az akcié ne rombolja a markaképet, tehat ne
alakuljon ki az allandé akciézasbdl adédd "biztos valami baj van vele" érzés.

PR- és rendezvényterv

Ide sorolhaté minden, ami a nyilvdnossagon keresztlil Ugy ad tdjékoztatast, hogy nem
reklamoz, csak informal. Ilyen médon lehet6ség van a termékkel kapcsolatos elénydk
bemutatasara, az Ujdonsagtartalom elmagyarazasara. Sokszor hasznalt megoldas,
amikor - még a reklamozas el6tt - egy szakember vagy egy terméket hasznald vasarlé a
sajat szavaival ismerteti az Ujdonsag kedvez6 tulajdonsagait. Emellett ide sorolhatdak az
Ujsagcikkek, a sajtotajékoztatdk, a sajtokoézlemények, a szakmai el6adasok vagy akar a
jotékonykodas és dijak alapitasa is.

Vannak olyan teriletek, melyeknél kiemelt fontossagu a vevOok személyes tajékoztatasa,
a személyes kapcsolattartas. Ide sorolhatdak tobbek kozétt a célcsoport szamara tartott
tréningek, a szakmai konferencidk, a vevétalalkozdk vagy egy Uj termék esetében a
beharangozé termékbemutatok (példaul egy Gj auté modelljének bemutatasara
szervezett nyilt hétvége).

Ha a célkitlizések elkésziiltek, akkor azokat meg kell ismertetni a cég alkalmazottaival is,
hiszen nekik is ismerniik kell az elvarasokat ahhoz, hogy jé iranyba tudjak terelni a téluk
fluggo folyamatokat. A marketingtervet célszer(i meghatarozott id6kozonként
felllvizsgalni, és - ha szlikséges - mddositani. A nyar erre is jé id6szak lehet, hiszen
ekkor kiértékelhetjik az elmult par honap eredményeit és felkészilhetink az Gszi-téli
idészakra.

Keszténé Kiss Jolan
www.marketingpraktikak.hu
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