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Tisztelt ujbudai vallalkozok!

Magyarorszag fejl6désé-
nek talan legfontosabb
motorjat a hazai tulajdo-
nu kis- és kozépvallal-
kozasok jelentik. Foko-
zottan igaz ez Ujbudara,
erre, a fiatal vallalkoza-
sok kdrében kulénésen

népszerl keruletre. Tobb
tizezer vallalkozas dolgozik azon, hogy a ke-
rilet polgarai és az ide latogatok magas szin-
vonalu, versenyképes szolgaltatdsokat vehes-
senek igénybe, és kivald minéségl termékeket
vasarolhassanak. A kis- és kdzépvallalkozasok
mind novekedési, mind foglalkoztatasi szem-
pontbdl kiemelt versenyképességi tényezét je-
lentenek, igy a kertlet, a févaros és az egész
nemzetgazdasagi kérnyezet meghatarozé sze-
repléi.

A helyi vallalkozasok azonban nemcsak ezért
fontosak nekiink, ujbudai polgaroknak, hanem
azért is, mert a mindennapjaink részévé valtak,
igy a helyi kisvallalkozok fejlédése kdzos tigyuink
is egyben.

Ujbuda Onkormanyzata az elmuilt csaknem
négy évhez hasonléan a jévében is kiemelten
kivanja kezelni a helyi vallalkozasok fejleszté-
sét, tamogatasat. Toreksziink a helyi Ggyintézés
és adminisztracié egyszerisitésére, a vallalko-
zasok szamara kulcsfontossagu informaciok
atlathato kézzétételére, ahogyan ezt a célt szol-
galia a megujulé Ujbuda-portal Vallalkozasbarat
Ujbuda rovata is. Toreksziink tovabba a helyi
vallalkozasok szamara hozzaférheté palyazati
és unids forrasok elérhetévé tételére, ezzel is
hozzajarulva, hogy a lehet6 leginkabb vallalko-
zasbarat kérnyezet alakuljon ki.

E torekvésink részeként ajanlom szives figyel-
milkbe a Vallalkozasbarat Ujbuda Fiizetek ki-
advanysorozatunk elsé kotetét. Ondknek aligha
kell bizonygatnom, hogy egy vallalkozas elindi-
tasa, felépitése, miikddtetése rengeteg energi-
at, odafigyelést és tudast igényel. Egy sikeres
vallalkozas tulajdonosanak és vezetdjének a sa-
jat szakteruletén kivil az Gzleti tervezés, a mar-
keting, az Uzleti kommunikacio, a vallalkozas-
finanszirozas, az informatika és az értékesités
tertletén is szamos ismerettel kell rendelkeznie.
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Senki sem érthet azonban mindenhez: néha jol
jon, ha van hova fordulni tanacsért, informaci-
oért vagy pusztan megerésitésért. Ujbuda On-
kormanyzata a www.ujbuda.hu portal Vallalko-
zésbarat Ujbuda szolgaltatasanak részeként
inditja Utjara a Vallalkozésbarat Ujbuda Fiizetek
kiadvanysorozatot, melynek kotetei letdltheték a
portalrél. A kiadvanyok a kis- és kdzépvallalko-
zasok szempontjabdl alapvet6é fontossagu lz-
leti, finanszirozasi, vallalkozas-mU(kodtetési és
addézasi ismereteket, kommunikacioés, marketin-
ges és internetes tudnivalokat foglalnak 6ssze
tomor és kozértheté mdédon, szamos gyakorlati
példaval.

Tisztelt ujbudai vallalkozok!

Oszintén bizom abban, hogy a megujult Ujbuda-
portal Véllalkozasbarat Ujbuda rovata, illetve a
Véllalkozasbarat Ujbuda Fiizetek kiadvanyso-
rozat hozzajarul vallalkozasaik tovabbi fejl6-
déséhez, még inkabb gyarapitva keruletink
hirnevét.

Dr. Hoffmann Tamas
Ujbuda polgarmestere
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Minden vallalkozas alapvet6 célja valamilyen termék vagy szolgaltatas el6allitasa és

értékesitése. A termék vagy szolgaltatas piaci bevezetését és értékesitését tamogato te-

vékenységeket nevezzik osszefoglald néven marketingnek. E tevékenységek egyik fontos

eleme a vallalkozas és a lehetséges vasarlok kozotti kapcsolat kialakitasa: a kommunikacio.

A piacgazdasag szinte valamennyi szegmensét
a fogyasztok figyelméért, idejéért és pénzéért
folytatott éles verseny jellemzi. A piacon lévé, il-
letve piacra Iépni igyekvd vallalkozasok kozotti
folyamatos vetélkedés egyik legfontosabb esz-
kéze a marketing. A marketing egy vallalkozas
mindazon tevékenységeinek 6sszefoglald elne-
vezése, amelyek a cég altal gyartott termékek
vagy nyujtott szolgaltatasok piacra jutasat, és
igy a vasarloi igények kielégitését szolgaljak. E
folyamat fontos mozzanata, hogy a termékek és
szolgaltatasok potencialis vevéi tudomast sze-
rezzenek a vallalkozasrdl, illetve annak termé-
kérél vagy szolgaltatasarol, sét: lehetéség sze-
rint valamilyen pozitiv képet tarsitsanak hozza.
A vallalkozas és a vasarlok kdzotti kapesolatok
kialakitasat és kezelését nevezzik kommunika-
cionak.

Marketing a kisvallalkozasban

A marketing rendkivil széles, és folyamatosan

bévil, fejl6dd eszkoztarat vonultat fel. Egy mul-

tinacionalis nagyvallalat az eszkdztar szinte min-

den elemét alkalmazza, és a kisvallalkozasok

esetében is indokolt legalabb az alabbi elemek

alkalmazasa:

* a potencialis vasarlok, felhasznalok igényeinek
megismerése (piackutatas);

* az értékesiteni kivant termék / szolgaltatas jel-
lemzbinek meghatarozasa;

« az arpolitika kialakitasa;

* az értékesités megszervezeése;

* az értékesités tamogatasa: a vasarlokkal valé
kapcsolattartas és kommunikacio kialakitasa.

Marketingmixnek az alkalmazhat6 marketing-
eszkozok kilénbdzé kombinacioit nevezzik.

Marketingmix: 4P, 8P, 4C

A marketing leggyakrabban idézett elméleti leirasa négy tertiletre osztja fel a marketing
stratégia kialakitasat, szoktak ,4P"-nek is nevezni, mely elnevezés a mixelemek angol
nevének elsd kezddbetiit jeldlik:

TERMEK AR
(Product) (Price)
(terméktervezés, (koltségelemzés, listaarak kialakita-

termékvalaszték
alakitas, termékhez
kapcsolodé szolgalta-

sa, kedvezmények és engedmények,
hitelkonstrukciok, részletfizetés,
csomagar-képzés, rugalmassag-

tasok, stb.) mérés, stb.)
ERTEKESITES ERTEKESITES TAMOGATASA
(Placement) (Promotion)

(értékesitési csatornak
kialakitasa, készletgazdalko-

(PR, hirdetés, promacio,
kreativ- és médiaterv,

das, logisztika, halozatépités, reklamozas,
nagykereskedelmi kapcsolatok, termékbemutatok,
online értékesités, stb.) stb.)

A marketing elméleti hatterének kidolgozasan faradoz6 szakemberek a klasszikus 4P
mellé idével Ujabb és Ujabb P betiis szavakat illesztettek: sokan a mix énallé elemének
tekintik példaul a csomagolast (packaging), illetve — elsésorban a szolgaltatas-marketing
terliletén — az embereket/alkalmazottakat (people), a folyamatot (process) vagy a fizikai
kérnyezetet (physical evidence).

Egy masik megkozelités a vallalkozas helyett a fogyaszté (costumer) szemszdgébdl
elemzi a marketingmix elemeit: a 4C modell elemei a fogyasztdi igények (costumer
needs), a fogyasztonal jelentkezd 6sszkoltség (costs), a kommunikacié (communication)
és a kényelem/elérhetbség (convenience).



A marketing-menedzsment pedig a vallalkozas-
nak az a terulete, amely a marketingmix eleme-
inek kivalasztasaért, mikodtetéséért, a kapott
informaciok értékeléséért felel. Ehhez nem
feltétlendl kell 6nallé marketing részleg: a fel-
adatok nagy részét kulsd szolgaltataskeént is
igénybe lehet venni, de egy kisvallalkozasban a
cégvezetd is elvégezheti ezeket a feladatokat.
A legfontosabb, hogy a marketing szemléletet
a vallalkozas valamennyi munkavallaléja maga-

éva tegye.

Piackutatas

Akar a marketing terv elkészitésérél, akar
a teljes Uzleti tervezésrél is van sz, minden
vallalkozas szamara rendkivil fontos piaci kor-
nyezetének minél
a makrogazdasagi koérnyezet, az adott telepu-

pontosabb megismerése:

lés/koérnyék gazdasagi trendjei, az érintett szek-
torban megfigyelhetd piaci tendenciak, verseny-
tarsak er6sségei és gyengesegei, kovetendo és
elvetendd gyakorlatai. A konkurens termékek
vagy szolgaltatdsok pontos ismeretében lehet
meghatarozni, hogy sajat termékének (szolgal-
tatasanak) mik azok a megkulonboztetd jegyei,
erdsségei, pozitivumai, amelyeket a fogyasztok
figyelmébe érdemes ajanlani. Legalabb ennyire
fontos a megceélzott potencialis vasarlok vagy

ugyfelek vagyainak, igényeinek, fogyasztoi szo-
kasainak, preferenciainak megismerése.
A piackutatas koltségkiméld, kisvallalkozasok
szamara is elérhet6 modszereirdl részletesen
olvashat a Vallalkozasbarat Ujbuda Fiizetek har-
madik, a piackutatast bemutato részében.

Termék / szolgaltatas

Avallalkozas alapitasakor megfogalmazott tizleti
Otlet alapvetéen meghatarozza, hogy a cég mi-
lyen termékkel vagy szolgaltatassal kivan piacra

Miért fontos a piackutatas?

A piackutatas eredményei azért fontosak, mert ,finomhangoljak”
az eredeti (izleti Gtletet. A piackutatas eredményeinek feldolgo-
zasa segit abban, hogy meghatarozhassuk a termék vagy szol-
galtatas minden - altalunk befolyasolhaté - jellemzéjét: példaul
milyen legyen a csomagolasa, bizonyos — a célcsoport altal
elvart — min6ségi jellemzéit vagy a kinalt termékek, szolgaltata-
sok valasztékat, és nem utolsd sorban arfekvését. A kézmives
csokoladéboltnal maradva: ha a piackutatas eredménye az,
hogy a kémyek lakéi kézmiives porkdlésti kavét és — Ujbudarol
lévén sz6 — a budai borvidékrdl szarmazé borokat is szivesen
vasarolnanak, viszont csokoladébdl inkabb csak a kimért
kiszerelés vonzza 6ket, akkor az eredeti (izleti Gtletet részben
béviteni (mindségi porkolt kavé és kornyékbeli bor forgalma-
zasaval), részben sz(ikiteni (tablas csoki helyett csak kimért)
érdemes. (Természetesen megfelel6 marketing és a kommuni-
kacios tevékenységgel a tablas csoki irant is fel tudjuk kelteni a
potencialis vevok érdeklédését, de elébb elemezni sziikséges,
hogy ennek kéltsége milyen tavon tériilne meg.)
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Iépni. Ha nincs a kérnyéken kézmiives csoko-
ladékkal keresked® bolt, a piackutatas alapjan
viszont igény volna ra, akkor az Uzleti Gtletbél
egyenesen kovetkezik, hogy a ,termék” (valo-
jaban: szolgaltatas) a minéségi kézmlives cso-
koladék kiskereskedelme. Nem mindig ennyire
magatol értet6dé azonban, hogy mi is egy vallal-
kozas terméke.

Termék lehet barmely targy, melyet a vallalkozas
készit vagy forgalmaz, de a termék részének
tekinthetd az a kreativitds vagy mesterségbeli
tudas is, amely éppen e targy létrehozatalaban
Olt testet. A fizikai termékként nem targyiasulo
tudas, modszertan, otlet, know-how valamely
szolgaltatasban, szakért6i munkaban jelenik
meg. (Egy példa annak érzékeltetésére, hogy
egy termék funkciodja vagy fizikai tulajdonsagai
6nmagaban mennyire kevéssé hatarozzak meg
marketing szempontbdl a ,termék” fogalmat:
teaskannat lehet venni az iparcikkboltban, az
IKEA-ban vagy a kézmiives iparmiveészek bolt-
jaban is. Ezeket az azonos funkcioju targyakat
mashol, masok, és mas aron veszik meg, és a
koztik lévé eltérés elsésorban abban a hozza-
adott-értékben ragadhaté meg, amelyet a fen-
tiekben Otletnek, kreativitasnak, mesterségbeli
tudasnak neveztiink.)
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Mikozben latszolag ugyanolyan targyakat adnak
el kulénbdz6 boltokban, ezek egészen eltérd ter-
meékek lehetnek, eltérd piaci lehetéségekkel, ve-
vOi korrel és arazassal — egyszoval mas és mas
vallalkozasi 6tleten alapulnak.

Ar

A vallalkozas altal kinalt termékek és szolgalta-

tasok aranak kialakitasa 6sszetett folyamat, hi-

szen két, egymassal nem feltétlentil 6sszefliggd
szempontnak kell megfelelnie:

» egyrészt az el6allitas koltségei mellett elérni ki-
vant haszon,

* masrészt a piaci verseny altal diktalt (vagy
a célcsoport altal elfogadhaténak mindsitett)
arszint

hatarozza meg a majdani arat. Az arazas meg-

hatarozasanak része a késdbbiekben a kulon-

b6z6 akciok, szezonalis arak, arkedvezmeények,
torzsvasarléi kedvezmények rendszerének ki-
alakitasa is.

A megfeleldé ar megtalalasa tehat nem egyszeri

és jobbara cseppet sem objektiv folyamat.

Koltségalapu arazas

Egy termék elballitasahoz szikséges koltsége-
ket két nagyobb csoportra lehet felosztani: az
allando és a valtozé koltségekre. Tisztan sza-

mitasi szempontbdl a valtozé koltségek jelentik
az egyszer(ibb kérdést, hiszen ezek koézvetlenl
kapcsolédnak a termék eléallitasahoz (példaul
az eléallitasban részt vevék munkabére és an-
nak kézterhei, a nyersanyagkéltségek, a csoma-
golas, a tarolas és a szallitas koltségei).

Az allando koltségek korébe tartoznak a vallal-
kozas altalanos koltségei, igy példaul a rezsikolt-
ségek, a marketing és kommunikacio koltségei,
vagy a vallalkozas altal fizetett lizing és bérleti
dijak is. Egy kicsit bonyolultabb a kiszamitasa,
mivel ezek nem kozvetlenll kapcsolodnak az
adott termékhez, igy ahhoz, hogy ezeket besza-
mithassuk egy termék araba, tisztaban kell len-
nink azzal is, hogy adott id6szak (mondjuk egy
Uzleti év) alatt mekkora mennyiségl terméket
fog eladni a vallalkozas (vagyis mekkora arbe-
vételre kell vetitenlink az allandé koltséget, hogy
meghatarozhassuk az egységnyi termékre jutd
fajlagos koltséget).

Persze — kiilénésen a szolgaltatasok esetében
— gyakran egyedi mérlegelést igényel, hogy mit
szamoljunk bele az alland6 koltségek korébe.
Egy sioktato vallalkozas esetében példaul indo-
kolt lehet az éves fitneszbérlet beszamitasa, mig
egy antikvariumnal ez elég tavoli asszociaciot
igényelne.
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Az allando és valtozé koltségek ismeretében
hatarozhaté meg az a ,kdltségalapu” arszint,
amely alatt veszteséges a tevékenység; a tulaj-
donos altal elvart nyereség ismeretében pedig
meghatarozhaté a termék elvi ara. Ez azonban
meg keveset mond arrdl, hogy a valdésagban
mennyiért értékesitheté az adott termék vagy
szolgaltatas.

A piac altal diktalt ar

Amennyiben a vallalkozas nem egy teljesen uj,
a piacon még ismeretlen terméket allit el6, ugy
a legfontosabb arazasi informaciot a versenytar-
sak arai jelentik — ezeket pedig a piackutatas so-
ran mar osszegyljtottik. A szakirodalomban ezt
hivjak benchmark alapu arazasnak.

A benchmark alapjaul szolgalhat példaul a ha-
sonlé termék vagy szolgaltatas ara hasonlé kor-
nyéken vagy megcélzott fogyasztdi célcsoport-
ban, de benchmark lehet az interneten elérhet6
hasonlé termékek/szolgaltatasok ara is. Mivel a
kisvallalkozasok altalaban sokszereplés piacon
mikodnek, vélhetéen sokfajta arral talalkozik
majd. Lathaté lesz a maximalis, és a jelenlegi
legalacsonyabb ar is a piacon, ezek alapjan pe-
dig mar lehet donteni arrdl is, hogy hova helyezi
sajat termékeinek arat a vallalkozas.
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Fontos azonban, hogy a benchmark valéban
csak egy kezdeti indikacio, és nem garantaljak,
hogy az Uj belépd termékét/szolgaltatasat a fo-
gyasztok ezen az aron a belépés pillanatatol
elfogadjak.

Természetesen elképzelhetd, hogy az On altal
célzott piaci szegmensben még nem hataroz-
hatéak meg ennyire konkrétan a vasarlék altal
megszokott, elfogadott arak: ebben az esetben
nincs mas, mint a versenytarsak araibol szar-

A szolgaltatasok dija

maztatva prébalkozni egy sajat ar kialakitasa-
val. Fontos, hogy az idedlis arat talan sokad-
szorra sem fogja majd eltalalni, de ez nem is
baj: a feladat, hogy a lehetd legkozelebb keril-
jon hozza.

A kereslet és a kinalat térvényszer(iségei segi-
tenek annak az ,arcentrumnak” a meghataroza-
saban, amelyen a kivant mennyiségi terméket
vagy szolgaltatast az adott piacon értékesite-
ni lehet. Gond akkor van, ha ez az arcentrum
alatta marad a koltség + elvart
profit alapon képzett arnak.
Ez esetben valamin médosita-

A szolgaltatasok &rat (dijat) altaldban nehezebb jol meghatarozni, mint a fizikai termékekét.

Szamos olyan szolgaltatoi tevékenység van (példaul fodraszat vagy karbantartas,

ni szikséges.

javitas), ahol az arak egy eredményhez (elkésziil a frizura, megjavitjak a mosogépet)

kapcsolddnak, nagyjabol fliggetlendl attél, hogy az mennyi ideig is tart. llyen esetben
vagy tébb arat kell kialakitani (pl. a hosszu haj dragabb a fodrasznal vagy a nagy aut6
mosasa dragabb az autémosoéban) vagy ugy kell meghatérozni az arat, hogy abba
atlagosan beleférien minden eset (ez persze méltanytalan a rovid hajuakkal és a
kisauto tulajdonosokkal szemben, igy ha ket is az gyfeleink kozott szeretnénk tudni,

akkor jobb az elsé megoldas).

Sok olyan tevékenység létezik ugyanakkor — igy példaul szakért6i munka, az oktatasi
tevékenység vagy a takaritas —, amelynél nehéz el6re megbecsiilni, hogy mennyi id6t
vesz igénybe a teljesités. Ezekben az esetekben a legjobb megoldas az éradij. Ez
esetben a koltségalapu arazés nem sok irdnymutatast ad, sokkal inkabb a benchmark
ar alapjan érdemes probalkozni. Az ¢radijas megbizasok gyakran tartalmaznak egy
felsé limitet is: azaz a megrendeld altal a munka elvégzése soran kifizetheté maxi-

Az értékesités helyszine

A piaci igények, lehetbségek,
illetve a termék vagy szolgalta-
tas jellemzéi alapjan kell meg-
hatarozni azokat az értékesi-
tési csatornakat (helyeket és
modokat), melyeken keresztl
a majdani vasarlok hozzajut-
hatnak portékankhoz.

malis 6sszeget. Egy adott tevékenység benchmark éradijairél némi (internetes vagy
helyi) piackutatassal tudhat meg tobbet, de el6re szlunk: ezeknél egész jelentds

lehet a szorodas.

Fizikai termékek esetében fi-
gyelembe kell venni az adott
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termék értékesitési helyeinek szikséges jel-
lemzéit (raktarozasi igény, Uzlethelyiség elhe-
lyezkedése, mérete és jellemzdi) és a logisz-
tikai szikségleteket (készletezés, szallitas,
nagykereskedelmi raktar, stb.). Egy butorkarpit
kereskedést példaul nem célszerli egy sotét
pincehelyiségben kialakitani, hiszen a vevok
jogos igénye, hogy nappali fénynél lathassak
a szOveteket. Kézmives csoki boltunkat sem
érdemes a tobbsavos gyorsforgalmi ut mellé
telepitentink, ahol gyalogos csak elvétve fordul
eld. Ha nagy forgalomra szamitunk, de draga a
raktarhelyiség az Uzlet kérnyékén, akkor — ha-
sonléan az online értékesitéshez - felértékeld-
dik a logisztika szerepe.

A szolgaltatas helye a szolgaltatasok értéke-
sitésének megszervezésekor is fontos, miként
a hazhoz kiszall6 szerel6k esetében a gyor-
sasag €s megbizhatésag a f6 sikertényezé.
A szolgaltatas nyujtasanak helyszine esetében
a megkozelithetéség (tdmegkdzlekedessel,
autéval), a parkolasi lehetéség, a megfelel6
korilmények egyarant szamitanak (nem ér-
demes jogatanfolyamot inditani egy zenekari
probaterem alatt, ahogy a gydogymasszas sem
egy lift nélklli haz 4. emeletén volna a legjobb
helyen).
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Az értékesités tamogatasa: a kommunikacio
Egy vallalkozds kommunikacidja az olyan tevé-
kenységek Osszessége, amelyek a vallalkozas
termékének vagy szolgaltatasanak a megceélzott
fogyaszték szamara térténé bemutatasat, meg-
ismertetését, illetve az értékesités tamogatasat
szolgaljak.

Az uzleti kommunikacio alapvetd eszkozei a PR
(Public Relations — magyarul hozzavet6legesen a
,hirnév gondozasanak” lehetne nevezni), a reklam
€s a helyszini eladasosztonzés. A kommunikacid
ezek mellett kiterjed a vallalkozas minden nyilva-
nos megjelenésére és megnyilatkozasara — az
Uzlet portaljanak kornyezetétdl a honlap kinézetén
at az értékesit6é dolgozé megjelenéseig, az ligyve-
zetd nyelvi vagy infokommunikacios kompetencia-
itol a telefonos ligyfélszolgalatnal dolgozé kolléga
szbhasznalataig — hiszen ezek mind ,lizenetek” a
vallalkozasrdl a kulvilag felé.

Egy vallalkozas — kommunikacioja tehat nagyok
sok kulénb6z6 tevékenységet foglal magaba, és
ezeknek csak egy része kerul pénzbe, a tobbi
inkabb tudatos tervezeést, odafigyelést igényel.
Ez a sokszin(iség csak akkor mikoédhet jol, ha
a kommunikacié tudatos tervezés eredmeénye, és
van egy olyan alapgondolata, k6zos jegye, ami

mindenhol megjelenik. A kommunikacid ennek
a gondolatnak, Uzenetnek a megtalalasa, mas-
képpen fogalmazva: a vallalkozas markajanak
kialakitasa. A kommunikacio kilénb6zé elemei
nem Kkerllhetnek egymassal ellentétbe, mert
akkor tobbet artanak, mint hasznalnak. Ha egy
vallalkozas kdzponti lUzenete az ,igényesség”,
akkor nem lehetnek helyesirasi hibak a szoro-
lapjan és nem porosodhat néhany tavalyi nap-
szitta diszlet a kirakataban.

A markaépités

Egy vallalkozas — vagy egy termék — markaneve
tébb mint annak egyszerl elnevezése: egy mar-
ka valamilyen értéket, gondolatot kozvetit, s ez-
zel alkalmas arra, hogy befolyasolja a fogyaszto
érzelmeit és cselekedeteit. A vallalkozas oldalan
mindez kifejezhet6 forintokban is: ha egy vallal-
kozasnak nem (csak) terméke, hanem markaja
(is) van, az Gzleti értéket képvisel. Megforditva:
a markaépitésre forditott kdltségek a termékért/
szolgaltatasért a j6 hirnévnek kdszénhetben el-
kérhet6 magasabb ar formajaban térilnek meg.
A markaépités azonban érzékeny folyamat, igy
csak akkor érdemes nekilatni, ha biztosak va-
gyunk benne, hogy semmi elére lathaté koéral-
mény nem veszélyezteti az eredményeket (ko-
rabbi példankra visszautalva nem fog kidertlni
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A markaépités elonyei

* Megkiildnbdztetés: az egymassal versenyz6 termékek/szol-
galtatasok kozott gyakran csekély valos kildonbség talélhato
(gondoljon csak a szamtalan moséporra), ezért a fogyaszté
igazén a markak kozott tesz kilénbséget.

* Megbizhaté min6ség: egy jol bevezetett markanév mindségi
garancia. A legtobb ember szivesebben vasarol ismert
markat, mint soha nem hallott nev(i terméket (erre épitenek a
szupermarketek, amikor Ugynevezett sajatmarkas termékként
értékesitenek harmadik féltél — esetenként markas termékek
eléallitoitdl, maskor ismeretlen cégektél - vasarolt arukat).

* Azonosulas, azonosithatosag: egy marka soha nem szélhat
mindenkihez, nem lehet mindenki szamara egyforman vonzoé.
Fontos tehat tudni, hogy az adott termék célcsoportjanak
milyen értékek vonzoak.

+ Erzelmi kétédés: mivel az egyes versengd termékek és
szolgaltatasok gyakran érdemben nem kiildnbdznek egy-
mastol, fontos, hogy a marka megnyilvanulésai az emberek
érzelmeire is hatassal legyenek (gondoljon csak a mobilszol-
galtatok reklamjaira: csalad, gyerek, kutya, baratok, meleg
szinek, romantikus zene — mikdzben a valdsagban ,csak” a
telefonalasrol van sz6).

+ Kbz0sségbe tartozas, divat: a mérkahoz val6 kétédés gyak-
ran egy kozdsséghez tartozast is jelent. Szélsdséges példaja
ennek a VW bogarasok vagy a trabantosok dsszetartasa, de
egy-egy sportmarka vagy informatikai eszkéz is er6s érzelmi
kotodést valt ki sokakban.

Erdemes végiggondolnia, hogy a fenti elénydk kdzétt van-
nak-e olyanok, amelyeket az On vallalkozasa vagy terméke/
szolgaltatasa is érvényesiteni tudna (egyes kornyékeken

vagy kisvarosokban példaul idérdl idére felbukkan egy-egy
pékség, cukraszda vagy vendéglatohely, amely hosszabb-
rovidebb ideig erds — akar érzelmi — kotddést képes kialakitani
fogyasztoi kdrében).



az altalunk forgalmazott ,kézmives” csokirdl,
hogy olcso porbdl késziilt ipari termék).

Tudatos markaépitésre egy cég életében mind-
azonaltal csak ritkan van szlkség; ilyen eset le-
het, ha egy teljesen 0j termékkel, markaval akar

A markaotlet

A markaépités soran gyakorlatilag a vallalkozas leendd kom-

munikéciéjanak az alapjait kell megfogalmaznunk, melyekre

kés6bb a marka minden megnyilvanulasat felépithetjiik, kezdve
az arculattol a rekldmon &t egészen az olyan rendezvényétlete-
kig, ahol hatasosan és hitelesen tud megjelenni.

A mérkaépités folyamata — nagyon leegyszerisitve — azt

jelenti, hogy néhany fontos és egymassal 6sszefiiggl kérdésre

megprobalunk okos, preciz, megalapozott és egymasnak nem
ellentmondé valaszokat adni.

Ennek soran végig kell gondolnunk, hogy markéank milyen

fogyasztoi igényt akar kielégiteni, pontosan mit kivanunk majd

a marka sajat terliletének, piacanak tekinteni, kik lesznek a

versenytarsaink, s miben kiilonbdzik majd a markank a ver-

senytarsakétol — ez utdbbit hivia a kommunikacios szaknyelv

L,pozicionalasnak™?

Ha mindezen kérdésekre adott valaszainkat megprobaljuk

egyetlen gondolatban dsszefoglalni, azzal leirtuk azt a gondo-

latot amire a markat és annak minden megnyilvanulaséat épiteni
akarjuk.

E gondolat révid, frappans megfogalmazasa: a markadtlet.

Fontos, hogy a méarkaotlet:

* a pozicionalasra épiiljon (hiszen ha j6 a marka pozicionalasa,
akkor biztos, hogy az erre épuilé markaotlet is megkilonboz-
teti majd a versenytarsaktdl),

* a célcsoport szamara relevans és inspiralo,

+ jol fokuszalt és kénnyen érthetd legyen.

Hasznos tanacsok a markaépitéshez

+ Egy marka alapjainak a végiggondolasa mindenképpen ob-
jektivitast igényel. Mivel a sajat otletérdl, vallalkozasarol van
sz6, ez nem feltétleniil varhato el Ontél. Ha ugy érzi, elfogult,
kérje ki szakemberek véleményét.

+ Hacsak nem On a sajat markajanak célcsoportja, akkor szinte
mindegy, hogy On mit gondol réla. Prébalja mindig kutatasi
és piaci adatokra, illetve a tényleges célcsoport vélekedéseire
alapozni a marka épitéseét.

+ Egy id6tallo és fokuszalt markastratégia tele van lemon-
dasokkal: nem akarhat egyszerre valamit és annak az
ellenkez6jét is. Ez azt jelenti, hogy néha nemet kell mondani
bizonyos lehet6ségekre, és ez gyakran a legnehezebb.

piacra lépni, illetve ha egy mar létezd markanak
olyan jelent6ésen megvaltozott a piaci kdrnyeze-
te és/vagy annyira atalakultak az 6t hasznalo fo-
gyasztok szokasai, hogy az alapokat is célszer(
ujragondolni.

A kommunikacio megtervezése

Az értékesitést tdmogatni hivatott kommunika-
cios tevékenység tervezése soran ismét végig
kell gondolnunk, hogy milyen terméket / szol-
galtatast, milyen célcsoportnak, milyen csator-
nakon, milyen ar (és profitelvaras) mellett kiva-
nunk értékesiteni. A kommunikacié tervezése
(vagy fellengzésebben: a kommunikaciés stra-
tégia kialakitasa) soran lényeges, hogy legalabb
a kdvetkezo kérdéseket tekintsiik at:
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Az, EN” marka

Ha korbetekint a kozvetlen kornyezetében, bizonyara
szamos olyan — kedvelt — vallalkozast tudna megnevez-
ni, melyet egy-egy személy testesit meg. Egy kellemes
étterem, vagy jo kocsma, a bolt, a kedvenc piaci hentes
vagy z6ldségarus, de akar egy autdszereld miihely vagy
egy fodraszat is olyan vallalkozas, melyet meghataroz(hat)
az azt képviseld - tulajdonos, vezetd, vagy munkavallalo —
személye.

A vasarlo szemében a vallalkozast jellemz6 markaértékek
elvalaszthatatlanul 6sszefonddnak a vallalkozast képviseld
személy jellemzdivel — minél személyesebb szolgaltatasrol
van sz6, annal inkabb. Ne legyen kétsége, az Onnel kapcso-
latba keriil partnerek az On vallalkozasat is — részben vagy
egészben — az Onrél kialakitott kép alapjan fogjak megitélni.
Magyaran: nem csupan a vallalatok és termékek lehetnek
mérkak, hanem az azokat alkoto, a véllalkozast szemé-
lylikben is képviseld emberek is. Adottsagaink, értékeink

és cselekvéseink, de megjelenéstink, beszédmodunk,

s6t online aktivitasunk is formalja a rélunk alkotott képet.

E kép tudatos alakitasat nevezik személyes markaépitésnek
(personal branding).

Elvaras

Pontosan meg kell fogalmaznunk, hogy milyen
eredményt varunk a kommunikaciotol: példaul
termékink ismertté tétele (masképp: beveze-
tése), vagy a konkrét értékesités tamogatasa
a kommunikacios cél. Fontos, hogy ne kerges-
sunk abrandokat: a kitlizott cél legyen redlisan
elérhet6.
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Célcsoport

Kommunikacidos szempontbdl is végig kell gon-
dolni a korabban feldllitott célcsoportokat. A
megvalaszolandd kérdés itt az, hogy milyen
kommunikaciés csatornan, milyen eszkozok-
kel érhetjik el a — lehetéleg minél pontosabb
demografiai és szociologiai jellemzékkel leirt
— célcsoportokat. Végig kell gondolnunk, hogy
vajon milyen tényez6k befolyasoljak vasarla-
si dontéseiket, vannak-e a dontést befolyasolo
személyek, kik 6k, és miként befolyasolhaté az
6 véleményulk?

Cselekvés

Pontosan kell tudnunk, hogy a kommunikacio
hatasara mit varunk a célcsoport tagjaitol: mas
€s mas kommunikacios utat jeldl ki, ha azt sze-
retnénk, hogy olvassak el termékismerteténket
a weboldalunkon, vagy ha mondjuk, a termék
kiprobalasara kivanjuk 6szténdzni 6ket.

A kommunikacié akkor hatékony, ha a célcsoport
tagjait kozvetlenll vagy kézvetve, azonnal vagy
hosszabb tavon, de valamilyen, szamunkra ked-
vezd cselekvésre 6sztonzi.

igéret
Valaszt kell talalni arra a kérdésre is, hogy a va-
sarlok, felhasznalok szamara milyen elénydkkel

jar majd termékink vagy szolgaltatasunk fo-
gyasztasa. Ezt nevezi a kommunikaciés szakma
.igéretnek”. Fontos, hogy a vasarloknak szant
igéretlink realis és betarthaté legyen.

Elérés

Mindazok alapjan, amit a célcsoportunkrodl tu-
dunk, meg kell hataroznunk, hogy milyen esz-
kozokkel (példaul: reklam, PR, rendezvények,
személyes meggydzeés), és ezen belll milyen
csatornakon kommunikalhatunk velik a legin-
kabb koltséghatékony modon. A koltségek kor-
daban tartasa szempontjabdl kulonésen fon-
tos annak rogzitése, hogy csak és kizarolag a
célcsoportunk tagjaihoz akarunk szdlni, ket
szeretnénk megszolitani, mindenki mas most
az egyszer lényegtelen szamunkra.

A kommunikacio eszkozei

Ha mar tudjuk, hogy milyen Gzenetet és kinek
szeretnénk eljuttatni, mar csak a céljainknak
és koltsegvetésiinknek leginkabb megfelel6
kommunikacios eszkdzok és csatornak kiva-
lasztasa van hatra. Az eddigi |épések soran
— ha leegyszersitve is — de hasonldan jartunk
el, mint barmely nagyvallalat, ezen a ponton
azonban jelentések a kulonbségek: egy kis-
vallalkozas nem engedhet meg maganak or-
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szagos TV vagy oriasplakat kampanyt — a jo
hir ugyanakkor az, hogy erre nincs is szikség.
A jol megvalasztott eszkdzok és csatornak se-
gitségével viszonylag csekély befektetéssel is
folytathaté hatékony kommunikacié.

Arculat

Barmilyen kommunikacios eszkdzt hasznaljon
is a vallalkozas, a jol megtervezett, atgondolt,
egyseéges és a marka értékeit tikrozé vizualis
megjelenés (mas szoéval: az arculat) komoly lé-
pést jelent a sikeres kommunikacio felé. Fon-
tos, hogy az egységes arculat a vallalkozas
minden nyilvdnos megjelenésére kiterjedjen:
példaul a nyomtatott reklamanyagok, az inter-
netes megjelenés, a bolt portaljanak és belsd
terének kialakitasa, a munkatarsak megjelené-
se mind-mind az arculat részei.

A leggyakoribb PR eszkozok:

+ Tomegkommunikacids eszkdzok hasznalata (példaul:
sajtotajékoztatok, sajtokdzlemények, interjuk, hattérbeszél-
getések),

* Rendezvények (példaul: konferenciak, kiallitasok, termékbe-
mutatok, oktatasok, szakmai vitak),

+ Személyes kommunikacié (példaul: eléadasok, nyilt levelek,
online publikaciok),

+ Szponzoracié (példaul: tamogatasok, mecenatura).
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Public Relations (PR)

A PR alapvetéen a koézlés informaciotartal-
mahoz kapcsolodé kommunikacidés eszkdzok
Osszessége. Egy vallalkozas szamara a PR
eszkdzok hasznalatanak legfontosabb célja,
hogy a megismertesse magat vagy termékét a
célcsoport tagjaival, folyamatosan ellassa 6ket
a termékkel kapcsolatos — jellemzéen pozitiv
tartalmu - informaciokkal. Ez torténhet kozvet-
lenil (pl. személyes talalkozok, sajat média-
fellletek - példaul online hirlevél, blog, céges
weboldal vagy Facebook oldal - hasznalataval,
illetve kozvetitdé csatornakon (példaul: sajto)
keresztil.

A sajtét elsésorban a ,story” érdekli, tehat, ha
miénk a kerilet legrégebben miikodé orasiz-
lete vagy nalunk készlilt az orszag legnagyobb
palacsintaja vagy az autémosdban tébb arany-
rudat talaltak egy kocsi hatso llése alatt, akkor
szamithatunk az érdekl6désére. Ha csak azt
szeretnénk elmondani, hogy megnyitottunk és
minden nap 7-ig tartunk nyitva, akkor sajnos
kevésbé.

Reklam

A reklam a termékkel vagy szolgaltatassal kap-
csolatos ismeretek egy szlkebb csoportjanak
atadasat jelenti a célcsoport szamara. A rek-

lamozas szamos csatorna igénybe vételével
torténhet, de ezek egy része (példaul orszagos
TV-hirdetések, driasplakatok, orszagos sajtohir-
detések) a kisvallalkozasok tobbsége szamara
tul koltséges és nem is alkalmas a célcsoport
célzott elérésére.

Mas csatornak (helyi téve, helyi radid, helyi uj-
sag, illetve a kérnyékhez és/vagy a termékhez
kéthetd internetes felllletek, szoérdlapok, helyi
promoéciok alkalmazasaval ugyanakkor haté-
kony reklamtevékenység folytathatd, feltéve,
hogy betartjuk az alapelvet: amit és ahogyan
termékinkrél vagy szolgaltatasunkrol allitunk,
illetve amilyen eszkdzon reklamozzuk, az nem
lehet ellentétes markank f6 értékeivel.

Areklam altalaban meglehetdsen koéltséges kom-
munikacios eszkoz. A kommunikaciés csator-
naknak a meghatarozasa - amelyeken keresztil
a megcélozni kivant célcsoportot elérni reméljik
— azért is kritikus fontossagu, hogy minél alacso-
nyabban tarthassuk koltségeinket: azaz lehet6-
leg csak olyanokat, és abban az élethelyzetben
érjunk el, akik, és amikor fogékonyak lehetnek
szolgaltatasunkra.

Egy egyszeri példaval: egy automoso esetében
példaul adekvat valasztas lehet az ablaktorld
mogeé helyezett szérolap, de egy sumér nyelvtan-
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folyamot érdemesebb lehet az ékorral foglalkozo
torténelmi lapokban és internetes portalokon
meghirdetni — azaz ott, ahol a feltételezhet6 ér-
dekléddk amugy is vannak.

Online kommunikacié

Napjainkra az egyik legfontosabb - és leginkabb
koltséghatékony - kommunikaciés csatornava
valt az internet. Az online kommunikacié jelentd-
sen megvaltoztatta a kommunikacio technoldgiai
koérnyezetét és konkrét technikait - a kommuni-
kacids tartalom azonban ugyanaz maradt.

Az internetes médiafellleteken torténd koz-
vetlen reklamozastdl (pl.: banner hirdetések)
eltekintve az online fellletek elsésorban a PR
eszkoztarhoz tartoznak: ezek az eszk6zok le-
het6séget nyujtanak arra, hogy célcsoportjaval
folyamatosan kommunikalva részletes, friss, ér-
dekes informacidkat osszon meg magarél egy
vallalkozas. Egy céges weboldal, blog, vagy
Facebook oldal célja mind ugyanaz: a potenci-
alis vevok elérése és kommunikacio kezdemeé-
nyezése vellk.

Az online kommunikacié eszkdozeirél részletesen
a Vallalkozasbarat Ujbuda Flzetek kilencedik, a
kisvallalkozasok életében az internet hasznat be-
mutatd részében olvashat.
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