20. Az integrált marketingkommunikáció tervezése
Marketing kommunikációs mixet öt fő kommunikációs forma alkotja:

· Reklám: elképzelések, áruk vagy szolgáltatások bemutatásának minden nem-személyes, azonosítható forrásból származó fizetett formája.

· Vásárlásösztönzés: Termék vagy szolgáltatás kipróbálására vagy megvásárlására sarkalló, rövid távon ható ösztönzőeszközök.

· Public relations és publicity: Azoknak a programoknak az összessége, amelyek a cég imázsát vagy egyes termékeinek ösztönzését és/vagy védelmét szolgálják.

· Személyes eladás: Egy vagy több potenciális vevővel való személyes, mindkét fél aktivitását feltételező kommunikáció. Céljai: bemutatás, kérdések megválaszolása, rendelések szerzése

· Direkt marketing: Közvetlen kommunikáció konkrét vagy potenciális fogyasztókkal, amelynek során a megszólított vagy önként válaszol vagy igyekeznek rábírni erre.

A kommunikációs folyamat értelmezése
· Napjainkban a kommunikációt egyre inkább a vásárlási folyamat állandó menedzseléseként kezelik.

· Kiindulópontja minden olyan lehetséges interakció számbavétele, amelyek a célközönség és a termék, illetőleg a cég között létrejöhetnek. 

· A kommunikációs modell:
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· A kommunikációs folyamatban a főszerepet két elem, a kibocsátó és a befogadó játsza. 

· A két legfontosabb kommunikációs eszköz az üzenet és a médium. Négy fontos kommunikációs funkciót tölt be, ezek:

· kódolás

· dekódolás

· válasz

· visszacsatolás

· Az üzenet hatékonyságának feltétele, hogy a kibocsátó és a befogadó dekódolási szokásai közel essenek egymáshoz.

· Az alábbi három ok bármelyike megakadályozhatja, hogy a célközönség megkapja az üzenetet:

· Szelektív figyelem

· Szelektív torzítás

· Szelektív emlékezet

· Fiske és Hartley megfogalmazott néhány, a kommunikáció hatékonyságát befolyásoló általános tényezőt:

· a kommunikációs forrás monopolhelyzete a befogadóval szemben, minél erősebb, annál valószínűbb a befogadó változása a forrás javára

· a kommunikáció akkor a leghatékonyabb, amikor az üzenet egybeesik a befogadó elfogadott nézeteivel, meggyőződéseivel és szándékaival.

· a kommunikáció a legelőnyösebb változásokat azokban a szokatlan, felületesen kezelt, mellékes témákban érheti el, amelyek nem a befogadó értékrendszerének középpontjában helyezkednek el.
· A kommunikáció sikere valószínűbb, ha a befogadó a forrást szakértőnek, magas társadalmi státusúnak, tárgyilagosnak vagy rokonszenvesnek véli, különösen akkor, ha a forrásnak hatalma van, és azonosulni lehet vele.
· A társadalmi környezet, a csoport vagy referenciacsoport közvetítője a kommunikációnak és a befolyásolásnak - tekintet nélkül arra, hogy a kommunikációt a célközönség elfogadja-e vagy elutasítja.

A hatékony kommunikáció kidolgozása
· Lépései:

· Meg kell határozni a célközönséget

· Meg kell határozni a kommunikáció céljait

· Meg kell tervezni az üzenetet

· Ki kell választani a kommunikációs csatornákat

· Ki kell dolgozni a teljes promóciós költségvetést

· Dönteni kell a promóciós mixről

· Mérni kell a promóció eredményeit

· Irányítani és koordinálni kell az integrált marketingkommunikációs folyamatot.

A célközönség meghatározása
· Imázselemzés: a közönségelemzés legfontosabb része annak megállapítása, hogy pillanatnyilag milyen az imázsa a vállalatnak, termékeinek és versenytársainak
· Imázs: azon meggyőződések, eszmék és benyomások összessége, amelyekkel valaki egy tárgyról rendelkezik. Az emberek adott tárggyal szembeni attitűdjei és cselekedetei nagymértékben annak imázsától függnek.

· A célközönség tárgyismeretének felmérésekor az első lépés az ismertségi skála alkalmazása:
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· Azokat a válaszadókat, akik ismerik a terméket, ítéletükről a kedveltségi skálával lehet megkérdezni:
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· A két skálát kombinálva megismerhetjük a kommunikáció természetét:
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· Elvégezhetünk szemantikai elemzést is, hogy megismerjük az imázs tartalmát. Lépései:

· Releváns jellemzőcsoportok meghatározása (Mik azok a kategóriák, amelyeket az egyén a tárgyról van gondolkodása során használ?)

· A releváns jellemzők szűkítése

· A kérdezési eszközök elrendezése

· Az eredmények átlagolása

· Az imázs szórásának ellenőrzése

· Ezen elemzések segítségével a vezetésnek alapjában véve azt kell eldöntenie, hogy milyen pozíciót akar elfoglalni a piacon.

A kommunikációs célok meghatározása
· A marketingkommunikátornak el kell döntenie, hogy milyen választ remél a közönségtől.

· A marketingszakember a célközönség kognitív, befolyásolt (affektív), vagy magatartási válaszát igyekezhet elérni.

· Válaszhierarchia modellek:

[image: image5]
Az üzenet megtervezése
· Az üzenet tartalma: A kommunikátornak ki kell találnia, hogy mit közöljön a célközönséggel, hogy a kívánt választ kapja.

· Az üzenet optimális tartalmának meghatározása során a menedzsment appeal-t, témát, ötletet, vagy egyedi eladói ajánlatot keres

· Az eredmény valamilyen előny, motiváció, azonosulás, vagy ok, ami arra készteti a közönséget, hogy gondoljon a termékre, vagy megvizsgálja azt.

· Háromféle appeal van:

· racionális appeal: a közönség önérdekét szólítják meg, és hangsúlyozzák, hogy a termék valóban az ígért előnyökkel jár.

· emocionális appeal: megpróbálnak vásárlást motiváló negatív vagy pozitív érzelmeket kelteni. A marketingszakemberek a megfelelő emocionális eladási ajánlatot keresik.

· morális appeal: a közönség erkölcsi érzékére, a „mi a helyes és illő” elképzeléseire hatnak.

· Az üzenet szerkezete
· A legjobb reklámok kérdéseket tesznek fel, és hagyják, hogy az olvasók vagy a nézők maguk vonják le a következtetéseiket.

· Ez teremthet negatív helyzetet is, pl:

· nem megbízható a kommunikátor

· a téma egyszerű, vagy a közönség intelligens

· a téma nagyon személyes

· A túlságosan nyílt következtetés a termék vonzerejét vagy elfogadását is korlátozhatja.

· A stimulus (ösztönző) többértelműsége szélesebb piac megteremtését, bizonyos termékek nagyobb számú spontán használatát eredményezheti.

· Fontos az érvek sorrendje is. Az, ha az egyoldalú érvelés alkalmazásakor először a legerősebb érv hangzik el, azzal az előnnyel jár, hogy kialakul az érdeklődés és a figyelem. → kérdés: a pozitív érvet először vagy utoljára vonultassuk-e fel?

· Az üzenet megformálása
· A kommunikátornak markáns formába kell öntenie az üzenetet. 

· Döntenie kell a címsorról (szlogenről), a szövegről, az illusztrációról illetve a színekről.

· Az üzenet forrása
· A vonzó vagy népszerű forrásból eredő üzenetekre jobban odafigyelnek és jobban is emlékeznek rájuk

· A reklámozók gyakran alkalmaznak szóvívőként hírességeket → a nagyon hiteles személyek által közvetített üzenetek sokkal meggyőzőbbek

· Mi a hitelesség alapja:

· hozzáértés: az a szakismeret, amellyel a kommunikátor megalapozza állítását

· megbízhatóság: a forrást mennyire tartják tárgyilagosnak és szavahihetőnek

· rokonszenv: a forrás közönségre gyakorolt vonzereje

· Ha valaki egy forráshoz és egy üzenethez egyaránt pozitívan illetve negatívan viszonyul, kongruencia-helyzetről beszélünk.

· Ha valaki a forráshoz és az üzenethez ellentétes módon viszonyul, akkor olyan attitűdváltozás várható, amely növeli a két értékelés kongruenciáját.

A kommunikációs csatornák kiválasztása
· A kommunikátornak az üzenet továbbítására hatékony csatornákat kell választania, számos esetben akár több csatornát is.

· A kommunikációs csatornáknak két nagy típusa ismert: a személyes és a nem személyes.
· Személyes kommunikációs csatornák
· két vagy több egymással közvetlenül kommunikáló személy alkotja

· hatékonysága abból vezethető le, hogy lehetőséget teremtenek a bemutatás és a visszacsatolás személyessé tételére.

· beszélhetünk képviselői, társadalmi és szakértői csatornákról.

· Képviselői csatorna:

· a vállalat termékforgalmazóiból állnak, akik kapcsolatban állnak a célpiaci vásárlókkal

· Szakértői csatorna
· olyan független szakértők alkotják, akik különböző, a célvásárlókhoz címzett megállapításokat tesznek

· Társadalmi csatorna
· a célvásárlókkal beszélgető szomszédok, barátok, családtagok, társasági tagok.

· A személyes befolyásolásnak kétféle helyzetben van nagy jelentősége:

· egyrészt, ha a termék drága, kockázatos, vagy ritkán vásárolják, ezért valószínű, hogy a vásárlók komoly erőfeszítéseket tesznek, hogy információt szerezzenek róla

· másrészt, ha a termék a fogyasztó társadalmi státusával vagy ízlésével kapcsolatban sugall valamit.

· A vállalatok számos módon ösztönözhetik a személyes befolyásolás csatornáit, hogy azok érdekeiket szolgálják:

· meghatározzák a befolyásos egyének és vállalatok körét, és külön erőfeszítéseket tesznek megnyerésükre

· véleményirányítók szerzése bizonyos termékek vonzó feltételű juttatásával

· közösségek befolyásos tagjain keresztül kifejtett hatás

· befolyásos vagy hiteles személyiségek alkalmazása tanúsító reklámban

· nagy párbeszéd értékű reklám kialakítása

· ajánló szájreklámcsatornák kialakítása üzletfejlesztési céllal

· elektronikus fórum létrehozása

· Nem személyes kommunikációs csatornák
· személyes érintkezés vagy interakció nélkül szállíthatnak üzeneteket, közéjük soroljuk a médiumok összességét, a légkört és az eseményeket.
· a reklámeszközöket a nyomtatott médiumok, a sugárzott médiumok, az elektronikus médiumok, és a kihelyezett médiumok alkotják.

· a légkör elemei előregyártott környezet, mely megerősíti a vevő vásárlási hajlandóságát.

· az eseményeket azért szervezik, hogy meghatározott üzeneteket közvetítsenek a célközönségnek.

· Az eszmék, a gondolatok a rádióból, televízióból és sajtóból gyakran a véleményvezető személyiségekhez áramlanak, és tőlük jutnak el a népesség kevésbé aktív csoportjaihoz. Ennek következményei:

· a tömegmédium nem gyakorol olyan közvetlen, erős és automatikus hatást a közvéleményre, mint általában gondolják.

· a kétlépéses kommunikációs folyamat olyasvalamit sugall, hogy az emberek fogyasztási szokásait elsősorban a magasabb társadalmi osztályok leszivárgó hatása befolyásolja, pedig épp az ellenkezője igaz.

· a kétlépéses kommunikációból az következik, hogy a tömegkommunikátorok hatékonyabbak volnának, ha üzeneteikkel kifejezetten a véleményvezető személyiségeket vennék célba, s hagynák, hadd továbbítsák ők másokhoz.

A teljes promóciós költségvetés megállapítása
· Az iparágak és a vállalatok nagyon eltérő összegeket költenek promócióra

· A költségvetés kialakításának négy ismert módszere van:

· A lehetőség módszere:
· jó néhány vállalat aszerint állapítja meg promóciós költségvetését, amennyi telik rá.

· teljesen elhanyagolják, hogy a promóciót beruházásként kezeljék, és értékeljék közvetlen hatását a forgalomra.

· A forgalomarányos módszer
· számos vállalat forgalmának vagy a termék vételárának meghatározott százalékában állapítja meg promóciós kiadásait.

· előnyei:

· olyan eszköz, amelynek révén a promóciós kiadások a cég anyagi lehetőségeivel arányosan változnak

· arra ösztönzi a menedzsmentet, hogy a promóciós költség, az eladási ár, és az egységre jutó profit összefüggésének kereteiben gondolkodjék

· oly módon mozdítja elő a versenystabilitást, hogy a konkurens cégek forgalmuknak körülbelül ugyanakkora százalékát költi promócióra.

· Versenyparitásos módszer
· egyes vállalatok úgy alakítják ki promóciós költségvetésüket, hogy ugyanolyan erővel hallathassák hangjukat, mint versenytársaik.

· előnyei:

· a versenytársak kiadásaiban az iparág kollektív bölcsessége fejeződik ki

· a versenyegyenlőség fenntartása segít megelőzni a promóciós háborúkat

· A cél-feladat módszer
· megköveteli a marketingszakemberektől, hogy promóciós költségvetésük kialakításához meghatározzák konkrét céljaikat, az e célok érdekében végrehajtandó feladataikat, és felbecsüljék e feladatok végrehajtásának költségeit.

· előnye:

· kimondatja a menedzsment tagjaival, amit azok a kiadott dollárok, az expozíciós szintek, a kipróbálási arányok és a rendszeres használat közötti összefüggésekkel kapcsolatban feltételeznek.

Döntés a promóciós mix összetételéről
· A vállalatoknak a teljes promóciós költségvetést öt promóciós eszköz között kell elosztaniuk. Ezek a reklám, a vásárlásösztönzés, pr és publicitás, az eladószemélyzet, valamint a direkt marketing.

· Promóciós eszközök:

· Reklám
· Jellemzői:

· nyilvánosság

· átfogó jelleg

· határozott kifejezőképesség

· személytelenség

· Új elemek:

· szerkesztőségi reklám: olyan írások, amelyek valamilyen sajtóba illő témáról szólnak, de amelyeket úgy írnak meg, hogy tartalmuk alapján nem lehet megkülönböztetni őket a képeslap vagy napilap más cikkeitől

· reklám tartalmú informatív műsorok: olyan tévéreklámok, amelyek látszólag félórás tévéműsorok, valójában azonban termékeket és az értékesítési listák élén álló gyártókat reklámoznak.

· Vásárlásösztönzés
· Háromféle előnnyel járhatnak:

· kommunikáció: figyelmet keltenek, és rendszerint olyan információval szolgálnak, ami elvezeti a fogyasztót a termékhez.

· ösztönzés: olyan engedményt, indítékot, vagy hozzájárulást tartalmaznak, amelynek révén a fogyasztó valamilyen értékhez jut. 

· felhívás: egyértelmű felhívást közölnek a tranzakcióba való azonnal bekapcsolódásra.

· Public ralations és publicitás
· Alapját három sajátos jellemző adja:

· nagyfokú hitelesség: az újságokban megjelenő történetek és tudósítások az olvasók szemében hitelesebbek, mint a reklámok

· alkalmasság a mit sem sejtő vásárlók észrevétlen megragadására
· kiemelés: alkalmas cég vagy termék megfelelő kiemelésére.
· Személyes értékesítés
· a reklámmal összehasonlítva három határozott előnnyel jár

· személyes találkozás

· az ismerettség/kapcsolat ápolása

· választás
· Direkt marketing
· négy jellemző tulajdonsága van:

· nem nyilvános

· testre szabott

· aktuális 

· interaktív

· A promóciós mix kialakításának tényezői
· tekintetbe kell venni a termékpiac jellegét, 

· el kell dönteni, hogy pull vagy push stratégiát választanak, 

· meg kell állapítani, hogy a fogyasztók mennyire készek a termék megvásárlására, 

· tudniuk kell, hogy a termék életciklusának melyik szakaszában van

· tisztában kell lenni a cég piaci tekintélyével

· A termékpiac jellege
· a fogyasztói javakat előállító vállalatok vásárlásösztönzésre, reklámra, személyes eladásra és pr-re áldoznak (ebben a sorrendben)

· a termelőeszközök gyártóinál ez a sorrend: személyes értékesítés, vásárlásösztönzés, reklám, pr.

· A reklám az ipari piacokon a következő funkciókat töltheti be:

· ismertség kialakítása

· az érdeklődés előmozdítása

· hatékony emlékeztetés

· útbaigazítás

· legitimizáció

· megerősítés

· A kereskedelmi képviselő a következőkkel járulhat hozzá a sikerhez:

· készletpozíció javítása

· lelkesedés teremtése

· küldetésteljesítés

· Push (toló) vagy pull (húzó) stratégia
· A push stratégia azt jelenti, hogy a gyártó marketingtevékenysége a közvetítőcsatornákra irányul. 

· Célja a közvetítők késztetése arra, hogy vásárolják és árusítsák a terméket, illetőleg ösztönözzék a végfelhasználóknak. 

· Akkor megfelelő, amikor a kategórián belül a márkahűség nem nagy, a márkát csak az üzletben választják ki, a termék impulzus jellegű cikk, és kellően tisztában vannak a termék előnyeivel.
· A pull stratégia azokat a marketingtevékenységeket jelenti, amelyek a végfelhasználókra irányulnak. 

· Célja rávenni a vevőket arra, hogy kérjék a terméket a közvetítőiktől, s ezzel kényszerítsék ki a megrendelést. 

· Akkor megfelelő, ha a termékkategórián belül erős a márkahűség, a márka pozíciója, és az emberek érzékelik a márkák közötti különbséget, és amire belépnek az üzletbe, már eldöntötték, melyiket veszik meg.

· A vásárlói készenlét szakaszai
· tudatosodás

· megértés

· meggyőződés

· rendelés

· újrarendelés

· A termékéletciklus szakaszai
· a bevezetési szakaszban költségeihez képest a reklám és a publicitás a leghatékonyabb, ezt követi a disztribútori hátteret teremtő személyes értékesítés és a kipróbálást előremozdító vásárlásösztönzés

· a növekedési szakaszban valamennyi eszköz használata visszafogható, mert a keresletnek a szájreklám hatására már saját lendülete van

· az érettség szakaszában nagyobb jelentőségű a vásárlásösztönzés, a reklám és a személyes értékesítés.

· a hanyatlás szakaszában a vásárlásösztönzés továbbra is erőteljes, a reklámot és a publicitást csökkentik, az ügynökök pedig csak minimális figyelmet szentelnek a terméknek.

A promóció eredményeinek mérése
· A promóciós terv végrehajtása után a kommunikátornak meg kell mérnie, milyen hatással volt a művelet a célközönségre.

· Ide tartozik a célközönség megkérdezése arról, hogy felismerte-e az üzenetet, illetőleg emlékezett-e rá, hogy hányszor találkozott vele, hogy milyen részeire emlékszik, hogy az üzenet milyen érzelmeket keltett benne, hogy miképpen viszonyult korábban és hogyan viszonyul a jelenlegi termékhez és a vállalathoz.

Az integrált marketingkommunikáció irányítása és koordinálása

· Definíciója:
· a marketingkommunikáció tervezési koncepciója felismeri az olyan átfogó terv járulékos hasznát, amely értékeli számos kommunikációs diszciplína pl.: az általános reklámozás, a direkt marketing, a vásárlásösztönzés és a pr stratégiai jelentőségét, és az egyes üzenetek varratmentes integrálásával ezeket a diszciplínákat az egyértelműség, a tömörség és a maximális kommunikációs hatás érdekében kapcsolja össze.
· A marketingkommunikáció integrálásának lépései
· a szervezet minden részében vizsgálják meg a kommunikációval kapcsolatos költségvetési tételeket
· vezessenek be komplex teljesítménymérést
· adatbázisok kialakítás és a témák menedzselése útján minden érdekeltről próbáljanak tudomást szerezni
· határozzák meg a vállalat és termékei összes kontaktuspontját
· elemezzék mindazokat a külső és belső trendeket, amelyek befolyásolhatják cégük üzleti lehetőségeit
· alakítsanak ki üzleti és kommunikációs terveket minden egyes lokális piac számára
· nevezzenek ki igazgatót, aki felelős a vállalat meggyőző kommunikációs tevékenységéért.
· minden kommunikációs médiumban egymáshoz illeszkedő témákat, hangvételt és minőséget honosítsanak meg.
· kizárólag csapatjátékosokat alkalmazzanak
· kapcsolják össze az IMK-t irányítási eljárásokkal, pl.: a menedzsment részvételén keresztül.
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