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»,Bucsu a hustol!”

A helyszin egy Szt. Mark tér melletti kicsi és szerény iroda Velencé-
ben, ahol nagy a stirgés-forgds. Eppen karneval van, és Pierangelo
Federici kommunikacios és marketingigazgatd ebben a pillanatban
ontotte ra a kavéjat azokra az informacios anyagokra, amelyeket az
erdeklédd ujsagiroknak, szponzoroknak és turistaknak készdlt adni.

Folyamatosan csorog a telefon, Pierangelo ideges. O a karneval
marketingmenedzsere, nagy a feleléssége. Strgdsen le kell pakol-
nia iréasztalat, hiszen barmelyik pillanatban betoppanhat a terve-
z8grafikus mappaival és vazlataival.

A karneval (latin carne vale = bucsu a hustdl; értsd: bojt) a nagy-
bojt el6tti Gnnep, melyet Velencében a 11. szazadtdl Uinnepelnek.
A 18. szazad végén a szokas kihalt (valészinlleg Napdleon tiltotta
be), de 1979-ben Ujjaéledt. Ekkor elkezdtek ismét kosztimoket
varrni, maszkokat hordani és commedia dell’arte darabokat el6-
adni. A velenceiek a karnevallal térténelmuk egy lebilincseld korsza-
kat idézik fel, amikor maszkabalokat rendeztek a tereken és a csa-
tornak szabdalta sz(k utcékon, s az alarc takarasaban barmi meg-
térténhetett.

FENT / Estefelé a sz(ik utcacskakat és kis
tereket elarasztjak a maszkok és a surrogé
kopenyek. A kereskedelem — és persze

a fantazia - telies gézzel beindul.

,Nem volt nehéz kihasznalni a karneval lehetéségeit — mondja
Pierangelo. — Mi, azaz a varos, s f6leg a turistairodak, gyorsan felis-
mertUk, hogy ez nagyszer( alkalom a varos reklamozasara. Elénye
féképp az, hogy az év legalacsonyabb latogatottsagu hdnapjaban is
turistakat tudunk idevonzani. A februar ugyanis az a hénap, amikor
az utcak, a sikatorok és a boltok kasszai altalaban Uresen konganak.

STRATEGIA

Ahhoz, hogy egy cég berobbanjon a piacra, stratégiai gondolko-
dasra van szlksége, azaz tudataban kell lennie, hogy jelenbeli don-
tései és cselekedetei hogyan fogjak meghatarozni a cég jovébeli
sikerét.

A cégvezetbknek el8szdr ki kell dolgozniuk egy altaldanos kom-
munikacios stratégiat, s csak utana tudnak hozzakezdeni érvrend-
szerUk kialakitasahoz, valamint az GzenetUket felépité szévegek és
képek megirasahoz és kivalogatasahoz. Az altalanos stratégia része
a klldetés megfogalmazasa, a marketingterv, a markapités, a kom-
muniké&cios feltételek és a kommunikacios terv.



KULDETES

A Kis helyi lap, a nemzetkdzi telekommunikacios cég vagy a kultu-
rélis eseményt (velencei karnevalt) szervezd iroda a kezdetektd|
fogva a kildetésben megfogalmazottak figyelembevételével kell
végezze tevékenységét.

A klldetés réviden elmagyarazza, miért jott létre a cég. Az Ujsag
helyi eseményekrdl akar beszamolni, a telekommunikacios cég
kommunikacios rendszereket és mobiltelefonokat akar forgalmazni
a vilagban, a karneval pedig fel akarja lenditeni a helyi kereskedel-
met néhany fagyos hétre.

A marketingmenedzsernek és a cégvezetésnek el kell dontenie,
milyen forrasokbdl fog gazdalkodni, és hogyan fogja elérni a kilde-
tésben megfogalmazott célokat.

MARKETINGTERV
A kovetkezb 1épés a marketingterv, amelyben az alabbi pontok és
kérdések szerepelnek:

A jelenlegi helyzet felmérése:

Hol tart jelenleg a cég?

Célok:

Mi a cég célja, és milyen messze van most téle?
Marketingstratégia:

Hogyan lehet a célt elerni?

Ellendrzés, értékelés, kovetés:

Mi az eredmeény?

A jelenlegi helyzet felmérése

Ebben a felmérésben azt vizsgéljak, hogy a kitlizétt célok mennyi-
ben felelnek meg a korszellemnek, a kulturélis és gazdasagi allapo-
toknak.

TERMEKEK

A cég termékeit vagy szolgéltatasait alapos elemzésnek kell alavetni.
A gyartas a lehet6 leggordulékenyebben folyik? Elégedettek fogyasz-
toink? Termékiink designja modern és egyedi? Az eladasi mutatok
lefelé vagy felfelé mennek?

TERJESZTES

A hatékony terjesztés kulcsfontossagu; nem szerencsés, ha a
kereslet csak azért nincs kielégitve, mert a termék nem kaphaté. El
kell gondolkodni az alternativ terjesztési csatornakon is, és azon,
hogy vajon az on-line vasarlas jol mikodik-e?

KONKURENCIA
A cég menedzsmentjének folyamatosan rajta kell tartania szemét a
konkurens cégeken. Mit csinalnak most, és mit terveznek a jévében?
Fel kell térképezni termékeiket, terjesztési csatornaikat és marketing-
tevékenyseguket. Jobbak vagyunk, mint versenytarsaink? Miben?
Ezek megvalaszolasahoz egészséges Onkritikat kell gyakorolnunk.

De vajon versenytarsaink valéban versenytarsaink? A kérdés ki-
I6ndsnek tlnhet. Nyilvanvald, hogy egy chips-gyarté cégnek egy
masik chips-gyarté cég, mellyel a tévéképernydn és a séréz6k aszta-
lain kiizd a piaci dominanciéért, konkurenciat jelent. De ugyanilyen
fenyegetést jelenthetnek szamara a helyettesité termekek, példaul a
pogécsa vagy a ropi, amelyek a chips-fogyasztast csokkenthetik.

A velencei karnevalnak konkurenciat jelent a Rio6i karneval?
Aligha. A kdzelben vannak azonban az Alpok sipalyai. Ezt a felisme-
rést is szamitasba kell venni a marketing tervezésekor.

PENZUGYI MEGFONTOLASOK
A pénzlgyi lehetéségeket is a cég helyzetének figyelembevételével
kell elemezni és megvizsgalni.

KULSO KORNYEZET

Az olyan kulsé tényezdk, mint az aktudlis trendek vagy a torvényi
valtozasok szintén befolyasoljak a cégek mikoddését. Nyitott szem-
mel kell jarnunk, hogy képesek legylink a valtozasokat megjosolni,
felismerni és értékelni.

Természetesen a helyzetelemzésnek mindig kutatason kell ala-
pulnia, és a legjobb, ha ezt egy piackutatd céggel végeztetjik el.
Nehéz ugyanis észrevenni a problémakat, ha tul kézel vagyunk hoz-
zajuk. Az éves jelentések és a Google keresdje értékes informaciok-
kal lathatnak el minket.

SWOT-analizis

A véllalkozés pillanatnyi helyzetét leggyakrabban a SWOT-analizis
(magyarul GYELV-elemzés) segitségével szoktak leirni, vagyis az
erésségek (strengths), a gyengeségek (weakness), a lehetéségek
(opportunities) és a veszélyek (threats) feltérképezésével. A SWOT
betliszé e négy tényezd angol neveinek kezddbetdibdl kepzddott,
jének felcserélésével.

Az elsé kettd a cégre fokuszal, az utobbi kettd a kdrnyezetre, de
mindegyikUknek a jelenlegi és a jovébeli allapotokat kell leirniuk. Az
elemzés Gszinteséget és Onkritikat kovetel (s hasznos lehet az
Uzleti életen kivUl is, példaul hazasodaskor).

EROSSEGEK

Egy cég erdsségét altalaban konnyU felismerni; ez lehet egy egyedi
termék vagy a jovébeli trendek megérzésének képessége. De erds-
séget talalhatunk ott is, ahol nem is gondolnank, példaul tudas for-
méajaban (nyelvtudas), amelyet ki kell aknaznunk.

GYENGESEGEK

Ezek sajnos minden cégnél jelen vannak, néha lathatéan, néha lat-
hatatlanul. Fel kell ismerntink éket, és kizdenink kell ellentk. Likvi-
ditasi problémak esetén segitséglinkre lehetnek a bankok, az Ugy-
félkdzpontu szemlélet erésitésében pedig a munkaerd képzésével
foglalkozo cégek.

LEHETOSEGEK

A nagy lehet6ségek sokszor varatlanul adédnak. Példaul egy jelen-
tés kulfoldi piac megnyilik, vagy a gazdasag er6sddése teszi lehe-
tévé a terjeszkedést.

VESZELYEK

Veégezetll veszélyek fenyegethetnek: Uj vetélytarsak jelenhetnek
meg a szinen, Uj térvények szllethetnek, Uj eléirasok vagy megszo-
ritdsok léphetnek életbe, vagy megvaltozhatnak az igények. A gaz-
dasagi valsagok, amelyeket pénzigyi elemzdk elére jelezhetnek,
szintén érintik a cégeket.

Pierangelo Federici velencei irodajaban GYELV-elemzéstik ered-
ményeit a kdvetkezOkben foglalja 6ssze: ,Az erésségek az ember-
eknek nyujtott élményekben rejlenek, és a jovébeli lehetéségek is
ebbdl adddnak, ezek nyilvanvaldak. A gyengeségeket és a veszé-
lyeket viszont a karneval er6telies ndvekedése és felszinesebbé
valasa rejti magaban, ami néhany éve kezdddott. Nehéz egyensu-
lyozni a mennyiség és a minéség kozott.”

Célok

A marketingterv kdvetkez6 rubrikdja a célokat tartalmazza, amelyek
lehetnek altalanosak (stratégiaiak) vagy megfogalmazhatnak gyakor-
latiasabb feladatokat (operativak).

Fontos, hogy a cég minden alkalmazottja ismerje e célokat, s igy
motivalt legyen azok elérésében. Az értelmes (és talan még élveze-
tesnek is nevezhetd) célok egyesitik a részvényeseket és alkalma-
zottakat, a f6nokoket és a beosztottakat.
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