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1. BEVEZETES

Szakdolgozatomat a marketingkommunikacio témajaval kapcsolatban irtam a
szombathelyi Logiscoolra vonatkozdéan. Azért ezt a témat valasztottam, mert érdekelt a
marketingkommunikécio és szerettem volna mélyebben belelatni. Ugyanakkor kivancsi
voltam, hogy milkddik ez a gyakorlatban, ezért egy olyan szolgaltatd vallalkozast

valasztottam, ami ebben a témakdrben tapasztalt és sokrétli a kommunikacids eszkoztara.

A szolgéltatasokrol szamtalan forrasbol szerezhetnek informécidkat a vasarlok.
Egyrészt amit a vallalat kozvetit, masrészt a fogyasztok kozotti interakciok eredményeként
is lehetséges. Az lizenet nem csak a reklamon keresztiil jut el a vevéhoz, hanem az
alkalmazottak és a lathatd szolgaltatasi kornyezeten keresztiil is. Ezért sokkal tobbréti
feladatot  jelent a  marketingkommunikdcié  megfeleld  kialakitasa  egy

szolgéltatovallalatnak, mint egy termeldvallalatnak.

A marketing vilaga rengeteget valtozott a digitalis forradalomnak kdszonhetéen. Az
internet altal allanddan elérhetéek vagyunk €s a tavolsagok is megszlintek. Folyamatosan
uj eszkozok, trendek jelennek meg. Bar ezek a valtozasok szamtalan lehetdséget hordoznak
magukban, ugyanakkor kihivasok elé is allitjak a marketingeseket. Emiatt egy vallalat

szamara egyre nagyobb nehézséget okoz, hogy kitlinjon és megragadja a vevok figyelmét.

A szakdolgozat célja, hogy megvizsgaljam milyen trendek hatnak most a
marketingre. Emellett megnézem milyen eszkozoket lehet haszndlni €és ezeknek mi az

elonye illetve hatranya, mindezt a Logiscool példajan keresztiil.

A téma relevancidja, hogy a reklamipar a magyar gazdasag szerves részét képezi.
Aktualitasat az mutatja, hogy a rekldmok mindennapi életiinkben jelen vannak. Példaul
otthon tv nézés kozben, az interneten, de ha kimegylink az utcara sem kell sokat sétalni,

hogy egy hirdetést lassunk.

Szakdolgozatom hét fejezetbdl épiil fel. A bevezetést kdvetden a piaci trendeket
mutatom be, kiemelve a magyarorszagi helyzetet. Ahhoz, hogy atlassuk a Logiscool
marketingkommunikacios tevékenységét, eldszor az elméleti felvezetéssel kezdem, amiben
a reklameszkozoket részletesen targyalom. Ezutdn a szombathelyi Logiscool bemutatéasa és
marketingkommunikécios mixének elemzése olvashat6. A dolgozat végén egy Osszesitd
helyzetelemzés taldlhatd, amibdl levonva a kovetkeztetéseket megfogalmazom a

javaslataimat. A szakdolgozatot az §sszefoglalo fejezettel zarom.



2. PIACI TRENDEK

Ebben a fejezetben szeretnék betekintést nyujtani, hogyan hatott az internet a
marketingre ¢és a reklamokra. Sz6 lesz még arr6l, hogyan valtozott meg a
marketingkommunikécio és milyen webkorszakok alakultak ki. Ezt kdveten kifejezetten
a magyarorszagi helyzetet fogom ismertetni a reklamokra vonatkozdan és tobb kutatasi

eredményt is bemutatok a marketingkommunikécios eszkdzokkel kapcsolatban.

2.1.ONLINE VILAG TERHODITASA

Az internet mélyrehatd valtozast jelent a marketing szemléletében, kibdviti az
alkalmazhatd eszkozok korét. Atalakitja a felfogasunkat a térr6l és idérél, mert ha
megjeleniink a vilaghalon, akkor kilépiink a globalis piacra. Az internetes kommunikacio
torténete par évtizedre nyulik vissza. Az egyes fejlodési szakaszok markéans valtozasokat
hordoznak, melyek mind az informéaciomennyiség novekedését és a kommunikacio
felgyorsulasat eredményezik. A kozosségi haldo nagyon megvaltoztatta azt, hogyan
kommunikélunk egymassal. Uj tarsadalmi normak sziilettek, melyek megszabjak mit,
kikkel és milyen gyakran osztunk meg. Most mar sokkal tobb személyes informaciot
osztunk meg magunkrol, mint ezel6tt. Az interneten mar mindenki mindenkit befolyésol,
lehet az elinditoja vagy célpontja egy informacidonak. Ez viszont azt eredményezi, hogy
sokkal bonyolultabb lesz a pszicholdgiai folyamat. A médiafogyasztas soran megfigyelt
magatartds megvaltozasa, a multitasking, plusz a figyelem atlagos idOtartamanak

csokkenése atalakitotta a hatékony reklamozas kritériumrendszerét is.

2.2.AZ INTERNET HATASA A REKLAMOKRA

A hagyomdnyos média egyeduralmanak vége, mar barki véleményt mondhat. SOt
elotérbe keriilt, hogy a fogyasztok egymadssal osztjdk meg az informacidkat, aminek
nagyobb a befolyésold ereje is. A vilaghalonak négy fontos hatasa van a reklamokra. Az
elsd a kommunikaciés modell atalakuldsa. A kovetkezd hatds a valtozé kommunikécios
viszonyok. Most mar azonnal reagalhatnak a fogyasztok kommentek, lajkok, ajanlasok,
esetleg szavazasok vagy aktiv cselekvések formdjaban. Ez is hatassal van a reklamokra,
mert pozitiv vagy negativ visszaigazolast tudnak adni ra a fogyaszték. Mar a reklamok
befogadasanak viszonya is megvaltozott, hiszen a fogyaszté donthet, hogy egyaltalan
megszolitsak-e vagy sem. S6t vannak olyan hirdetések, amelyeknél a felhaszndloknak

valamit csinalniuk kell, hogy eljusson hozzéjuk a tartalom.



Az Utvonalak is megvaltoztak. A virusmarketing esetében a hirdetdk altal 1ényegében
iranyithatatlan, kontrollalhatatlan folyamatrol van sz6, aminek a vilaghaldo nagyszer(i

taptalaja.

2.3.WEBKORSZAKOK

A web evoltcids folyamatanak elsé szakasza a webl.0, vagyis a honlapok vilaga.
Egy tartalomszolgaltatd haldzat, amely lehetévé teszi az informdciok bemutatdsat a
weboldalakon. De a web 1.0 alkalmazasban az internetes szorfozés kozben tilos a
weboldalon torténd hirdetés. Ezt a korszakot kdvette a web 2.0, az online kdzdsségek
vilaga. A felhasznalok jellemzdéen kommunikalnak egymassal, és kapcsolatokat alakitanak
ki egymas kozott. A szerver gazdaja csak a keretrendszert biztositja, a tartalmat maguk a
felhasznalok toltik fel vagy hozzak 1étre. Szoval ez a legfontosabb tulajdonsaga, hogy nem
csak a felhasznalo 4ltal 1étrehozott tartalmak megosztasat tdmogatja, de engedi, hogy
kozvetlen interakcid, visszacsatolas j6jjon létre. A web 2.0 kifejezést Tim O'Reillynek, az
O'Reilly Media cég alapitdjanak tulajdonitjak, 2004-bdl. A ketté webkorszak kozti

kiilonbségeket ez a tablazat mutatja meg. (Tankonyvtar, Digitalis marketing, nincs évszdm)

1. abra: Webkorszakok

Web 1.0 Web 2.0

* gazdag eszkoztar * céliranyos eszkozok

* hosszu szovegek e néhany szo

s néhanyan irjak a tartalmat »sokan irjak a tartalmat
s fogyasztasi struktdra s részveteli struktura

* |etolthetd kultdra = remixelhetd kultdra
*a web mint bongészé vagy webhely *a web, mint platform
* web= dokumentumok(oldal alapu) s web= adatok (nincsenek oldalak)
s ellendrzés srészvétel

*centralizalt = decentalizalt
*taxonomia » folksonomy”

Forras: Tankonyvtar, Digitalis marketing

A kommunikacié tehat egyre szélesebb teret nyer. Fontos azonban megjegyezni,
hogy az egyes web-felilletek nem helyettesitik egymast. Vegylik példaul a kozosségi

médiaba valo belépést; az, hogy van egy céges Facebook oldal az még nem elég.

crer

fejlédés nem ért véget a web2-nél. Mar a kdvetkezd korszak is elkezddott, a web3.



Ez az emberi intelligencia modjan kozelit az informdciokhoz. Eziltal a reklam
magasabb szintli szolgéltatasaira is képes. Valtozas az eldzéekhez képest, hogy nem
cimkék alapjan keres ra dolgokra, hanem teljes kontextusban figyeli a szoveget ¢€s
jelentését. Ez egy teljesen 0 reklampszichologiai alkalmazkodasi struktura kezdetét jelenti.

(Sas, 2012)

2. abra: A webkorszakok atmenete

Web 1 . 0 Britannica Online - Wikipedia We b 2 3 0
P T személyas weboldalak =» bloggolas (webnaplozas) Az egyre inksbb
olvasott Web kattintas és doménnév-megadas =@ kulcsszavas keresés és optimalizilas irott-olvasott Web
250 ezer webhely teljes oldal megtekintésének dijazasa =¥ dijazas kattintasokként 80 millié webhely
P képemyobrésziet kivagasa - webszolgéltatas
B publikalas & hozzjarulas és részvétel 4 ﬁ\
tartalomkezeld rendszerek =¥ wiki-alapi megkbzelitések tudas
koényvtarazas (taxonomia) = cimkézés ("folkszondmia™)
.beragadt” tartalmak -» tartalomaggregacio ?::;?,:
?.:::Iﬂ: Q:f;ﬁ";;::f“ A hangsiily a nagy webhelyeken van -» A kisebb webhelyek keriilnek a fokuszba ;::‘:Z::?;:ﬂ
tartalom A hardvereréforrasok a fontosak =» Az informacidtartalom a fontos tartalam
Az értoket a fejleszték adjsk > A felhasznaldk is termelnek értéket '”“' Iiliw'ﬂﬂﬁﬁﬁaﬁﬁ%
”.g Célzott felhasznaloi kirsk - Halézatba szervezsdé felhasznalok I“““" %“ﬁ ﬁﬁ Qﬁ
] Minden jog fenntartva 2 Csak bizonyos jogok vannak fenntartva w:'“"" ".“Wﬁoﬁ%
Hosszii fejlesztési-bdvitési ciklusok 2 Folyamatos karbantartas (,&rGkds” béta)
45 millio N A i t8bb mint 1 milliard
felhasznals globélisan Szorosan kapcsolt architektirak =» Lazan kapcsolt architekitrak felhasznilé globalisan
1996 A szoftvert PC-re ifak 3 ::zzkt;f;v;; ﬁznk?j:?kWeb altal tamogatott 2006

Forras: Eszes Konyvar, Web 2.0

2.4.A KOMMUNIKACIOS ALAPHELYZET VALTOZASA

A webkorszak bekdszontésével 1) helyzet alakult ki a marketingkommunikacioban
is. Régebben a push marketing volt a meghatirozd, eszerint a hirdeték ,.toltdk” az
informéciokat a vasarlokra. Ezzel ellentétben a web 2.0 korszakéban a pull marketing, azaz
a huzo stratégia valt dominansa. Vagyis a vevok keresik az informéciot, a hirdetok pedig
igyekeznek kiszolgalni a keresési igényeket. A kommunikacios alaphelyzet is megvaltozik.
Eldszor a ,,One to Many” kommunikacids modell volt jellemzd, més szoval a kdzponti
forrasbol érkezett az informacié sok emberhez. Aztan mar a ,,Many to Many”, a kozdsségi
médidban sokak altal bevitt tartalom a jellegzetes. Ugyanakkor ez a fajta kommunikalas
sokszor kozvetleniil két szerepld kozott valésul meg. Ezt nevezzik ,,One to One”

modellnek. (Sas, 2012)

2.5.MAGYARORSZAGI HELYZET



Magyarorszdgon nagy szerepe van a reklamoknak. Késziilt is egy kutatas 2012-ben
,»A reklam gazdasagi hatasai” cimmel, amelyrél Urban Zsolt, az MRSZ alelnoke ezt
nyilatkozta: ,, Az eredmények aldatamasztjak, hogy a kommunikdcios iparag a gazdasag
motorja, mert tamogatjia a tisztességes versenyt, lehetové teszi az innovaciot és a
technologia fejlodését, szamos mds iparagat tamogat, és igy jelentés munkavallaloi réteget
tart el. A magyar kommunikadcios iparag ezeken a hatdsokon keresztiil jelentos meértékben
jarul hozza a magyar gazdasag novekedéséhez.” A legfrissebb 2018-as adatok szerint a
reklamtorta mérete 259,69 milliard forint. 2018-ban 7,77%-kal nétt a reklamtorta, ez
azonban kisebb ndvekedési litemben tortént, mint a 2016 és 2017 kozotti novekedése, ami

meghaladta a 11%-ot. (MRSZ, nincs évszam)

3. dbra: Reklamtorta

7’ 7 . |
A 2017-es és 2018-as Reklamtorta d=
= Reklamszivetség
Rekldmtorta 2017 (240,98 Mrd Ft) Rekldamtorta 2018 (259,69 Mrd Ft)
o 110% 419%
o -1.03% " 1.10%
7.70% 116% 2% m Televizio 8.32%
‘ m Sajté ‘
24.88%
m H Internet m
=DM 15.22%
Outdoor b
= Ambient
m Radid
| Mozi

Forras: MRSZ, 2018

Ha médiatipusonként vizsgaljuk az eredményeket, akkor azt lathatjuk, hogy a
sorrendjiik nem valtozott. A 2018-as eredményeknél is az internet a legerdsebb piaci
szerepld. A digitalis szegmensben a trend sem valtozott: tovabb nétt a globalis szereplk
(elsdsorban a Facebook, Google) piaci részesedése. A tévés reklamtortan viszont nagyon
érzOdik, hogy az allami koltés stagnalt és a ndvekedést igazabol a piaci szegmensnek
koszonhetik. Azonban ez se befolyasolta a reklamtortdban elfoglalt masodik helyét.
Réadasul a reklamkoltés adatai szerint kivétel nélkiil novekedést értek el a kiilonb6zd

médiatipusok.



Minden évben van olyan szegmens ami kimondottan jol teljesit. 2018-ban a
legnagyobb novekedést a reklamkoltési adatok alapjan a kozteriileti rekldmpiac (16,28%-
kal) érte el. Az aremelkedés jelentette a f6 bevételndovekedést, viszont a ndvekvd adok
csokkentették az eredményt. A masodik legnagyobb novekedést a mozi (15%-kal), a
harmadikat pedig a digitalis reklampiac (13,98%-kal) produkélta. A masodik magas
novekedést a mozi esetében az okozta, hogy nétt a moziba jarok szama ¢€s a hirdetdk ezt ki
is hasznaltdk, ami 15 szizalékkal magasabb reklamkoltést eredményezett. A radid
reklampiaci ndvekedése is kiemelkedonek mondhato az eldzé évekhez képest. Ehhez
hozzéjéarult az is, hogy egy 0j orszagos csatorna elindult. Tovabbra is komoly tényezd a
nyomtatott hirdetési szegmens. Ez is megerdsiti, hogy elengedhetetlen a hirdeték szamara,
hogy a sajtod olvasokdzonségére dsszpontositsanak. A tobbi szegmens ndvekedése viszont

5 szazalék alatt maradit.

1. tablazat: Reklamkoltés adatok 2018-ban

7,49% 0,85%
38,3 39,6

3 Mrd 18,48% 67 Mrd 3,49%
76,7 87,4

55 Mrd 16,38% 85 Mrd 13,98%
32,8 34,4

25 Mrd 2,84% Mrd 4,80%
18,6 21,6

46 Mrd 13,88% 81 Mrd 16,28%
2,79 2,86

8 Mrd 1,93% 9 Mrd 2,54%
9,97 10,9

5 Mrd 4,23% 24 Mrd 9,51%
2,48 2,85

4% 15,00%

Forras: Sajat szerkesztés a Magyar reklamszovetség reklamkoltése alapjan

Egy masik kutatas szerint, amit az NRC piackutatd cég végzett, az lathato, hogy a
fogyasztok mennyire tartjak figyelemfelkeltonek és relevansnak az egyes médiumokban

megjelend reklamokat. Még az is kideriilt, hogy ezek az eszkozok mekkora ardnyban



generalnak vasarlast vagy legalabb érdeklddést az egyes termékek vagy szolgaltatasok

irant.
4. abra: Reklameszkozok altal generalt adatok
Reklameszko6zok altal generalt vasarlas és
érdeklddés aranya
M vasdrlast generdlt  m érdekldést generalt
vided
applikacio 8 31
radié 8 5
search g ]
outdoor
display 35
social i {s
email
print
tv

Forras: NRC, 2019, sajat szerkesztés

Ez a diagram a reklameszkozok altal generalt vasarlas és érdeklddés ardnyat mutatja
be az elmult egy évben, az adott médiumot rendszeresen hasznalok kdrében. Lathatd, hogy
a legjobban a televizid, a nyomtatvanyok és a social feliiletek keltik fel az emberek
figyelmét. A tv és a print esetében hasonl6 a tendencia a megoszlast illetéen. Ugyanannyi
vasarlast generalt a két kategoria, de az érdeklddést generaltak koziil a print egy szazalékkal
maradt le. Szintén ez a két kategéria generalta a legmagasabb vasarlast. Ezeket koveti a
social feliilet, ami a legmagasabb az érdeklddést generalta. A legkevesebb vasarlast a vided

okozta. Osszességében a legkisebb generalast pedig az applikacio érte el. (NRC, 2019)

A Marketing Commando 2009-t6] kezdve végez kutatast a kis és kozépvallalkozasok
korében, hogy megvizsgalja melyek a legnépszeriibb marketingkommunikacios eszk6zok.
Erdekesség, hogy az els6 évben csak 11 eszkoz koziil valaszthattak a kkv-k, 2018-ban
viszont mar tébb mint 100 kozil. Evente végzik el a kutatast, ami online, onkitoltds

kérdoives és kvantitativ.

A Marketing Commando Facebook kdvetdinek €s hirlevél feliratkozdinak korében torténik

a felmérés. Ez azt mutatja meg, hogy milyen gyakran hasznaljak az egyes eszkozoket.



A kovetkez6 tablazat megmutatja, hogy 2018-as felmérések alapjan milyen sorrend

alakult ki marketingkommunikaciés eszkdzoknél.

2. tablazat: TOP 10 kkv marketing eszkézok

1. Facebook céges oldal

2. Honlap

3. Facebook hirdetés

4. Ajanlas

5. Blog

6. Facebook post kiemelés

7. Instagram oldal

8. GoogleAds

9. Facebook csoport

10. Keres6optimalizalas

Forras: Store Insider, 2018, sajat szerkesztés

Ha azonban nem a gyakorisagot vesziink figyelembe, hanem a hatékonysagot, akkor
azt lathatjuk, hogy a Facebook mar nem szerepel olyan jol. A leghatékonyabb marketing
eszk0z a valaszadok szerint tovabbra is az ajanlas. Ez abbol ered, hogy ma a bizalom a
legnagyobb érték. Felmeriilhet a kérdés, hogy ha a hatékonysag szempontjabdl mégsem
annyira j6 a Facebook hirdetés, miért ez a legnépszeriibb. A valasz abban rejlik, hogy ez
olyan egyszerti, hogy a kkv-k ezt a fajta hirdetést maguk is be tudjak allitani, és nem kell

kiilon szakember hozza. (Store Insider, 2018)



3. ELMELETI ATTEKINTES — A MARKETINGKOMMUNIKACIO ELMELETI

MEGKOZELITESE

3.1.FOGALMA

McCarthy nevéhez flizédik a marketingmix, melynek elemei a termék, ar, hely, és a
marketingkommunikécio. Ez az utolsé elem a promoion angol kifejezésbdl szdrmazik,
melynek magyar megfeleldje a marketingkommunikacié. Ez az egyik legnagyobb és
legismertebb eszkoz. Széles teriiletet foglal magéba. A fogalom Osszetett ¢s
Osszekapcsolodik a marketing tobbi részével. Szakdolgozatomban erre a 4. P-re szeretném

helyezni a hangsulyt.

., A marketingkommunikacio a vallalat marketingrendszerébe illeszkedo, tervezett
tevekenység, amelynek célja egy marka (termék/szolgaltatas/vallalat/intézmény)
lizenetének megfogalmazdasa, megismertetése, népszerisitése, a fogyaszto figyelmének
felkeltése, befolyasolasa, vasarlasra osztonzése, illetve érdeklodésének fenntartdsa

kommunikacio segitségével.” (Fazekas - Harsanyi, 2011)

Tehat nem masrél van itt sz6 mint, a befolyasolas tudoményaroél, azaz a
csomagolasrol. Azt a kommunikécios stratégiat, amelyben nyiltan van megfogalmazva az
iizenet, eladdsnak hivjuk. De van egy masik stratégia, amelyben igyekszik ligyes érvelésbe
becsomagolni az lizenetet, nem mast mint a marketing jellemzdje. Mert ha csak a nyers
eladasi szdndékra korlatozodik az lizenet amit kozliink, akkor sokkal kisebb a meggydzés
hatasfoka, mintha azt valahogy ,,becsomagoljak”. Kiilonbségek, hogy a hirdetés inkabb
tajékoztat, informaciot kozol, amit direkt médon ad at. Mikozben a reklam személyre sz616
iizenetet fogalmaz meg, motival és mindezt vonz6 ,,csomagolasban” nyutja. A hirdetés a
partnertol fiiggetleniil mondja el a magaét €s az eléadd szempontjait hangsulyozza. Ezzel
szemben a reklam a partner figyelembevételével érvel és igyekszik megfelelni a vevo
szempontjainak. A marketingkommunikaci6 Iényege, hogy az els0 varidcional
targyilagosan kozli az informéciokat, a masodiknal viszont atfogalmazza gy az lizentet,
hogy kdzben megprobal raérezni a partnerek elvarasaira. A csomagolés igazabol a reklam
befolyéasolas leghatékonyabb modszere. A termékelénydk becsomagolésara hasznalt
leginkdbb sikeres motivumok pedig a szeretet, a siker, az Osszetartozds, egyszdval a
boldogsag. Ez motivalja az embereket, hogy megvegyék a terméket vagy szolgéltatast,

aminek birtokldséval elérheti majd a boldogsagot. Ezért latni annyi mosolygds embert a
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reklamokban, mert ezek is azt sugalljak, hogy a boldogsag nyitja lehet az adott termék vagy

szolgaltatas megvasarlasa.

5. abra: Marketingkommunikdcio specialis jellemzoi

Marketingkommunikicio specidlis jellemzoi

A marketingkommunikacio inditoja mindig intézmeny vagy vallalat.

Célja a fogvasztok befolvasoldsa, a fogvasztds ndvelése.

Eredmeénve a vdsarlo magatartasaban bekdvetkezett viltozas

Mindig a ténvleges vagv potencialis (lehetséges) vasarlohoz szol.
Hagvomanvos és specialis eszkdzei vannak

Forras: Sajat szerkesztés

A marketing-mix negyedik P-je, mellyel mindennapjainkban a legtobbet
talalkozhatunk, 4 f6 részbdl tevodik Ossze. Ezeknek a segitségével a kitlizott stratégiai-

taktikai vallalati célok, illetve piacbefolyasolasi feladatok valosithatok meg.
Marketingkommunikacids eszkozok:
1. Reklamozas 3. Ertékesités 6sztonzés
2. Személyes eladas 4. Kozonségkapesolatok

Egy kampany tervezése soran szamos kérdésre kell valaszt adni. Nevezetesen:

e mit,
e miért,
e hogyan,

e mennyiért,
e milyen formaban,
e milyen marketingkommunikacios eszk6zok keresztiil €s

e kinek a kozremikodésével.



Ezeknek jelentds részét a marketingstratégia is megfogalmazza és megvalaszolja, illetve a

kommunikécios stratégianak is feleletet kell adnia. (Bauer - Horvéth, 2013)

Ide tartozik a marketingkommunikacié tervezésének 5 M modellje. Ez a modell

Kotler nevéhez fiizddik és a kovetkezd 1épésekbdl all:

Mission - Célok meghatarozasa
Message - Uzeneteket megfogalmazasa
Money - A koltségek meghatarozasa

Media - Az lizenet eljuttatasara megfeleld csatornak és eszkozok kivalasztasa

A

Measurement - A kampany eredményeinek, a kitizott célok teljesitésének mérése

Mivel a legfontosabb a célok megfogalmazasa, itt meg kell hogy emlitsem, hogy a
reklamokat céljai alapjan harom csoportra bonthatjuk. Beszélhetiink t4jékoztatd, meggy6z6

¢és emlékeztetd reklamokrol. (Horvath - Bauer, 2013)

3.2.MARKETINGKOMMUNIKACIO HATASMECHANIZMUSA

A kommunikécios akcioterv alapja az AIDA formula. Abbdl indul ki, hogy az
emberek milyen 1épéseken mennek végig addig, amig el nem jutnak a vasarlashoz és ennek
fényében milyennek kell lennie a kommunikacionak. Négy részbdl all, melynek elsd pontja
az ,,Attention” vagyis az észlelés, a figyelem felkeltése. A cél az, hogy a reklam minél
jobban kitlinjon a tobbi rekldm koziil és megragadja a figyelmet. A masodik pont az
»interest”, azaz a megértés, azonositas. Az informacié talterheltség iddszakdban fontos,
hogy ha észrevette a célcsoport a reklamot érdekldédjon is utdna. A harmadik pont a
,Desire”, a termék elfogadasa. Vagyis, hogy azonosulni tudjon a termék elényeivel és
kialakuljon a vagy a termék irant. Az utolsd, negyedik pont pedig az ,,Action”, mas szoval

aktivizalas, cselekvésre késztetés. Ha ez megtorténik, akkor lesz az érdeklddobol vevo.

Az AIDA formula alapjan irhaté le a kommunikacié hatasanak folyamata. Az elsé
1épés a figyelem felkeltése, kapcsolat a gondolkodés, vagyis az iizenet megértése ¢és
megjegyzése, mellette pedig az érzelem. A kommunikacié célja a cselekvés. A reklam
esetében tobbségében a forgalom novelése. Emellett parhuzamos folyamat a markazas,

avagy az egész kommunikacios folyamat hatasa. (Székely-Sipos-Loso, 2009)
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6. abra: A kommunikacio hatasanak folyamata

Erzékelés Er Cs
Kapcsolat .
P zelem elekvés Hatas

Forras: Székely-Sipos-Loso, 2009, FMCG Marketing, sajat szerkesztés

3.3.A TARGETALAS PONTOSSAGA

A kommunikécios stratégiaban is valtozast hozott a web 2.0. A hagyoményos
targeting esetében piackutatasi adatok alapjan probaljak kalkuldlni a varhatd
eléremozdulast €s a legjobb tlizenetekkel ,,eltalalni” a fogyasztot. Ezzel szemben a nyomon
kovetd targeting esetében a keresOmotorok a felhasznalo altal kisugarzott jelek alapjan
kovetik a fogyasztd palyajat, ezaltal 6 maga ,szolgaltatja a célpontot”. Ugy hagyunk
folyamatosan nyomot az interneten, hogyha mondjuk rakeresiink vagy megnéziink, esetleg
1ajkolunk egy markat vagy egy terméket és ezért van az, hogy késobb rendszeresen ilyen
témaju hirdetések jelennek meg a képernydnkon. Ennek pozitiv és negativ oldala is van. A
rossz, hogy az adatainkhoz konnyen hozzaférnek és esetleg illetékletelentil felhasznaljak,
raadasul behatolnak a privatszférankba. De a j6 oldala, hogy a felhasznal6é szamara hasznos

¢€s pontosabban célzott tizeneteket kiild.

Tobbfajta célzas is 1étezik amiket alkalmaznak. A viselkedésalapu célzas azt a célt
szolgalja, hogy minél relevansabb hirdetéseket lasson a fogyasztd. Ez a fajta targetalas
leggyakrabban a ,siitiket” hasznalja, amelyeket a kiszolgalo szerver kiild és a bongészd
tarol a felhasznalod gépén. Arra alkalmas, hogy informacidkat drizzen meg a fogyasztorol.
Pé¢ldaul, hogy milyen hirdetésekre kattintottunk vagy mikor és mennyi idot toltottiink egy

oldalon.

Masik a csoport célzas, melynek Iényege, az altalanos kozonséget kisebb
szegmensekre osztja. Ezekben a szegmensekben nagy szamu felhasznalok vannak €s 0k
felhasznalhatok a f6 iparagi kategdridk szamara, mint példaul a gyakori utazok vagy

autovasarlast tervezok.
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Tovabbi célzés lehet a helymeghatarozas alapt, ami kiilonésen a mobil-eszkdzok
esetében jelent forradalmi ujdonséagot, hisz a GPS segitségével behatarolhat6 a felhasznald

pontos helyzete.

Ez a célzas azért jO, mert ha tudjuk hol a felhasznald, akkor ezt figyelembe véve a
kereséseknél €és az ajanlatoknadl is azok a hirdetések jelennek meg, amik hozzajuk kozel

vannak.

A szemantikus célzas arra a feltételezésre €piil, hogy a felhasznalok olyan tartalmakat
néznek, ami érdekli 6ket. Ez a technika pedig a latogatott oldalak teljes tartalmat figyeli és
specialis algoritmusokat alkalmaz, hogy meghatarozzak a tartalom altalanos jelentését, mi

tobb jobban megértse a fogyasztd érdeklddését és szandékat.

Viszonylag 1) résztvevdje az online targetdlas vilaganak a viselkedés eldrejelzd
célzés. A lényeg, hogy a jelenlegi viselkedésiikbdl probaljak meg kitalalni a fogyasztok
varhatd viselkedését. Ez azt jelenti példaul, hogy ha egy régota parkapcsolatban ¢é16k
viselkedésmintdjat keressiik, akkor ezek segitenek a potencidlis viselkedésiik
meghatdrozasaban. Tehat szamukra olyan reklamok keriilnek a képernydkre, mint példaul

a jegygyuri, eskiiviszervezés, eskiivoi helyszinek.

Az utolsé pedig az azonnali irdnyvaltoztatds lehetésége. Ha a vevO viselkedése
megvaltozik, akkor ezt érzékelik a specialis eszkozok és automatikusan kovetik a
megvaltozott palyaivet. Az Ujratervezés olyan esetekben hasznos, ha azt vessziik észre,
hogy a vevok félbehagytdk a vasarlast és azért, hogy folytassak emlékeztetik 6ket az
elonyokre vagy kedvezményeket is ajanlhatnak. Ezek a hatasok ujabb szintre emelték a
hirdetéseket ¢és lathatjuk, hogy most mar nagyon jol célozhatd és sikeres reklam

kampanyokat lehet véghezvinni.
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3.4. MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZOK

A marketingkommunikaciot két nagy csoportra oszthatjuk. A klasszikus eszkozokre,
illetve a nem hagyomanyos eszkdzokre. Az elsére az ATL (above the line), a méasodikra a
BTL (below the line) megnevezést is hasznaljak. El8szor ez alapjan csoportositottam az
eszkozoket, majd fajtai szerint még részletesebben is bemutattam az egyes eszkdzok
lényegesebb jellemzdit, kiemelve az eldnyeit €s hatranyait. Tobbféle reklamhord6zot
tudunk megkiilonboztetni. Csoportositads szerint beszélhetiink nyomtatott sajtorol vagy
elektronikus sajtorol. Attdl fliggden pedig, hogy melyik érzékszeriinkre hat, lehet vizudlis,
auditiv vagy éppen audiovizualis médium. Felsorolasomat az utébbi meghatarozas szerint
vezetem végig. Eloszor tehat a vizualis médiumokkal kezdem. Ide tartozik a sajtd és a
szabadtéri hirdetések. Ezt koveti az auditiv médium, vagyis a radio. Végezetil az
audiovizualis médiumokat fogom bemutatni, amik nem masok mint a televizid, mozi és az

internet. A kovetkezd tablazat pedig a kettd kozti kiillonbségeket mutatja meg.

3. tablazat: A marketingkommunikdcios eszkozok osszehasonlitasa

ALT
Klasszikus tomegmédiumok
Kozvetett kapcsolat a fogyasztdval
Tomegek elérésére alkalmas

Tervezési, gyartasi és médiafoglalasi

koltségek
Nem interaktiv
Osszkdltség szempontjabol dragabb

Egy {6 elérésének koltsége olcsobb

BTL
Minden egyéb
Kozvetlen kapcsolat a fogyasztoval
Fogyasztora ,,szabottabb”

Tervezési, gyartasi koltségek

Interaktiv, kétiranyt kommunikécid
Osszkdltség szempontjabol olcsobb

Egy {6 elérésének koltsége magasabb

Fogyasztot aktivizal6 hatasa gyengébb Fogyasztot aktivizald hatasa erdsebb
Forrés: Szanto, 2010: Minden ami marketing, sajat szerkesztés

Klasszikus eszkozok:

A vonal feletti marketing hirdetések a hagyomanyosabb médiakat foglalja magaba.

crer

Az ATL 16 célja, hogy elérje az ligyfeleket, novelje a lathatdsagot és a marka ismertségét,
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reklamozzon egy terméket vagy szolgaltatast. Inkabb a szélesebb fogyasztdi csoportot

akarjak elérni és nem egy konkrét célcsoportot. (Andreja Mirkovic, 2018)

¢ Sajto: A sajtotermék olyan nyomatott kommunikacids eszkdz, amelyre a nagyobb
nyilvanossag, a szabalyos iddszakonkénti ismétlddés valamint az id6szerti informaciok
tovabbitasa jellemz6é. Alkalmasak bonyolultabb, nehezebben megjegyezhetd
informaciok kozlésére is. Ujraolvashatd, megérizhetd és barmikor eléveheté. A 90-es
évek kozepéig ez allt az elsd helyen. Csoportosihatjuk a tartalma szerint, mint példaul
altalanos témaju, politikai, gazdasagi, hirdetési Ujsag, kulturdlis lapok vagy
bulvarlapok. Megjelenés gyakorisaga szerint lehet napilapok, hetilapok vagy
folyoiratok. Terjesztési kor szerint megkoliinboztethetiink helyi, regionalis, orszagos
vagy nemzetkdzi lapokat. Tovabba a terjesztésiik mddja szerint is. Ilyen példaul az
utcai arusitas, ingyenes lapok, eldfizetéses vagy a vegyes terjesztésii. Utobbi a
leggyakoribb. A sajtotermék harom kategoriara bontottam, napilapok, magazinok és a
szaklapok. Ahhoz, hogy sikeres legyen a reklam figyelembe kell venni a lap
adottsagait, olvasoéit. Mutatdjuk a példanyszam. Ez hatast gyakorol a hirdetési arakra.
Napilapok elénye, hogy aktualis, gyakori a megjelenés lehetdsége, széles olvasotabor
jellemzi, koltséghatékony. Héatranyai, bizonyos célcsoportok elérésére alkalmatlan,
kicsi a masodlagos olvasotabor, gyorsan eléviil. A magazinok esetében az elonyok,
hogy a kozonség Osszetétele széles, téma szerint célozhato, visszakereshetd, €s itt mar
nagy a masodlagos olvasotdbor. Hatranyai, hogy foldrajzilag nem differencialt,
korlatozott az aktualitasa és a hirdetés koltsége magas lehet a nagy példanyszamu
magazinoknal. A szaklapok a leghitelesebb forrasként szolgalnak az adott témaban az
olvasoinak. Elénye, hogy élettartama hosszu, kivaldéan célozhato €s visszakeresheto.
Hatranya, hogy kisebb az olvasokore, az egy {6 elérési koltsége magas. Az ingyenes
lapok segitségiil szolgalnak az informécioszerzésben ha konkrét dolgot keresiink vagy
csak a kedvezd ajanlatokat nézziik meg. Ide tartoznak a reklamutjsagok, vallalati
magazinok, programmagazinok, politikai napilapok. Lathatd, hogy sokfélék lehetnek,

ezért az elébb felsorolt harom kategoria tulajdonsagait erre is igazak lehetnek.

¢ Szabad és zarttéri reklamok: A koztéri eszkozoket tekintjiik a legrégebbi
médiumnak. Ez a tipus nagy nyilvanossagot élvez, hiszen mindenki latja. Kdnnyen
¢szrevehetjiik az utcan sétalva, a buszmegallokban, oriasplakatokon. Bar a megitélése

kedvezd, hiszen nem zavarja az embereket, de a befogadoi szituacid kedvezdtlen.
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Ennél a tipusnal az egyszerliség a kulcsmotivum. Technikai adottsagi korlatozottak és
a célzas sem egyszerll. Egyediili lehetdség a teriileti célzés. Mivel altalaban az utcan
haladva taladlkozhatunk veliik kevés idot forditanak ra az emberek, hogy megnézzék.
Ezért fontos, hogy figyelemfelkeltd és jol lathato helyen legyen. Eldallitasa hosszabb
folyamat, de nem a legdragabb fajta, kihelyezése viszont engedélyhez kotott. Alapvetd
funkcidja kozé tartozik az emlékeztetés is ugy, hogy egy képet kiemelve felidézheti az
egész reklamot amit mashol lattunk. Két kategoriaja van: allandd és a valtozo. Fajtai
pedig a plakatok, festett tablak, falak, vilagito berendezések, utcabutorok,
jarmureklamok és a 1égi reklamok. Elonye a gyakori kontaktus valamint €lettartama
hosszu, fbleg az allando eszkozoknél. Hatranya, hogy nem tudjuk mérni a
hatékonysagat, ki vannak téve az iddjarasnak és a rongélasnak.

Radio: Ez az auditiv médiumok koz¢é tartozik. Legfontosabb Gsszetevdje a szoveg, ami
érthetonek, figyelemfelkeltonek, rovidnek és tomornek kell lennie. A legszélesebb
tomegeket érinti, igy viszont elég nehéz a hallgatokozonség szelektaldsa. Az egyes
miisorok tartalmahoz vagy stilusahoz k6tddé adasido-kikotések azonban segithetik a
szegmentaciot. Célcsoportokat a zenei kindlat, a hangvétel és a sugarzasi idépont tudja
befolyasolni. Tarifaja nem til magas, de a nagyobb siker elérése érdekében minél
tobbszor halljuk, annal nagyobb a hatasa igy a koltség is azzal ardnyosan alakul majd.
A reklamban szereplé dallamok feladata a hangulatfestés, emlékeztetés, figyelem
megragaddsa. A zorejek, hangok, effektek a vizualis megjelenitéshez jarulnak hozza.
Elénye a gyors, rugalmas és aktudlis informaciokozlés. Hatranya, hogy ez inkabb egy
hattér zajnak felel meg, ezért az emberek nem annyira figyelnek oda. Tovabba nem
visszakereshetd, a reklamidd korldtozott és bizonyos termékeket nem is szabad

hirdetni.

Televizié: A 90-es évek kdzepén elhdditotta a sajtotol a vezetd szerepet, de az utdbbi
idoben mar nem nd az tliteme. A reklameszkozok koziil ez a legdsszetettebb. Technikai
adottsagai nagyon kedvezdek. A képi vilag mozgassal €s hanggal kiegésziilve erds
figyelmi szintet tudnak elérni, és barmit be tudnak mutatni a nézének. A befogado
talalkozasa a tv-vel altalaban otthon torténik, ezért a figyelemérték magas. De most
mar egyre jellemzOobb, hogy a tv csak a hattérben megy, emiatt a figyelemérték
csokken. Ebbdl kifolyolag nehéz megéllapitani, hogy egy reklam mennyire ér célba.

Masrészt egyre inkabb kialakul a nézdben a védekezés mechanizmusa. Ez azt jelenti,
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3.4.1.

hogy arra az idére kimegy a szobdbdl vagy éppen ki- vagy atkapcsolja a tv-t.
Célkozonsége nagyon széles. Azt azonban tudhatjuk, hogy szombat déleldtti 6rdkban
inkabb a fiataloknak sz616 miisorok vannak, ezzel ellentétben az esti 6rakban szélesebb
réteget lehet elérni. Célozni is lehet egy bizonyos szintig, példaul {foldrajzilag a helyi,
orszagos vagy nemzetkdzi sugarzasu tv-vel, vagy a musorkornyezettel. Ez a
legkdltségesebb eldallitas és kozzététel szempontjabdl. Elénye, hogy komplex hatést
ér el. Hatranya, hogy korlatozott a reklamidé és a termékkor, egy reklamnak révid az

¢élettartama.

Mozi: Ezzel a tipussal remekiil lehet megcélozni a reklam kitiintetett célcsoportjait,
ami nem mas, mint a fiatalok és a fiatal felnottek. Ebben az esetben a reklamhoz valo
viszony kettds. Egyrészt nem tudjak elkeriilni a reklamfilmeket, mésrészt pont emiatt
ellenszevesek, hiszen a f6 cél a film megnézése €s nem a rekldmok. Technikai
adottsagai jok, mert nagy képernyOn, térhatasu hanggal lathatjuk a reklamot. Célzas is
lehetséges, mert mas lesz a kozonség a filmek témaja alapjan, vagy éppen foldrajzilag.

Elénye, hogy nem tul koltséges. Hatranya, hogy korlatozott a mozikba jarok kore.

Internet: Célozhat6sag szempontjabol egyediilallé médium. Célcsoportja széles, a
befogadas is kedvezd, bar nehézség, hogy a reklamokrél kdnnyen nem vesznek
tudomast ¢és el lehet Iépni onnan. Technikai adottsagai kittindek. Elonye, hogy nem
tartozik a koltséges médiumok koz¢. A reklamozasért valtozatos a fizetés. Viszonylag
szabad, de erds belsé normadi is vannak a vilaghalonak. Hatranya, hogy egy reklam

¢lettarama rovid, gyakran kell valtoztatni.

Nem hagyomdnyos eszkozok

Az utobbi iddben megvaltozott a marketingkommunikéci6 is. Vannak olyan igények

amelyeknél nem elég a hagyomanyos eszkdzok. Ezért 1) eszk6zok jelentek meg és ezeknek
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a szerepe folyamatosan er6s6dik. Nem masrol van sz9, mint a below the line, vagyis a vonal
alatti marketingkommunikacids eszk6zokrdl. Ezek olyan marketingkommunikécios
tevékenységek, amelyek nem tartoznak a vonal feletti klasszikus hirdetések korébe.
Jellemzdit tekintve elég nehéz dsszefoglaldan jellemezni, mert sokrétii az eszkdzrendszere.
Ez azt jelenti, hogy ezek a jellemzok kiilon-kiilon nem mindegyikre vonatkoznak. A
kovetkezd tulajdonsadgokkal rendelkezik ez a fajta marketingkommunikécios eszkoz.
Lehetdséget nyujt a termékkel vagy szolgaltatassal vald kozvetlen talalkozasra.
Koltséghatékony és jobban iranyithato. Ez azt jelenti, hogy konnyebb a szelekcio vagy a
célcsoportot pontosabban lehet célozni €s elérni. Ebbdl eredden, a célcsoportot jobban meg
tudjuk szoélitani, a kommunikacié hatékonyabb lesz. A visszajelzések is mérhetdek. A
kapcsolat interaktiv, a befogadd kozremikodik a tevékenységben. Egyedi, a
versenytarsaktdl meg tudja kiillonbdztetni magat. Emellett célcsoport- és iizletorientalt, a
marka lényegét kozvetiti. Bizonyos esetekben reklamkorlatozasok miatt a fogyasztok
elérése azonban nem lehetséges. Ilyen esetekben el6térbe keriilnek ezek a nem

hagyomanyos eszk6zok.

¢ Direkt marketing: A direkt marketing egy olyan interaktiv médszer, amely egy vagy
tobb reklameszkozt felhasznalva olyan hatast ér el, ahol a valasztdsok és/vagy
vasarlasok szama mérhetd. Az image erdsités legjobb modszere. Az jellemzi, hogy
folyamatos a kapcsolattartas ami miatt bizalmi viszony alakulhat ki. Hangvétele
személyes és visszatér a hagyomanyos kommunikacids formahoz, vagyis megszolit,
kérdez és felel a kérdésekre. Mindezt rovidebb idd alatt teszi meg. Célcsoportjai a
vallalatok vagy a fogyasztok. Ez a moddszer hoszabb ideig eldnyt nyujthat a
versenytarakkal szemben, mert nehezebben tudjak felmérni az akciot. Leggyakrabban
alkalmazott eszkdze a telemarketing. Kategoridja szerint ugy kiilonbozetetjiik meg,
hogy ki kezdeményezi a hivast. A kimend hivasok célja, a vallalat és a potencialis
fogyaszto kozotti kapcsolattartds, értékesités, informacioszerés. A bejovd hivasok
esettben a meglévd Tlgyfelek informécidszerzés, rendelés, reklamacido vagy
helyfoglalas céljabol keresik meg a céget. Elonye, hogy folyamatos a kommunikécio,
lehetdség van azonnali visszacsatoldsra, és az emberi hang meggy6z6 tud lenni. Kevés
id6 is elegendd hozza. Hatranya a vizualitds hianya. De nem csak hivas formajaban,
de sms kiildésével is lehet kapcsolatot tartani. Kiemelkedd eszkoze a direkt mail.
Személyre, cimre sz0l6 kiildemény, mely boritékot, levelet, egyéb anyagokat és a

valaszadas eszkozét is tartalmazzak. Elonye, hogy bizalmi hatast nyujt a névre sz616
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levél. Hatranya, hogy ha a boriték nem kelti fel a figyelmét, akkor egyenesen a kukéban
landol a kiildemény. Tovabbi eszkozei a rendelés televizids-miisorbdl vagy radios
misorbdl. Ebben az esetben az jellemzd, hogy ajandékot vagy kedvezményt ajanlanak
fel annak érdekében, hogy vasarlasra movitaljak a vevot. A sajtohirdetés 1ényege, hogy
a lap aljan talalhato jelentkezési ivet kitdltve informaciokat vagy akar egybdl a
terméket meg is kapja. Befolyasolo tényezd lehetnek egyes eszk6zoknél a foldrajzi
kritériumok. A postalddaban elhelyezett anyagok eldnye, hogy biztosan nem kertili el
senkinek a figyelmét, mert ,,hazhoz jon”. Hatranya, hogy nem csak a célcsoportba
tartozok kapjak meg, hanem olyanok is akiket nem érdekel, ezért el sem olvassak. A

szorolapok is hasonldak, a medddszoras jelentds.

Vasarloosztonzés: Kiilonféle technikakat foglal magaba, melynek célja altalaban az
azonnali eladasnoveld hatds azaltal, hogy iddleges kiegészitd elényt biztositanak a
fogyasztonak valamint a viszonteladonak. Legfontosabb ismérve az iddintervallum.
Beszélhetiink taktikai-, hliség-, és normal promociordl. Mig az elsé esetben egy-két
napig tart, a hliségpromoécio hosszabb tavon. Kettd kozotti a normal promociok, amik
egy vagy két honapig tarthanak. Jellemzdje a valtozatossag, az altalanostol eltérd
ajanlatot kinal, és idoben behatarolt. Jobb iranyithatdsag jellemzi, de 6nmagaban nem
elegendoek, tajékoztatni kell a promodciordl a fogyasztokat. Bizonyos esetben
koltséghatékonyabbak, mint a hagyoméanyos reklamkampéany. A vasarlasosztonzd
eszk0zok leginkdbb a termék piaci életciklusahoz igazodik. A promocidkat tobb
kiilonboz6 kategoriaba lehet sorolni. Példaul vannak az ar-jelletiek. A nyilt
arengedmény az, amikor olcsdbban vasarlhatja meg a fogyaszto a terméket. A burkolt
arengedmény, amikor az ar nem valtozik, de tobbet kapunk cserébe. Ilyen példaul az
»egyet fizet kett6t kap” akeid. A csereakcid esetében a régi termékeket beszamitjak és
gyakran eldrehozott vasasrlast is eredményezhet. A részletvasarlas, aruhitel a kisebb
jovedelmiieknek remek lehetdség a vasarlasra. A kupont hasznéalhajék elsé vasarlas
vagy ujravasarlas Osztonzésére illetve markahiiség kialakitasara. Kiegészitd eldnyt
biztositd promoécidkhoz az ajandékcsomagolés tartozik. Vagy vannak a specialis
csomagolasok, amikor maga a csomagolas képezi az ajandékot. A termékminta nagyon
jo eszkdz arra, hogy a fogyasztdé megismerkedjen a temékkel, azonban ez a
legkdltségesebb tipus. A nyerésre alapozott promdcional fontos, hogy az ajandékok

kapcsolatosak legyenek a vallalattal, tevékenységi korével, a marka igéretével,
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valamint a termékeivel. A fogyasztok korében kedvelt fatja a nyereményjatékok.
Emellett érdekesnek kell lennie és minél tobb lehetdséget kell biztositani arra hogy
nyernek, hiszen ha gy érzik kevés a nyeremény akkor kisebb az esélyiik és kevésbe
lesznek lelkesek. Hiiségakciok a torzsvasarloi rendszerek, melynek eldnye, hogy
konnyen beléphetiink a rendszerbe és hosszu tavra szélnak altalaban. Ezzel a kedvelt

eszkozzel kedvezményekhez, plusz pontokhoz juthatnak a vasarlok.

Az eddig felsoroltak a termeld vallalatok nyujtottdk a fogyaszté szamadara, mig a
kovetkezOk a kereskedelmi modszerek lesznek. Elsdsorban ezekre azért van sziikség, mert
a versenyhelyzet ki¢lez0dott, igy sziikség lehet kiegészitd szolgaltatasokra. Példaul hazhoz
szallitas, lizembe helyezés vagy Osszeszerelés. A kereskeddket 0sztonz6 modszerek koziil
az elsO a tdjékoztatast segitdé modszerek. Minél bonyolultabb egy termék annal inkabb
sziikség lehet ra. A t4je¢koztatd kiadvanyok részben eladasi segédeszkozok, részben a
kereskedelmi dolgozokat segitik informacioval ezzel. Az arubemutatokon és kiallitdsokon
meg lehet ismerni a termék haszndlatdnak modjat és részletes informdaciot kapnak a
keresked6k. Abban, hogy még részletesebben megismerhessék a termékeket,
gyarlatogatasok és oktatasok segitenek. A minta segitségével a viszonteladd kiprobalhatja
ezaltal pedig szivesebben ajanlhatja a vevoknek. Kézvetlen anyagi 6sztonzok csoportjaba
tartozik a beszerzési kedvezmények. Ezzel 0sztondzve a kereskeddt, hogy konkrét idén
beliil novelje megrendeléseit vagy hosszabb tdvon a meghatdrozott termeld markéjat
értékesitse. Hosszabb tdvon miikddik a jutalom is. Tovabba a reklammunkaban valo
segitségnyujtas is megvalosul. Egyéb 0sztonz6 modszerek lehetnek az ajandékok, mellyel
a markahiiséget probaljak erdsiteni, illetve nyereményjatékok 1is lehetnek. A

rekldmmunkéban valo segitségnyujtas is segithet a kereskeddk pozitiv hozzaallasban.

¢ Vasarlashelyi reklamozas: A vasarlashelyi rekldmozds, a vasarlas helyéhez
kapcsolodo, kozvetlen eladast segitd eszkozok gylijtoneve. Ezek tajékoztatdak és
figyelemfelkeldek, meggy6zdek, ezaltal pedig motivaljak a fogyszatodt a vasarlasra. A
vasarlashelyi anyagok elhelyezése nagy hangtlyt kap. Az iizleten beliili pontok, mint
példaul a vitrinek, polcsorok vége, a szemmagassagban elhelyezett termékek €s ahol a
vevOaramlas lelassul, példaul a pénztar olyan helyek, amelyek nagyobb figyelmet
kapnak. Vasarlashelyi anyagok mondjuk az allvanyok, mennyezetrél lelogo
hirdetések, bevasarlokocsi reklam. A merchandising azon eszkdzok és erdfeszitések

Osszességét jelenti, amelyek hozzajarulnak a bolti eladasok fokozasdhoz. A
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merchandiser egy eladast segitd szakember akinek a feladata, hogy a termeld vagy
kozvetitd cég 6sszekdtdjeként segitse az értékesités munkdjat az eladas helyén. A bolti
bemutatok és kostolas is ide tartozik. Leginkdbb termékbevezetés vagy
termékmegujulasnal hasznaljak. Elénye, hogy kiilonbozik a tobbitdl, mert itt a tobbi
érzékszerviinkre is hat. Hatranya, hogy koltséges, a potencidlis vasarlokat és az
érdekléddket nem lehet megkiilonboztetni. Valamint megszabja a lehetdségeket az
tizlet belsé elrendezése is. A vasarlashelyi reklamozas masik modszere a kirakat.
Szerepe, hogy megragadja a figyelmet, informacidt nyujtson illetve becsalogassa a
szemlélodot. Remek megoldés a versenytarsaktol valdo megkiilonboztetésre. Hirértéke

magas ezzel szemben hatokore eléggé korlatozott.

Rendezvényszervezés, eseménymarketing: A rendezvény szervezett, kozosség
keretén beliil megtartott Osszejovetel. Tobb tipusa lehet. Példaul vallalati belsd
rendezvények, partnereknek rendezett programok, fogyasztoknak szervezett
események, sajtorendezvények, konferenciak valamint vasarok, kiallitasok. Ezek célja,
hogy a vendég jol érezz magat és informaciokat gylijtson. Az eseménymarketing
inkabb a pozitiv képzettarsitasra torekszik. Vagyis nem konkrét eladési célzattal
rendeznek eseményeket, hanem azért, hogy kozvetleniil taldlkozzanak a termékkel. Ez
hosszutavi befektetés, ami altal kedvezobb megitélést alakithat ki a véallalat. Ezek
alapjan tehan ugy fogalmazhatjuk meg az eseménymarketinget, hogy ezek olyan
rendezvények szervezése és lebonyolitdsa, melynek célja a marka illetve vallalat
Osszekapcsolédsa egy egyedi, kreativ és szorakoztatd élménnyel. Ilyen konkrét példa a

road-show, ami a fogyasztokat célozza meg.

Vasarok, kiallitasok: ,, 4 kiallitas és vasar egy-egy gazdasagi régio vagy dgazat
kinalatanak és keresletének térben és idoben koncentralt piaci taldlkozdja. ” (Fazekas-
Harsanyi, 2003) Ezek specialis események és a marketingkommunikacios akcio is
sokkal Osszetettebb. A kiallitas eredmény-bemutatd, de az is annak szamit, ha egy
vasaron a vallalat a termékét mutatja be. Ezzel szemben a vasar célja az arucsere
segitése. Kiilonbség van még a latogatok kozott. A kidllitasok esetében ilizletemberek,
szakemberek és viszontfelhaszndlok vannak, mig a vasarokon a fogyasztok a vevok.
Az eladok az elsé esetben a termeldk és importdrok, a masodik helyzetben a

kereskedok.
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¢ Szponzoralas: ,, A szponzordlas pénzben vagy mas formdban eszkézolt befektetés
valamely tevékenységbe, amiért cserébe az invesztalo fél a tevékenységhez kapcsolodo,
tizletileg kihasznalhato kereskedelmi potencialhoz jut.” (Fazekas-Harsanyi, 2003)
Most pedig nézziik meg a jellemzdit! Kétoldalu tizlet, amelyben kompromisszumokat
kell kétni a kdlcsonds eldnyok érdekében. A szponzoraldsnak szintjei vannak amik
el6irjak a szponzorok elvarasainak korét. Komplex marketingkommunikacids eszkoz,
ezen feliil gazdasagos €s hosszl tavi. A szponzoralas nem kereskedelmi szituacidban
szolitja meg a célcsoportot hanem kellemes helyzetben szinte észrevétlentil fogadja be
a fogyaszto a reklamot. Ez a fajtdja az eszkozoknek lehetdsaget ad a
reklamkorlatozasok athidalasara. Hatranya az lehet, hogy nehezen mérhetd a sikere. A
szponzoralas kivalasztasanal tobb szempotot is figyelembe kell venni. A
szponzoroknak és a szponzoraltaknak azonos legyen a célcsoportja, a szponzoralt
hirneve, személyigése illeszkedjen a vallalat lizenetébe. Ezenkiviil segitse elé a cég
hirnevének alakitasat és erdsitését, amihez fontos, hogy megfelelé kommunikacios

lehetdségekhez jusson a cég.

¢ Személyes eladas: Egyre fontosabb a fogyasztoval vald személyes kapcsolat, ezért ez
egy 6 eszkoz lehet arra, hogy interaktiv €s kdzvetlen modon kommunikaljon a vevo
¢és az eladd. Jellemz6i a személyes hangvétel és bizalom, az azonnali visszajelzés
lehetdsége, az informdacidatadas személyreszabott lehet. Ezenfeliil pontos, jol
iranyithatd, hatékony és a sziikk célcsoport elérésére alkalmas. A kommunikator
képességei dontd jelentdségliek, fontos, hogy jol felkésziilt legyen. Negativum lehet,
hogy az egy fore esé kontaktuskoltség elég magas. Szerepét tekintve sok dolgot
tartozik ide. Informacidgytijtés, eladds, kommunikacid, ilizletteremtés, kiegészitd
szolgaltatas nyujtasa és a termékelosztas szervezése. Két teriilete van: a fogyasztoi, €s
az lizleti. Elsdben az eladoszemélyzetnek van nagy szerepe. A boltokban ismernie kell
a terméket ¢€s el kell tudni magyarazni a termék tulajdonsagait. A szolgaltatasoknal
még jobban meghatdrozza a kettdjiik kozotti kapcsolat a szolgaltatads mindségérzetét.
Az lizleti teriileten az ligyndkdk és a kereskedelmi képviseloknek van fontos szerepe.

Mivel itt is kozvetlen a kapcsolat, ezért az informacio személyreszabott lehet €s pontos.
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A személyes eladds specidlis esete a szdjreklam, amivel ujabb fogyasztokat

szerezhetink.

Nyomtatvanyok: Ez egy gyiijtéfogalom, ami alatt a nyomdai Gton papirra eléallitott
kommunikéciés eszkozoket értjik. Elonye, hogy tarolhatdé és barmikor ujra
elolvashat6. Funkcidja szerint harom csoportra oszthatd. A kifejezetten
marketingkommunikéacids céli nyomtatvanyok: plakét, prospektus, naptar vagy
vallalati folyoirat. A termékhez ¢és vallatati tevékenységhez kapcsolodo
nyomtatvanyok: katalogus, brosura vagy a névjegy. Ezek a cég és a termék
ismertetésére szolgalnak, ugyanakkor reklamértékiik is van. Végill pedig az

értékesitést tamogatd nyomtatvanyok: szorolap vagy hasznalati utasitas.

Public Relation: Ez az eszkoz altalanos megnevezése a Public Relation, roviditése a
PR ami haszndlatosabb és ennek nincs magyar megfelel6je. Tobbféle mdodon
csoportosithatjuk. Beszélhetiink profit vagy non-profit PR-rél. Iranyultsaga szerint

lehet belso és kiilso.

A belsé PR szerepe a vallalton beliili dolgozdkkal valéo kommunikacid. Feladata,
hogy ismertess a vallalat helyzetét, céljait. Ez a munkatarsakra 6sztonzéleg hat és a
fluktiacid is csokken, illetve az j munkatarsak megszerzése is konnyebb. Fontos, hogy
a kommunikacié kétiranyu legyen, vagyis ne csak fentrdl lefelé, hanem lentrdl folfelé
is lehetséges legyen. Ez noveli az egyéni cselekvOkészséget és jelentds informacioval
szolgal a mikodésrol. Személyes és csoportkommunikacios eszkozoket is hasznal.
Ilyenek példaul a személyes vagy telefonos megbeszélések, levelezés, értekezletek,
korlevelek sot a hirdetétablak is. A belsé PR hatast gyakorol a kiilsé PR-re, ugy hogy
ha a munkatarsak elégedettek, akkor a vallalat jo hirét keltik. De a kiils6 PR is hatassal
van a cég dolgozoira. Ha a cég pozitiv kiilsd képet tud kialakitani magarol, akkor a
munkatarsak is szivesebben dolgoznak ott €s a munkamoral is jobb lesz.

Tehat a kiilsé PR feladata a pozitiv kapcsolat kialakitasa és megtartasa. A minél
hatékonyabb miikodés érdekében a személyes, a csoport-, illetve a
tomegkommunikacio eszkozeit is hasznalja. Célcsoportok alapjan van Marketing PR,

ami a vevok meggyodzésével foglalkozik. A Corporate PR pedig a vallalatiranyitasi
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munka része, a szervezet egyéb funkciondlis vagy tarsadalmi kommunikacios
célkitlizéseit hivatott eldmozditani.

A PR teriiletéhez tartoznak a sajtorendezvények. Ez abban kiilonbozik az
eseménymarketingtél, hogy nem a hangulatteremtés a fontosabb, hanem a pontos
informacioatadas. Fajtai a sajtotajékoztatd, sajtokonferencia, sajtofogadas,
sajtoreggeli/ebéd vagy vacsora vagy a sajtd hattérbeszélgetés. A tajékoztatason kiviil
mas egyéb jellemzoével is rendelkeznek. A sajtokonferencia nagyobb szabasu
rendezvény, a sajtéfogadas pedig egy elegansabb esemény politikai, kulturalis céllal.
A kovetkezo fajta egy étkezéssel egybekotott talalkozo. Még kdzvetlenebb hangulata
a hattérbeszélgetés, amely segiti a bizalom kiépitését és a hossza tdva kapcsolat
apolasat.

Masik eszk6z ami ide tartozik az a reklamajandék. Azért ide vonatkozik és nem
az eladasosztonzoé modszerek kozé, mert itt nem a kozvetlen eladasnovelés a cél.
Ennek segitségével felhivhatjuk a figyelmet, személyesebbé tehetjiik a kapcsolatot,
¢reztethetjiik az tligyfél fontossagat, tovabba emlékeztethetjilk a cégilinkre. ,, A4
reklamajandék ellenszolgaltatas nélkiil, rendszerint kiilonleges alkalmakkor atadott
személyes jellegii figyelmesség, mely kapcsolodik a vallalathoz, emlékeztet ra és
illeszkedik a kommunikaciojaba.” (Fazekas-Harsanyi, 2003) Harom csoportja van:
szord ajandékok, reprezentativ ajandékok vagy egyedi tervezésii ajandékok. Eldnye,
hogy ndveli a cég ismertségét és pozitiv véleményt alakit ki. Hatranya, hogy a

visszacsatolas nehezen mérhet6.

fejezet kidolgozdsa soran nagyrészt Fazekas Ildik6 és Harsdnyi David:

Marketingkommunikacié cimii mivét hasznaltam fel.

3.4.2. Vonalon ativelo eszkozok

Van azonban egy masik marketingkommunikaciés eszkéz, a through the line — a

vonalon ativeld. Azok az eszkdzok tartoznak ide amikor nem tudjuk eldonteni, hogy vonal

ala vagy vonal f0l¢ tartozik. A TTL mar integralt marketinget jelent, amiben vannak ATL

mind a BTL eszk6zok is. A TTL kategéria létrejotte is azt bizonyitja, hogy a mai

reklampiacon az ATL és BTL eszk6zok hasznalata kiilon-kiilon mar kevésbé allja meg a

helyét.

A szolgaltatd vallaltoknal az eszkozoket kiilsé €s belsd kommunikacidé szerint

kiilonboztetiink meg. A belsé kommunikacié célja, hogy a vevé nehogy hamarabb
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értesiiljon az informéciordl, mint a belsd alkalmazottak. A kiils6 kommunikaci6 célja, hogy
szeretnénk elérni és megszolitani a potencialis ligyfeleket. Ezt tobb mddon is megtehet;jiik.
Személyes eladdssal, reklamokkal, eladasosztonzéssel, PR-rel vagy online marketinggel.
Ezek koziil az online marketinget eldnye, hogy a kisebb vallaltok is ugyanolyan
hatékonysaggal alkalmazhatjak, mint a nagyok. Eszkozei a weboldalak, bannerek, e-mail
marketing, keresdmarketing, mobilmarketing és a k6zdsségi média marketing. Ezek koziil

hasznal parat a Logiscool is.

Kiilon kitérnék az online marketingre, melynek Iényege, hogy olyan
marketingtevékenységekrdl van szo6, ami elektronikus kornyezetben ¢és halozati
informacios rendszerekben zajlik. Az online kornyezetnek kiilonb6z6 sajatossagai vannak.
Mindenki lehet kibocsatd. Megvan az egyedi marketinglehetdsége €s ezért nem célszeri
hasznalni a tomegmarketing elemeit. A huzoé jelleg érvényesiil. Ez azt jelenti, hogy az
internetez6t oda kell vonzani és elérni, hogy ott is maradjon. Nehézség abbol adddhat, hogy
az eladni kivant dolog nem kézzelfoghatd. Ezért az értékesiteni kivant termék vagy
szolgéltatas jellemzdit részletesen le kell irni, hogy ezaltal segitsiik a vevonek a vasarlas
dontésében. Mivel vilaghalorol van szd, igy nincsenek hatarok a marketingben sem, azaz
lehetséges a globalis marketing, mert barhonnan akadhat potencidlis vevd. Emellett
kdnnyen célozhatd meg egy-egy célcsoport. Elénye abbol fakad, hogy ez egy 1j, modern
médium és nagy elfogadasi rataval rendelkezik. Aktualitdsa biztosithato és visszacsatolasra
is alkalmas, sot ez j6 eszkdze lehet a vevoi lojalitdsnak. Nyomonkdvethetd és rugalmas. A
kis- és kozépvallalatok szdmdra lehetdséget biztosit, hogy részt vegyen a globalis
versenyben. Ami pedig plusz elony, hogy kényelmes, igy 1d6t és koltséget is meg lehet vele
sporolni. Hatrany az lehet, hogy a fogyasztd dontésén mulik milyen oldalt néz meg. Az
interneten azonban a kommunikacio6 is megvaltozik. A legnagyobb kihivast most mar az
okozza, hogy az eszkdzoket miként hasznaljak fel tigy, hogy azok feliil tudjanak emelkedni
a tobbi reklamon. Uj eszkoztarral rendelkezik ez a fajta marketing. Az egyik ilyen eszkoz
a szalaghirdetések, mas néven bannerek. Ezek olyan rovid, tomor és célzott lizenetek,
amelyek bizonyos eldnyt vagy megoldast kinalnak. Ez az egyik legdragabb eszkoz, kicsi a
hatékonysdga és sokszor kell megjelennie, hogy eredményt érjenek el vele. Ennek
,Kicsinyitett mdsa” a nyomogombos hirdetés. A szdveges linkek is egy szolid véltozata a
marketingnek, mégis hatdsos lehet. Masik eszkéz az e-mail marketing, amikor
marketingcéllal elektronikus levél kampanyszeri kiildése torténik olyan cimzetteknek, akik

erre engedélyt adtak. A reklamablak szintén ide tartozik. Ez akkor jelenik meg, amikor a
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felhasznal6 belép az oldalra. De mivel ezt nem szeretik az emberek érdemesebb keriilni
haszndalatat. Az aprohirdetések és fizetett hirdetések is ebbe a kategoridban vannak,
valamint a szakmai cikkek. A hirdetési célu cikkek is eredményesek lehetnek, ha a
felhasznal6 megkapja a neki fontos informaciokat benne. Az alternativ marketingtechnikak
koziil pedig a blog az, ami egyre népszeriibb. Ezt azért sorolom ide, mert akar iizleti
kommunikéciora is hasznalhatjak. Kedveltek a forumok is, ahol beszélgetéseket lehet

folytatni. (Robbin-Brad, 2000)

4. LOGISCOOL BEMUTATASA

A Logiscool Kft. 2014. januarjdban indult. Az Gtlet Dr. Breuer Anita nevéhez
flizodik, aki a lanyanak szeretett volna keresni egy olyan lehetdséget, ahol programozast
tud tanulni, de nem talalt. Ezért Dr. Breuer Anita férjével Csitari Gyulaval egyiitt
l1étrehoztak a Logiscoolt. Ezzel megcéloztak azt a piaci rést, hogy a kdzoktatdsban nagyon
alacsony szintli volt az informatika oktatds, programozas pedig taldn egyaltalan nem
tanitanak az altalanos iskolakban. Az iskola alapitasaval reagal egy globalis problémara is.
Tudjuk, hogy programozasi ismeretekkel rendelkezdk iranti kereslet is nagymértékben
novekszik vilagszerte, de kevés a szakképzett ember. De ez a lehetdség segit a gyerekeknek
jol megalapozni a jovojiiket és akar az iires programozoi allasok feltoltésére is remek
megoldast kinalhat. A Logiscool kiildetése a programozés, a digitalis irastudas
¢lményalapu oktatasa uj, kreativ modszerekkel sajat fejlesztési, egyedi oktatasi platformon
6-18 ¢éves diakoknak. Bar programozast tanit, a célja nem az, hogy mindenkibdl

programozodkat neveljen, inkabb logikus gondolkoddsmodot adjon at.

Az otlet sikerét pedig mi sem bizonyitja jobban, mint hogy néhany év alatt 11
orszagban jelen 1évd nemzetkozi franchise-hdlozatta notte ki magat. Azért volt sziikség a
franchise-rendszer kialakitdsara, mert nagy volt a kereslet és ezzel a koncepcioval
gyorsabban lehetett terjeszkedni. A franchise-rendszer egy vertikalis marketingstratégiai
kapcsolat. A felek szerzddést kotnek, amelyben az atvevé megkapja a jogot, hogy a
franchise-rendszer egy vagy tobb elemét birtokolja és miikddtesse meghatarozott

feltételekkel.

A franchise rendszer lehetdséget ad az atvevd szdmara, hogy csokkentse iizleti
kockazatat, hisz bizonyitottan mitkddd rendszerhez csatlakozik, melyet mar kifejlesztettek,

ellendriztek. Eldnye, hogy a mar jol bevezetett, s jol ismert markanév miatt kisebbek a
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kiadasok és csokkenek a beszerzés koltségei a kozds beszerzés miatt. Az lizletvezetés

konnyebbé és jovedelmezdbbé valik franchise atado technikai segitségnyujtasa révén.

Hatranya, hogy az atadott jogokért tobbféle dijat is kell fizetnie, mint példaul belépési dij,
kiilonb6z6 tandcsadasi dij €s hozza kell jarulnia az orszadgos vagy helyi reklamozasi

egylittmikodési alaphoz.

A franchise szerz6dés az atvevot korlatozhatja. Franchise rendszerben a véllalkozas
atadasa kizarolag a franchise-atado jovahagyasaval torténhet. Az 4tadd szemszogébol
megkozelitve is vannak eldnyos €s hatranyos dolgok. Az atad6 tovabbi nyereségre tehet
szert, noveli a versenyhelyzetét és az atvevok érdekeltsége miatt visszajelezéseket kaphat,
ha a rendszerben valamilyen hibat deritenek fel, igy azt hamarabb ki tudjék javitani.
Hatranya, hogy a két fél kozott konfliktusok alakulhatnak ki. Ezen feliil az 4tadd szdmara
az is vesz€lyt jelenthet, hogy a franchise atvevé néhany éves tapasztalatai alapjan
Onallositani akarja magat. De az egyik legnagyobb hiba az alkalmatlan atvevd, ami

rombolhatja a hirnevet. (Bauer-Beracs, 2003)

Amit a Logiscool kindl a franchise-rendszerbe valé belépéssel, a gyors iskola nyitasa
¢s kiszamithato lizemeltetés, sajat fejlesztésii, egyedi oktatasi rendszer, egy bevezetett és
sikeresen miikodé modell és gyors megtériilés. A Logiscool eldészor Magyarorszagon
terjeszkedett, majd késobb kiilfoldon is. Az eurdpai terjeszkedés azért Osszetett, mert
rendkiviil kiilonb6zdk a szokéasok az egyes orszdgokban. Figyelembe kell venni, a kulturalis
kiilonbségeket és mindent le kell forditani az adott nyelvre. De vannak Eurdpan kiviil is
iskolak. 2019-ben ezekben az orszagokban van Logiscool: Belgium, Bulgaria, Csehorszag,
Svajc, Németorszag, Szerbia, Romania, Spanyolorszag, Egyesiilt Allamok, Mexiko és

Indonézia.

Learn IT better Kft. 2016. tavaszan jott 1étre kifejezetten abbol a célbol, hogy
csatlakozzon a Logiscool franchise halozatahoz. A szombathelyi iskola 2016. nyaran 3 hét
taborral indult, majd az év 0szén elindultak az elsé kurzusok. A vas megyei indulas sikerén
felbuzdulva a Learn IT better Kft. megvasarolta a zalaegerszegi kdzpontu teriilet franchise-
jogat. Zalaegerszegen 2017. januarjaban kezdddott meg az oktatds. A Kft. marketing-
tevékenységét nagyban meghatdrozza, hogy a franchise-rendszer ezen a teriileten is sok
mindent kozpontosit: meghatarozza az arculati elemeket, megfogalmazza az iizenetet,
fejleszti a legtjabb terméket, voltaképpen a szolgaltatast, valamint maga is végez marketing

akciokat. Természetesen az iskoldknak elsOsorban a rendszergazda altal biztositott
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elemeket kell haszndlnia marketing-kommunikicidra, azonban lehetdség van -

jovahagydassal — sajat tartalmat eldallitani.

Az iskolai év 3 jol elkiilonithetd szakaszbdl all: szeptember kozepétdl januar végéig
az Oszi szemeszter, februar elejétdl junius kozepéig a tavaszi szemeszter, és junius

kozepétdl augusztus kozepéig/végeig tart a nyari taborok idészaka.

Kezdetben a Scratch rendszert hasznaltak, de késObb sajat oktatasi platformot,
iskolairanyitasi rendszert és megannyi sajat specialis tananyagot fejlesztettek ki. Az 1j
oktatasi platform a Scoolcode rendszer, amit valamennyi Logiscool iskoldba hasznéalnak.
Ez az oktatési feliilet figyelembe veszi a didk életkorat és tudasszintjét, €s segitségével
folyamatos fejlédési lehetdséget és sikerélményt kapnak azok a gyerekek is, akiket
komolyabban is érdekel a programozas. Modulokbol allo, egymasra épiilé tananyagukkal
¢s modszeriikkel a gyerekek megszeretik a programozast ¢és készség szinten hasznaljak is

a megszerzett tudast.

Az oktatok kérdésével kapcsolatban egy nagyszerli elképzelés sziiletett meg: fiatal
egyetemistakat foglalkoztatnak, ami szamukra egy remek munkalehetdséget biztosit. Oket
képzik és segitik, hogy minél jobban tudjak atadni a tudast. A gyerekeknek pedig azért jo,
mert kozelebb érzik magukhoz Oket és példaképként tekintenek rajuk. A lendiiletes és
szorakoztatd oOrdkat inspirald kornyezetben zajlanak, ami inkdbb egy irodai kornyezetre
hasonlit, mint egy tanorara. A foglalkozasok hetente egyszer zajlanak. A havidija 13.000-
14.000 Ft, amelyért cserébe magas szinvonalu technikai felszereltséggel rendelkezo irodai
kornyezetben mindenki sajat laptopon tanul és azonnali sikerélményekkel gazdagodhat.
Mar egészen fiatal életkorban el lehet kezdeni a programozast és kurzusaik tobb éven at
tartanak. A kurzusokra 6 ¢s 18 éves kor kozotti fiatalokat varnak, amit 6-12 fés csoportokra
osztanak, ebbdl fakaddan mindenkire jut elég idé. Osszesen 4 korosztalyban tanitanak és
minden didk ¢letkori sajatossaganak, tudasdnak megfelelé oktatast kap, ugyanakkor

szamonkérés nincs.

Azért is nagyszerli ez a képzés, mert bar a kozéppontban a jatékos tanulés all, kozben
olyan tudast szerezhetnek, ami egyre fontosabba valik az évek soran. Mark Zuckerberg a
Facebook alapitdjatdl szarmazik ez az idézet, amely alatdmasztja ezt: ,, Tizendt éven beliil
ugyanugy fogjak oktatni a programozast, mint az irdst, olvasdast... és csodalkozni fogunk,

hogy miért nem hamarabb kezdtiik el.”
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Nyaron taborokat is rendeznek, ahol a programozas egy jo ¢élmény €s nem egy nehéz
tanulasi folyamat a gyerekek szamara. Mi se bizonyitja ezt jobban, mint hogy az elmult 5

évben a nyari taborokban, kurzusokon oktatott didkok szama meghaladta az 50.000 fot.

De egyéb izgalmas programokat is szerveznek a fiatalok szamdra és részt vesznek
kiilonb6zo programozashoz kapcsolodd eseményen. Ilyen mondjuk az EU Kodhét, egy
alulrél szervez6dd mozgalom, amelyet az Eurdpai Bizottsag tdmogat, és amely a digitalis
irastudast, beleértve a kodolast, minden eurdpainak megteremti. Vagy példaul egy globalis
mozgalomban, ami t5bb mint 180 orszagban van. Ez a Kodolas Orédja, ami egy 1 6ras
bevezetés a szamitdstudomany alapjaiba. Célja, hogy eloszlassa a kod homalyat, ¢és

megmutassa, hogy barki megtanulhatja az alapokat.

Magyarorszag legnagyobb, gyerekeknek szold digitalis csapatversenyét a Digitalis
Tudésért Alapitvany €és a Vodafone szervezésével egyiitt évrél-évre megrendezik a Nagy
Digitélis Kalandot. A verseny célja, hogy a gyerekek konnyebben eligazodjanak abban a
digitalis vilagban, amelybe belesziilettek. De olyan fontos kérdésekkel is foglalkozik, mint
példaul az internetbiztonsag. Orszagszerte tobb helyszinen zajlanak ezek a versenyek. A
logikus, algoritmikus gondolkodassal ¢€s az internetbiztonsdggal kapcsolatos jatékos

kiildetésre egyre tobb gyerek, koztiik egyre tobb lany jelentkezik.

A Logiscool programozé iskola alapitvanya az elébb emlitett Digitalis Tudasért
Alapitvany, melynek céljai sokrétiiek. Szeretnék felhivni a figyelmet a digitalis irastudas
fontossagara, népszerisitik a programozast. Eldsegiteni, hogy mar gyermekkorban minél
tobben  elkezdhessenek  programozni  tanulni a  Logiscool = mddszerrel,
megismerkedhessenek a legujabb, innovativ eszkozokkel, vivmanyokkal, trendekkel.
Versenyeket szerveznek és igyekeznek a lanyok korében is felkelteni a figyelmet a
programozasra. Mindemellett tdmogatjak, hogy hatranyos helyzetl, hatrannyal vagy

fogyatékkal €16 diakok is minél tobben elkezdhessenek programozni tanulni.

Jelentds a Logiscool iskolak cégek altali timogatottsdga: van multinacionalis véllalat,
aki a tarsadalmi feleldsségvallalas keretén beliil 12 f6 hatranyos helyzetii 12-14 éves didk
robotika programozas oktatasat tdmogatja, sajat dolgozoik gyermekeinek nyari
Logiscoolos taborozasahoz jarulnak hozza, de van olyan szalloda is, amely a Logiscool

szakmai kozremiikddésével a nyarald gyermekeknek kinal hasznos id6toltést.

Az informatikai eszk6zok hasznélata a mindennapok részévé valt, ezért nagyon

fontos a Logiscool szamdra a tarsadalmi feleldsségvallalas. Nagyon 1ényegesnek tartjak,
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hogy minél tobben megismerjék a programozast valamint, hogy halljanak az internetezés
szabdlyair6l. Hangstlyos téma még az internet veszélyei valamint, hogy hogyan lehet
védekezni ellene. Ezzel kapcsolatban a Biztonsagos Internet Nap rendezvénysorozathoz is
csatlakozott az iskola 2019-ben. Eldadéasokat tartottak az érdekl6dd sziiloknek, hogy
felhivjak a figyelmet a gyermekeinkre leselkedd veszélyekre €s a gyerekeknek is voltak

programok.
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5. LOGISCOOL MARKETINGKOMMUNIKACIOS MIXENEK ELEMZESE

Az elméleti résznél felsorolt kommunikécids eszkozoket altalaban nem dnmagukban
hasznaljak, hanem kombinaljak dket, amit szaknyelven kommunikaciés mixnek vagy mas
néven integralt marketingkommunikacionak neveznek. Ez a fejezet a Logiscool

kommunikécids mixének Osszetételérdl fog szolni.

A Logiscool a klasszikus és a nem hagyoméanyos kommunikécios eszkdzok koziil
tobbet is hasznal a siker érdekében. Ilyen eszk6zok a nyomtatvanyok, hirdetési célu cikkek,
kiallitasok, radi6, direkt marketing, Facebook hirdetések és eseménymarketing. A
legfontosabbnak ezek koziil a szérdlapokat, a Facebookot és a bemutatd orakat tartjak.
Mindegyiknek meg van a maga eldnye. Az els§ esetben az, hogy azzal tudjak
leghatékonyabban elérni a célcsoportot, kozvetlentil a didkokat. A Facebook gyors,
konnyen kezelhetd, olcs6 rekldmozast tesz lehetdvé. Mig a bemutatd 6rak azért hasznosak,
mert egyszerre sok (egy osztalynyi) gyereket tudnak elérni, akik egy ora alatt bepillantast

kaphatnak az ordkba, és élményekkel teli mehetnek haza.

A reklam tevékenység mind a Logiscool franchise-rendszer gazdéja, mind pedig a
atvevd iskoldk, elsésorban az emlitett harom szakaszt megel6zé kampany iddszakhoz
igazitjak. Kurzusok inditasa el6tt azért, hogy ,.eladja” a nyilt napot, nyaron pedig a tabori
regisztracid miatt. Ha a hirdetések gyakorisagat vizsgaljuk, azt lathatjuk, hogy elsGsorban
a harom kampanyiddészakban fizetnek hirdetést. Azt pedig, hogy hol hirdetnek kiilonb6z6
szempontok alapjan dontik el. Ebben az esetben a meghatarozdak a célkdozonség elérése,
célozhatosag és az ar. Ezek mellett, hogy mennyire felel meg a brand-nek, mert vannak

olyan helyek, ahol nem hirdethetnek.

Fontos kérdés még a reklamkoltség tervezése is. Nagyjabol a bazisévhez, azaz az
el6z6 kampanyiddszakhoz viszonyitva terveznek. Ha ugy latjak, hogy nem jol alakulnak a
szdmok (nyilt nap/ tdbor regisztracio), akkor még van arra lehetdség, hogy ujabb

koltségeket allokédlnak a rekldmra.

A reklam tevékenység hatdsat és eredményességét is vizsgaljak. Szordlapoknal
megkérdezik az ismerdsoket (régi didkokat, nyilt napon megjelenteket), hogy megkaptak-
e, eljutott-e hozzajuk. Facebook esetében folyamatosan nézik az elérést, aktivitast. A
kurzusjelentkezéseknél pedig a jelentkezési lapon kérdezik meg, hogy honnét hallott a

Logiscoolrol. Ezeket évente haromszor megnézik €s elemezik.
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A felmérést a kovetkez6 diagram mutatja meg. Lathatd, hogy a legmagasabb érték a
barati ajanlashoz tartozik. Ez is azt bizonyitja, hogy mennyire fontos a bizalom manapsag
¢és tényleg ez a leghatékonyabb eszkoz. Ezt koveti a szordlapok €s poszterek kategoria.
Ennek sikere abban rejlik, hogy nagyon pontosan céloznak vele €s gyakran befolyasoljak
vele a didkokat. A harmadik legnépszeriibb helyen a Facebook all. De itt joval nagyobb a
kiilonbség az elsdé és a harmadik hely kozott, mint az elsé és masodik kozt. Viszont azt

¢szre lehet venni, hogy jobban teljesitenek az online hirdetési fajtak, mint az offline.

7. abra: Tajékozodas a Logiscoolrol
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Most pedig szeretném részletesen bemutatni milyen marketingkommunikécios
eszkozoket hasznal az iskola.
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5.1.SZOROLAP

Az iskola egyik legsikeresebb reklameszkoze. Ezeknek a nyomtatvanyoknak az
elénye, hogy olcso, jol lehet célozni a célcsoportot a terjesztés miatt. Hatranya, hogy nincs
kozvetlen visszajelzés, nincs beavatkozasi, javitasi pont, ha nem miikodik megfeleléen. A
szordlapok célja, hogy ,,eladja” a Logiscool ingyenes nyilt napjat, ahol egyrészt a sziil6k
informaciot kaphatnak az iskola céljairdl, eszkozeirdl, az oktatasrol, mig ezalatt a
gyermekek elkészithetik életiik elsd szamitdgépes programjat, igy kap bizonyos betekintést

az ott folyé munkabol.

E szolgaltatasban azonban szétvalik a fogyasztd és a vasarld személye, ezért a
szorolapot is eszerint kell 0sszeallitani. Elsésorban természetesen a didkok érdeklddését
szeretné felkelteni, Oket kellene megnyerni, hogy hazavigye €s a szérolap egyaltalan
eljusson a sziileikhez. De hasonléan fontos az is, hogy a sziild is kapjon olyan plusz

informaciot, motivaciot, hogy elkezdjen érdeklddni a Logiscool képzései irant.

A szorolapok — a fenntartd engedélyével — kozvetleniil a célcsoportnak (7-14 éves
diakoknak) keriilnek kiosztasra, igy biztosithato, hogy az iskola vezet6i altal
megfogalmazott potencidlis fogyasztok korét teljes egészében lefedjék. Ha hozzdvessziik
azt is, hogy egy didk évente haromszor taldlkozik a Logiscool szérdlapjaival, s6t mindezt
3-4-5 éven keresztill, akkor elmondhatjuk, hogy ha valaki szeretne a programozassal
kozelebbrol is megismerkedni, akkor ez jo alap lehet arra, hogy az iskola ajanlataval
talalkozzon. A magas ismétlésszam egyrészt elony lehet, hiszen biztosan talalkozik vele a
didk az évek sordn, esélyes hogy abban az id6szakban is, amikor esetleg fogékonyabb a
témaval kapcsolatosan, azonban a szorolapok hasonlosaga hatranyként is jelentkezhet:
egyszer eldonti, hogy a programozas nem érdekli, utana a hasonl6 szérolap mar egy korabbi

dontést vonz magaval.

Ebbdl kifolyolag, illetve a szordlap ,.¢élettartama” kitoldsanak lehetdsége miatt a
Learn IT better Kft. probalkozott azzal, hogy idénként mas formaban, hasznos
reklameszkozzel érje el a didkokat. Ilyen eszkoz volt az orarend, mely az lizenet mellet
legalabb egy fél évig hasznalhato is. A cégvezetok szerint talan kisebb az esély, hogy
egybdl a kukaba végezze, sot, talan nagyobb aranyban keriilt a sziil6k kezébe az oktatasi
intézmény tlizenete. Azonkivil a Logiscoollal kozdsen keriilt kifejlesztésre a
Felfedezofiizet, amely 16 oldalon az informatika, a kodolds témakorében probalt tudast,

fejtord kérdéseket, logikara épiil6 feladatokat adni a célcsoportnak.
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A Logiscool egy-egy alkalommal 5-7.000 darab szérolapot szokott kiosztani
els6sorban az iskola székhelyén miikddo iskoldkban, illetve a sziilok és gyermekek altal

vallalhat6 tavolsagban miikodé szomszédos telepiilések iskolaiban.

Arr6l nincs a Learn IT better Kft. vezetdinek tudomasa, hogy a kiosztott
szorolapoknak mi a sorsa: mennyi keriil valéban a gyerekek kezébe, mennyi keriil rogton

a szemetesbe, mennyi ér haza a sziil6 kezébe.

5.2.FACEBOOK HIRDETESEK

A masik eszkdz a Facebook hirdetések. A Facebook és az Instagrammal egyilitt egy
olyan marketing-kommunikécios csatorna, amely szerepe az elmult néhany évben erésen
felértékelodott. A Facebook-hirdetések lehetéveé teszik, hogy pontosan az adott vallalat
celkozonségét érjen el és valodi tigyfeleket tudjon gytijteni. Ahhoz, hogy minél sikeresebb
hirdetést tudjunk feladni, 1ényeges a reklamkampanyok finomhangolasa. Ha olyan iizenetet
fogalmazunk meg, amely egyszerii, 1ényegretord és amibdl azt érzi a fogyasztd, hogy ez
kifejezetten neki szol, akkor sokkal inkabb rakattint a hirdetésre. Fontos még, hogy
figyelemfelkeltd hatasuk legyen. Ilyen erdteljes és cselekvésre bird szavak lehetnek a nézze
meg, vegye meg vagy arendelje meg. Ezen kiviil j6 taktika lehet, ha kozvetlen és baratsagos
hangnemet hasznalunk, felteszlink kérdéseket vagy megkérjiik a falhasznalokat, hogy

osszak meg a hirdetésilinket.

A koz0sségi oldalak szerepe nem csak a kampanyiddszakra szoritkozik, ugyanolyan
fontos szerepe van az érdeklodés folyamatos fenntartasaval kapcsolatosan. Hasznos
informéciokat lehet megosztani - a teljesség igénye nélkill — a programozassal,
informatikaval, az oktatasi rendszerrel kapcsolatosan, példaul a trendekr6l, tovabbtanulasi
statisztikakrol, oktatdsi kormanyzat céljairol, terveirél vagy épp mennyire keresettek a
programozok, st még a nemzetkozi akciokrol is tajékoztatjak a sziiloket, gyermekeket (pl.
EU Code Week, Hour of Code). Gyakran el6fordul, hogy az 6rai anyagb6l, mint példaul
egy régi, sziilok altal is ismert jatékprogram ujra fejlesztése, vagy iskolai életképek
keriilnek ki a kozosségi médiara. Ennek célja elsdésorban az ismertség valamint a bizalom

novelése.

A Facebook jelentds segitséget kinal a célcsoport megtalalashoz. Nagy eldnye, hogy
— a célkozonség méretétdl fiiggden — nagyon jO célzasi lehetdségekkel rendelkezik.
Tizenegy profiljellemzdt tudunk beallitani. A részletes célzassal akar demografiai adatokra

lehet szlirni, s6t tobbfélére is egyszerre, valamint érdeklddési korokre. Be lehet allitani a
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nemet, az €életkort valamint lehetdség van egy vagy tobb telepiilés, foldrajzi egység, példaul
konkrét megyét, valamint telepiilések vonzaskorzetét meghatarozni a hirdetés célzasahoz.
Tovabba nemi érdeklédés vagy parkapcsolati allapot szerint is lehet targetlni.
Multikulturalis lizleti tevékenység esetében hatékony lehet a nyelv szerinti célzas. Az egyik
legfontosabb hipercélzasi modszer pedig a kulcsszo alapt célzés, mert a profilokban
megadott adatok nagy részét magaba foglalja. Iskolai végzettség vagy a munkahely is lehet

egy szempont a célzasnal.

Masik ilyen megoldas a kapcsolat alapu célzasnal a Facebook-oldalunk, -csopotunk,
-eseményiink vagy —alkalmazasunk tagjait és felhasznaloit vehetjiikk célba. Az elébb
emlitett tagok ismerdsei korében is megjelenithetjiik a hirdetésiinket, ekkor a kapcsolat
ismerdseit kell célozni. Ez a megoldas azért jo, mert az ismerdsok kozotti fennalld
bizalomra ¢és a kapcsolati tékére €pit. Arra kell figyelni, ha a célk6zonség mérete tul kicsi,
akkor a fizetett hirdetések nem fognak megjelenni. Ez adédhat abbdl, hogy tul specifikus
célzasi bedllitasokat alkalmaz a hirdetd, akar a foldrajzi lokacional vagy akar a részletes
célzasbol is.

A Facebook hirdetéseknél vannak preferenciak, illetve vannak olyan bejegyzések,
amelynek kiemelését nem tdmogatja. Az elébbire jo példa a sajat tartalom (nem megosztott
bejegyzés, megosztott web-oldal), mig a tal sok (kb. a kép 30%-at lefedd) szoveget

tartalmazod képek hirdetését nem engedélyezi.

Ezek a 1épések utan meg kell tervezni a koltségeket is. Itt is tobb variacid koziil
valaszthatunk. Azt, hogy mennyit fizetiink egy adott hirdetésért valaszthatjuk ezer
megjelenitésenként vagy kattintdsonként. De az id6pontjat is meghatdrozhatjuk a
kampéanynak, hogy folyamatosan fusson vagy megadhatunk kezd6 és zar6 datumot is. A
kiilonb6z6 szegmensekhez eltérd lizenetet lehet eljuttatni. Ez pedig azt teszi lehetéveé, hogy
egyszerre akar tobb kiilonbozé célcsoportoknak kiilonboz6 lizenettel fusson parhuzamosan

reklam, mar-mar egymadssal versengve. A Learn IT better Kft. maga is hasznalta mar ezt.

Hatalmas eldnye az online hirdetéseknek, hogy viszonylag gyorsan és konnyen
lehetdsége van a hirdetének a beavatkozasra, korrigalasra. Ha egy-két napon beliil nem
hozza a kivant eredményt, akkor nagyon egyszeriien leallithatd a rekldm, és egy mas
iizenettel, mas grafikai elemekkel néhany o6ra alatt Ujra elindithat6. Olyan esetekben

szoktak ezt csinalni, mint példaul amikor kevesen nézik meg a hirdetést vagy amikor
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kevesen kattintanak a ’tovabbi informdaci®’ nyomogombra. A kovetkezd tablazat azt

mutatja be, hogy 2019. 8szi kampanyéanal mekkora volt a bejegyzések latogatottsaga.
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4. tablazat: Logiscool bejegyzéseinek adatai

2019.09.12 Szoveg + video | 5000 Ft (4 nap) | 5382 463 /11 Ft
2019.09.06. Szoveg + kép | 3000 Ft (3 nap) | 2714 74 /41 Ft
2019.09.04. Szoveg + video | 4000 Ft (3 nap) | 7234 578 /7 Ft
2019.08.30. Szoveg + video | 4000 Ft (3 nap) | 5998 429 /9 Ft
2019.08.28. Szoveg + video | 5000 Ft (4 nap) | 5224 4426 / 1 FT

Megjegyzés: a ThruPlay azokat ez eléréseket szamolja, ahol a videot a kézonség
végigneézte, vagy legalabb 15mp-et megnézett. A képes hirdetésnél az aktivitdst

szdmolja a Facebook.

Forras: Sajat szerkesztés a Logiscool adatai alapjan, 2019

A tablazatbol jol kivehetd, hogy tobbnyire 3-5000 Ft-ot koltott a vallalkozas egy-egy
hirdetésre, amellyel koriilbeliil ugyanannyi embert ért el a célcsoportjabol, azaz egy ember
elérése 1 Ft. Az elérések szama és egységkoltsége hiien tiikrozi, hogy nem csak a Facebook,
hanem a célk6zonség is eldnyben részesiti a videot a képekkel szemben: informativabb,
sokkal tobb tlizenetet, benyomast, érzést lehet vele kdzvetiteni, mint egy fotoval, raadasul
nem kell a felhasznalonak kattintania, €s egy hosszabb szakaszt (cikket, informaciot, stb.)

elolvasnia.

8. abra: Facebook hirdetések 2019. dszi kampanyanak laogatottsaga

Facebook hirdetések 2019. 6szi kampanyanak
laogatottsaga
£ 30000
'S 25000
£ 20000 -
2 15000 -
£ 10000 - p— W ember
£ 5000 -
= I
Szoveg + video Szoveg + kép
Bejegyzés tartalma

Forras: Logicool, 2019, Sajat szerkesztés

38



5.3.ESEMENYMARKETING

Masik  marketingkommunikécios eszkoz, amelyet  alkalmaznak  az
eseménymarketing. Ide tartozik a nyilt nap. Talan azt is mondhatom, hogy ez a
legfontosabb kommunikacids eszkoz az iskola szadmara. Erre nagy hangsulyt fektetnek és
rengetegszer, tobb mdodon is reklamozzak. A nyilt nap alatt a sziil6k tajékoztatas kaphatnak
a kurzuskinalatokrodl, az iskolardl, valamint az élményalapt oktatasi rendszeriikrdl, mig ez

1d¢6 alatt a didkok jatékos programozoi feladatokat oldhatnak meg oktatoik segitségével.

Mivel a Logiscool szolgaltatdst nyujt, nagyon fontos, hogy figyelembe vegye a
tuligérés, rossz belsé kommunikicido vagy a vevo nem megfeleld képzése. De tobb
lehetdség is van ezek a nehézségek kezelésére, ami egy ilyen esemény megszervezésével
jol tud reagalni rd. Az egyik legnagyobb kihivas, hogy ez egy tapasztalati termék és nehéz
az eldzetes értékelés. De a nyilt nappal lehetdséget adnak az ingyenes kiprobélasra,
mindossze regisztralni kell ra. Ilyenkor kihangstulyozzak a megfoghato elemeket, vagyis a
modern berendezéseket. Bemutatjak a szolgaltatasi folyamatot, a személyzetet, ami ebben
az esetben a megfelelden képzett és motivalt oktatok. Valamint, olyan didkok is jelen
vannak, akik mar régebb Ota odajarnak és 6k tudnak mesélni a tapasztalataikrdl. Ez azért
nagyon jo, mert a legjelentOsebb forrds az ismerdsok véleménye. és ha 0 mesél az
¢lményeirdl akkor az meggy0z0 €s erdsitheti a szdjreklamot. Hisz ha a sziil6 vagy gyerek
érdeklodését felkeltették €s pozitiv benyomas érte, akkor valoszinii mesél az ismerdseinek
is rola. Osszességében tehat lathatjuk, hogy tényleg nagyon fontos és hasznos, hogy minden

évben tobbszor is megrendezzék ezeket. (Kenesie — Kolos, 2007)

5.4. TOVABBI MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZOK

A Logiscool jellemzden még a kovetkezd marketingkommunikacios eszkozokkel él:
Radidhirdetés

A Logiscool annak érdekében, hogy minél jobban népszeriisitse az iskolat
radiohirdetést is feladott. Ezt a fajta kommunikacids eszkdzt most hasznaltak eldszor. Napi
haromszor 10 masodperces spotok voltak, amit a Radio 1 Balazsék reggeli miisordban 6 és
10 6ra kozott volt hallhato. Az ar annak fliggvényében alakult ki, hogy 0sszesen hany iskola

vett részt. Végiil 40.000 Ft lett a szombathelyi iskola reklamkoltsége. Az arért cserébe a

reklamkampany szeptember kozepétdl harom héten keresztiil tartott. A radidhirdetéseknél
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az befolyasolja sikerességét, hogy kik €s hol hallgatjdk. Mert nem mindegy, hogy valaki
épp vezetés kdzben hattérzajként hallja és nem is tud igazén odafigyelni az informaciokra,
vagy egy nyugodt kornyezetben van €s jobban megragadja a figyelmét. Ebben az esetben
nehéz a célzéas, mert sok olyan ember is hallgatja, aki nem a célcsoportba tartozik. Bar
abban a tablazatban, ami azt mutatta meg, hogy honnan hallott az iskolarol kevés diak
jelolte meg a radiot, valojaban megérte mert 01j didkok csatlakoztak és az 6sszeg igy rovid
1d6n beliil megtériilt.
Hirdetési célu cikk

Hirdetési célu cikkekkel is hirdeti magat az iskola. A Nyugat.hu oldalon tobb reklam
jelent meg ami ilyen cikknek szamit. Olvashattunk a szombathelyi iskola induldsarél, mik
voltak a tapasztaltok, hogy sikertilt a folytatas és arrol is szd esett, hogy vannak-e 0j tervek.
Ezeknek a cikkeknek a célja amellett, hogy bemutassa az iskolat és felhivja ra a figyelmet,
a nyilt napra hivtak fel az olvaso figyelmét. A wmn.hu oldalan is megjelent egy cikk,
amelyben a szerkesztd elmeséli milyen tapasztalatai voltak amikor ellatogatott a
Logiscoolba. Ez a marketingkomminukécios eszkoz azért egy remek otlet, mert ez egy
inkabb ndk/anyak altal latogatott weblap, igy az egyik fo célkdzonséget j61 megcélozva
tudtak kozvetiteni az iizenetet. Rdadasul igy cikk formajaban sokkal inkabb megragadhatja
a figyelmet és pozitiv benyomast kelthet, mintha csak egy szalaghirdetés lett volna.
Kiallitasok

Kiallitasokon is részt vesznek, hogy ott mutassak be a szolgaltatast és kdzelebb
keriiljenek a fogyasztohoz. Legutobbi alkalom példaul a IV. Vas Megyei Karrierhét, ahol
a Logiscool is részt vett. A standukndl érdekes dolgokat csindlhattak a fiatalok. Példaul
kiprobalhattak a kodolast, megnézhették a robotokat miikddés kozben. Itt mindkét
célcsoporttal tudnak talalkozni, mert sziil6k €s gyerekek is részt vesznek az eseményen.
Természetesen ennek a fajta eszkoznek is vannak eldnyei és hatranyai. Elonye, hogy olyan
személyekkel is kapcsolatba tudnak keriilni itt, akik nem a célcsoportba tartoznak. Ilyen
példaul az osztalyfonokok, akik informaciot adhatnak a didkok érdeklédésérdl,
¢letviteliikrol. Vagy kapcesolatot is lehet veliik épiteni, ami a késébbiek folyaman jol johet,
ha példaul uj didkoknak szeretnének nyilt 6rat tartani. Valamint a legnagyobb vas megyei
cégek is részt vesznek itt és Ok is tobb informaciot kaphatnak a vallalatrdl, amibdl késébb
akar egyiittmiikddés is kialakulhat. Hatranya, hogy nincs annyi id6, mint egy bemutatd

oran.
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6. HELYZETELEMZES ES JAVASLATOK

Az elméleti attekintés €s a piaci trendek megismerése sokat segitett, hogy egy
komplex képet kapjak a marketingkommunikacidéval kapcsolatban. A Logiscool
marketingkommunikéaciés mixének elemzése utan pedig jobban atlathatova valt a jelenlegi
kommunikécios tevékenysége. Bar mivel sokrétli az eszkdztara hatasosnak mondhaté a

kommunikécioja is, par javaslattal kiegészitve tovabb novelhetd lehetne a sikere.

Készitettem két tablazatot, amiben a Logiscool legfontosabb kommunikacios
eszkozeit hasonlitottam 0ssze kiilonb6zé szempontok alapjan. Mindkét tablazatban a
Facebook, a szorolap ¢és az eseménymarketinghez tartozo nyilt nap keriilt. Azért ezeket
valasztottam, mert a korabban mar bemutatott felmérés szerint, ezek azok a csatornak,
amiket megjeloltek arra a kérdésre, hogy honnan hallott az iskolardl. A barati ajanlast azért
hagytam ki, mert bar van lehetdség befolyasolni, ez nem tartozik a véllalat altal kozvetleniil
kontrollalhatd eszkozok kozé. A tobbi eszkozt pedig azért nem soroltam fel, mert a

vallalkozas életében elenyészo.

A tablazatban felsorolt szempontok azt mutatjdk meg, melyek azok a hirdetési
formak, amelyek sokak altal ismertek, konnyen célozhatok és mérhetdk. Tovabba, hogy
milyen gyakran haszndljak ezeket hirdetésre és ha mar fut a hirdetés, akkor abba van-e
lehetéség beavatkozni vagy sem. Természetesen a koltségek szempontjabdl is

megvizsgaltam, hogy melyek azok, amelyek kevesebb 6sszegbdl is kivitelezhetdek.
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5. tablazat: Kommunikacios eszkozok dsszehasonlitasa

Facebook Szorolap Nyilt nap
népszeri v v v
célozhato v v v
mérhetd v x v
gyakori v v x
beavatkozasi lehetdség v x v
konnyen megfizethetd v v v

Forras: Sajat szerkesztés a Logiscool adatai alapjan

A tablazat jol mutatja, hogy az altaluk hasznalt kommunikaciés eszk6zok koziil a
Facebook a legjobb, mert az minden kritériumnak megfelel. A szordlap illetve a nyilt nap
esetében lathatjuk, hogy ott mar vannak olyan szempontok amelyeknek nem tud
megfelelni. A nyilt nap az, ami kevésbé gyakran alkalmaznak A szérélapokndl az a
probléma, hogy nehezen mérhetd a sikeressége, mert nem lehet tudni, hogy a kiosztott
szorolapok mekkora része jut el valdban a sziilokhoz és mennyi keriil a kukaba. Mivel ez
elére megszerkesztett, elkészitett dolog a beavatkozasi lehetdség sem konnyli. Ha nem

valik be a koncepcio, akkor sok idObe €s pénzbe keriil Gijat csindlni.

Ez a tablazat is azt igazolja, hogy azért ezek a leghatékonyabbak, mert szinte minden
kritériumnak megfelelnek. Ezért azt a kdvetkeztetést vontam le, hogy a vallalat a hirdetések

aranyait és koltségeit is jol osztjak be.

A kovetkezd tablazat ugyanazokat a reklameszkdzoket hasonlitja 6ssze, de ebben az
esetben egy komplexebb modon. A tablazatbol latszik, hogy a f6 célcsoport a gyerekek.
Hiaba nem 6k fizetnek a szolgéltatasért, 6k a fogyasztd. Ezért nagy hangsulyt kell helyezni
rajuk, mert szokimonddak és sokat beszélgetnek barataikkal, sziileikkel, ezéltal pedig az
egyik leghatdsosabb szovivoi lehetnek a vallalatnak. A rekldmcélok bar kiilonboz6 képpen
vannak megfogalmazva ¢€s esetleg az eszkoz tipusatdl fliggden kivalasztva, a f6 cél, hogy
minél tobb gyerek jelentkezzen az iskoldba. Att6l fiiggben, hogy melyik eszkozt
hasznaljdk, a hirdetés idOtartama lehet rovid vagy hossz és gyakorisaga is valtozo.
Eredményességét tobb féle képp lehet mérni, ez az eszkdztdl fligg. A szordlap esetében a

személyes megkérdezés hatdsosabb, mig a nyilt napndl az utdlagos kérdoéiv kitdltése

42



mutatja meg mennyire volt sikeres. A Facebook esetében a legkdnnyebb a helyzet, mert az
a legjobban mérhetd és nyomonkovethetd likeok, nézettségek és megosztasok formajaban.
A koltségiik, hatokoriik valtozo. A fogyasztdi tevékenység a nyilt napnal egyértelmiien
aktiv, hisz részt vesznek egy ingyenes Oran, mig a szordlapok esetében passziv. A
Facebooknal ez valaszthat6, hogy reagalnak-e ra vagy sem. Ebbdl adédoan a kapcsolat egy-
vagy kétoldalu is lehet. Ha a piaci stratégiat vizsgaljuk, lathatjuk, hogy a Facebook nagy
volumenti, a masik kettd viszont csak szegmenst célzd6. A reklam élettartama a
szorolapoknal hosszu, mert az visszakereshetd ¢és tarolhatd, a Facebook és a nyilt nap

viszont rovid élettartamu.
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6. tablazat: Reklameszkozok elemzése

Szordlap Facebook Nyilt nap
célkozonség sziilok, gyerekek szllok, gyerekek gyerekek
' kedvcsinalas,

»eladja” a nyilt napot _
reklamcél ' népszerlsités jelentkezzen az

és a tabor hirdetése ‘

iskolaba

milyen gyakran )

gyakran gyakran ritkan
ad fel hirdetést
hogyan )

megkérdezés like/megosztas/nézettség | kérddiv
mérhet6
elvart érdeklodés érdeklodés uj tanulok
eredmény felkeltése/tajekoztatas | felkeltése/tajékoztatas jelentkezése
koltség magas alacsony kdzepes
hatokore kozepes nagy kicsi
fogyasztoi

passziv aktiv/passziv aktiv
tevékenység
kapcsolat egyoldalu kétoldalua kétoldala
piac nagyvolumenti/ szegmenset

szegmenset célzo s
stratégia szegmenset célzo celzo
reklam )

hosszl hosszli rovid
élettartama

Forras: Sajat szerkesztés a Logiscool adatai alapjan

Véleményem szerint a marketingkommunikaciés mixet tovabb lehetne bdviteni.

Ezzel kapcsolatban fogalmaztam meg az alabbi javaslatokat.

Radiohirdetés:

Elsésorban a meglévo kommunikacids eszkdzok koziil a radid hirdetéshez az lenne a
javaslatom, hogy a szoveg hossza ¢és a spot hossza legyen aranyosabb egymassal. Az a

bejatszas ami volt a szoveg mennyisége €s a spot hossziisdga miatt kicsit hadards lett, ezért
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lehet legkdzelebb célszerlibb lenne, ha 15 masodperces spot lenne. Valamint harom hét
helyett elég lenne két héten keresztiil hirdetni. Igy kéltségek szempontjabél ugyanannyi

raforditas lenne, de hatdsosabba valna.
Szorélapok:

A szorolapok esetében inkabb a terjesztés modjanal javasolndm a valtoztatast.
Elméleti és gyakorlati ismereteim szerint is manapsag a bizalom a legfontosabb dolog a
marketing korében, ezért erre nagy hangsulyt kell fektetni. Ezért ennek erdsitésére
javasolndm hogy az elkotelezett sziilok ez is vonjuk be. Azokat a sziiloket lehetne bevonni,
akiknek a gyermekei oda jarnak és szivesen segitenének a rekldmozasban. Példaul
szordlapot osztananak a sziil6i értekezleten vagy ismerdseik korében, esetleg csak
megkérni 6ket, hogy osszak meg ismerdseikkel pozitiv tapasztalataikat és ajanljak a
vallalatot. Ezzel pozitivan befolyasoljak ezzel a szajreklamot, ami hiteles €s meggy6z0 tud

lenni. Ezaltal egy szlikebb réteget lehetne jol megcélozni.
E-mail hirlevél:

Az elméleti részben kifejtett eszk6zok koziil bar jo parat a Logiscool is hasznal,
azonban vannak olyan eszk6zok, amelyeket érdemes lehet kiprobalni. Ami példaul remek

megoldas lehet, az e-mailen keresztiil torténd reklamozas.

Az elektronikus hirlevél nem més, mint a vallalat altal 1étrehozott kiadvany, melyet
bizonyos rendszerességgel kérésre kiilldenek ki azok szamara akik feliratkoznak. Ezek
lehetnek egyszer(i szoveges hirdetést tartalmaz6 vagy HTML-alapt e-mail. Elénye, hogy
jol behatarolt piaci szegmenset lehet elérni altala. Ezaltal egy lesziikitett célcsoporthoz jut
el az lizenet. Hatrdnya, hogy a mérés nehézkes. Ez abbdl adodik, hogy nem tudjuk
ténylegesen hanyan olvassak el. Lehet, hogy valaki feliratkozott de nem olvassa el, vagy
az ellenkez0 esetben az illeté nem csak elolvassa de tovabbitja is az ismerdseinek. Ebbdl
kovetkezden én a HTML tipusu hirlevelet javasolnam, mert tobb a lehetdség, érdekesebb,
igy jobban megragadhatja a figyelmet. Valamint ez jobban is mérhetd, mert online és ha
megnyitjak az e-mailt a szamitégép a grafikus elemeket a hirlevél rekldmszerverérdl tolti
le, ezaltal nyoma van és ebbdl megtudhatjuk, hogy milyen hatékonysaggal muikddik a
reklam. A reklamiizenet attol fliggden, hogy melyik kampanyiddszak van sz6lhat példaul a
nyilt naprol, a kurzusokrol, kedvezményekrdl, eseményekrdl vagy épp a nyari tdborokrol.

(Robbin-Brad, 2000)
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Szponzoralas

Ez a fajta eszkoz segithet a vallalat hirnevének alakulasaban és erdsitésében. Azért
ajanlom, mert ennek a befogadoéi helyzete kedvezd. Hossza tava kapcsolat alakulhat ki a
szponzor ¢s a szponzoralt kozt és gazdasagos is. Olyan személyt kell keresni erre a
feladatra, aki valamilyen kapcsolatban all az iskolaval vagy egy ismertebb embert, aki
illeszkedik a vallalat elképzeléseihez. El6bbire j6 lehetdség, egy didk, aki mesélhetne, hogy
miért szeret a Logiscoolba jarni; vagy sziilok is lehetnek ilyen véleményvezérek, akinek a
gyereke az iskolaba jar. Ok arrél tudnanak informécidkat nyujtani, hogy miért fontos és
elényds, hogy a gyereke abba az iskolaba jar. A kivitelezésnél pedig tobb mdd is lehetne.
Akar helyi vagy orszagos szinten is véghez lehetne vinni. Az megvalositdsnal kombinalni
lehetne az eszkdzoket, példaul a Facebookot, az ajanlast vagy akar egy 01 youtube csatornat

1s lehetne inditani.
Akcioterv

A valtozo6 piaci viszonyok rendkiviili kommunikécios feladatokat jelentenek. Ezért a
reagalds megtervezése ¢és végrehajtasa gyors €s Osszetett kell hogy legyen. A Logiscool
népszertsitésére egy rovid példat készitettem a reklamtervhez, amiben leirtam a sajat
oOtleteimet. Ennek célja, az iskola megismertetése és az érdeklddés felkeltése, valamint a
vasarlasosztonzés. Tartalmazza a propagalandd szolgaltatas megjelolését és a
kommunikécio sziikségességének indoklasat. Emellett az érdekkoroket, a f6 érveket, a
kodokat, amik az érvek megjelenitésének moddozatait jelentik, a kommunikacios
eszkozoket és az idOtartamat foglalja Ossze. Jelen esetben a gyerekeknél a kreativabb
oldalrol kozelitettem meg. Egy rajzpalyazat segitségével probalnam megszoélitani Oket,
ahol ha részt vesznek az 6 rajzaikbodl kivalasztanak egyet és abbodl lesz egy Scoolcode
karakter. A sziil6i célcsoportnal a racionalis és kevésbé racionalis érvekre tdmaszkodva
igyekeztem meghatdrozni a tervet. Az éaltalanos célcsoportnal ugyanakkor probaltam ugy

Osszedllitani, hogy minél tobb embert érdekelhessen és taldlkozhasson a hirdetéssel.
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7. tablazat: Akcioterv

Forrés: Sajat szerkesztés a hazai mézfogyasztas akcioterv alapjan
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7. OSSZEGFOGLALAS

Osszefoglalva a szakdolgozat a marketingkommunikacié témakorével foglalkozott.
A dolgozat els6 felében bemutattam milyen hatdssal voltak a webkorszakok a
kommunikéciora, hogyan valtozott meg a kommunikécios alaphelyzet és mi jellemzi a
magyarorszagi reklamkoltést. Ezt kovette az elméleti rész, amelyben nagy hangstlyt
fektettem a kommunikaciés eszkdzok bemutatasara. A dolgozat méasodik felében pedig a
szombathelyi Logiscool marketingkommunikacios eszkoztarat vizsgaltam meg és
elemeztem. Majd a levont kovetkeztetések alapjan javaslatokat tettem az egyes eszk6zok
hatékonysaganak novelése érdekében és 0 modszerek lehetdségét is felvetettem. Az
elméleti megalapozottsaghoz kiilonb6z6 szakirodalmakat hasznéaltam fel. A témahoz
kapcsolédoan az irdsomat felmérésekkel ¢és kutatdsokkal egészitettem ki. Tovabba
internetes oldalak tartalmaira valamint a szombathelyi Logiscool 4altal megadott
informdaciokra épiilt.

A digitalizalédas rendkiviil érdekesen alakitja at a marketingkommunikacié
lehetdségeit, miikodését. A folyamatos valtozasok miatt a kommunikacios alaphelyzet is
atalakult és 0j eszk6zok jelentek meg. Az nem is kérdés, hogy egy vallalkozas szdmara az
online jelenlét most mar elengedhetetlen. Ezért ha relevansak akarunk maradni a

fogyasztok szemében kdvetni kell a trendeket és alkalmazni az online eszkdzoket.

Azonban nem szabad elfelejteni a mar bevalt modszereket sem, ugyanis a klasszikus
eszk6zoknek olyan tulajdonsagai vannak, amelyek még mindig nagyon fontosan az online
mellett. Hiszen ha tomegeket szeretnék elérni, akkor ezek a kommunikacids eszkdzok

kinalnak jobb eredményt.

Kiemelten fontos a kommunikédcié a szolgaltatasok esetében, hisz eldzetes
kiprobalasra nincs lehetdség, ezért még fontosabb, hogy jol at tudjak adni az lizentet. Ebbol
kovetkezik, hogy a leghatékonyabb megoldés egy ilyen tipust vallalkozas szamara, ha

minél Osszetettebb kommunikacids mixet hasznal.

Szakdolgozatomban a szombathelyi Logiscool marketingkommunikacios mixének
elemzésekor is azt tapasztaltam, hogy kombindlja a kiillonb6z6 eszkozoket. Az ismertségi
felmérés eredménye alapjan pedig szintén arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a 21.
szdzadban nagyon meghataroz6 az online vildg és az online eszkdzok hasznélata,
ugyanakkor a klasszikus eszk6zok alkalmazasa is fontos maradt €s nem szabad hanyagolni

Oket.
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BGE

OSSZEFOGLALAS

Marketingkommunikacid a szombathelyi Logiscool vonatkozasaban
szakdolgozat cime

Gaal Enik6
Nappali tagozat
Gazdalkodasi és menedzsment alapszak
Szolgéltatasmenedzsment szakirany
A szakdolgozat targyat a marketingkommunikacié képzi, célzottan a szombathelyi
Logiscoolra vonatkozoan. Valasztdsom azért esett erre a témdara, mert érdekelt a
marketingkommunikécio és szerettem volna mélyebben belelatni. Ehhez kapcsolédoan egy
olyan szolgéaltat6 vallalkozast valasztottam, amely ebben a témakorben tapasztalt és sokrétii
a kommunikaciés eszkoztara. A téma aktualitdsat az bizonyitja, hogy a hirdetések a
mindennapi életiink része és talan soha nem volt még ennyire Gsszetett €s bonyolult a
kommunikécio vilaga, igy érdemes egy atfogod képet adni rola. Fontos témanak tartom,
mert a reklamipar a magyar gazdasag szerves részét képezi. A dolgozat célja, hogy atfogd

képet kapjak a szombathelyi Logiscool marketingkommunikacidés mixérol.

A dolgozat elején a piaci trendekrdl irok. Bemutatom, hogy milyen hatassal volt az
internet a reklamokra, és hogyan alakultak a webkorszakok. Ezt kdvetden tobb kutatasi
eredményeken keresztiil szemléltetem a magyarorszagi helyzetet a reklameszkdzokhoz
kapcsolédoan. A masodik fejezet egy elméleti attekintés, amiben a kiillonb6zd eszk6zok
tulajdonésgait ismertettem, tovabba kitértem a targetalds pontossagara is. A kovetkezo
fejezet az altalam valaszott cég, azaz a szombathelyi Logiscool bemutatasa kovetkezett,
majd a kommunikécios mixét elemztem. Itt a legfontosabb kommunikacids eszkozeit kiilon
alpontban részleteztem és emlitést tettem a tovabbi eszk6zokrodl is. Ezutan helyzetelemzést
irtam, majd levonva a kovetkeztetéseket ¢és javaslatokat tettem. Végezetiil pedig egy

Osszegzéssel zartam.
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