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KOVACS ADRIENN — HAJDU NOEMI
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1. Bevezetés

A koronavirus jelent6s hatast gyakorolt a vilagkereskedelemre, mely a
legtobb iparagban megfigyelhetd volt. A pandémia érintette a cikkben
vizsgalt Fekete Ruzs ruhaipari vallalkozast is, mely 2020. oktoberében
nyitotta meg hajdunanasi uzletét. Az Uzlet bevezetésére és ismertté
tételére olyan marketingkommunikacios tervet kellett késziteni, mely
dinamikusan alkalmazkodott az uj kornyezeti valtozasokhoz. A
valasztott vallalkozas kommunikacios terve elsGsorban az online
platformokra koncentral. A cikk részletesen jellemzi a kommunikacio
kialakitasanak lépéseit a klasszikus kotleri modell (Kotler — Keller,
2016) alapjan.

2. A koronavirus hatasa a vilagkereskedelemre

A pandémia jelent8s hatast gyakorolt a vilagkereskedelemre, hiszen a
vallalati folyamatok megtorpantak a kapacitasok korlatozodtak. Az
alabbi —-a KSH (2020a) altal létrehozott— vonaldiagramon a
vilagkereskedelem volumenének alakulasat lathatjuk a pandémia
kezdetén, mely tartalmazza a teljes vilagkereskedelmet, valamint kulon
fékuszal a legnagyobb szerepl6kre, tobbek kozott Kinara, az Egyesdult
Allamokra és az Eurozénara (1. abra). 2020 elsé negyedévében
Kinaban 6,8%-0s teljesitménycsokkenést eredményezett a virus.
Hasonlo toréseket fedezhetink fel a tobbi szereplénél is. 2020
januarjatol az Eurozénan kivil Kina és az Egyesilt Allamok is
csOkkend tendenciat mutatnak, bar ez a redukal6dé volumen
o0sszehasonlithatatlan a marciusban bekovetkez6 allapotokkal.
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A vilagkereskedelem volumenének alakulasa
(termek-kllkereskedelem, volumen, 2020. januar=100)
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1. abra: A vilagkereskedelem volumenének alakulasa
Forras: KSH (2020a)

A termékimport eurdértékének éves valtozasat arucsoportokként
szemlélve (1. tablazat) a kovetkez6 jellemz6k allapithatéak meg. A
jarvany terjedésével és a globalisan életbe |ép6 korlatozé
intézkedésekkel egyutt a keresleti feltételek is megromlottak, 2020
aprilisaban példaul 40,7%-0s visszaesést mértek az éves alaphoz
képest az eurdpai orszagok exportteljesitményét tekintve. Ebben az
id6északban a kulkereskedelmi termékforgalom addig nem tapasztalt
visszaesést mutat, amely olyan arucsoportok korét érintette, mint
példaul a villamos gépek és készulékek, 2020 aprilisaban 28,6%-0s a
csokkenés a termeékimport euréértékének eves valtozasat vizsgalva. A
kbolaj és kbolajtermékek csoportjat sujtotta a leginkabb a virus kezdeti
terméke, ugyanis -71%-o0s mutatét eredményezett. Harom arucsoport
mutat pozitiv értéket, a gyogyszerészeti termékek, az irodagép és
adatfeldolgozo berendezések és a vegyi anyagok és vegyi termékek.
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1. tablazat: A termékimport euréértékének éves valtozasa
arucsoportok szerint

A termékimport euréértékének éves valtozasa arucsoportok szerint
(2020. januar-aprilis)

(%)

143 58 75 6,4

Villamos gép, készulék

Kozdati jarma 10,2
Ipari gép és berendezés 6,0
Hiradas-technikai készulék 55
Energiafejleszté gép 45
Kdolaj és koolajtermek 41
Gyogyszerészeti termék 40
Egyéb fémtermék 36
Kulonféle feldolgozott termék 3.2
Irodagép és adatfeldolgozo berendezés 31
Vas és acél 2,8
Specialis szakipari gép 2,7
Szinesfém 2,1
Természetes és mesterséges gaz 2,0
Szakmai-, tudomanyos készllék 19
Muanyag-alapanyag 1.7
Vegyi anyag és vegyi termeék 1.7
Villamos energia 15
Ruhazati cikk %5

Szerves vegyi termék 14

Teljes termékimport 100,0

Forras: KSH (2020a)

A jelen vizsgalat esetében a ,Ruhazati cikk”, mint arucsoport a
relevans, mely 2020 aprilisaban az egyik leggyengébb eredményt
mutatja, 51,5%-0s visszaesést, amely az el6z6 hdénaphoz képest
duplazédott. (KSH, 2020a)

3. A koronavirus hatasa a ruhaiparra

A jarvany egyik legsulyosabban érintett iparaga a ruhaipar nagy- és
kiskereskedelmeit érintette. Eurépaban 37,4%-os csokken az
értékesitésbbl szarmazo bevétel az el6z6 éves adatokhoz képest. A
kiskereskedelmi eladasok 43,5%-kal csokkentek 2020 masodik
negyedéveben az el6z6 év azonos idészakahoz képest. A vasarldk
szamara fontosabb lett a ruhazati termékek tartdéssaga, javithatésaga
es a muUanyag-mentesség. Osszességében nemcsak
kornyezetvédelmi, hanem az olyan negativ tarsadalmi hatasok ellen is
felléptek, mint az elrettenté gyermekmunka. A ruhaiparnak fel kellett
vennie a versenyt ezzel az uj igénnyel a kornyezet védelme érdekében.
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A svéd H&M divatvallalat a 2020-as év 12. hetét6l kezd6édben 65%-0s
visszaesést eredményezett a heti arbevétel az el6z6 év megegyez6
szakaszahoz képest. A 20.héttdl javult az arbevétele, az eladasok
ismét novekvd tendenciat mutattak, ennek mértéke enyhe volt, ugyanis
a 22. héten még mindig 34%-0s a csdkkenés a korabbi év azonos
id6szakahoz képest (Statista, 2021a). A H&M egyik legjelentésebb
konkurencigjanak, a spanyol Inditex Group-nak is hasonléan alakultak
az eredményei, mely tobbek kozott a Zara, Stradivarius, Pull&Bear,
Bershka és Massimo Dutti markakat birtokolja. A Statista (2021b)
adatai szerint 2020 els6 negyedévében a cég a 3,3 milliard eurd nettod
arbevételt ért el, ez az el6zb év azonos idészakahoz képest 2,6 milliard
euroval jelent kevesebbet.

A 2. abra alapjan Magyarorszagot 2020 februarjaban sujtotta a
leginkabb a virus az adott arucsoportot vizsgalva. Marciusra -51,04%-
ot mutat a kiskereskedelmi forgalom volumenvaltozasa, amelynek
erteke a kovetkez6 honapra elérte -89,771%-0s eredményt. Ezekkel a
szamokkal a kiskereskedelmi forgalom tobbéves novekedését torte
meg a koronavirus okozta jarvanyhelyzet (KSH,2020Db).

A kiskereskedelmi forgalom volumenvaltozasa lzlettipusonként

(az elbzd év azonos iddszakahoz képest)

100
2019, januar 2015, apnales 2015, pibus 2015, oktober 2020, janiear

Textil, ruhazati, labbel

2. abra: A kiskereskedelmi forgalom volumenvaltozasa Uzlettipusonként
Forras: KSH (2020b)
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A divatcégeknek elsbdleges szempontta valt a kényelmes viseletek
kinalatba helyezése, ugyanis a jarvanyhelyzet okozta korlatozasok
miatt a fogyasztokat nem az késztette vasarlasra, hogy minél
elegansabb és divatosabb ruhat viseljenek, hanem a kényelem. Az
uzletek fizikai léte mellett az online jelenlét jelenthette az egyeddli
megoldast. Elsédlegesen kinalatba helyezték a maszkokat, valamint a
komfortos outfiteket, mivel a #stayhome mozgalomban az embereket
nem eérdekelte egyszeriien, mit hordanak otthonukban. A virus els6
hullamaban tobben kezdtek el otthon vagy a szabadban edzeni, igy
olyan markaknal is megjelent az ,active wear” kategoria, ahol addig
nem volt jellemz6. Az elegans ruhakat forgalmazé nagy-és
kiskereskedelmeknek is gyorsan kellett reagalniuk az uj fogyasztoi
igényekre és a helyzetre és természetesen lépést kellett tartaniuk az
addig ismeretlen kivansagokkal. igy sziilettek meg a kifinomuilt,
elegans, mégis otthoni viselésre alkalmas melegitészettek, felsdk és
tarsaik.

4. A vallalkozas profilja

A Fekete Ruzs divataru kiskereskedelmi Uzlet 100 négyzetméter
alapteruletl helyiségben Hajdunanason talalhaté, melynek 80%-a
képezi az eladoteruletet. A vallalkozas f6 profilja az elegans ndi runhak
forgalmazasa, amely féleg a 35-50 kdzott néi csoportot céloz meg, akik
a magas minbségl, izléses darabokat preferaljak. A Fekete Ruzs
arukészletének 70%-a a Rouge markara koncentralodik. A Rouge
kiskereskedelembe valo helyezéséhez kizardlagos jogot biztosit
partnerei szamara, amely magaba foglalja, hogy az adott korzeten
belul mas versenytarsak nem értékesithetik a marka ruhadarabjait,
mely lehetbvé teszi a verseny elkerulését és az exkluzivitast. A Rouge
minden partnerhez automatikusan rendel egy nagykereskedelmen
beluli kapcsolattartot, aki 0sszekeésziti vagy postazza a kért ruhakat és
marketing tanacsokkal segiti az értékesitést. Korabban a Rouge
Avenue nem tamogatta a nagykereskedelembdl torténd postazast,
mint arubeszerzési csatorna, azonban a 2020-as év pandémia
helyzete ezt is befolyasolta.

A Fekete Ruzs arukészletének tovabbi 20%-a az Envy Fashion markat
képviseli. Az Envy Fashion forgalmazasaval nem jar kizarélagos jog,
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gyakorlatilag barmilyen  divat-aru-kereskedé  forgalmazhatja,
amennyiben minden egyes arubeszerzés alkalmaval teljesit egy adott
dsszeghatart. Ennek fejében a kis- és nagykereskedelem kapcsolata
kozvetettebb. Ezt leszamitva nem kotnek ki olyan szabalyokat, mint a
kotelez6 méretsor/ ruhadarab vagy a mennyiség, csupan az
osszeghatarra koncentralnak.

A Fekete Ruzs arukészletének tovabbi 10%-aban megtalalhatdéak az
elegans kiegészitbk, mint a Nobo és Prestige taskak, valamint
penztarcak, melyek kellemesen feldobjak az outfiteket. A két marka
egyarant megtalalhaté egy budadrsi nagykereskedelmi egységben,
akik a vasarlas lehet6ségét az uj kereskedbknek az adatok felvétele
utan egyetlen tényezd6hoz kotik: az elsd vasarlason teljesitett altaluk
kijelolt 0sszeghatarhoz. Ezt kovetd arubeszerzések alkalmaval nem
kotik 0sszeghatarhoz. A nagykereskedelem nem korlatozza a versenyt
tertletenként, nincs kizarélagos joghoz kotve. Ez konkurenciat jelent a
vallalkozas szamara, ugyanis a megkozelitbleg 17 ezer fével
rendelkezé kisvarosban mas uzletek is forgalmazzak ezeket a
taskakat.

5. Marketingkommunikacio tervezése a Fekete Ruzs esetében
5.1. Célkbzbnség meghatarozasa

Foldrajzilag azokat a vasarlokat célozza meg az uzlet, akik
Hajdunanas és vonzaskorzetében élnek, igy elbnyben részesulnek
Magyarorszag keleti régidi, illetve a kozelben elhelyezkedd kisvarosok.
Azonban az online értékesités tovabbi potencialokat rejtenek a teruleti
terjeszkedésben is.

A Fekete Ruzs kizardlag ndi ruhadarabok és kiegészitOk
értékesitésével foglalkozik. A forgalmazott markak magasabb arakkal
dolgoznak, igy az Uzlet is azokra a holgyekre koncentralddik, akiknek
fontos a ruhadarabok minésége és élettartama.

Els6dleges célcsoportnak az olyan 35 és 50 év kozotti nOk szamitanak,
akik nemcsak alkalmi viseletként, hanem a hétkoznapokban is
elegansan oltdzkddnek. Ok tdbbszér betérnek az lizletbe, varjak a
megjelend Uj kollekcidkat, kovetik az Uj trendeket, alapvetben
markahtek. A célcsoport kereslete leginkabb a Rouge markara
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fokozodik, ebbdl is adodik az, hogy az arukészlet 70%-a ezt a markat
képviseli. A Fekete Ruzs torzsvasarloi ebbdl a korosztalybdl kerulnek
ki. Tehetésebb hdlgyek, akik foglalkozasukat tekintve gyakran
magasabb pozicidban dolgoznak vezetSi beosztasban. Altalaban
nagyobb méreteket is keresnek, de jellemzben az M-XXL-ig terjedd
meéretskala a dominans.

Az elsbédleges célcsoportnal kedvelt, amikor egy olyan hétkéznapi
személy fényképezi le magan a ruhakat, akivel azonosulni tudnak a
vasarlok. Erre a szerepre az uzlet tulajdonosa a legalkalmasabb, aki
az altala értékesitett markakat viseli az uzletben is.

A masodlagos célcsoportba olyan 25 és 35 év kozotti ndk tartoznak,
akik szamara szintén fontos foglalkozasuk miatt is az elegans
megjelenés a hétkdznapokban, viszont kevésbé fontos szamukra a
marka neve. Jelen van a markahlség, de kozel sem olyan intenziven,
mint az els6dleges célcsoportnal. Kotédnek és keresik az adott
markakat, de hajlanak azokra a darabokra is, melyekhez alacsonyabb
aron jutnak hozza. Ebben a korosztalyban gyakori, hogy csak bizonyos
alkalmakra vesznek magasabb aru ruhakat. Batran viselik a szik
fazonokat, mig az els6dleges célcsoport mar a bévebb fazonokat
részesiti elébnyben. A masodlagos célcsoportban sokkal jellemzébb,
hogy a Rouge marka mellett az Envy ruhakat is keresik. Az Envy
kisebb méreteket gyart alapvetben, a nagykereskedésben az L méret
mar nagyon ritkanak szamit. Ebben a csoportban az XS-t6l M-ig
terjed6 meéretek dominalnak.

A masodlagos célcsoportra jellemz6bb az online részvétel, a
bongészés, a nézelddés. Oket kdnnyedén megfogja a markaoldalak
reklamfotdi, viszont ahhoz, hogy naprakész informacidkat kapjanak 6k
is az arukészletrdl, szukséges, hogy lathassak a ruhakat kombinalva
és egy hasonlé koru nén fényképezve. Ebben segitséget nyujtanak a
tulajdonos lanyai, akik 20 és 24 évesek és kovetik a legujabb trendeket.
Az Uzlet harmadlagos célcsoportként azokat az 50 és 65 év kozotti
nbket tekinti, akik kulonboz6 alkalmakra (példaul balok, eskuvok,
csaladi rendezvények) vasarolnak elegans ruhakat. Jellemzben a
Rouge darabjai kozul valogatnak. Mivel egyetlen rendezvényrdl van
sz0, hajlandoak tobb pénzt aldozni a minéségeért. Események kozul az
eskuvéket emelném ki, ugyanis ebbdl a korosztalybdl kertlnek ki az
oromanyak, akik minimum két terméket fognak valasztani: egy ruhat
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€s egy hozza illé bolerét. Ezek mellett elengedhetetlen egy szinében
és stilusaban passzolo taska és egy alakformald harisnya.
A harmadlagos célcsoport szintén a tulajdonos a ,reklamarc”.

5.2. A kommunikaci6 céljanak meghatarozasa

A reklamcél olyan specifikus kommunikaciés cél és eredményszint,
amelyet meghatarozott idészakban meghatarozott kozonség korében
kell elérni (Colley, 1961). A kommunikacié célja szerint a kovetkez6
négy lehetéséget kinalja fel: tajékoztatas, meggybzés, megerésités,
emlékeztetés. A tajékoztatd reklam célja a markatudatossag
létrehozasa, valamint Uj termékek vagy meglévé termékek Uj
tulajdonsagainak megismertetése (Kotler és Keller, 2016). Ezen kivul
tajékoztat-hatjuk a vasarlokat akciokrdl is. A meggy6z6 reklam célja,
hogy kialakitsa a termék vagy szolgaltatas iranti rokonszenvet,
preferenciat, meggy6zédést, és elérje annak megvasarlasat. A
meggy6z6 reklamok egy része 0sszehasonlito reklam, amely két vagy
tobb marka jellemzdit veti egybe. A megerdsité reklam pedig abban
kivanja a meglévé vasarlokat megerdésiteni, hogy jol valasztottak. Az
emlékeztetd reklam termékek és szolgaltatasok ismételt vasarlasat
akarja elérni. (Kotler és Keller, 2016.) A veviket emlékeztetni kell arra,
hogy szukséguk lesz a termékre a jov6-ben pl. szezonalis termékek,
akciok.

A vizsgalt Uzlet esetében a kommunikacio alapvetd ceélja a
tajékoztatas. Informacidt nyujtunk a kovetbk szamara az Uj
termékekrdl, a szezonkOzi learazasokrol és egyéb akcidkrol
bejegyzések, napi torténetek és figyelemfelkelt6 animacios videdk
segitségével. A folyamatos posztolassal jelen lehetink a kdvetdk
mindennapjaikban, a megosztasokkal és a reakciokkal pedig Uj
kovetbket érhetunk el. Az online tér lehetévé teszi szamukra, hogy
érdekl6djenek a termékek meglétérdl, méretérdl és ararol, ugyanis
azonnali valaszt kaphatnak.
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5.3. Az lizenet megtervezese

Az Uzenet megtervezése soran harom alapvetd kérdést kell figyelembe
vennunk: az Uzenet stratégiajat, a kreativ stratégiat és az Uzenet
forrasat (Kotler és Keller, 2016).

Az Uzenet stratégiaja Osszegyljti a marka vonzerejét képezd
tényezdket (appeal), illetve azokat a témakat és Otleteket, melyek
segitenek a marka pozicionalasaban és az azonositdé vagy
megkulonboztetd eszkozok meghatarozasaban. Kapcsolddhatnak
kozvetlenul a termék funkcionalis jellemzbihez (marka értéke,
gazdasagossag), de olyan kulsé szempontok-hoz is kothet6, mint a
népszerlség. A kozlés modja és az Uzenet tartalma hatarozza meg a
kommunikacid hatékonysagat. A kreativ stratégia teszi lehetévé, hogy
az Uzenet életre keljen, tehat a kozolni kivant informacié konkrét
kommunikaciéva valik. Az Uzenet forrasa, vagyis az, hogy ki kozli az
informaciot azért is fontos, mivel egy olyan személy, akivel kdnnyen
azonosulunk, esetleg tukrozi mindazt, amire felnéz a fogyaszto, akkor
pozitiv asszociaciot valt ki a marka javara. A reklamszemély
hitelessége elsddleges szempont, ezen kivil megbizhatonak és
kedvelhetbnek kell lennie.

A korabban kifejtett célcsoportokat figyelembe véve olyan Uzenetet kell
kozolnunk, ami a Fekete Ruzzsal és termékeivel 6sszhangban all. Egy
olyan uUzenet, ami tukrOozi az eleganciat, stilusos megjelenést,
megbizhatésagot és a magas minéseéget.

5.4. A kommunikacios csatorna kivalasztasa

Az uUzenetek tovabbitasahoz az adott vallalathak az adottsagoktol
fuggben a lehetd leghatékonyabb csatornakat kell kivalasztania.
Napjainkban a fogyasztokat annyi impulzus és informacié éri a
hirdetések altal, hogy komoly munkat igényel a figyelem felkeltése és
fenntartasa egyarant. A célkozonséghez az altaluk legjellemzdbben
igénybe vett platformokat kell valasztani. A vallalatoknak
naprakésznek, frissnek kell lenniuk kdvetve a legujabb igényeket és
trendeket.

A Fekete Ruzs szamara a legfontosabb kommunikacios eszkoz
egyérteimien a social média. Hatékony, kevésbé koltséges,
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konnyebben jutunk a vallalkozassal és a vasarlokkal kapcsolatos
adatokhoz, tomegeket érhetlnk el, mégis fokuszalhatunk kozben a
megceélzott csoportokra. A vallalkozas alapvetéen a Facebook és az
Instagram platformokat alkalmazza.

Cooper (2021) szerint a Facebook-algoritmus a kovetkez6 maodon
allitja 0ssze a személyre szabott tartalmakat:

1. Kapcsolat: olyan bejegyzések, amelyek a felhasznaloval
kapcsolatba kerult vallalkozasoktol, személyektdl,
kozszereploktdl szarmaznak (Uzenetvaltas, reakciok, kovetés).

2. Tartalomtipus: a felhasznalé altal leggyakrabban reakciot
kivaltott bejegyzéstipusok (pl. linkek, fotok, videok).

3. Népszeriség: a megosztott bejegyzésre érkezd reakciok altal
hatarozhaté meg.

4. Frissesség: a bejegyzések kozzétételenek az id6pontja, ugyanis
a friss bejegyzések nagyobb eséllyel kerulnek a hirfolyam
tetejére.

Az Instagram tartalommegoszto portal a fiatalabbakat célozza meg, de
megegyezO arculatra épul, mint a Fekete Ruzs Facebook oldala. A
bejegyzések idbzitése eltérhet, mivel a fiatalabbak platformlatogatasi
szokasaik eltérnek az idésebb korosztalyétol.

Mindkét fellleten a hirdetések az uj kollekciokrdl tajékoztatnak, a
szezonalis akciokat ismertetik, valamint az Uzletet népszerisitik.

A tartalomgyartasrol kijelentheté az, hogy a vallalkozas azt a semat
koveti, amelyek magas produktivitast eredményeztek. A bejegyzések
id6zitése, mennyisége és tartalma igazodott a kovetbk igényihez,
aktualis trendekhez és természetesen az uzlet egyéniségéhez
egyarant. Az Uzlet kezdetben a forgalmazott markak studiéfotoit
hasznalta. Ezek a bejegyzések a kovetOk szamahoz képest nagyon
alacsony interakciokat és elérés adatokat mutattak, viszont ebbdl
nyilvanvaléva valt, melyek azok az idépontok, amikor a legtdbben
aktivak az oldal kedvel6i kozul. A tartalmi valtozas is megtortént,
ugyanis az elsé sikertelen bejegyzések utan modellek helyett a
tulajdonos viselte a ruhakat a fotokon, ami atlagosan négyszeres
ugrast ért el.
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5.5. A kéltsegvetés meghatarozasa

A koltségvetést a célkitizésekhez kell igazitani, melyek a valasztott
vallalkozas esetében a kovetkez6k lehetnek: Messenger Uzenetek
szamanak novelése, like-ok szamanak novelése, a vallalkozas
kornyékbeli népszerisitése, tovabbi érdekl6dOk szerzése.

A célkitGzés mellett meg kell hataroznunk természetesen a
célcsoportot (kor, nem, érdeklédési kor), a hirdetés idétartamat, a napi
koltségkeretet. Ezek adjak meg a napi becsult eredményeket, amely
egy atfogd képet nyujt a hirdetés altal elérheté emberek szamarol és
az oldalkedvelésekrdl.

Az egyedi hirdetéseknél a napi koltségkeret legalacsonyabb ara 500
Ft, legmagasabb pedig egyénileg meghatarozhaté. Az id6tartam 1 és
30 nap kozott adhaté meg, ez a modszer a leghatékonyabb valasztas
a szezonalis akciokhoz. Az 500 Ft-os befektetéssel a becsult napi
elérés: 232-671 ember, 1000 Ft-tal 440-1300 ember, 2000 Ft-tal 815-
2400 ember naponta (Facebook, 2021).

Az Instagramon az adott médiatartalom kivalasztasaval id6szakos
hirdetést hozhatunk Iétre. A cél kivalasztasat kovetben (tobb profil
felkeresés/ tobb webhely felkeresés/ tobb Uzenet), manualisan
hatarozhatjuk meg célcsoportunkat vagy automatikusan is, majd a
koltségkerethez elérve szintén becsult adatokat mutat a platform. A
befektetett toke ndvelésével és az idétartam ndvelésével aranyosan né
a becslult elérés is. Napi 500 Ft-tal szamolva 7 nap alatt 860-2300 a
becsult eredmény, ugyanezen idGtartam alatt az 0sszeg duplazasaval
mar 1700-4600 f6t is elérhetunk.

5.6. Eszk6zkombinacio és intenzitas

A 2020-as év hatalmas valtozasokat eredményezett a gazdasagban és
a médiaban is. Az évben elképesztdé mértékben er6sodott fel a média
és a digitalis eszkozok hasznalata. A hirdetok tobbek kozott a digitalis
eszkozoket és a televizidt preferaltak (MRSZ, 2021).
A vizsgalt vallalat esetében az eszk6zok felhasznalasat és intenzitasat
olyan tényez6k hatarozzak meg, mint az:

— unnepeségek, jeles események
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— Uj szezon bevezetése, tehat az uj kollekciok debutalasa (uj trend,
formak, stilusje-gyek, szinvilag)
— Uj termékek
— szezonalis akciok (nyari learazas, téli learazas)
— egyéb kedvezményes napok (pl. Valentin napi akcio, 2+1 akcio).
A Roihacks (2021a) alapjan kijelenthet6, hogy a magyar Facebook
felhasznaldk szama megkdzelitéleg 6 750 000 f6, melybdl a nék és
férflak megoszlasa csaknem azonos: 53% és 47%. A 25 és 34 év
kOzotti korosztaly 23,3%-ot tesz ki a regisztraltak teljes korében. A
vizsgalt kozosségi oldal eloregedoé ertékeket mutat, ugyanis a 35 és 44
ev kozotti korosztaly is jelentés aranyban 19,7%-ban van jelen a plat-
formon (Roihacks, 2021a). Ebbdl és a célcsoportjaink vizsgalatabdl
kiindulva a Facebook, mint eszk6z megfe-lel6 a Fekete Ruzs szamara.
A masodlagos célcsoport elérésének er6sitése érdekében az
Instagramot is alkalmaznunk kell, mivel a 25 és 34 év kozotti korosztaly
koveti 29,7%-kal masodik helyen a 18 és 24 év kodzottieket (33,2%)
(Roihacks, 2021b).

5.7. A kommunikacios tevékenység eredményeinek merese

Ennél a Iépésnél meghatarozzuk a marketingkommunikacio
megvalosithatosagat a bevételek figyelembevételével és az elbzetes
koltséges felmérésével. Ehhez érdemes egy mutatdészam rendszert
alkalmaznunk, melyek a kovetkez6 mutatokat tartalmazzak: az oldal
latogatottsaga, az oldalon atlagosan eltoltott id6, a ceélcsoport
elérésének aranya, a megosztasok szama, a like-ok szama, a
célcsoport hany alkalommal talalkozott a hirdetéssel, valamint a
kattintasok szama (Horvath et al., 2016).

6. Osszegzés

A Fekete Ruzs marketingkommunikacidos tevékenységenek
kialakitasakor figyelemmel kell kisérni a vilagjarvany altal kivaltott
kornyezeti valtozasokat, trendeket, Uj fogyasztoi szokasokat.

Az eléri kivant célkozonséget alapvetéen harom célcsoportra
sorolhatjuk. Elsédlegesen olyan 35 és 50 év kozaotti nbket celoztunk
meg, akik a hétkdznapokban is szeretnek elegansan 0Oltozkodni és
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kovetik a legujabb divattrendeket. Masodlagosan fiatalabb korosztalyt,
25 és 35 év kozotti ndket vettluk alapul, akik adnak a megjelenésukre,
de Kkevésbé fontos szamukra a markaimazs. A harmadlagos
célcsoport, vagyis az 50 és 65 év kozotti nék féként alkalmi vasarlok.
A kommunikacio célja a tajékoztatas lett, mivel az Gzlet alapvetben az
online terjeszkedésre és a bolt meglétérdl szold informacidnyujtasra
torekszik. Az Uzenet megtervezése soran azonosulva a célokkal,
célcsoportokkal és a Fekete Ruzs kinalataval egyutt kerult kialakitasra
az Uzeneti vonzerd.

A kommunikaciés csatornat illetéen a cikkben elsésorban az online
platformokat vizsgaltuk, melyre meghataroztuk a koltségvetést és a
kampany sikerességenek ellendrzéséhez hasznalatos
mutatészamokat is.

Az értékesités noveléséhez érdemes lenne egy webshopot kialakitani,
melynek jelenlétéhez uUj online arculatot javaslunk, melyet integraltan
alkalmaznank a kozosségi platformokon is. Ezek az elemek
megjelenhetnének késébb az offline kommunikacios eszkdzok
esetében is, mint példaul a szorolapokon és a papirtaskakon egyarant.
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