Marketing és reklámtevékenység: 6. tétel
6. Egy vendéglátó-ipari vállalkozás, melynek Ön marketing munkatársa, 10 éves jubileumát ünnepli ebben a hónapban. Kávékülönlegességeket és cukrászati készítményeket kínálnak igényesen kialakított kávézóikban. Milyen reklámajándékokkal lepné meg vendégeit, illetve partnervállalatait? Indokolja is válaszait!
Információtartalom vázlata:

· Promóció lényege, kapcsolata a PR tevékenységgel

· Reklámajándékok

· fogalma, 

· jellemzői, 

· típusai

· Reklámajándékozás céljai

· A reklámajándékozás szempontjai

· Reklámajándékok kiválasztásának módszerei

Promóció

A promóció latin eredetű szó, eredetileg előléptetést, elősegítést jelent. A magyar marketing szóhasználatba az angol [sales promotion]? kifejezésből került, amelynek jelentése eladásösztönzés.

 

"A sales promotion olyan piacbefolyásoló módszerek összessége, melyek közvetlenül ösztönzik a fogyasztót vagy viszonteladót a vásárlásra. Olyan külön értéket kínálnak fel a vevőnek, ami képes indító lökést adni a vásárláshoz.

 

Az eladásösztönző módszerek általában nem a termékhez (illetve nem annak funkciójához) kapcsolódnak, hanem egyéb előnyök kilátásba helyezésével ösztönzik a vásárlót. Alkalmazásuk célja általában a gyorsabb döntések, nagyobb volumenű vásárlások elősegítése.

A sales promotion (SP) módszereket elsősorban aszerint csoportosítják, hogy kire irányul a tevékenység. E kritérium szerint megkülönböztetünk fogyasztókat és kereskedőket ösztönző módszereket.

 

A fogyasztót ösztönző SP módszerek közül néhány:
(vásárlási) utalványok terjesztése
fogyasztói minták küldése
vásárlói pályázatok
nyereményakciók
ajándékok, jutalmak
árengedmények, kiárusítások stb.

 

A PR magyar megfelelője közönségkapcsolat, vagy még inkább kapcsolatszervezés. Philip Kotler a PR-t a marketing kommunikációs mix 5 fő eleme közé sorolja. Kotler a kommunikációt a „vásárlási folyamat állandó menedzseléseként” kezeli, vagyis a vállalatoknak mind jelenlegi mind potenciális fogyasztókkal, kereskedőkkel, a közvéleménnyel és minden érdekelttel kommunikálnia kell.
Tehát a promóció kapcsolata a PR-ral, annyit jelent, hogy úgy hajtsuk végre az eladásösztönzéssel járó marketingkommunikációs formákat, hogy azok mind a vevők, mind a fogyasztók igényeinek megfeleljenek, eljussanak hozzájuk, és mi (termelők, eladók), ezáltal profitra tegyünk szert.

A különféle események, konferenciák, szimpóziumok, szakmai előadások, tréningek, fórumok megvalósításával biztosíthatjuk intézményünk jó hírnevének szélesítését. A PR, eme egyik leghatékonyabb eszközével alkalom nyílik a személyes kapcsolatok kiépítésére, ápolására is. Megszervezésük nagy feladat, pontos minden részletre terjedő előkészítést igényel, amely elsősorban a PR szakemberek feladata, amelyhez az esemény nagyságától függően közreműködőkre van szükség. A rendezvény előkészületeihez szervező forgatókönyvet kell készíteni, mely tartalmazza időrendben a programot, a helyszínt, az előadókat, közreműködőket, a meghívottak célcsoportját. Az ajándékozás célja az, hogy a megajándékozottnak egy maradandó tárgyi emlékről intézményünk, cégünk pozitív képpel jusson az eszébe.

A reklámajándék olyan háromdimenziós reklámeszköz, amellyel az ajándékozó magáról, tevékenységéről, termékéről, vagy szolgáltatásáról a megajándékozottnak meghatározott céllal üzenetet közvetít, s amely az ajándékozó iránti jóindulat (goodwill) megteremtésére hivatott elsődlegesen. A reklámajándék az ajándékozó, azaz a termelő, kereskedő, szolgáltató vállalat, intézmény számára sajátos megjelenésű és funkciójú kommunikátor, amely a kiválasztott célcsoport tagjaihoz, a megajándékozottakhoz juttatja el az üzenetet. a reklámajándék kiválasztását, minőségét, átadásának módját, időpontját, körülményeit tudatosan, módszeresen és körültekintően kell elemző-tervező munkával kialakítani.
A cél elsősorban a goodwill erősítése, a partnerkapcsolatok ápolása és fejlesztése, az értékesítés közvetlen támogatása. A reklámajándék a marketingmixben az értékesítés ösztönzés eszköztárának egyik fontos és önálló eszköze. Alkalmas arra, hogy az ajándékozó termékére, márkájára, szolgáltatására irányítsa a figyelmet ( vásárlásra ösztönözzön.

Típusai:
1. Direkt reklámajándék

A cég saját terméke. Célja indirekt előnyök megszerzése a döntéshozók felé. Cég állítja elő, stratégiai célok hosszú távúak.

2. Indirekt reklámajándék

Nem a terméket, hanem a vállaltot reklámozza 

Logo reklám (toll, kártyanaptár, kulcstartó, póló) napi használati olcsó tárgyak

A reklámajándékok különböző típusai, fajtái vannak jelen a piacon. Köztük az egyének vagy a család, illetve a kisebb kollektívák részére szántaktól a nagy tömegben gyártott, ún. „szóróajándékokig”, hogy egy vagy többszöri használatukkal a megajándékozottat és környezetét az ajándékozóra és ajánlatára emlékeztessék.

-        Szóróajándék: viszonylag kisebb értékű, nagy mennyiségben készülő, tömeges terjesztésre szánt tárgyak. (Pl. ceruzák, tollak, kulcstartók, táskák stb.) 

-        Egyedi ajándék: kisebb példányszámban készül, névre szólóan adja át a vállalat (pl. üzletfeleinek), nagyobb értéket képvisel.

A reklámajándékkal közvetített információ mennyisége minimális, a tárgyon csak a vállalat neve szerepel, esetleg még a vállalat szlogene. (Egyedi ajándékok esetén előfordul, hogy semmilyen szöveg nincs a tárgyon.)

Ajándékozási szempontok:
Olyasvalamit kell az üzenet közvetítésére kiválasztani, ami rendelkezik a szükséges figyelemfelhívó értékkel, és alkalmas a szándékolt érzelmek, gondolatok közvetítésére. A következő kérdéseket kell szem előtt tartani: mikor, mennyit, mit, kiknek és mennyiért.
Mikor Az év vége, a vásárok, a kiállítások már megszokott alkalmak. Ezek mellett még vállalati eseményekkor (jubileumok, kitüntetések, stb.), új iroda megnyitásakor, új termék bemutatásakor, tárgyalásokon, szerződések aláírásakor stb.
Mennyit A darabszám természetesen attól is függ, hogy drága és reprezentatív ajándékról vagy olcsó szóróanyagról van-e szó. A döntés függ még az alkalomtól, a megajándékozottak körétől és persze a vállalat anyagi lehetőségeitől.

Mit Amikor valamely reklámtárgy felől dönteni kell, érdemes az alábbi kérdésekre keresni a választ: 

-        Betölti-e a cég arculati, vagy PR-, vagy reklámeszközének szerepét?

-        Tartósan emlékeztet-e az ajándékozó cégre?

-        Különbözik-e kellőképpen a versenytársak reklámtárgyaitól?

-        Megfelelő a minősége, a külleme?

-        Nem túl hivalkodó az ajándék?

E kérdések megválaszolása segíthet optimalizálni az egyes reklámtárgyak kiválasztását.

Figyelni kell továbbá az ajándékozás során még:

-        A megajándékozott ne kapja többször ugyanazt az ajándékot

-        Az ajándék összhangban legyen a megajándékozott státuszával, jelentőségével

-        A cégjelzés ne legyen túlságosan feltűnő, főleg exkluzív ajándékoknál

-        Ne mindenki ugyanazt az ajándékot kapja (DE lehetnek olyan események amikor pont arra kell figyelni, hogy ua. legyen pl. sajtótájékoztató)

-        Az ajándékot, ha csak mód van rá, személyesen kell átadni.

Megajándékozottak köre: Miért ők?  A vállalt vezetőségeinek szintekre bontása

Bevethetőség, költség, hatékonyság

A kreativitás fontos tényező az ajándék terveztetésénél, kiválasztásánál. Az egyedi, sajátos forma vagy motívum, a racionális felhasználási lehetőség nagyobb biztonságot teremt ahhoz, hogy az ajándék valóban a megcélzott személyeknél élje az életét:

- olcsó, de hatásos fogás a megajándékozott nevével történő ellátás

- sok esetben a csomagolás a kreativitás útja az ajándéktárgyaknál

A 10 éves jubileum kapcsán egy olyan reklámajándékra gondolatunk, amely inkább akarja a vevők, partnerek kegyeit megnyerni, vagy már a meglévő partnerkapcsolatokat elmélyíteni, minthogy a reklámra hívja fel a figyelmet.

Az ajándék egy olyan marcipán tárgy lenne, amely kávés csészét szimbolizál és ugyanakkor ehető is. Természetesen a cég neve és a 10 éves évforduló is látható lenne rajta. Mivel a marcipán cukrászipari alapanyag, a kávéscsésze pedig utal a kávékülönlegességeinkre, úgy gondoljuk ez megfelelő ajándék lehetne vendégeink és partnervállalataink számára.
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