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Reklám
A reklám az eladótól a vevő felé irányuló információ-kibocsátás, annak érdekében, hogy a vevő beállítódását és magatartását befolyásolja.
A piac mindig változik, ezért nem elég jó reklámkampánnyal vagy kedvezményes értékesítési akciókkal kedvező pozíciókat szerezni, hanem azokat-komoly erőfeszítéssel-meg is kell tartani.
A kampány folyhat:
· Vonal feletti (ATL) reklámmal, tömegkommunikációs eszközökön: tévé, rádió, sajtó stb.
· Vonal alatti (BTL) reklámmal: direktmarketing-akciókkal, eseményszervezéssel, eladáshelyi ösztönzéssel stb.
Kézenfekvő a reklámtevékenységet, mint információtovábbítási vagy kommunikációs folyamatot elemezni. A kommunikáció forrása az üzleti szervezet, állami intézmény vagy más piaci szereplő, amely reklámüzenetet akar eljuttatni célcsoportjához vagy célpiacához.
A reklámüzenettel többféle célja lehet a hirdetőnek:
· Tájékoztatás: új terméket vagy új felhasználásokat mutatnak meg, hogy a kipróbálást ösztönözzék.
· Meggyőzés: a reklámmal a márka (vállalat) iránti pozitív elfogultságot, szelektív keresletet kívánják kialakítani.
· Emlékeztetés: a meglévő, kedvező fogyasztói hozzáállás és magatartás rögzítése.
Az emberek többségét nagyon zavarja a reklámdömping, főként a filmeket, müsorokat félbeszakító hirdetések bosszantják őket. Átlapozzák az újság hirdetéses oldalait, csatornát váltanak, ha reklámblokk kezdődik, hogy elkerüljék a reklámokat.
Egy felmérés a magyar lakosságot három csoportra osztja:
· Reklámokra nyitott: reklámbefogadó a lakosság 14%-a.
· Mérsékelt reklámkerülő: reklámfogyasztásában válogatósabb, de nem elzárkózó 58%.
· Aktív reklámkerülő: a lakosság 28%-a határozottan elhárítja a reklámokat.
Nehéz a reklám hatását számszerüsíteni, mert a piaci kereslet változásai nemcsak a reklámtól függenek. Vannak reklám nélkül is jól eladható termékek, másoknál pedig milliós kampányok sem emelik meg lényegesen az eladásokat. Nehéz megmondani, hányszor kell reklámozni ahhoz, hogy a kampány sikeres legyen. Amikor egy kampányt terveznek, kulcsfontosságú kérdés a kívánt reklámhatás eléréséhez szükséges megjelenések száma.
A reklámtevékenység menedzselését a vállalatok kétféle módon intézhetik:
1. Saját menedzselés: a vállalat maguk szervezik meg marketingkommunikációját. Saját munkatársak végzik a kreatív munkát, készíttetik el a reklámokat és helyezik el őket a különböző médiumokban.
2. Reklámügynökség menedzselésével: a vállalatok döntő többsége reklámügynökséget kér fel a márka, illetve a vállalat kampányának megtervezésére, médiában való elhelyezésére és a kampány lebonyolítására. A reklámügynökségek a marketingkommunikáció megvalósítására szakosodott vállalkozások.
A reklám fő formái a következők:
· Hirdetés
· Értékesítésösztönzés
· Direktmarketing
· Online marketing
· Public relations
· Személyes eladás
Hirdetés: A hirdetés az egyik legrégebbi, legismertebb reklámforma, amely gyakran provokál vitát a közönségben, jó meggyőző képessége és tömegméretü megjelenése miatt. A hirdetés személytelen, megfizetett reklámüzenet. Lehet nyomtatott vagy sugározott hirdetés. Nyomtatott hirdetéssel legtöbbször újságokban, folyóiratokban és magazinokban találkozunk. Látványterve a layout. A sugározott hirdetéseket a televízió, vagy a rádió közvetíti. Itt a reklám klasszikus formája a spot. Mind a nyomtatott, mind a sugározott hirdetéseknél bevett módszer, hogy szlogent használnak a reklámban.
Értékesítésösztönzés: Az értékesítésösztönzés a forgalom növelését célzó módszerek és eszközök halmaza. A promóció célja a forgalom rövid távú növelése.
Két fő típusa van:
· Kereskedelmi promóció: a vállalat az eladószemélyzetet, a kereskedőket ösztönzi az áruvásárlásra.
· Fogyasztói promóció: a vállalat a fogyasztókat ösztönzi az áruvásárlásra.
Az eladásösztönző eszközök tárháza nagyon gazdag. Vannak: utazások, bónusz, tagsági kártyák, ingyenes áruminta, jutalom, kuponok, árengedmények, visszatérítés, katalógus, árubemutató, szóróajándék stb.
Direktmarketing: Közvetlen kapcsolatteremtéssel megvalósuló interaktív kommunikáció. Egyszerre kommunikációs és eladási technika. Módszerei széleskörüek: Levélreklám, Kupon, Telemarketing, Katalógus.
Online marketing: A marketing legforradalmibb és legdinamikusabban fejlődő ága.
Legelterjedtebb online reklámformák:
· E-mail: Fontos a megfelelő címlista összeállítása és frissítése, valamint az, hogy csak a termék iránt érdeklődőket keressék föl az ajánlattal.
· Webes hirdetések: Jelenleg az internetes reklámok több, mint 90%-a banner (reklámcsík vagy szalaghirdetés). Sokféle formája van, egyes típusai már a tévéreklámhoz hasonló hasonló komplex élményt nyújtanak.
· Online szponzorálás: A szponzorcég webhelyet, szolgáltatást vagy online eseményt támogat. 
Public Relations (PR): A PR a nyilvánossággal való kapcsolat menedzselése.
Legfontosabb eszközei:
· Hírek: A cégről, a márkákról, dolgozókról szóló híreket el kell juttatni a médiumokhoz.
· Események rendezése vagy támogatása. Az események nem növelik közvetlenül az eladásokat, de imázs- és márkaépítésre, vagy a termék kipróbálására megfelelőek.
· A szponzorálás anyagi vagy más támogatás nyújtása reklámcélokból. A szponzor a pénzbeli vagy egyéb támogatásért cserébe valamilyen eseményhez, müsorhoz, vagy rovathoz köti vállalata vagy márkája nevét.
Személyes eladás: A személyes eladás az értékesítés és a reklám határterülete. Személyes eladásnál az eladó egy termék eladása érdekében személyesen informálja és győzi meg a vevőt. Interaktív kommunikáció zajlik két vagy több személy között, akik beszélgetnek, vitatkoznak, érvelnek (esetleg telefon, posta vagy számítógép közvetítésével). Drága reklámforma, de gyakrabban eredményez vásárlást, mint a hirdetés. A szervezeti piacon a legfontosabb marketingkommunikációs módszer. Hatékony a kisebb cégek számára is.
A  reklámkampány utáni tesztek gyakrabban mérik a fogyasztó reakcióit, mint a forgalom alakulását.
Az utóvizsgálatok két fajtáját különböztetik meg:
1) Médiavizsgálatok: A kiválasztott reklámeszközöket értékelik, megmérik, hogy az adott médiumnak mennyi volt a tényleges nézettsége, olvasottsága stb. és leírják a médium közönségének jellegzetességeit.
2) Copy-tesztek: A reklám kommunikációs eredményességét mérő vizsgálatok. Feltárják, hogy egy hirdetés vagy reklámfilm milyen hatást gyakorolt a fogyasztóra, mennyire volt képes a célszemélyeket befolyásolni, meggyőzni.

Dove reklám: 
A Dove termékek profilja a galamb finom, lágy motívumához igazodik: „A szép bőr olyan, akár egy virág: táplálékra van szüksége, tiszta levegőre, törődésre és sok-sok vízre. Ha nem öntözzük, a virág elszárad.”- Hangoztatja a bőr hidratálásáért felelős termékek reklámja. Nem provokatívan vagy erőszakosan akar rábeszélni, hogy vedd meg, hanem harmonikus hasonlatok segítségével kalauzolja el a fogyasztót a szépség és a természet világába. Saját véleményem szerint a Dove kampánya egy pozitív kezdeményezés, hiszen „minden csak megszokás kérdése”. A Dove reklámjait és modelljeit szerintem nem önmagukban kell értelmezni, hanem elvonatkoztatva. Egyrészt arra, hogy „nézd csak, milyen sok formában megjelenhet a szépség”, másrészt arra, hogy nem konkrétan a képen szereplő hölgy csinos, vonzó-e, hanem a környezetedben élő, az utcán szembejövő idősebb, ráncosabb, szeplősebb, molettebb nők szépek-e?! Nem csak arra hívja fel a figyelmet, hogy „Te is lehetsz szép”, hanem hogy nem minden a külső! Azt sugározza, hogy fogadd el önmagad, mosolyogj a hibáidon és mások is szeretni fognak.
Heineken reklám: 
A Heineken reklámai kivétel nélkül ötletesek, humorosak, lazák. Az elsődleges célcsoportjuk a fiatal 25-35 év körüli férfiak. Bár kiemelten csak másodlagos cél a márka minőségének kihangsúlyozása, azért mégis mindegyik reklámban kivétel nélkül benne van, hogy ez a sör „különleges, egyedi ötleteket szül, ill. csak a megfelelő kezekbe való”. A Heineken holland sörnek több hozzánk is eljutott reklámja futott az elmúlt évben: „A maximalista”; „Sörök a hütőben”; „Heineken minihordó/Nem adod egy mosolyért/”.
„Sörök a hütőben”: Ez a spot szerintem alapjába véve sántít, hiszen ki az, aki direkt kétféle sört vesz egy randevú alkalmából? Az egyiket (a rosszabbikat) arra az esetre, ha nem jön be a lány, a másikat akkor, ha ő az igazi. A hütőben található sörökre konkrétan nem hangzik el pozitív vagy negatív jelző, ezek milyenségére a lány nyilatkozataiból tudunk következtetni. Ha figyelmen kívül hagyom azt a kis apróságot, hogy kétféle sörrel készül egy srác a randira, akkor elmondhatom, hogy nagyon találó a spot. Hiszen úgy kapjuk a sörről az információkat, hogy a lány nem is arról beszél. Tehát ez a fajta indirekt megközelítés igazán ötletes.
Axe reklám:
Három évvel ezelőtt kitört az Axe-botrány az Axe azon reklámja miatt, ahol egy félmeztelen, rúzsfoltokkal borított felsőtestü fiú előtt egy lány térdepel. A félreérthetetlen szexuális célzás eszközét sok ízben bevetette az Unilever ennél a márkájánál. Ahogy a Dove reklámok símogatják a nők lelkét, úgy háborítja fel az Axe egész reklámprofilja. Az Axe Body Szutróról nem is beszélve, ami asszociálni enged a Kama Szutróra. Ugyan az Axe termékei férfikozmetikumok, ezért a célközönsége is a férfiak, természetesen, mi nők sem tudunk nem tudomást venni róluk, szó nélkül elmenni mellettük. Személy szerint kissé primitívnek és lekezelőnek tartom és ugyan több mint két éve robbant be a kampány a médiába, élesen emlékszem a reklámra. Azonban be kell vallanom, mosolygok is rajta, mert nem érzek benne erőszakot, és mert két fiatal „jól érzi magát”.
Pannon GSM ( ma: Telenor):
Nehéz a dolga annak a vásárlónak, aki pusztán a TV reklámok alapján próbál tájékozódni a tarifacsomagok útvesztőjében. A „legkedvezőbb ajánlatok” mindig feltünően, nagybetüvel szerepelnek, viszont a tényleges fizetési feltételek gyakran elsikkadnak. Gyakori az is, hogy a nettó árat nagybetüvel szedik, azt viszont alig lehet észrevenni, hogy valójában mennyit kell fizetni az üzletben. A Pannon GSM reklámok történetének meghatározó mérföldköve a pár évvel ezelőtt futó „Előtte, utána elég, ha hozzánk tartozol” szlogenü kampánysorozat volt. A spotok egyik legkiemelkedőbb tulajdonsága a kitünő zenei aláfestés, ami által erős érzelmi benyomást ért el a nézők között.
A technológia kapcsolata a termék lényegéhez, szerepe és funkciói a versenyképességben
A technológia az ember által készített olyan célszerű, az egyéni (emberi) képességeit megnövelő eszközökről (például gépek, anyagok és eljárások) valamint azok alkalmazásáról, szóló ismeretek gyűjtőneve, amelyek segítségével az emberiség egyre többet tud megismerni, megváltoztatni, megőrizni stb. az őt körülvevő világból. Magukat a technológiai eszközöket, amelyek az embernek az élet különböző területein jelentkező problémáinak megoldását segítik, egyszerű szinten szerszámnak, fejlettebb szinten technikának nevezzük.

A technológia szakmai tartalma alapján megkülönböztetünk termék (product) és folyamat (process) technológiát.
A termék (akár fizikai termék, akár szolgáltatás) lényegéhez való kapcsolódásuk szorossága szerint a technológiák az alábbi módon csoportosíthatók:
· Magtechnológiák: A magtechnológiák (core technologies) alkalmazásával az adott termék lényegét, magvát hozzuk létre, amely e technológiák nélkül nem is létezhetne (ebben a formájában). A magtechnológiák a termék alapfunkciójához kellenek. Ezekkel foglalkoznak a legtöbbet a vállalat K+F laborjaiban és a stratégiáról való gondolkodás során, mivel általában a vállalat legtöbb vagy mindegyik termékében központi szerepet játszanak. Ilyen például a fénymásolóknál az a technológia, amellyel az egyik jelhordozó képe átvihető egy másik jelhordozóra, vagy a fogászatban a fog kifúrásának és betömésének technológiája.
· Kiegészítő technológiák: A kiegészítő technológiákra (complementary technologies) is szükség van a termékhez, de ezek alkalmazásával nem annak lényegét, magvát hozzuk létre, hanem csupán kiegészítő szerepet játszanak. Más szóval: a kiegészítő technológiák nem a termék alapfunkciójának, hanem az alapfunkciót kiegészítő, a termék használati értékét növelő járulékos funkciók létrehozásához kellenek. Ezek meglétét a legtöbb piaci szegmensben elvárják, de néhány szegmensben nélkülözhetőek lehetnek. Ilyen például a fénymásolóknál a papír továbbítása és összetüzése, vagy a mikroprocesszoros vezérlés. A legegyszerübb, legolcsóbb fénymásoló készülékekből ezek hiányoznak, mégis alkalmasak az alapfunkcióra; fénymásolatok készítésére. A fogászatban ilyen például a fogászati szék mozgatásának, kívánt helyzetbe állításának technológiája.
· Periférikus technológiák: A periférikus technológiák (peripheral technologies), illetve az alkalmazásukkal létrehozott termékfunkciók nem feltétlenül szükségesek a termékhez vagy szolgáltatáshoz a piac legtöbb szegmensében, de ha mégis megvannak, akkor hozzájárulhatnak az üzleti sikerhez. Ilyen például a fénymásolóknál a programozható személyi kód; vagy a fogászatban az a technológia, amellyel lehetővé teszik, hogy a páciens egy képernyőn nézhesse a szájában éppen zajló beavatkozást. A periférikus technológiák még lazábban kötődnek a termék/szolgáltatás alapfunkcióihoz, mint a kiegészítő technológiák.
A technológia szerepe a versenyképességben: 
A piaci versenyképességben játszott szerepük szempontjából a technológiák három kategóriába sorolhatóak:
· Alaptechnológiák: Az alaptechnológiák (base technology) közkeletüek, az adott szakterületen folytatott tevékenység alapjait jelentik. Mivel minden versenytárs rendelkezik velük (vagy ha nem, szükség esetén gond nélkül hozzájuk juthat), a verseny sikere szempontjából már nem kritikusak. Ilyen például a fénymásolóknál a képátvitel és a papírtovábbítás technológiája vagy a fogászatban a mechanikus fogfúrás.
· Kulcstechnológiák: Az adott pillanatban a kulcstechnológiák (key technology) vannak a legnagyobb hatással a versenyben elfoglalt pozícióra. Aki rendelkezik vele és kihasználja, előnyhöz jut általa; aki nem rendelkezik vele, hátrányba kerül. Ilyen volt például a fénymásolóknál nemrégiben a bekapcsolás után szinte azonnali müködtethetőség megoldása, vagy a fogászatban lézeres fogfúrás.
· Iramdiktáló technológiák: Az iramdiktáló technológiák (pacing technology) fejlődésük kezdetén tartanak, és magukban hordozzák annak lehetőségét, hogy a későbbiekben majd megváltoztassák a verseny erőviszonyait. Nevüket onnan kapták, hogy kialakulásuk diktálja a fejlődés iramát. Ilyen például a fogászatban a génmódosított Streptococcus mutans baktérium tervezett alkalmazása: ez a baktériumtörzs a kísérleti patkányok szájüregében napok alatt kiszorította a fogszuvasodást okozó, savtermelő baktériumtörzset, ezért azt tervezik, hogy fogkrémbe keverve embereken is kipróbálják. Morin a kulcstechnológiákat a megkülönböztető technológia elnevezéssel illeti, azonos jelentéssel. Price az alaptechnológiákat szükséges, a kulcstechnológiákat pedig elégséges technológiáknak nevezi az üzleti sikerhez való hozzájárulásuk szerint, hangsúlyozottan matematikai értelemben használva e két szót. Az iramdiktáló technológia elnevezése Price és Trott szóhasználatában felbukkanó technológia. Minden technológia besorolható mindhárom kategorizálás szerint annak a 3*3*2=18 kategóriának valamelyikébe. Ezeket a technológia kategóriákat gyakran használják a technomenedzsmentben. A kategóriák megkülönböztetésének hiánya, a technológiák kategorizálásának, majd pedig az adott kategóriának megfelelő menedzselésének elmulasztása egyike azoknak a technostratégiai típushibáknak, amelyek súlyos károkat okozhatnak a vállalatnak.
Alap-, kulcs- és iramdiktáló technológia 

A kategóriák nem statikusak. A mai iramdiktáló technológiák hamarosan elterjednek, a mai kulcstechnológiák használata hamarosan a túlélés alapfeltétele lesz.
De tény, hogy egy-egy iparágban a - mindenkori - jelen kulcstechnológiái vannak a legnagyobb hatással a versenyben elfoglalt pozícióra. Az adott ipari szegmens alaptechnológiái ugyancsak fontosak az adott ipari szegmensben működő vállalkozások számára. Viszont, mivel minden versenyképes szereplő rendelkezik velük, már nem tekinthetők kritikusnak. Amelyik piaci szereplő elhanyagolja a kulcstechnológiák bevezetését és az iramdiktáló technológiák követését (szükség esetén bevezetését) és szüntelenül az alaptechnológia tökéletesítésén iparkodik, vállalkozása esély nélkül vág neki a holnap versenyfutásának, még akkor is, ha ma még ő a piacvezető.
Technológiai portfolió: térképezés és kategorizálás:
Minden vállalkozásnak rendszeresen számot kell vetnie technológiai helyzetével. Ha nem tudja hol áll, nem tudja a relatív skálán elhelyezni magát az iparági és működési környezetében, vagy abszolút skálán mérni magát legalább a működési környezetében, úgy lemond egy stratégiai tervezési eszközről. Az üzleti portfolióelemzési technikáknak léteznek technológiai portfolióelemzésre adaptált változatai. A technológiai portfolió térképezés célja, hogy vizuálisan kimutassa a vállalkozás által birtokolt technológiák, valójában a vállalkozás termékeihez és/vagy szolgáltatásaihoz kötődő technológia-csoportok, helyzetét tetszőleges dimenziókban. Természetesen az ábrázolás nem adja át a teljes ismeretanyagot a technológiai helyzetről. Nem világlik ki belőle az iparági tendencia, sem a vállalkozás relatív vagy abszolút technológiai helyzete a versenytársaihoz, illetve működési környezetéhez mérten. Nem közvetíti a megbízhatóság kérdéseit, és a bemutatott technológiáknak komplex műszaki-gazdasági színvonaláról sem ad részletekbe menő eligazítást. Szerepe inkább a műszaki kérdésekben nem jártas döntéshozók figyelmének felkeltése. Így a stratégiaalkotók, ha a tényekre alapuló döntéshozatal hívei, racionálisnak tekinthetik azon döntéseiket, amelyeket a vállalkozás jövőbeni technológiai portfoliójának alakítására hoznak.
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