7. tétel 
Foglalja össze a reklámkampány időszak kiválasztásának kritériumait. Mit jelent a kampány dinamikája? Elemezze és értelmezze a mellékelt ábrán a kampányok dinamikáját.

Információtartalom vázlata:

· Reklámtervezés folyamata

· Kampány dinamikájának meghatározása és típusai

· Marketing aktivitások

· Kampány szezonalitása

· Kampány, nyitókampány fogalma

· Kampánytervezés

Kampány, nyitókampány

  A kampány egy jól időzített, összpontosított reklámeszközök együttes, hatékony, de egyben költségkímélő alkalmazását jelenti. 

A kampány lehet néhány hetestől néhány hónaposig terjedő folyamat. Kiterjedtsége lehet országos vagy regionális. 

Minden kampányt komoly előkészületnek és alapos információszerzésnek kell megelőznie és a kampány egész folyamatának nagyon szervezettnek, átgondoltnak kell lennie. 

Kampányunkhoz szigorú tervet, azaz forgatókönyvet kell készíteni. 

  A piacon történő valós vállalati szintű kampányt mindig egy nyitó kampányrendezvény előz meg. Ez arra alkalmas, hogy a kollégákat, az érintett vállalati dolgozókat tájékoztassuk, lelkesítsük, motiváljuk a sikeres kampány végrehajtása érdekében, az ezzel kapcsolatos vállalti cél sikeres elérésére. 
A nyitókampány helyét és idejét nagy körültekintéssel kell megválasztani. 

Szezonalitás

A szezonalitás azt jelenti, hogy bizonyos folyamatok egy adott, meghatározó időszakban erősödnek vagy gyengülnek.

Például télen veszünk inkább meleg ruhákat és nyáron veszünk inkább fürdőnadrágot.

Bizonyos termékeknek, szolgáltatásoknak tehát meg van a maga szezonjuk, így pl. a már említett sör, a nyarat, míg egy forró csoki valószínűleg a telet fogja képviselni. A megfelelő szezonban vásárolják, illetve fogyasztják legtöbben a terméket/szolgáltatást, így a kampány szezonhoz való igazításával lehetünk igazán nyereségesek. Fontos, hogy még a termék megjelenése előtt kb.1 hónappal elinduljon a kampány, tehát a kampány szezonja a termék szezonjától függ.
Foglalja össze a reklámkampány időszak kiválasztásának kritériumait. 

Kampány során elsődleges, és legfontosabb a kampányhoz való megfelelő időszak kiválasztása. 

Kampányolunk: 
· ha új termék kerül a piacra

· ha új vállalkozás születik

· piac fellendítéskor

· ha a versenytárs rákényszerít. 

Új termék piacra kerülésekor figyelembe kell vennünk, hogy piackutatásunk alapján az adott termékre az év mely szakaszában nagyobb a kereslet. Egy új sör bevezetésénél például ne téli időszakra tervezzük a kampányt, hiszen ilyenkor a sörfogyasztók száma igen csekély. Ha sikeres piaci bevezetést szeretnék elérni, kampányunkat melegebb időszakra tervezzük. 
Új vállalkozás születése esetében szintén mérlegelnünk kell a megfelelő időszakot, s a tervezett nyitás előtt egy hónappal célszerű beindítani kampányunkat. 

Versenytárs esetében arra ügyeljünk, hogy az adott konkurens céggel lépést tudjunk tartani, tehát kampányunkat nagyjából egy időben indítsuk be. 
Mit jelent a kampány dinamikája?

A kampány dinamikája azt mutatja meg, hogyan változik a kommunikáció intenzitása a kampány során. Az eltérő kommunikációs célokhoz különböző dinamikájú kampányok kialakítása szükséges. 

Ez alapján a következő eseteket különböztethetjük meg: 

 • Folyamatos dinamikájú kampányoknál a kommunikáció intenzitása nem változik.

 • Szakaszos kampány esetében az erőforrásokat néhány időszakra koncentrálják, melyek után a reklámozást szüneteltetik.

 • Pulzáló dinamikájú kampány a folyamatos dinamikájú és a szakaszos kampányok kombinációjának tekinthető. Magas költségvetés szükséges hozzá.

 • Csökkenő intenzitású kampánynál az erőforrások nagy része a kampány elejére koncentrálódik. Új termék bevezetésekor használt kedvelt módszer.

 • Emelkedő intenzitású kampányoknál a cél általában a maximális figyelem kiváltása az időszak végére. Ilyen kampányokat terveznek például áruházak megnyitásakor, események megrendezésekor.

 • Csapongó dinamikájú kampányok esetébe nem lehet megállapítani az előzőekhez hasonló egyszerű tendenciát.

Reklámtervezés: 

A reklámtervezés átfogja a reklámtevékenység teljes folyamatát, a célok meghatározását, a hirdetések elkészítését, időzítését, a médiaválasztást és az eredmények értékelését.

Lépései:
1) 
Meg kell határozni a kommunikáció célját (megismertetni, megkedveltetni, tájékoztatni, márkapreferenciát alkotni, meggyőzni vagy vételre buzdítani akarunk-e)

2) 
Célközönség és jellegzetességeik meghatározása és kijelölése

3) 
Meg kell tervezni és megfogalmazni az üzenetet

4) 
Meg kell állapítania teljes promóciós költségvetést. Erre négy általános módszer van

·
lehetőségek módszere (annyit teszünk, amennyi pénzünk van)

·
árbevétel százaléka módszer

·
versenytárssal egyenlő módszer

·
cél és feladat módszer

5) 
Ki kell választani a kommunikációs csatornát

6) 
Reklámeszközök bevetési idejét meg kell határozni, fel kell osztani a költségvetést a reklámeszközök között

7) 
Meg kell figyelni, hogy a piac mekkora része tájékozódott a termékről, hányan próbálták ki, hányan vannak vele megelégedve.

Marketing aktivitások:
A reklámkampány szerves része a marketing eszközök csoportjának, ami nem más, mint a 4P.

4P: termék, termékpolitika (product)

      ár, árpolitika (price)

      hely, értékesítési politika (place)

      reklám, kommunikációs politika (promotion)
Termék politika elemei:

· Vevőszolgálat

· Garancia

· Minőség

· Választék

· Forma

· Márkanév

· Csomagolás

· K+F: kutatás fejlesztés

Árpolitika elemei:

· Árszínvonal

· Árérzékenység

· Árdifferenciálás

· Bevezető árak

· Árrések

· Engedmények

· Hitelfelvételek

· Költségvizsgálatok

Értékesítési utak politikája:

· Termékpályák

· Logisztika

· Készlet

· Hálózatsűrűség

· Partnerek kiválasztása, elemzése

· Kereskedelmi formák közötti választás

Kommunikációs politika elemei:

· Reklám

· Vásárlóösztönzés

· Közönségkapcsolatok

· Személyes eladás

· Reklámpiac intézményi háttere

· Reklámhatás és elemzés

A kampánytervezés alapelvei 
A kampánytervezés alapelvei Kotler szerint, avagy az „5M” :

· Mission – Célok 

A marketingkommunikációs célok meghatározásánál a marketing célokra, illetőleg a marketing-stratégiára kell építeni. Ez lehet 1) új termék piaci bevezetése, 2) a termék bemutatása, 3) vásárlásösztönzés, 4) emlékeztetés, 5) termék új felhasználási módjának vagy jellemzőjének bemutatása, 6) márkapreferencia kialakítása, 7) image erősítése. 

· Money – Pénz, költségvetés 

A költségvetés megállapítása meghatározó egy kampány szervezésénél, hiszen ez szabja meg a kampány méretét, ezáltal lehetőségeit. A költségkeret nagyságára a következő tényezők lehetnek hatással: 1) a termék az életciklus mely szakaszában van; 2) a termék helyettesíthetősége; 3) a piac mérete, a piaci potenciál, piaci részesedés, verseny; 4) reklámzaj – kommunikációs küszöb. 

· Message – Üzenet 

A hatékony reklámüzenet kialakításához elengedhetetlen a célcsoport kellő ismerete. Fontos a vásárló, a döntéshozó és a befolyásoló személyek körének pontos meghatározása, mert ezek a gyakorlatban sokszor elkülönülnek egymástól. Az üzenet hatékonysága szempontjából a termék/szolgáltatás tulajdonságainak ismerete is alapvető fontosságú. A USP (Unique Selling Proposition) az az egyedi megkülönböztető ígéret, mely képes a termék egyediségét megteremteni a piacon. 

· Media - Médiumok, eszközök 

A legfontosabb feladat annak az eldöntése, hogy a kampány során egy médiumot, avagy több médium együttes kombinációját, vagyis egy médiamixet használjunk. Ez utóbbi hatásosabb a költséghatékonyság miatt. Vannak azonban olyan esetek is, amikor hasznosabb lehet egyetlen jól megválasztott médium használata. 

· Measurement – Mérés, kutatás 

A kutatások szolgáltatják az „építkezési alapot” egy kampány előkészítési szakaszában. A tervezés során, a kampány kidolgozása közben – pre-tesztek, koncepció tesztek (concept test) elvégzésére lehet szükség. Ritkábban élnek az in-use tesztek nyújtotta lehetőséggel, gyakrabban alkalmazzák a post-teszteket (ez utóbbiakkal a kampány utóhatását mérik). A hatékonyság-vizsgálatok nem csak kommunikációs oldalról vizsgálják egy-egy kampány sikerességét, hanem a kiindulási célként meghatározott üzleti és/vagy marketingcélok szempontjából is. 
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A 2008-as év sorsdonto a magyar piacon, mivel a Cadbury Magyarorszagon is bevezeti a~ 8

A Cadbury szamos piacvezet6 ragdgumi marka tulajdonosa, beleértve a Tridentet is. A Tridenttel eqy eddig meg felfedezetlen piaci rést célzunk
meg, ahol a ragzas egyet jelent az érzékeink kényeztetésével. A gyakoribb fogyasztas és az (ij fogyasztok bevondsa jelentésen novelte a
rdgogumi kategoria forgalmdt minden orszdgban, ahol bevezetésre ketiilt. A vilag legnagyobb ragogumi piacain sikerult vezet6 poziciot
elérniink. Ilyen orszagok példdul USA, Mexiko, Kanada, Franciaorszdg, Spanyolorszag, Portugalia és Brazilia.

A Trident Splash 4 izgalmas fzben keriil bevezetésre: A hevezetés sikerét intenziv marketing timogatas biztositja:

Friss Menta Mentol, Zold Menta Klorofil, Eper Lime, Alma Sargabarack sorts ! 1 i

Miért Trident Splash?
» mert a Trident Splash sikerének titka a kiviil forradalmian

i, ropog6s, izesitett maz; beliil a finom juice, mindez cukormentes
kivitelben, hosszantartd {zzel

« mert a csomagolas figyelemfelkeltd a szokatlan formdji doboz

és az intenziv, divatos szineknek kgszonhetoen

» mert a Trident Spiash'a vildg elsd toltott ragogumija

» mert a Trident Splash rekord piaci részesedést ért el az Gsszes
orszagban, ahol bevezetésre keriilt





