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Ezt a 10 lépést kell elvégezned, hogy a legtdbbet kihozd a kommunikaciédbol!

Uzleti célok definialasa,
Piacelemzés kommunikaciés célok
levélasztasa

A markad alapjainak Hasznalt platformok
kialakitasa listazésa

Mindennapi
munkavégzéshez
sablonok készitése

Kommunikacié Vizualis és nyelvi
struktura kialakitasa arculat kialakitasa

Riportsablon és Fejlesztési alternativak
mérések keresése
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Piacelemzés

Aversenytarsak kommunikacigjanak hagy la:
mimikadik, mi nem, és ehhez képest nekem milyen lehetGségeim adottak.

Miel6tt barmilyen kommunikacios tervezésbe belekezdenél, a legfontosabb, hogy felmérd,
milyen koérnyezetbe szeretnél belépni, ott milyen trendek, bevett sablonok vannak, milyen
szinvonalon és rendszerességgel zajlik a kommunikacio.

Hogy ezt le tudd elemezni, el6szér is meg kell vizsgalnod, a te véllalatod szektoraban kik
a legfontosabb szerepldk, illetve kik azok, akiket barmilyen aspektusbol, de versenytarsnak

tekintesz. A szektor szerepl&i k6z6tt nem csak cégek szerepelhetnek, ezt ne feledd!

(pl. Ha neked egy sarga-kék svéd buitoraruhazad van, akkor nem csak a massalhanzé-torlodésos svéd és

a pil tirke osztrak butordruhaz lesz a te k i6dat 5 szereplS, hanem a helyi

énkormanyzatoktdl kezdve akar a hozzad hasonlé gyorséttermi rendszerrel ételt arusito helyek is.)
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Piacelemzés

Aversenytarsak kommunikacigjanak hagy la:
mimikadik, mi nem, és ehhez képest nekem milyen lehetGségeim adottak.

Hogyan tudom megnézni, mi lesz nekem fontos? Két kommunikaciés modell lehet ebben
segitségedre! Egyik a PESO) a masik a SWIOT] amellyel az egyes csatornakon talalhaté
tartalmat ki tudod értékelni, hogy mennyire erdsiti, vagy pont hogy veszélyeztetni

a konkurens markajat.

Az igy kapott elemzés végén le kell tudnod sztirni, hogy mik szamitanak menének
a szektorod kommunikacidjaban, és mit kell tudnod hozzatenni, kiegésziteni, hogy mast,
Jjobbat” csinalhass, mint az egyéb szerepl6k.

Fontos: ne csak azt nézd, magukrol mit kommunikélnak a cégek, hanem hogy miket ir
réluk a sajto, milyen véleményeket talalsz réluk a kozsségi médiaban, kommentekben,
férumokon, hogy lasd, mire szamithatsz a vallalatod célcsoportjatol!
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Uzleti célok definidlasa

Mit szeretnék elérni a vallalkozisommal és ehhez
milyen kommunikaciés tamogatdsokra van sziikségem?

A kiils6s felméréstdl fuiggetlentil 6ssze kell gy(jtened, hogy milyen uzleti céljai vannak
a vallalatnak! Ez bar nagyon logikusnak hangzik, sokan elfelejtik részletesen kidolgozni,
hogy mik a f6 célok, és azokat milyen Iépéseknek kell megel6znitik.

Vegylink egy egyszerii példat:

® A friss vallalkozdsommal az a célom, hogy a harom gyermekem kiilfoldi oktatasara,
valamint a sajat és parom sztileinek nyugdijara fix alapot teremtsek meg.
Ehhez sziikségem van 15 éven belul 100 millié forintra.

Hogy ezt elérjem, sziikségem van a bevételeim fokozott gyarapitasara
munkavolumen névelésével. Ezt Gigy tudom végrehajtani: ha az elsé évet kovetéen
egy, utdna még két embert felveszek, utana pedig olyan fejlesztésekre kolttink,
amelyek konnyitik az igymenetet.

Ezzel egy haromfés csapat megélhetését és
a sajat egyéni céljaim elérését biztositom.
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Uzleti célok definidlasa

Mit szeretnék elérni a vallalkozisommal és ehhez
milyen kommunikaciés tamogatdsokra van sziikségem?

Ha tudjuk, hogy mik az tzleti célok, és mikre van sziikség az eléréséhez, akkor meg
lehet fogalmazni azt, hogy kommunikaciéval miképpen tamogatjuk azt.
Az egyszerti példanal maradva:

® Az elsé évben erds, szimpatikus markat kell kialakitani, lojalis vasarloi korrel.

@ Azt kovetéen a munkaltatoi markat erdsitve toborzé kommunikaciot kell folytatni,
hogy meglegyen a nyer6 csapatom.

® Folyamatosan fejleszteni, alakitani kell a kommunikaciét, finom hangolni
a vasarloi igények szerint.
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Kapacitasok felmérése

Mire van sziikség, hogy elérjem a kommunikacis célomat? Hany embert érint a vele jaré munka,
mennyi pénzt tudok ra allokalni, mit tudok megoldani magam?

Azt kévetden, hogy felmérted, milyen a kommunikacios kornyezet, illetve mik a céljaid,
a belsds eréforrasokat is lajstromba kell venned. A legfontosabb kérdések, amelyeket fel kell
tenned ennek kapcsan:

® Mekkora eréforras all rendelkezésre? Neked belefér heti 2 éraban, vagy alkalmazol dedikaltan
szakembert heti 40 oraban, esetleg fizetsz igynokséget, partnert havi 30 6raban?

® Mennyi pénz all rendelkezésre? Azon beliil is, mennyi az, amelyet munkavégzésre, mennyi az,
amelyet kiilsé kéltségre tudok szanni!

(pl. Ha jol mik6dé oldalt ] izselni, akkor valakinek kell j6 minéség(i fotokat készit
ie, széveget irnia, izselnie az érkezé (i ket és al: TEY: ket. Ugyanigy,
ha szeretnél egy pérg6s YouTube csatornit, ott a filmforgatasok és minden hozza jaré6 munkavégzési kéltség

nagyon magas lehet.)
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Kapacitasok felmérése

Mire van sziikség, hogy elérjem a kommunikacis célomat? Hany embert érint a vele jaré munka,
mennyi pénzt tudok ra allokalni, mit tudok megoldani magam?

® Mennyire lehet bevonni a kollégakat? Szamithatsz arra, hogy megosztjak az anyagaidat,
esetleg 6k is készitenek sajat szakmai tartalmakat?

® Partnerekt6l mit varhatsz? K6z6sen dolgozhattok, tdmogathatjuk egymast?
Ha pl. forgalmazoként te terjesztesz egy markat, megkapod a marka kommunikaciés anyagait?

® A vasarléid mennyire kommunikativak, mennyire vonédnak be? Szamithatsz rajuk,
amikor témakat, eszkdzoket kell valasztanod?

Ezeket megvalaszolni a legnehezebb kihivas abban az értelemben, hogy kézeliteni kell a célokat és
a vallalkozasod felé megfogalmazott elvarasokat a lehetéségeidhez, amely kompromisszumot
és rugalmassagot igényel.
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Markaépités

Milyen misszi6ja van a markamnak lyet ko elérhetem a céljaimat?

Hogyan djam el ezt a vasarloknak, partnereknek?
Egyaltalan kinek kell el f

Ha mar tudod, mik céljaid, ezekhez mérten mik a lehetéségeid, mit csinal a konkurencia,

akkor ideje a legnehezebb szellemi munkat elvégezni: egy olyan egyedi, konnyen beazonosithato,
bizalmat kelté markaképet kialakitani, amely alapjaul szolgal minden kommunikacios

(ideédlis esetben nem is csak kommunikaciés) aktivitasod szervezésekor.

A markad harom aspektusbdl nézve kell, hogy koherens legyen: fogyasztdi, vallalati és
munkaltatoi markaképet tekintve is. A harom markakép egymastdl csak annyiban kiilonbozik,
hogy adott szegmensben egyedi, konnyen beazonosithato és megkiilonboztetheté
elemekkel egésziilnek ki.

Ahhoz, hogy ez teljesuljon, le kell korlatoznod, amennyire csak lehetséges, hogy
amarkad kinek lehet érdekes és milyen aspektusbol, azaz célcsoportot kell képezned.
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Markaépités

Milyen misszi6ja van a markamnak lyet ko elérhetem a céljaimat?

Hogyan djam el ezt a vasarloknak, partnereknek?
Egyaltalan kinek kell el f

A markaépitésnek harom elengedhetetlen eleme van:

® Vizi6 vagy misszio: mi a vallalkozasod célja (nem a te személyes célod, hanem
a vallalkozasodé!), miért miikodik, milyen valtozast hoz a vilagba, mitél kénnyiti meg
az emberek életét?

Mérkaértékek: mik azok a fundamentalis jelzok, amelyek jellemzik a markadat?
Amivel mar talalkozhattal (és bizonyara érzed, ezek mennyire kiliresedettek): bizalom,
felel6sség, megbizhatdsag, stabilitas, tisztelet, fejlédés stb. Ezek helyett valodi egyedi
vonasokra, elénydkre kell gondolnod!

Uzenetrendszer: ki kell taldlnod, hogy az értékeket milyen egymast erésitd tizenetekkel
érdemes az egyes célcsoportoknak elmondanod! Mit mondasz, kinek, és milyen érvekkel
tudod alatamasztani az allitasodat?
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Platformok meghatarozasa

Hol érem el a célcsoportomat? Mely csatornak (platformok) ii: Itetését tudom
elvégezni a rendelkezésre 3ll6 kapacitdsaimbal?

Ha mar lefektetted, ki a célcsoportod, érdemes 6ket alaposabban megvizsgalnod,
sdiaf 2 et crakicaikl

am gy C 1 elmélyedned. Pl. Ha Gjrahasznosithat6, olcs
vaszontermékeket gyartasz és forgalmazol akkor célozhatod a kérnyezetvédelem irant

fokozottan érdekléd6 14-30 éves korosztalyt (Y és Z generaciot). Olvass utana, hol és
hogyan tajékozédnak, mik és kik hatnak rajuk, milyen tartalmakat kedvelnek, mit vesznek
komolyan és mit nem. Ismerd meg Sket!

Ha mar tudod, milyen csatornakon vannak jelen, hol és hogyan tajékozédnak,
akkor el tudod dénteni, hol kell jelen lennie a markadnak, és hol felesleges.

Itt ismét meg kell jegyezni: csak akkor hozz |étre egy csatornat, ha azt rendszeresen
mindéségi tartalommal el tudod latni! A példanal megmaradva: valaszthatod

az Instagramot, TikTokot és YouTube-ot, mint csatornakat, ha ezt

a korosztalyt szeretnéd elérni.

n
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Platformok meghatarozasa

Hol érem el a célcsoportomat? Mely csatornak (platformok) ii: Itetését tudom
elvégezni a rendelkezésre 3ll6 kapacitdsaimbal?

Fontos, hogy kivalasztas el6tt minél tobb platformot ismerj meg: mélyedj el
a sajtomlifajokban és egyes termékeinek ismeretében, vizsgald behatéan
a k6z6sségi média csatornakat (Facebook, Inst: YouTube, LinkedIn, Viber,

TikTok, Snapchat stb.), vedd sorra, milyen sajat magadnak fejleszthet6 lehetéségeid

vannak (weboldal, blog, rendszeres publikacié/rovat egy-egy médiumon, podcast stb.).

Emellett ne feledd el az offline lehetéségeket is szamba venni: plakatokon és
szérdlapokon tul konferenciakon és eléadasokon is részt vehetsz - a lehetéségek
szama szinte végtelen!

Az alapjan valassz mixet, hogy hol tudod a leghatékonyabban
és |eghitelesebben elérni a célkbzénséged!
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Struktura kialakitasa

Milyen rend sggel, I —— ikaljak?
Milyen standardokat 3llitsak fel a markamnak?

Struktura tekintetében mérlegelned kell, hogy a lehetéségeid milyen intenzitasa
kommunikaciét engednek meg, illetve, hogy mire van sziiksége a vallalkozasodnak.
Tapasztalataink szerint két nagy csoportra oszthato, hogy az egyes vallalkozasok
hogyan kommunikalnak:

® Rendszeres, kiegyenstilyozott és egymasra épul6, egymast erdsit aktivitasokon keresztiil
(pl. Heti 3-5 FB poszt, 2-3 Instagram poszt, havi 2 blogposzt, havi 1-2 sajtmegkeresés,
folyamatos Google- és Facebook hirdetések). Ennek el6nye, hogy konnyen menedzselhetd,
lasst épiiléshez, fejldéshez kivalé alapot ad, tovabba, hogy van lehetéség
az tzenetrendszerben megfogalmazottak minden elemét alaposan bemutatni, kortljarni.
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Struktura kialakitasa

Milyen rend sggel, I —— ikaljak?
Milyen standardokat 3llitsak fel a markamnak?

® |d6szakosan, kampanyokban gondolkodva. Ennek elénye, hogy révidebben behatarolhato
idéintervallumban stiriibben kevesebb (vagy egyetlen) Gizenetet sulykolva, nagyobb hatést
elérve lehet eredményeket hozni. Ebben az esetben joval magasabbak a jarulékos koltségek,
de a megtériilés is rovidebb id6 alatt varhato.

Ugyfeleinknek és neked is azt tanacsoljuk, hogy kizarélag kampanyban ne gondolkozz -
nem véletlen, hogy még a legismertebb markéak sem teszik ezt. De kevésbé ismert markak
esetén a markakép nem lesz koherens, ha mindig mast mondunk, megneheziti a kétédést
és a bizalomépitést a markad iranyaba. A kett6 egyiitt lehet igazan hatékony megoldas.
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Arculatok kialakitasa

Miket tartalmaz a vizulis arculat, mikre kell figyelnem, hogy egységes képet alkossak
amarkamral? Mit jelent a nyelvi arculat, és miért fontos, hogy szem eldtt tartsam?

A tényleges kommunikacié megkezdése el6tt még egy fontos tisztazandé kérdés marad:
a tartalmon tul milyen egyéb médokon lehet egyedi, emlékezetes aktivitasokat végrehajtani?
Természetesen gy, ha vizualisan és nyelvileg is egyedi megoldast alakitasz ki.

Vizualis arculatban a legalapvetébb elemek:

® Logo - szimbdlum vagy motivum, amelybdl kovetkeztetni lehet a markara

Szinhasznalat - legfeljebb harom szin, amely mindig felbukkan a vizualis anyagokon,
amikor csak lehetséges

Bettitipus - a weboldalon, sajtonak kildott anyagokban, partneri levelekben,
hirlevélben egységes hasznalatra kell torekedni

® Word, Excel és PowerPoint — mindenhol a fentiek egységesitett elegye jelenik meg
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Arculatok kialakitasa

Miket tartalmaz a vizulis arculat, mikre kell figyelnem, hogy egységes képet alkossak
amarkamral? Mit jelent a nyelvi arculat, és miért fontos, hogy szem eldtt tartsam?

Nyelvi arculatban a legfontosabbak:
® Névhasznalati alapvetések, 6ndefinicié megalkotasa
® Markaértékek folyamatos jelenléte szévegileg, ahol csak lehet

® Preferalt és tabu-kifejezések listazasa

® Sajat nyelvi készlet kialakitasa (pl. a Démonblokk kévetéi a Blokkerek, Hey! felkialtassal
lidvézéljiik 6ket, démonmentes szép napot kivanunk nekik elkészénéskor)

Fontos, hogy ha ezeket az arculatokat megalkottad, akkor mindig hasznald is, ez legyen
a sorvezetéd minden kommunikacios aktivitas soran!
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Sablonok a munka kénnyitéséhez

Milyen keretrendszerek kellenek, hogy minél kénnyebb é
egységesebb legyen a mindennapi munkavégzés?

Az el6z6 lépések elvégzésével technikailag minden adott a kommunikaciéhoz. Ahhoz,
hogy mindezen anyagok Iétrehozasa és menedzselése a leheté leghatékonyabb lehessen,
érdemes kiilon sablonokat késziteni. Miféle sablonokat érdemes megfontolnod?

® Jovahagyok sorrendje: fontos letisztazni, kinek a dontési kompetenciaja, hogy mi és
hogyan megy ki, ki felelés érte! Erdemes egy tablazatot késziteni arra vonatkozéan,
hogy milyen feltletekre és milyen tipusu tartalmakra ki lehet jogosult kimondani
a végso jovahagyast. (pl. egy FB posztot batran ra lehet bizni a marketingesre, de egy
vallalati nyilatkozat esetén minimum a szakteriileti vezetét, de inkabb a vallalat tulajdonosat
érdemes megkérdezni, hogy mit szabad a szajaba adni)
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Sablonok a munka kénnyitéséhez

Milyen keretrendszerek kellenek, hogy minél kénnyebb é
egységesebb legyen a mindennapi munkavégzés?

® Tervezési sablonokat: Heti vagy havi szinten, egyben van elemekre szedve szeretnéd latni
az aktivitdsokat? Erdemes heti vagy havi poszt kalendariumot, tématervet, publikaciés
Utemtervet kialakitani, attl fliggéen, hogy kinek kell ranéznie, milyen jovahagyasi
koroket igényel, ezzel tervezhetd és atlathato lesz a kommunikacio.

® Kommunikacios folyamatok, automatizalasa”: amint beindulnak az aktivitasok,
lesznek visszatéré kérdések, kérések, amelyekre ugyanaz, vagy minimalis valtoztatast
igényl6 valaszt kell adnia a szakembernek. Ezeket érdemes 6sszegytijteni és
egyszer alaposan végiggondolni, hogy utana idéveszteség nélkiil lehessen
kommunikalni az tigyfelekkel vagy partnerekkel.
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Eredmények riportalasa

Mit és hagyan érdemes mérni? A ltott szimokat hogyan kell értelmezni,
az eredményeket miben és hogyan érdemes hasznalni?

L'art pour I'art nem dolgozunk: amint definialtuk a célokat, megterveztiik és
végrehajtottuk a kommunikacios aktivitasokat, érdemes megnézni, hogy milyen
eredményt sikerdilt veliik elérntink. Ennek millié és egy nehezité kériilménye van,
kezdve ott, hogy az online fogyasztast is csak részben tudjuk mérni

(bar arra legalabb van esély), a tobbi jobb esetben is csak erés becslés, aztan ott,
hogy milyen minéségti maga a termék vagy szolgaltatas, amelyhez kapcsolodik,
milyen organikus hire van stb.

Amit mindenképp érdemes (és félig-meddig lehetséges) mérni:
® Kb. hany emberhez jutott el a kommunikaciod (FB posztok €s hirdetések elérésének
eredménye, Google hirdetések eredménye, olvasasi adatok adott tjsag kapcsan,

ahol megjelent a cikked, YouTube nézettség, Spotify hallgatottsag stb.)

® Aranyaiban hanyan voltak, akik konverziot jelentettek (rakattintottak, utana olvastak,
megrendeltek stb.)
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Eredmények riportalasa

Mit és hagyan érdemes mérni? A ltott szimokat hogyan kell értelmezni,
az eredményeket miben és hogyan érdemes hasznalni?

® Mennyivel névekedett a kdvetészamod egyes csatornakon, illetve mi névekedett?
(pl. ha a blogodat nem sokkal olvassék tébben, ellenben 5-6 perces olvasasi idéket
szamlalnak, az azt jelenti, hogy most mar elolvassak a tartalmadat!)

® Mennyi és milyen visszajelzéseket kapsz? (értékelések, kommentek stb.)

Banalisnak ttinhet, de nagyon fontos, hogy mindig legyenek viszonyitasi alapjaink, és azok
megegyezzenek! Pl. Ha 15 kevéssé olvasott médiumon jelenik meg egy cikk rélad egyik honapban,
a masikban viszont, csak” az Indexen és a Forbes-on, akkor nem feltétlen mondhatod, hogy

ez drasztikus visszaesés! Masik példa: hiaba zajlott ugyanakkora biidzsébél ugyanazon

afeliileten 2 kampany egymas utan, ha mast céloztal a hirdetéssel stb. - Hatalmas félreértésekre
adhat okot, ha az eredményeket torz kontextusban vizsgalod!

Fontos: A mérés a kommunikaciés szakma legingovanyosabb teriilete. Ha vannak vasarléid,
elégedett visszajelzések érkeznek, akkor elkonyvelheted, hogy nincs baj. Ha egyik sem érkezik,
akkor biztos, hogy valtoztatnod kell!
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Fejlesztések

Hogyan tudom fejleszteni, amit eddig csinaltam?
Mire al. afejl ssek ire legyek bator, szabad kisérletezni?

Idealisan, ha minden adott a hatékony kommunikaciohoz, akkor rendszeresen le tudsz tilni
a folyamatok ismeretében és az eredményekkel a kezedben, hogy feliilvizsgald, mivel és
hogyan tudod fejleszteni az addigi kommunikaciod. A fejlesztés legfontosabb teriiletei:

© Uzleti fejlesztés: Kaptam olyan visszajelzést, amivel a termékemet, vagy az értékesitési
modjat tudom fejleszteni, kényelmesebbé tenni? Megérné ezt javitanom?

® Tartalom: A sablonokat lehet finomhangolni? Az elGallitokkal mar ismerjik egymast,
lehet merészebb, kreativabb dolgokat bevallalni? Mit latunk a visszajelzésekbdl,
mit szerettek a vasarlok, azokbdl tébbet és még jobbat hogyan lehet csinalni?
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10. Fejlesztések

Hogyan tudom fejleszteni, amit eddig csinaltam?
Mire alap afejle ések ire legyek bator, szabad kisérletezni?

@ Eszkozok: Milyen Uj hirdetési lehet6ségek allnak a rendelkezésemre?
Milyen olyan trendek vannak feljovében, amelyeket ki tudok hasznalni?
Van-e 4j médium, kézésségi média platform vagy szakember, akit érdemes bevonnom?

® Célcsoport: Valtozott a célcsoportom érdeklédése? Van olyan dolog, amire inkabb figyel,
amire ra kellene csatlakoznom?

® Konkurencia: Masolnak engem a konkurensek? Ha igen, kell-e megujulnom?

Abbdl, ami nekik bevalik, mit tudok magamnak hasznositani?

A kommunikacié teriilete dinamikusan valtozik, ezért rendszeresen sziikség van arra,
hogy fellilvizsgaljuk a meglévé mechanizmusokat és alakitsuk, javitsuk, fejlessztik!
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e Szuchy Brigitta

MARADTAK BENNED KERDESEK A TANULMANYROL?

JELENTKEZZ 10RAS INGYENES KONZULTACIORA!

brigitta.szuchy@alrightcom.hu
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NEM FER BELE AZ IDODBE,
HOGY TE VEGEZD EL MINDEZT?

Kérj toliink segitséget, csinaljunk pénzt kozdsen!
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