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Rövidítések jegyzéke

Táblázatok, ábrák jegyzéke

Melléklet

1. Bevezetés

A marketingeszközök a piacgazdaság kialakulásával robbanásszerű változáson mentek keresztül. A korábbi, tradicionális stratégiák helyébe újabbak léptek, majd napjaink vívmányaként az elektronikus marketing is teret nyert. A világháló megjelenése az információáramlás és -csere olyan távlatait nyitotta meg, amely a marketingdöntések teljes mechanizmusát átrendezte.

Az Internet szintén óriási átalakuláson ment keresztül az elmúlt évek során. Míg életének korai szakaszában főként tudósok és kutatók használták az egymással való kapcsolattartás céljára, a világháló ma már összetett és szerteágazó marketing módszereknek ad otthont, amelyek segítségével világszerte emberek millióihoz lehet eljutni. Nyomában új üzletfajták jelentek meg és új szavak kerültek a köznyelvbe. Ez idő alatt a legjelentősebb tendenciák a konszolidáció (az internetes forgalom a hagyományoshoz való hasonulása), és a kereskedelem erősödése voltak.

Az Internet adta előny - az interaktivitás - felborítja a tradicionális közvetítési módszereket. Ahelyett, hogy valamilyen formában (sajtó, TV, rádió, szóróanyag) üzenetet küldenénk egy kiválasztott célcsoportnak, felkérjük a társadalom tagjait, hogy nézzék meg reklámunkat, lépjenek kapcsolatba velünk.

Mivel jelenleg is marketing területen dolgozom, a Nyíregyháza Plaza Kft. marketing igazgatójaként, ezért érdekelt különös tekintettel ennek a területnek a fejlődése, jövőbeni lehetőségei, az elmozdulás lehetséges irányai.  

Munkámban nap, mint nap keresem a legmegfelelőbb marketing eszközöket, hogy cégem egyaránt eleget tegyen a tulajdonosi, a bérlői, és a látogatói elvárásoknak. Vizsgálataim során, választ kerestem arra, hogy cégünk marketing tevékenységébe milyen mértékben illeszthető be az Internet, mint a marketingmix része. Úgy gondoltam az Internet szerepe feltartóztathatatlanul hozzánőtt a mindennapi életünkhöz, amivel - mint stratégiai tényezővel is - mindenképp számolnunk kell. 

Dolgozatom 1996-2002-es felmérések, közvélemény-kutatások, internetes szaklapok, és szakkönyvek adataira épül, kiegészítve személyes tapasztalatokkal az Internet üzleti felhasználása, és az online marketing területéről. 

2. A marketing és az Internet szerepe, fejlődése

2.1. A marketing kialakulása, piacgazdasági tényezők Magyarországon
Dolgozatom szakirodalmának áttekintésénél elsődleges célom a marketing és az Internet pillanatnyi helyzetének feltárása volt. Munkám során újra megbizonyosodtam a téma választásom aktualitásáról, hiszen mind a marketing, mind az Internet tudomány jelenlegi állása villámgyorsan fejlődő tendenciát mutat. A két szakterület összekapcsolódásának felkutatása, a találkozási pontjaik nyomán megfigyelhető gazdasági hatás felerősödése, szakmailag is izgalmas vállalkozásnak tűnt.

A kilencvenes éveket megelőzően – az akkori helyzetnek megfelelően – a marketingeszközök is a hiánygazdasághoz idomultak. A kereslet jóval nagyobb volt, mint a kínálat, így a piac valamennyi szegmensét a hiányszemlélet uralta. Ekkor a marketing legfőbb feladata a – hazai és a külföldi – beszerzési piac felkutatása, illetve az importkiváltást megalapozó belföldi termeltetés lehetőségeinek feltárása volt. Még egy igen fontos sajátosság jellemezte az akkori viszonyokat, nevezetesen: az exporttermékek is a hiánypiacokra – mint a volt Szovjetunióba – „utaztak”. Ebben az időszakban a magyar gazdaságnak az volt a szerencséje, hogy csírájukban már megjelentek a piacos elemek, s ha korlátozottan is, de volt egyfajta kitekintés a fejlettebb gazdaságokra. Ennek köszönhetően a piaci váltáshoz viszonylag jobban alkalmazkodott a gazdaság, noha a kínálati piac szabályozatlan betörése Magyarországon is komoly nehézségeket okozott. A fogyasztókat némiképp sokkolta a rájuk zúduló kínálat, a fékevesztett verseny, a hihetetlen tömegű termékmennyiség, illetve az a kényszer, hogy mindebből a felhozatalból lehetőleg jól válasszanak. A marketingre kettős feladat hárult: a vásárlók informálása és orientálása, másfelől a vevői igények felkeltésével a cégek biztos piaci helyzetének megalapozása. Ez utóbbi jelentőségét nem szabad elbagatellizálni, hiszen a gazdálkodók fennmaradása a munkahelyek megtartásának és bővítésének is feltétele volt. Tonk Emil, a Magyar Marketing Szövetség alelnöke szerint a magyar marketing jól felismerte feladatait, s bár a multinacionális partnerek globális stratégiáival szemben lépéshátrányban volt, mára azonban felzárkózott – még akkor is, ha az e területen megjelenő magyar szellemi hozzáadott érték nem is olyan jelentős. Ugyanakkor az is igaz: a nemzetközi marketingnek sokáig előnyt jelentett az a körülmény, hogy a magyar vásárlók a külföldi termékeket szívesebben vették. Mára – úgy tűnik – megfordul ez a trend, s a hazai cikkek – minőségükkel – integrálódtak a kínálatba: számos hazai termék nevet és elismertséget szerzett, ami nem utolsósorban a marketingeszközök bővítésének köszönhető. A mai korszerű marketingben rendkívül felértékelődött a személyek szerepe, illetve a személyre szabott kommunikáció.

2.1.1. Piaci igények, fogyasztói szokások - A motor az információ

Magyarországi fogyasztói szokások

Jóllehet a magyar vásárlók még mindig elsősorban „árat vesznek”, s kevésbé keresik a minőséget, azonban a marketingnek nagy szerepe van abban, hogy a fogyasztók igényesebbé váltak. Természetesen ez alapvetően a jövedelmi kondíciók alakulásának a függvénye, azonban már ma is – amikor a fogyasztók többségénél még valóban nincs jövedelemfölösleg – tudatosítani lehet, hogy okos fogyasztástervezéssel és jó választással megcélozható a minőség is.

Nemzeti fogyasztói szokások

A fogyasztói szokások világszerte uniformizálódnak, egy-egy termék eladásakor azonban csak az számíthat sikerre, aki tisztában van a helyi sajátosságokkal is.
A különböző országokban élő fogyasztók szokásai különböznek egymástól, ám az eltérés folyamatosan csökken. A globalizáció ezen a területen is érezteti hatását: ugyanazok a márkák, ugyanazok az értékesítési és kommunikációs csatornák működnek világszerte. 

A fogyasztókat érő azonos hatások tehát a kiegyenlítődést mozdítják elő, de a különbségeket nem mossák el teljesen. 
Egy európai élelmiszer-fogyasztást feltérképező felmérés egyebek mellett kiderítette, hogy az északi, a középső és a déli klímahatárok jelentősen befolyásolják a szokásokat. A spanyolok például évente átlagosan két kilogramm édességet esznek meg, az írek viszont hat kilót, részben azért, mert a cukorka és a csokoládé a hideg, sötét téli napokon növeli az életkedvet. Magyarország az évi átlag három kilós édességfogyasztással inkább a dél-európai övezethez sorolható. 
A magyarok és a nálunk északabbra élők inkább sört, a déliek pedig bort isznak. Az arányok azonban az évek során erőteljesen eltolódhatnak: Olaszországban például az elmúlt húsz évben 40 százalékkal esett vissza a borfogyasztás, Magyarországon pedig 1990-ben az egy főre jutó sörfogyasztás csaknem négyszerese volt a borénak, most pedig már csak a duplája. 

A fogyasztói szokásokat befolyásoló tényezők

A társadalmi-gazdasági körülmények, az életstílus, a kultúra eltérései befolyásolják elsősorban a fogyasztói szokásokat. Magyarországon például a Marlboro cigaretta vagy a Milka csokoládé imázsa erősebb, mint Nyugat-Európában, mert a rendszerváltás előtt ezeket a márkákat hozták be az emberek külföldről, s az akkor kialakult kötődés máig megmaradt. 
Még a közép- és kelet-európai országok között is lényeges különbségek fedezhetők fel. Valószínűleg életstílusbeli eltérésekkel magyarázható, hogy a magyarok jóval kisebb arányban próbálnak meg időt spórolni gyorséttermek felkeresésével vagy félkész ételek használatával, mint a régió más népei. Ugyanez lehet az oka annak is, hogy a lengyelek eddig jóval kisebb arányban vásároltak mikrohullámú sütőt, mint a magyarok, a szlovákok és a csehek. 
A gyártó és forgalmazó cégeknek azonban nem árt ennél is pontosabban ismerni a fogyasztói szokásokat, amiről az 1. és 2. táblázat tájékoztat.


1. táblázat (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)
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2. táblázat (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)

2.1.2. Marketing stratégia, - elemek 

Marketing stratégia

A marketingstratégia voltaképpen nem más, mint a vállalkozás összehangolt, többféle tevékenységét átfogó, ezért összetett cselekvési programja, amely a marketingcélok elérésére hivatott. (Philip Kotler, 1991.)  A célok kitűzése azért szükséges, mert az erőforrások korlátozottak. A stratégia alkalmazásával meg kell válogatni, hogyan használjuk a rendelkezésünkre álló eszközöket, s mindezt a célok megvalósításának irányában kell tennünk. (3. táblázat) 
A marketingstratégia megmutatja, hogy a vállalkozás:

· melyik piacon milyen módszerekkel akarja eljuttatni a vásárlókhoz a terméket, illetve a szolgáltatást

· hogyan győzi meg a vevőket, hogy az ő termékét vásárolják, illetve az ő szolgáltatását vegyék igénybe, továbbá azt is, hogyan győzi meg üzleti partnereit, hogy a vállalkozás termékét árusítsák, illetve az ő szolgáltatását közvetítsék az ügyfél felé

· mit tesz a vállalkozás azért, hogy a vásárlók érdeklődését tartóssá tegye, illetve a vevők körét tovább bővítse.

A marketingstratégia általános meghatározásából következik, hogy a marketingstratégia két főeleme:
1. a célpiac meghatározása,
2. a marketingmix.
Célpiacon a vállalkozás által megcélzott szegmenst értjük. Az adott piacon egyneműnek tekinthető, és a vállalkozás azért választja ki, hogy egy adott terméket, illetve szolgáltatást eljuttasson a fogyasztókhoz a nekik szóló üzenettel együtt.
A marketingmix-szel igyekszik a vállalkozás a célpiacot meghódítani. Ez voltaképpen a vállalkozás által befolyásolt változók együttese - nevezetesen idetartozik a termék, az ár, a terjesztés és a promóció, amit angol kezdőbetűik alapján 4 P-nek is szokás nevezni (product, price, place, promotion). Újabban már 5 P-t is említenek, a legújabb marketingmix elemzések ugyanis kiemelik, hogy a társadalom, benne az egyes ember (People - innen az 5. P), illetve ezek csoportjai olyan erős befolyással vannak a marketingre, hogy a marketingmixben nem lehet tőlük eltekinteni. A 6. P-t a Politics adja, mert ennek egyre erősödő hatása alól sem lehet kivonni a marketinget. 
Alkalmazott marketing stratégiák a piaci pozíció függvényében
	Piaci pozíció 
	Piaci részesedés 
	Stratégia 

	Piacvezető
	40% 
	Piacbővítés, ill. pozíciótartás

	Piaci kihívó
	30% 
	A versenytárs meghatározása, támadása

	Piaci követő
	20% 
	Pozíciótartás, termékutánzás

	Meghúzódó
	10% 
	Meghatározott szegmensekre való specializálódás


3. táblázat (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)

A marketing stratégia függ a termék, szolgáltatás életgörbén való helyzetétől (4. táblázat). (Jack Al- Trout Ries, 1996.)

Marketing stratégiák a termék-életgörbe szakaszain
	Életciklus 
	Stratégia 

	Bevezetés
	Gyors lefölözés (magas ár, magas promóció), vagy lassú lefölözés (magas ár, alacsony promóció), vagy gyors behatolás (alacsony ár, magas promóció)

	Növekedés
	Termékminőség javítása, új modellek, új piacok, új elosztási csatornák, árcsökkentés

	Érettség
	Piacbővítés, termékmódosítás

	Hanyatlás
	Gyenge termék felismerése, módosítás/kivezetés


4. táblázat (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)
A marketingterv az üzleti terv egyik kiemelten fontos része. 
Kotler hangsúlyozza, hogy a marketingterv a marketingműveletek, a célok és ezek koordinálásnak központi eszköze. Véleménye szerint a marketingtervezés öt lépésből áll:
1. A piaci lehetőségek elemzése
2. A célpiacok felkutatása és szelektálása.
3. A marketingstratégiák kialakítása
4. A marketingprogramok tervezése
5. A marketingműveletek szervezése, végrehajtása és ellenőrzése.

Marketing elemek
· Piackutatás

A marketing motorja az információ, amely mára, a számítástechnikai kultúra fejlődésével és az internet megjelenésével hatalmas mennyiségben áll rendelkezésre. Tonk Emil szerint napjainkban már elmondható, hogy a döntések előkészítéséhez, illetve a piaci döntések meghozatalához megszerezhetők a szükséges adatok: s ez kifejezetten a számítógépnek és a világhálónak köszönhető. Ez a technikai háttér gyakorlatilag minden piaci szereplőnek a rendelkezésére áll, így esélyegyenlőséget is nyújt számukra. Az informatika fejlődésével s az on-line médiumok megjelenésével a marketing a korszerű statisztikai módszerekre építhet, s ezzel átalakult a marketing megtervezésének egész folyamata. (Mc Donalds- Morris 1998.)

Az új high-tech révén a marketing fel tudja mérni egy adott régió várható keresleti viszonyait, rálátása van a korcsoportok fogyasztói igényeire, s mindezen információk birtokában megbízhatóan tud dönteni adott üzletek, üzletláncok létrehozásáról. Az óriás áruházláncok között a gyors és megbízható kommunikációs kapcsolat regisztrálja a keresleti, kínálati viszonyokat, ami lehetőséget teremt a rugalmas döntések meghozatalára. A marketing immár nemcsak a raktárkészletet tudja követni, hanem a hét napjaira lebontott jellegzetes termékforgalmat, sőt – a vásárlók különböző termékkapcsolásait és a márkahűségét is. Ezek az információk biztos alapot nyújtanak a marketingstratégiák megtervezéséhez, de ugyanakkor a vevők magas színvonalú kiszolgálásához is nélkülözhetetlenek. (G. Kovács Anita, 2001.)

 Az úgynevezett „ügyfélmaszkok”, a vevőkártyák teljes biztonsággal teszik nyomon követhetővé a fogyasztók szokásait, s a marketingben megalapozzák a gyors és naprakész reagálást. A csúcstechnika alkalmazása mellett ugyanakkor a marketing nem veszítheti el klasszikus, a személyes gesztusok alkalmazására épülő módszereit – figyelmeztetett Tonk Emil. Ellenkezőleg: tartós sikert a tradicionális és a korszerű eszközök „mixelése” hozhat, amelynek lényege a high-tech eredményeinek kihasználása a haszonüzenetek megfogalmazásában és minél gyorsabb eljuttatásában a vevőkhöz. A technika tehát összességében azt szolgálja, hogy a fogyasztók – a tradicionális marketing szellemiségének megfelelően – minél több személyes üzenetben és gesztusban részesüljenek.

· Promóció - eladásösztönzés, reklám
 A promóció ideális összeállításának feltételei:
1. A megcélzott közönség megismerése: hol találhatók, milyen demográfiai eloszlásban, milyen típusúak, mik az igényeik, elvárásaik, hogyan vásárolnak?
2. A termékünkről, szolgáltatásunkról a vásárlók, partnerek által alkotott vélemény megismerése, hogy a termék egyes életciklus fázisaiban más és más üzenetet jutassunk el a célcsoportunkhoz.
3. A promóció céljának kitűzése: bevételek, értékesítés növelése, a vállalkozás vagy termékeinek megismertetés a fő cél.
4. Az erőforrások felmérése: promóció költségeinek megtervezése százalékos vagy feladattól függő eljárással.
5. A promóciós eszközök vegyítése: húzó vagy toló stratégia, illetve az alkalmazott módszerek.
A húzó stratégiánál a gyártó a fogyasztóra közvetlenül hat, és remény szerint „végighúzza” a fogyasztói akarattal a terméket a terjesztési láncon. A toló stratégiánál a gyártó a csatorna hozzá közel eső elemét dolgozza meg először, és így tovább. (Len Rogers, 2000.) A promóció lényege az, hogy mikor, kinek, milyen üzenetet kell eljuttatni, milyen eszközökkel, és mennyit érdemes költeni az egyes elemekre.

Promóciós mix 
 “A modern marketing többet jelent, mint a jó termékfejlesztés, a vonzó ár és a célpiac számára elérhetővé tétel - írja Philip Kotler. A cégeknek kommunikálniuk kell a jelenlegi és a potenciális vásárlóikkal. Minden vállalat elkerülhetetlenül eljátssza a kommunikátor és az ösztönző szerepét. Azt azonban, hogy mit közlünk nem szabad a véletlenre bízni.” Külön figyelmet kell szentelni a hatékony kommunikáció érdekében a reklámok készítésére, az értékesítés ösztönző programok megtervezésére, illetve a vállalkozás image-nek megteremtésére, a PR felhasználására. “A legtöbb vállalat számára nem az a kérdés, hogy kommunikáljon-e, hanem inkább az, hogy mit mondjon, kinek és milyen gyakran” - összegzi Kotler. Mindez egy komplex marketingkommunikációs rendszer segítségével valósítható meg. A promóciós mix négy fő részből áll:

Reklám
Ez esetekben nem személyesen kerülnek a termékek, a szolgáltatások, a promóciós elképzelések bemutatásra, s ezért a megrendelő meghatározott összeget fizet.

Értékesítés ösztönzés
Kétoldalú, mert egyaránt szolgálja a termék és/vagy szolgáltatás megvásárlására, illetve eladására való bátorítást még pedig rövidtávon. Eladásösztönzés voltaképpen a termék és/vagy szolgáltatás iránti keresletet serkentő eljárások jelenti (kuponok, versenyek, törzsvásárlói programok, ingyen áruminták stb.).

Személyes eladás

Egy vagy több lehetséges vevőnek társalgás közbeni bemutatás eladási szándékkal. 

Direkt marketing

Egyes marketing-szakemberek szerint az online marketing sok vonásában leginkább erre hasonlít. Az Europen Direct Marketing Association definíciója szerint “A direkt marketing olyan marketingtechnika, amely különféle médiákat használ annak érdekében, hogy közvetlen kapcsolatot alakítson ki a cégek egymás közötti, illetve a cégek és a fogyasztók közötti kapcsolatban. Egyben törekszik e kapcsolatok számának mérhetőségére.” A direkt marketing a vevőt, az egyént állítja a középpontba, az ő igényeit, szükségleteit és céljait próbálja feltárni, ezekre igyekszik ajánlatai révén megoldásokat kínálni. Ezért is hasonlít az online-marketingre, de azért is, mert a személyes, egyéni kapcsolatok lehetőségét nagyteljesítményű adatbankok teremtik meg. Ez utóbbiak kialakítására az Interneten szintén van lehetőség. (Daniel S. Danal, 1998.) A kommunikációs technika fejlődése újabb lehetőségeket teremt a direkt marketing eszközök használatában is, s legújabban az Internet és az e-mail nyújt új perspektívát e területen, hiszen ezek révén lehetséges az interaktív kommunikáció az üzenet kibocsátója és a befogadó között. 

· Public Relation, arculat és kép
Sam Black egy TV interjúban úgy fogalmazott, hogy "A PR olyan, mint egy híd, amely a két szereplő közötti kölcsönös megértést hívatott szolgálni." (1. ábra)

A PR feladata
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1. ábra (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)
Ma a világon legelterjedtebb PR felfogás az első világháború idejéből származik. A legismertebb és legelfogadottabb PR "iskola" megalapítása, Edward L. Bernays személyéhez kapcsolódik. ,,Crystallizing Public Opinion" című könyvében így határozza meg a PR fogalmát: "A szervezet azon általános egyénisége és politikája, amelyet a köz irányában kommunikálni kíván. A köz rendszeres tájékoztatásának az eszköze. A menedzsmentnek az a funkciója, amely felhívja a figyelmet a szervezet goodwill-jére. Tevékenység, melynek célja az, hogy a szervezet programjait hozzáigazítsa társadalmi környezetéhez és közvetítse azokat a társadalom felé."
Edward L. Bernays egy másik könyvében az alábbi módon fejti ki álláspontját a PR-ről. A Public Relations tevékenység = 

1. A közvélemény tájékoztatása. 

2. A közvélemény meggyőzése. 

3. Törekvés az intézmény és a közvélemény, illetve a közvélemény és az intézmény közötti magatartás koordinálására. 

A Magyar Public Relations Szövetség szerint:
"A Public Relations célja, az egyének a szervezetek és környezetük közötti - kölcsönös előnyökön alapuló - kommunikációs kapcsolatok alakítása. (2. ábra)

A PR irányítási funkció."
"A Public Relations vezetési szemléletmód, a vezetőknek és a szervezőknek belső és külső környezetéhez való viszonyát határozza meg." 
A PR művészet és tudomány, a bizalomépítés művészete és tudománya. 

A PR alapformái
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2. ábra (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)
Az arculat az, amilyennek a szervezet önmagát mutatni szeretné. (Barát Tamás, 1996.) A képmás pedig az a kép, az a jelentés-tartalom, amely a szervezetről a környezetében megjelenik. A Corporate Design a szervezet külső megjelenése, képe, formája. A fogalom szorosan kapcsolódnak a corporate identity fogalomköréhez.
Amíg a corporate image önmagától, teljesen tervszerűtlenül, spontán módon is létrejöhet, addig a corporate identity mindig a szervezet gazdasági, társadalmi, politikai stb. pozícióját és végső soron az iránta érzett bizalmat erősítő intézkedések összessége. Azoké az intézkedéseké, amelyeket a szervezet fel tud vagy fel akar mutatni. 
A szakirodalomban és a gyakorlatban egyaránt alapvetően háromfajta image-et különböztetünk meg:

· Termék - árucsoport image, amely egy egész árucsoport vagy árufajta image-ét jelenti. Például a cigaretták, mosóporok stb. Ennek az image fajtának jellemző példája a kávé, a kávéivás image. 

· Brand image (márka - védjegy image) egy bizonyos márka image-ét jelenti. Például a Coca-Cola, a Nescafé vagy a Tokaji aszú stb. Ebben az esetben csak és kizárólag az adott márkára igazak, meghatározók az adott image jellemző vonásai. 

· Corporate image, egy szervezet egészének image-ét jelenti. Ebben az esetben a szervezet vizuális önazonosításáról beszélünk. 
A szervezetek különféle célokat tűzhetnek ki maguk elé. Például a profitorientált cégek célja nyilvánvalóan a magasabb profit elérése, a lehetséges legmagasabb szintre történő növelése. Ehhez a legkülönfélébb eszközöket vehetik igénybe. A kitűnésnek, azonosságnak és különbözésnek különféle eszközei lehetnek. 
Ilyen eszköz a tudatos szervezeti arculat alakítása, a szervezet és termékei, vagy szolgáltatásai vizuális arculatának tudatos, mindenkor és minden eszközzel történő egységes kialakítása.
A vizuális arculat kialakítása egy szervezet életében többrétű feladatot jelent. Egyik oldalról "diplomáciai" jellegű. Meg kell győzni a szervezet minden vezetőjét az egységes vizuális arculat kialakításának szükségességéről, hasznáról. Másik oldalról kreatív feladat. (Bukta Zsuzsa, 2001.) Olyan egységes képet kell festeni, amely a szervezet egészére és termékeire, szolgáltatásaira igaz, amilyennek a szervezetet láttatni kívánjuk. (Kaszás György, 1996.)

A szervezeti azonosítás kialakításának legfontosabb szempontjai: 

· A vizuális arculat kialakításakor az első lépés a szervezet nevéhez szorosan kapcsolódó cégjelzés kialakítása.

· A második lépésben ennek írásmódját, ábráját kell kialakítani. (A szó- és ábrás, illetve kombinált védjegyek esztétikus megjelenítése.)

· Az ezt követő feladat a szervezet színeinek, betűtípusának, tipográfiai jellemzőinek kialakítása.

·  A következő lépcsőfokon a különféle eszközök kerülnek meghatározásra. (Szervezeti alapnyomtatványok, levélpapír, névjegy, cégkártya, boríték stb., továbbá a munkaruháktól az épülethomlokzatokon át a gépkocsik oldalfestéséig, illetve a termékek csomagolásáig minden egyéb.) Ezeket az elemeket, és eszközöket a szervezetek úgynevezett arculati kézikönyvei tartalmazzák. 

A jó összképhez azonban, a szervezeti kultúrára épülő, belső tartalmi jegyek is tartoznak. (Hamburger Béla, 1996.) Ilyenek például: a szervezet munkatársainak nyelvtudása, megjelenése, fellépése, stílusa stb. 
A jó összkép kialakításához segítség, ha a PR tervezésének alapelve, a "mi-ho-ki-ho-me" elv analógiájára az arculatot kialakítók felteszik maguknak a szükséges kérdéseket, és megválaszolják azokat. 
Mit kívánok a szervezetemről mondani? MI az a pozitív érv, amelyet a szervezetről, illetve termékéről, szolgáltatásáról elmondhatok? HOl, milyen relációban, milyen közegben fogják majd szervezetemet megítélni? Kikből áll az a célcsoport, amelyhez szólni kívánok? Hogyan, milyen eszközöket szeretnék igénybe venni ahhoz, hogy üzenetemmel elérjem a megfelelő célcsoportot?
A CI, a szervezeti azonosság, az önazonosítás és megkülönböztetés a szervezetek, cégek esetében. A szakirodalom ezt az önazonosságot és megkülönböztetést Corporate Identity-nek nevezi. A Corporate Identity a szervezet mindazon intézkedéseinek összessége, amely meghatározó a szervezet egészére nézve. A Corporate Identity szoros összefüggésben van a szervezeti kultúrával, ugyanis ez az alapvető meghatározója a Corporate Identity kialakulásának (3. ábra). 

Corporate Design
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3. ábra (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)
A szervezeti kultúrának meghatározó szerepe van a szervezet azonosításában és megkülönböztetésében. Ez pedig meghatározza a szervezet teljes arculatának kialakítását, beleértve a vizuális arculatát, illetve annak képi megjelenítését is. A szervezetek szeretnék, ha a közönség bizalma megingathatatlan lenne irántuk. A bizalmat nehéz megszerezni. Ennél csak egy nehezebb dolog van: a bizalmat megtartani. Ennek a bizalom-megszerzésnek és megtartásnak az eszköze a szervezeti arculat tudatos kialakítása. 

A cégek, szervezetek életében a corporate identitynek a vezetési stratégiája részévé kell lennie, hiszen ez gondoskodik arról, hogy a szervezetet azonosítsák önmagával, és megkülönböztessék másoktól. 

2.2. Az Internet lehetőségei, alkalmazása 

A világháló
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       4. ábra (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)
2.2.1. Az Internet története, kialakulása
Az Internet meghódította a világot (4. ábra). Napjainkra teljesen beivódott a köztudatba, az emberek gondolkodásába, újabb és újabb területekre lépett, színterévé válva az üzleti életnek ugyanúgy, mint a szórakozásnak vagy a baráti kapcsolattartásnak. Túllépett azokon a kereteken, amire tervezői először megalkották, és míg a 90-es évek elején elsősorban tudósok, és kutatók információs hálózataként szolgált, mára az üzleti- és közélet természetes részévé vált.

Az Internettel megvalósítható üzleti lehetőségek igényelték az egyre korszerűbb technológiák megjelenését, amelyek fontos szerepet játszottak, és játszanak ma is a világháló technikai és esztétikai arculatának kialakításában. Az új technikai vívmányok létrejötte és árban is elérhetővé válása robbanásszerűen hatott az Internet elterjedésére az üzleti vállalkozások, állami szervezetek és magánszemélyek körében egyaránt. (Walter H. Boch- Jeffrey N. Senne, 1998.) Növekedése pedig mára olyan mértékűvé vált, hogy sokan a világhálót, mint a 21. század „új üzleti platformját” emlegetik. 

Az Internet egy világméretű hálózat, amely összekapcsolja a világszerte létező helyi hálózatokat. Története a 60-as évekig nyúlik vissza - abban az időben merült fel, ugyanis az USA-ban egy számítógép hálózat szükségessége. A kutatást a Defense Advanced Research Project Agency (DARPA) finanszírozta. Kidolgoztak egy többközpontú csomagkapcsolt hálózati kommunikációs rendszert (protokollt), mely a mai TCP/IP szabvány ősének tekinthető. Ezen elven kezdett el működni az ARPANET 1969-ben, a katonai felhasználáson kívül egyes egyetemek, kormányzati laboratóriumok is használták elektronikus levelezésre, file-ok cseréjére és távoli bejelentkezésre egymás számítógépei között.

1983-ban az ARPANET-et két hálózatra bontották, egy része megmaradt ARPANET-nek - további kutatás és kísérletezés céljára - a másik része a katonai felhasználású MILNET lett. A két hálózat között fizikai összeköttetést engedélyeztek, mely szükség esetén megszakítható (megszakítására az Egyesült Államok mindenkori elnökének jóváhagyása esetén kerülhetett sor). 

A National Sience Foundation felismerte, hogy a kommunikáció, döntő fontosságú lehet a tudományos kutatásban, ezért jelentős szerepet vállalt a hálózat bővítésében. 1985-86 között az NSF összekapcsolta 6 szuperszámítógép központját, és az így kialakult hálózatot (mely az NSFNET nevet kapta) összekapcsolták az ARPANET-tel. Az NSFNET több bővítés után (optikai kábeleket fektettek le, újabb vonalakat hoztak létre melynek eredményeként az adatátviteli sebesség a kezdeti 56 kbit/s-ról 45 Mbit/s-ra emelkedett) ma is az USA domináns gerinchálózata. Az azóta eltelt években több ezer különálló hálózat sok tízezer számítógépét kapcsolták a folyamatosan növekvő hálózathoz, az Internethez. A növekedés napjainkban természetesen tovább tart, sőt rohamos méreteket öltött. (Netsurvay, 2001.) Az Internet adatforgalma manapság óriási.
A mai felfokozott fejlődés mellett nehéz hosszútávon helytálló ismertetést adni az Internetről, hiszen gyakran hónapok, vagy hetek alatt újabb megoldások szoftverek és nagyobb teljesítményű hardverek jelennek meg a számítástechnika piacán. Manapság az Internet segítségével történik a levelezés, telefonálás és hamarosan eldől, hogy az Internet hódítja e meg a televíziót vagy a televízió az Internetet.

Az internetes marketing alig pár esztendős "történelme" máris szakaszokra osztható fel. Az első fázist azok a műszaki szakemberek alkották, akik bebizonyították, hogy szöveg és grafika egyaránt továbbítható az Interneten. A második szakaszban még mindig õk próbálkoztak, amikor a világhálót a kereskedelem szolgálatába állították, de - visszatekintve - nem sokra mentek vele. A harmadik fázist a műszakiak és kereskedők vegyes társasága uralta. Hirdetéseket és értékesítési tájékoztató anyagokat helyeztek el az Interneten -ugyancsak kétes eredménnyel. A vadnyugat hőskorát idézték fel azzal, hogy „hasraütésszerűen” szabtak tarifákat üzleti honlapok létrehozásáért - üzemeltetésért, és hirdetési helyek biztosításáért. Az eredmények hatékonyságának a mérésével vagy célcsoportok megkeresésével bajlódni senkinek sem jutott eszébe, mindenkit elvakított az újdonság ereje.

Napjainkban kezdődött el egy új korszak, a marketing szakemberek ugyanis most kezdték megismerni és használni az Internetet, az elkövetkező időket ezek a vérbeli szakemberek fogják meghatározni, cégjeiknek (valószínűleg) olyan profit maximumot fognak hozni, amelyet e technológia nélkül reális körülmények között elképzelni is nehéz lenne.
Akárcsak a járni tanuló kisgyerekek tétova első lépései, az internetes marketing első három fázisa is tele volt nekibuzdulásokkal, megtorpanásokkal és hasra esésekkel. A világhálóhoz csatlakozó vállalatok ráeszméltek, hogy marketing tevékenységük megfelelő szakember irányítása nélkül nem kifizetődő. (Schlingloff S. 2002.)

2.2.2. Az Internet felhasználásának nemzetközi és hazai tendenciái

Mivel az Internet megszüntette az információ szabad áramlásának mind térbeli, mind időbeli határait, gyakorlatilag a teljes Internet-felhasználói társadalom potenciális ügyfélkörré válhat. 

Mára a hazai „net-használói” társadalom felnőtt felhasználóinak száma, - több neves kutató cég egybehangzó megállapításai szerint, - csaknem 1,5 millióra emelkedett (18%), mely olyan vásárlóerőt képez, amit egyetlen vállalkozás sem hagyhat figyelmen kívül. Összetételüket megvizsgálva a magyar internetezők közösségének zömét a fiatalabb generációk alkotják. A felhasználók több mint fele 30 éven aluli, de igen magas az arány a 15-18 éves korosztályban is. Az internetezők összetételét tovább vizsgálva, a férfiak aránya meghaladja a 60%-ot, valamint több mint felének nettó jövedelme 100 ezer Ft felett van. A felhasználók 53%-a heti gyakorisággal lép a világhálóra, online tevékenységeik között pedig első helyen az előre definiált információk keresése, és a hírolvasás áll. (Máté Róbert, 1999.)

E hazai tendenciák, - amivel Közép-Európában Szlovénia és Csehország után a 3. helyen állunk, - azt mutatják, hogy már érdemes az Internetre üzletet építeni, és egyetlen vállalkozás sem engedheti meg magának, hogy ne jelenjen meg az információs szupersztrádán. Ennek ellenére ma a hazai kis- és középvállalkozások csak alig több mint 10%-a büszkélkedhet saját honlappal, és csak törtrészük résztvevője valóban az online gazdaságnak. Érdekes adat, hogy a 2000. évet az Internet felhasználók számának stagnálása vagy csak kismértékű növekedése jellemezte. (K.P. Gazdasági Értesítő, 2001.)
2.2.3. Megjelenés az Interneten
Az Internet két legáltalánosabban használt funkciója az e-mail és a Word Wide Web.
További népszerű szolgáltatásai: 
· a USENET - az USA egyik legrégibb és legnagyobb hírcsoportokból álló hálózati kommunikációs csatornája, amelynek tagjai e-mailen keresztül tartják a kapcsolatot, 
· az „ftp”- file-ok átvitelére szolgáló szabvány, 
· az „IRC”- élő beszélgetést támogató program, 
· a telnet - távoli gépek (terminál típusú) használatát támogató szabvány, 
· és a gopher - olyan program, amely a menürendszerében megjelölt adatoknak, témáknak megfelelő adatbázisokhoz enged hozzáférni (egyre inkább háttérbe szorul a jóval látványosabb Web terjedése miatt). 
E-mail (elektronikus levél)
Az egyik legelterjedtebb szolgáltatás. Egy számítógépről egy másik számítógépre küldött írásos üzenet. A rendszer használója a levelet megírja, ezután ezt a levelezőprogram beteszi egy borítékba, majd a címzés alapján a címzetthez elküldi. A címzett postafiókját kód védi, így elméletileg (de sajnos csak elméletileg) rajta kívül más nem férhet hozzá leveleihez. Napjainkban már lehetőség van az e-mailek telefaxra, telexre, személyi hívóra, rádiótelefonra való küldésére is. A domain neve több elem hierarchikus sorából áll, ezek közül a főelem a végén található. Esetünkben a főelem a "hu" amely Magyarország rövidítése. 

World Wide Web

A World Wide Webet (www) sokan azonos fogalomként kezelik az Internettel, pedig ez csak annak egy része. A www -magyarul a világméretű háló- szöveges információkon kívül alkalmas multimédiás eszközök kezelésére is. Pedig a Web "nagy találmánya" (mint általában) rendkívül egyszerű, és nem más mint a hiper-hivatkozások / (hiper)linkek. Ezek kiemelt szövegrészek, képek vagy más objektumok, amire kattintva az ember a dokumentum más részébe, vagy egy másik dokumentumba kerül. 
Mindehhez csak egy browser programra van szükségünk, valamint, hogy saját számítógépünk alkalmas legyen a multimédiás eszközök kezelésére. A browser egy olyan alkalmazás, amellyel megjeleníthetjük a különböző Internetforrásokat. A két legelterjedtebb browser a Netscape és az Internet Explorer. 

A cég saját weblapja 

Egyre több cég készíti el saját honlapját. Ez tekinthető akár a cég elektronikus névjegyének is. Mára már elmondhatjuk, hogy az erős piaci pozíció egyik szimbóluma az Internetes jelenlét és a segítségével megvalósított üzleti kommunikáció. 
Figyelmen kívül hagyni az Internetet mára egyenlővé vált azzal, hogy kizárjuk magunkat a holnap gazdasági életéből. Ezt felismerve a kis- és középvállalkozások egy jelentős hányada már megvetette lábát a világhálón, azonban sokuk nincs tisztában vele, hogy egy honlap elkészítése, még nem kikövezett út a sikerhez, illetve nem ismerik azokat a megoldásokat, amikkel fizető látogatókat vonzhatnak oldalukra, s ez által növelhetik üzleti sikereiket.

A honlapok kialakítása ugyanis komoly szakmai tervezést, kínálatunk átgondolt bemutatását igényli, mely nem nélkülözheti a műszaki, technológiai megoldások, és a megszokottól eltérő fogyasztói szokások ismeretét sem. (Perjés László, 1998.) Webhelyünk kialakítása során figyelembe kell vennünk vásárlóink online magatartását, cselekvéseit, szokásait, mely egy olyan különleges kereskedelmi csatornán, mint az Internet, sokszor teljesen eltérő eszközök, és módszerek alkalmazását igényli. Az Interneten megjelenés költségeit az 5. táblázat tartalmazza.

Az Interneten megjelenés költségei 



Me: Ft
	
	Internet-szolgáltató
	Saját szerver

	Felállítás költségei (Ft):
	
	

	Domain regisztráció
	5.000-8.000
	7.000-8.000

	Honlap tervezés
	70.000-200.000
	70.000-150.000

	Hardver 
	
	150.000-200.000

	Szoftver 
	
	20.000-500.000

	összesen:
	75.000-158.000
	245.000-858.000

	Üzemeltetés költségei (Ft/hó):
	

	Domain karbantartás
	1.000-2.000
	1.000-2.000

	Tárhely bérleti díj
	5.000-20.000
	

	Szerverkapcsolat
	
	28.000-70.000

	Hardver karbantartás
	
	5.000-10.000

	összesen:
	6.000-22.000
	34.000-82.000


5. táblázat (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)
Ftp (File Transfer Protocol) 
Az ftp programok, képek és más 9 bites file-ok Interneten keresztüli letöltésére alkalmas. Így alkalmazható számítógépes programok Interneten keresztüli értékesítésére, az új verziók fogyasztóhoz való eljuttatására. Két hátulütője van a dolognak. Az egyik az, hogy így sajnos a programokkal együtt vírusok is letöltődhetnek, és a program futtatásakor aktivizálódhatnak. A másik pedig az, hogy "kalóz" ftp szervereken keresztül a felhasználók esetleg ingyen is hozzájuthatnak olyan szerzői jogi védelem alá tartozó szoftvertermékekhez, amelyekért egyébként fizetniük kellene. 

IRC (Internet Realy Chat) 
Az IRC (valós idejű internetes "csevely") igen népszerű az egész világon. Eredetileg az egymástól távol lévő ismerősök használták kapcsolattartásra, de mára már az ismerkedés egyik legelterjedtebb eszköze. Aki még soha nem használt IRC-t annak körülbelül úgy kell elképzelnie az egészet, mintha belépne egy terembe, ahol sokan, sokféléről beszélgetnek - egyszerre. Ezt a látszólagos zűrzavart a csatornák oldják fel, ezek témák szerint csoportosított külön vonalak. Az üzleti életben a telefonos ügyfélszolgálatot helyettesítheti. 
Scriptek (CGI és JavaScript) 
CGI (Common Gateway Interface) A CGI script file-ok arra valók, hogy interaktív kapcsolatot alakítsanak ki a felhasználóval. Felhasználásuk igen sokrétű, jellemzően azonban adatbázisokban való keresésre használják. A CGI alapelve az, hogy a kiválasztott adatbázisban keresést végez, és a kért információkból egy -csak a megtekintés idejéig létező- weblapot készít. Vagyis a cég lapján csak pár kérdés szerepel, hogy milyen termék (alaplap, monitor, nyomtató), milyen árban érdekli a szörfözőt. (Rege Mihály, 2000.) A bevitt adatok alapján (amihez a válaszadónak csupán egyet-kettőt kell kattintania) már a CGI program fog létrehozni egy új weblapot, amin a kért információk szerepelnek. 
JavaScript A JavaScriptek a Web térhódításával egyre népszerűbbek. Fő funkciója, hogy weblapjainkat vonzóbbá, látványosabbá tegyük vele. Térhatású grafikái, egyéb megoldásai révén egészen elképesztő megoldásokat tud produkálni. 
2.2.4. Az Internet, mint különleges kereskedelmi csatorna

Az Internet különlegessége abból fakad, hogy lehetőséget ad bárki számára a szabad és ingyenes publikációra, ugyanakkor nemcsak az oldalak nyilvánosságra hozatala és fenntartása lehet ingyenes, de azok látogatása is. További fontos különbség, hogy míg a hagyományos esetben a kereskedő kezdeményezheti, vagy befolyásolhatja a vásárlást, addig a neten erre kevésbé van lehetősége. (Perjés László, 2001.)

Napjaink egyik legfelkapottabb témája az elektronikus kereskedelem. Sorra alakulnak az internetes on-line kereskedelemmel foglalkozó cégek, de a hagyományos off-line társaságok is lázasan igyekeznek tevékenységüket a világhálón megjeleníteni. A sok kisméretű, olykor csak egy-egy jó ötlettel és kockázati (vagy kölcsön-) tőkével induló internetes vállalkozást lassan kiszorítják a tradicionális vállalatok. A Forrester Research elemzői szerint az elmúlt két karácsonyt megelőző vásárlási időszak azt mutatja, hogy a nagy sietség sok esetben a szolgáltatás minőségének rovására megy, végletekig felbosszantva ezzel a vásárlókat. A fogyasztók elégedetlenségét tovább fokozhatja, hogy egyelőre nem teljesen biztonságosak az alkalmazott fizetési módok. 

A SET (Secure Electronic Transaction) a Visa, a MasterCard, a Microsoft és a Netscape által támogatott hitelkártyás fizetési módszer. A SET létrehozta a SET Mark kezdeményezést. Ennek lényege, hogy a SET szakembergárdája felkérésre ellenőrzi a honlapokat, és ha megfelelnek a SET-protokollnak, védjeggyel látják el azokat. Ez segítheti a fogyasztók bizalmának elnyerését. A SET másik fontos feladata az úgynevezett digitális azonosítók vagy aláírások tökéletesítése. Az on-line felhasználó ily módon bizonyíthatja a szolgáltatás használatának jogosságát, jelentősen leszűkítve ezzel a csalások lehetőségét. A feleknek – különösen az üzleti szféra egymás közötti kapcsolataiban – tudniuk kell, kivel állnak szemben, kivel kötik meg a szerződést – valóban partnerükkel vagy valaki mással, aki a névvel visszaélve randalírozik a világhálón. Az elektronikus okiratok jogi hatályáról szóló, s a holtpontról látszólag el nem mozduló magyar törvénytervezet az elektronikus aláírás hitelesítésével – a Hírközlési Főfelügyelet mellett vagylagosan – a közjegyzői kart kívánja megbízni. 

A digitális aláírás az elektronikus okirat védelmét szolgáló, titkos aláírási kulccsal készített digitális jelsorozatot, amely a hozzá tartozó időbélyegzővel és hitelesítési tanúsítvánnyal azonosítja az aláírási kulcs tulajdonosát, és egyértelműen bizonyítja az okirat hitelességét és sértetlenségét. Maga a folyamat a „kétkulcsos” rendszerre épül: a titkos kulcsot használják a digitális aláírás létrehozásához, a nyilvános kulcs ennek ellenőrzésére szolgál. Ez a gyakorlatban azt jelenti, hogy az elektronikus okirat „végén” lévő jelsorozat tulajdonosának személyéről hitelesen szerezhet tudomást a szerződő partner.

A magyar törvénytervezet – amely, ha hatályba lépne, nagy lépést jelentene a hazai elektronikus kereskedelem biztonsága felé – az elektronikus okiratok teljes körű elismerését célozta meg. A digitális aláírással kapcsolatos kérdésekben a felügyeletet gyakorló hatóság a Hírközlési Főfelügyelet lenne, míg a hitelesítést s a tanúsítványok kiadását – pontosan megszabott rendben – a közjegyzők végeznék. 

A biztonsághoz szorosan kapcsolódó szempont az adatvédelem. A kormányzathoz kapcsolódó másik fontos kérdés az adóztatás. Ugyanis az elektronikus kereskedelem értékesítési mechanizmusa gyökeresen eltér a korábban megszokott formáktól, így az egyes jogrendszerek, valamint a nemzetközi együttműködés gyakorlatában hosszú idő alatt kikristályosodott szabályok megfelelő alkalmazása meglehetősen problematikus. (Pitlik László, 2000.)

3. Az Internet szerepe egy bevásárló- és szórakoztatóközpont marketing tevékenységében
3. 1. A NyírPlaza bemutatása
A cég elnevezése:   Nyíregyháza Plaza Kft.

                                1062 Budapest, Andrássy u. 59.

A cég székhelye:     4400 Nyíregyháza, Szegfű u. 75.

A Nyíregyháza Plaza Ingatlanfejlesztési Kft.-t a NyírPlaza Bevásárló- és Szórakoztatóközpont üzemeltetésére alapították 1998. június 10.-én. 

A 2000. április 15.-én megnyitott NyírPlaza, Nyíregyháza mai napig egyetlen bevásárló- és szórakoztatóközpontjává vált.

Számos szolgáltatóegység, 10 db vendéglátó rész, multiplex mozi és 650 parkolóhely nyújt tökéletes vásárlási és kikapcsolódási lehetőséget az idelátogatóknak.

A társaság 2002. januárjáig az Ofer Brothers Group (Izrael) tagja volt, 100 %-ban a Duna Plaza Kft. tulajdonában, miután 2001. áprilisában az Euro-Pro Kft. 5 %-os, valamint 2001. júliusában a Prop-Co Kft. 20 %-os tulajdoni részesedését megvásárolta. 
A Nyíregyháza Plaza Kft. 2002. januárjától a Plaza Centers Kft. tulajdonába került. A Plaza Centers csoport egy holland alapítású vállalatcsoport, amely izraeli tulajdonban van. Főként a közép- és kelet európai országokban működik az építés, fejlesztés, bérlet, és a bevásárló- és szórakoztatóközpontok működtetésének területén.
A csoport anyavállalata a Plaza Centers Europe, amely egy teljesen magánkézben lévő leányvállalata az Elbit Medical Imaging izraeli részvénytársaságnak. Részvényeit forgalmazzák a Telavivi Tőzsdén, és a NASDAQ tőzsdén New Yorkban. A Plaza Centers Europe és az Elbit Medical Imaging izraeli részvénytársaságnak 80 %-ban az alapító, Mordechay (Motti) Zisser tulajdonában vannak., míg a Leumi Le-Izrael Bank az egyik legnagyobb részvénytulajdonos  (kb. 10 %). Az Európa Izrael Csoportnak nagy érdekeltségei vannak mind az ipar, - az Elscint vállalaton keresztül, amely a New-Yorki Tőzsdén jelenlévő izraeli részvénytársaság, (jele: ELT)-, mind az ingatlanbefektetések területén Nyugat-Európában és Izraelben.

Bevásárlóközpontok létrehozása Közép-Kelet Európában

A Plaza Centers főként az elmúlt években terjeszkedett Közép-Európában, különös hangsúlyt fektetve a nyugati típusú bevásárló- és szórakoztató központok létrehozására. A Csoport működése Magyarországon is elkezdődött.

Számos hasonló projectet terveztek Lengyelországban, Csehországban, Horvátországban, Romániában, Görögországban, Szlovákiában, Szlovéniában és Ukrajnában is, melyek a megvalósítás különböző fázisaiban vannak.

A következő 5 évben a Plaza Centers körülbelül 60 új bevásárlóközpont létrehozását tervezi Közép-és Kelet Európában.

A plaza-kat ugyanazon alaprajz szerint építik, kb. 10 000 és 20 000 m2 területűek, vagy 40 000 és 50 000 m2, a megcélzott település területétől és a lakosság számától függően.

A csoport egyedi stratégiájának az alapja, hogy a bevásárlóközpontokat nem csak a fővárosokban hozzák létre, hanem különböző vidéki városokban és a határoknál is.

Tevékenységükben két fő elem van jelen: a kereskedelem és a szórakoztatás. A legfőbb bérlők adják ezen elemek alapjait, amelyek köré a kisebb üzletek és tevékenységek települnek. 

Az ételudvar széles választékot kínál a gyorsétteremtől a hagyományosig. Különleges figyelmet fordítanak arra, hogy az üzletek és szolgáltatások megfelelő mix-e alakuljon ki.

Magyarországon a Plaza Centers 1996-ban kezdte meg tevékenységét, az első nyugati típusú bevásárlóközpont, az azóta is legnépszerűbb – Duna Plaza – megépítésével. A Duna Plaza megépítését követte Budapesten a Csepel, majd az ország nagy városaiban a 20 ezer négyzetméteres Plaza-k építése. 
Az elkövetkező 4-5 évben a Plaza Centers /Europe/ B.V. Közép-kelet-Európában 50-60 bevásárlóközpontot kíván felépíteni. A budapesti főirodával együtt a Plaza Centersnek 5 országban van képviseleti irodája – ezek Lengyelország, Csehország, Románia, Görögország és Magyarország.

3.2. A NyírPlaza bérlői mix-ének bemutatása
	Üzlet neve
	Üzlet neve

	Sanzon és Carlos Divat
	Magyar Könyvklub

	Amadeus Kávézó
	Silhouette Divat

	Don Papa Pizzéria
	Hurricane Divat

	Kaga 96' Kínai Ételbár
	Bravotel

	City Diner
	Matáv Pont

	Taverna Akropolisz
	Plaza Cafe

	Labirynth Bizsu
	Nasi-Sziget

	Glamour Illatszer
	Játékterem

	Gyermekmegőrző
	Rocky Megastore

	Belissima Fehérnemű
	Juhász Cipőbolt

	Alpina Cipőbolt
	Smith's Divat

	Offline-X Divat
	Finley Fasion

	Infimity Divat
	Agressor Divat

	Mexx divat
	Rush For Men Divat

	Texastel
	Signum Vodafone

	S.H. Modell Divat
	Persona Divat

	Top Clean, Mister Minit
	Lady Moletti Divat

	Leonardo Cipőbolt
	AbOriginal Divat

	Auto Nagy Autókereskedés
	Roman's Divat

	Péklapát Sütöde
	No. 115 Divat

	Vörös és fehér Étterem
	U2 Divat

	Királyi Borok Szaküzlete
	Voodoo kávézó

	Com'os Diabos
	Stock Divat

	Nike, O'neil
	Fun Kft. Bowling Bár

	Dm
	Hollywood Multiplex

	Laguna Szökőkút, Ajándék
	Primadonna Divat

	M&M Exclusive Change Valutapénztár
	Cardigan's Divat

	Avanglion
	Alexander Figaro

	Bambi játékbolt
	Épker Iroda

	No Name Cipőbolt
	Inkam gyermek divat

	Mirasol Divat
	Fleur Divat

	Sun City Szolárium
	T-Dance Tánciskola


A bérlői mix optimalizálásánál a fő szempont, hogy az idelátogató szinte mindent kényelmesen, egy helyen tudjon beszerezni, a család minden tagja kellemesen töltse itt az idejét. Így minden Plaza-ban megtalálható a különféle divatáruk és cikkek nagy választéka, illatszer, szépségápolás, műszaki, háztartási cikkek, autó, szupermarket, bank, exchange, ékszer, elektronika, hírlap, vendéglátás, szórakoztatás. Minden Plaza, így a NyírPlaza is törekszik arra, hogy bérlői között pl.: posta, gyógyszertár, okmányiroda és egyéb önkormányzati iroda, intézmény kapjon helyet. Ezekben az intézményekben, irodákban naponta több száz ember intézi ügyes bajos dolgát, ami a kereskedőknek potenciális piacot jelenthet. Azonban az sem elhanyagolható, hogy az ügyintézés fáradalmait nagymértékben enyhítheti a klimatizált környezet, a kávézók, éttermek jelenléte, a több mint 650 ingyenes parkoló, stb. Ahhoz azonban, hogy egy bevásárló- és szórakoztatóközpont optimális bérlői mixet tudjon összeállítani, olyan tárgyaló pozícióba kell kerülnie, amikor ő dönthet - és nem csak az üzletet bérlők- a felől, ki legyen a „Ház” lakója. A NyírPlaza jelenleg kedvező tárgyalási pozícióban van.

A NyírPlaza alaprajza
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5.ábra (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)
3.3. Marketingcél, marketing eszközök jelenlegi használata, további internetes lehetőségek vizsgálata

A NyírPlaza Bevásárló- és Szórakoztatóközpont alapvetően ingatlan kiadással, bérbe adással foglalkozik. A mintegy 20 ezer négyzetméter bruttó területen közel 14 ezer négyzetméter a kiadható terület, melyen szakmai szempontok alapján adott összetételű üzletek, vendéglátó- és szórakoztató egységek kaptak helyet.

A marketingcél megfogalmazása a tevékenység jellegéből adódóan összetett, mely elsődlegesen a tulajdonos tőkebefektetéseinek legrövidebb idő alatti megtérülését jelenti. Ezt a kiadatlan területek arányának csökkentése, vagyis a potenciális bérlői ügyfelek felkutatása, a velük való szerződéskötések, illetve a már meg lévő bérlői mix megtartása, a velük való folyamatos kapcsolattartás és -építés szolgálja. Azt azonban, hogy az előzőekben megfogalmazott feltételek minél kedvezőbben valósulhassanak meg, a bevásárló- és szórakoztatóközpont marketing tevékenysége nagymértékben befolyásolja.  

A Plaza bérlőinek, üzlet tulajdonosainak elégedettségi fokmérője a saját vállalkozásuk eredményessége.  A Plaza a mai felgyorsult életvitelünk szokásaihoz igazodva, a gyors és kényelmes vásárlást hirdeti, vagyis, hogy az idelátogató mindent egy helyen, klimatizált környezetben szórakozva vásárolhat, és vásárolva szórakozhat. A Plaza a biztonságos, kulturált és kényelmes időtöltést hirdeti nemcsak a fiatalok és a családok, hanem minden korosztály számára. Ezt a hozzáadott értéket tudja megteremteni bérlőinek, más, a város egyéb területein található versenytársaikkal szemben. Természetesen a sikert alapvetően saját kereskedelmi tevékenységük és megfelelő üzletpolitikájuk hozza meg. A Plaza marketing tevékenységével a látogatók létszámának maximalizálására törekszik, azonban az, hogy a potenciális vásárlók melyik üzletet, szolgáltatást, stb. választják, már teljes egészében a kereskedelmi - , szórakoztató -, vendéglátó egységeken, az ő marketing és kereskedelmi tevékenységükön múlik. A következőkben áttekintést nyújtok a Plaza jelenlegi marketing eszközeiről, ezek használatáról, majd a további fejlődést szolgáló, korszerű internetes technikák alkalmazásának lehetőségeit vizsgáltam. 

Először is fel kell mérni a lehetőségeket. Ezután kell meghatároznunk az elérendő célokat, majd annak gondos megtervezése következik, hogy a célokat hogyan tudjuk elérni. 
Az emberek élete -egyre jobban elektronizálódó társadalmunkban- változik, így igényeik, elvárásaik is átalakulnak. A Nyíregyháza Plaza Kft. pedig azért jött létre, hogy kielégítse ügyfelei, látogatói igényeit. 

Új fogyasztói típus jelenik meg, aki az Internetet nem csak információszerzésre, hanem mindenre használni kívánja. Ezen keresztül akar vásárolni, banki és más hivatalos ügyeit intézni, tévét nézni, rádiót hallgatni, kapcsolatot tartani rokonaival, barátaival, ügyfeleivel, munkatársaival , és mindezt olcsóbban, gyorsabban és kényelmesebben. Ezt az igényt fel kell ismerni, és rövid idő alatt reagálni kell rá. 
Az idelátogatók számának növelésében a NyírPlaza a következő marketing eszközöket, elemeket alkalmazza:

3.3.1. Piackutatás, SWOT-analízis
A bérlői mix összetételének legoptimálisabb kialakítása, valamint a látogatók igényeinek nyomon követése megköveteli a folyamatos piackutatást. Igaz jelenleg nincs kiadatlan terület a Plaza-ban, az üzletek minimális fluktuációja is állandó készenlétet igényel a menedzsment részéről. A jelenlegi hagyományos piackutatási eszközöket indokoltnak tartom az Internet korszerű eszközeivel is kibővíteni.  Ma már lehetőség van a vásárlási és szórakozási szokások megbízható statisztikai mérésére, a fogyasztói csoportok szokásainak elemzésére, illetve a szerzett információknak megfelelő döntések előkészítésére és meghozatalára. A Nyíregyháza Plaza Kft. a látogatókra vonatkozó piackutatási adataiból néhány érdekes összefüggést az alábbiakban közlök.

A NyírPlaza látogatóinak szokásai

A NyírPlaza-ba látogatók célja, átlagosan


[image: image7.wmf]Milyen célból látogatott el a bevásárló központba?
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6. ábra (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)
A NyírPlaza-ba látogatók célja, korcsoportonként 1.
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7. ábra (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)
A NyírPlaza-ba látogatók célja, korcsoportonként 2.


[image: image9.wmf]20-39 éves korosztály



24%

9%

15%

28%

12%

9%

3%

1

2

3

4

5

6

7

Szórakozás és étkezés

Szórakozás

Bevásárlás és szórakozás

Étkezés

Egyéb

Bevásárlás

Bevásárlás, szórakozás ,étkezés


8. ábra (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)
A NyírPlaza-ba látogatók célja, korcsoportonként 3.


[image: image10.wmf]40-59 éves korosztály



8%

8%

25%

25%

17%

17%

1

2

3

4

5

6

Szórakozás és étkezés

Szórakozás

Étkezés

Egyéb

Bevásárlás

Bevásárlás, szórakozás ,étkezés


9. ábra (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)
Médiák preferálása
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10. ábra (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)
Médiák preferálása, korcsoportonként 1.
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11. ábra (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)

Legkedveltebb médiák, korcsoportonként 2.

[image: image13.wmf]20-39 éves korosztály által megnevezett médiák 
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12. ábra (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)

A piaci lehetőségek felmérését a belső és külső környezet vizsgálatával kezdhetjük. A NyírPlaza bizonyos területen már végzett piackutatást az idelátogatók szokásaival kapcsolatban - mint azt előzőleg láthattuk -, illetve folyamatos a hagyományos értelemben vett potenciális bérlő partnerek kutatása. A lehetőségek vizsgálatához szükségem volt egy átfogó elemzésre, amely a Plaza belső környezetét jellemzi: gyengeségeinek és erősségeinek feltérképezésével. A külső környezet elemzése során a cég lehetőségeit és a cégre leselkedő veszélyeket vizsgáltam meg. Itt mérlegelnünk kell, hogy a különböző lehetőségek mennyire vonzóak, mennyire valószínűek, a veszélyek mennyire súlyosak, milyen gyakran fordulnak elő. Ezekre a kérdésekre kapott válaszok alapján már meg lehet határozni a cég helyzetét. 

SWOT ANALÍZIS

	ELŐNYÖK

· Szabolcs- Szatmár- Bereg Megye 3 országgal is határos, Nyíregyháza 100 km-en belül elérhető Ukrajna, Románia, Szlovákia határátkelő helyeiről is. 

· Területe: 5937 km (az országban a hatodik legkiterjedtebb megye)

· Lakossága: 572 ezer fő, ez az ország lakosságának 5,6%-a, az ország legnépesebb megyéje.

· A megyét átszelik vasúti főútvonalak és főközlekedési utak, melyek az egyszerű megközelíthetőséget minden irányból lehetővé teszik.

· Az Európai Unió tervezett 5.sz. -Trieszt- Kijev között húzódó korridorjának - egyik fontos csomópontja.

· A megyében közepes gépek fogadására alkalmas repülőtér található.

· A megye a kibővülő EU leendő keleti kapujában fekszik, így kereskedelmi csomópont jellege egyre inkább szerephez jut.
· Jó értékesítési feltételek
· A kezdeti bevezetési szakasz hiányosságait sikerült kiköszörülni, ma a Plaza hírneve, és megítélése rendkívül pozitív.
· A kapacitások kihasználása magas.
· Mint bevásárló- és szórakoztatóközpont a megyében egyedülálló, konkurenciával nem bír

	LEHETŐSÉGEK

· 150 km-en belül közel 3 millió ember él (nagyobb városok: Debrecen, Kassa, Miskolc, Szatmárnémeti, Ungvár) akik jelenlegi és potenciális Plaza látogatók, így a 3 határ közelsége, a megye népességének mutatója, a kereskedelmi csomópontok kialakulása, mind a megye kereskedelmének fejlődése 
irányába mutatnak. A NyírPlaza gazdasági környezete a jövőbeni perspektívák szempontjából rendkívül ígéretesnek tűnik. Ez kedvez a helyi vállalkozó kedvnek és pezsdítően hat a megye és a cég gazdasági életére is. A célpiac meghatározásánál egyre nagyobb energiát kell fordítani a határon túli igények felkutatására, a sajátos helyi lehetőségeikre.

· A jó értékesítési feltételek megteremtése után a bérlői mix legoptimálisabb kialakítása lehetővé válik, rendkívül nagy kereslet mutatkozik a Plaza bérelhető ingatlanjaival kapcsolatban.

·  A Plaza a maga nemében egyedülálló komplex szolgáltatást, kényelmes és gyors vásárlást, időtöltést tesz lehetővé, ami a mai felgyorsult életvitelhez elsőként alkalmazkodott.

· Az Internet web oldal a marketing szempontjából eddig kihasználatlan piackutatási, arculati, azonosítási, reklám és PR lehetőségeket teremt.



	HÁTRÁNYOK

· Nem Nyíregyháza sétálóutcáján helyezkedik el a NyírPlaza.
· Mint bevásárló- és szórakoztatóközpont a megyében egyedüli, konkurenciával nem bír. ( ez előny is lehet egyben)
· Jelenleg a web oldal átalakítás alatt van.


	VESZÉLYEK

· A Plaza szűk értelmében vett városközponttól való távolság kb. 1 km, azonban egy nemrég beépített terület bevezetése jóval nehezebb, mint egy ismert területé. 

· A kizárólagos jelenlét a piaci verseny, a gazdasági fejlődés szempontjából nem kedvező, bár a versenyhelyzet hiánya csak, mint bevásárló- és szórakoztatóközpontra érvényes. A bérlők szempontjából jelentős a versenytársak száma a városban.


Ezek után fel kell tennünk bizonyos kérdéseket, melyek a piaci szegmentumok meghatározását segítik. 

Kik a potenciális partnereink? Potenciális partnereink szűkebb értelemben a NyírPlaza ingatlanainak bérlőit, tágabb értelemben viszont potenciális látogatónk Nyíregyháza és 150 kilométeres vonzáskörzetének teljes lakossága.

Hogyan érhetők el? Elérésükre eddig jellemzően hagyományos módszereket használtunk, mint személyes megkeresés, telefonos megkeresés, hirdetések, reklámhordozók, PR tevékenység (programok, média megjelenések, kapcsolatok ápolása, szponzorációk, támogatások), stb.. 

Kik a már meglévő legfontosabb ügyfeleink? Jelenlegi bérlőink, és már rendszeresen idejáró látogatóink, az üzletek vásárlói.

Mi az ügyfelek elvárása, igénye? A bérlők igénye, hogy vállalkozásuk beruházásának összege a NyírPlaza-ban minél rövidebb idő alatt megtérüljön, és nyereségessé váljon. A látogatók igénye, hogy számukra kielégítő bérlői mixet állítsunk össze, és a Plaza műszaki és egyéb adottságaival (ingyenes parkolás, klimatizált környezet, gyermekmegőrző, ruhatár, bank-automaták, látványlift) a programok összeállításával kényelmesebbé és szórakoztatóvá tegyük számukra a vásárlást. 
A partnerek további szegmentálását több szempont szerint is javasolt a jövőben elvégezni: a partnerek, látogatók száma, az üzletek bérleti ügyleteinek, a látogatók vásárlási szokásainak kritériuma (ár, minőség), a földrajzi elhelyezkedés szerint. Mint köztudomású, a fogyasztói magatartást több tényező -egymásra is hatva- befolyásolja. Ilyenek az adott kultúra, társadalmi osztály, a családi körülmények, a személyes jellemzők, a foglalkozás, a gazdasági körülmények, a pszichológiai jellemzők. A Weben megjelenők összetétele országonként erősen eltérő lehet. 
Fontos, hogy a piac felmérésénél ne csak a fogyasztói igényeket, hanem a versenytársak tevékenységét, a közvéleményt, az általános politikai, gazdasági környezetet is nagyító alá vegyük. Amennyiben a NyírPlaza ezeket az információkat az Internetről kívánja megszerezni több lehetőség is kínálkozik számára. 
· A szolgáltatóknál érdeklődhet a felhasználók kor, nem szerinti megoszlására. 
· Igénybe veheti valamelyik internetes közvélemény-kutató, adatszolgáltató forrásait. 
· Mégis jobb megoldás, ha a saját weblapján helyezünk el egy erre irányuló kérdőívet.
Használhatunk zárt és nyitott kérdéseket is, de előnyben kell részesítenünk a zártakat, mivel ezeknél a kitöltőnek csak kattintania kell egyet, gyorsan halad, a nyitottakra esetleg már nem fogja pazarolni az idejét. A zárt kérdések lehetnek igen-nem válasz lehetőségűek, több lehetőség közül választó, stb. A nyitott kérdéseknek 2 fajtáját használhatjuk a Weben: a teljesen nyitottat, és a mondat-kiegészítőt. A webes kérdőívek előnye a hagyományosokhoz képest az előállítási, a feldolgozási költségek jóval alacsonyabb szintje, hiszen csak egy példányban kell elkészíteni, a feldolgozást egy CGI program elvégezheti, valamint a válaszadók számára jóval kisebb az időigény. 
Megoszlanak a vélemények a felől, hogy a szörfözők szívesen töltenek-e ki ilyen teszteket. Mivel az emberek szeretnek játszani, motiválhatjuk őket arra, hogy töltsék ki kérdőívünket, ha mondjuk ajándékokat, sorsolunk ki a beküldők között. 
Akik hosszabb távon kapcsolatban akarnak maradni cégünkkel azokat -regisztráció után- e-mailben értesíthetjük website-unk frissítéséről. 
3.3.2. Promóció, reklám

A Plaza reklámjainak hordozói sokfélék a nyomtatott (Kelet- Magyarország megyei napilap, Tipp hetilap, Plaza Magazin, Szabi Magazin, Műsorkalauz) és elektronikus médián át (Városi Tv, Kölcsey Tv, Sunshine Rádió) a különféle hirdető- és útba igazítótáblákig. Tartalmuk eltérő, a Plaza üzleteinek portfolió bemutatásától, a különféle idényjellegű akciókig, újdonságokig, de az üzletközpont megközelítésére vonatkozóan is rendkívül sokrétűek.

A NyírPlaza arculatreklámjaiban önállóan, de az egységes arculattal rendelkező Plaza Centers Csoport tagjaként jelenik meg, ami a külvilágnak elsősorban megbízhatóságot, állandóságot, egyszóval hosszú távú garanciát sugall. 

A tulajdonos váltás óta eltelt idő alatt a Plaza Centers arculati kézikönyvének megfelelően folyamatosan jelenik meg a NyírPlaza az új arculattal (12. ábra) a különféle hordozókon. Mivel a régi embléma jól bevezetett volt, az újra való áttérés átmeneti megoldással (egyszerre mindkettő szerepeltetésével) volt megoldható. A jövő évre tervezett országos óriásplakát imázs-reklám, a Plaza Centers egységes fellépésével, üzenetével a Plaza-k ismertségének, népszerűségének véleményem szerint nagymértékben kedvez majd. 

A NyírPlaza jelenlegi emblémája

[image: image14.jpg]



13. ábra (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)

A Neten megjelenő reklámnak teljesen más szabályai vannak, mint az előzőekben felsoroltaknak. A direkt reklám az Interneten nem működik.
A Plaza reklámok Interneten való szerepeltetéséhez speciális módszereket kell alkalmazni, melyek a követezőek lehetnek: 
· Referenciák felsorolása, jelenlegi bérlők bemutatása
· Annak biztosítása, hogy a keresőrendszerek megtalálják a cég adott szolgáltatására, ingatlanjára, üzleteire vonatkozó lapjait. 
· Képek nemcsak külön a NyírPlaza-ról, de az egységes Plaza Centers részeként is a többi plaza-ról is
· Képek az ingatlanokról, lehetséges kialakításukról, szolgáltatásokról, programokról, akciókról, eseményekről, frappáns szlogennel (pl.: Itt a nyár a Plaza vár, stb.) 
Az egyértelmű, hogy a Net reklámhordozó. Itt nem érvényesülnek a televíziós percdíjak, itt csupán egyetlen terjedelmi korlát van, a letöltési idő. Telerakhatjuk fantasztikus mozgó képekkel weblapunkat, de ha a felhasználók ezt csak lassan tudják megjeleníteni, akkor biztosak lehetünk benne, hogy a türelmetlenség (és a telefonszámla réme) miatt nem fogják kivárni, nem fogják megnézni, vagyis feleslegesen dolgoztunk vele, felesleges költségeket áldoztunk rá. 
Ha a Plaza-t reklámozzuk a Neten, akkor fontos az is, hogy home page-ünket reklámozzuk minél több helyen. Így két egymást erősítő folyamatot indíthatunk el. A reklám tevékenység során meg kell határoznunk, hogy: kinek? (célcsoport) mit? (üzenet) hogyan? és mivel? (módja). 
Célcsoport. 
A célcsoport meghatározásánál azt a piaci szegmentumot kell meghatároznunk, akiket a tevékenységünk tárgyával, abból adódó komplex szolgáltatással megcélzunk. A Plaza esetében ez lehet kor szerint, foglalkozás szerint, lakóhely szerint, stb., meghatározása az előző részben leírt piackutatás fejezetben leírtak alapján történik.
Üzenet
Az üzenetnek pontosnak és jól érthetőnek kell lennie a külvilág felé és az előre meghatározott célt, kell, hogy szolgálja. Cáfolnia kell a közvéleményben helyenként megfigyelhető ún. „drága” imázs képzetét, ami kedvezőtlenül hathat a házak működésére. Persze a cáfolat még mindig nem elég jó eszköz, törekedni kell a „gyorsan, kényelmesen, mindent egy helyen” üzenet átadására. A Plaza hálózat megfelelő pozicionálásával, majd erre alapozva karakteres imazs kialakításával kötődés teremthető a vásárlók és a Plaza között, illetve ez a kötődés a későbbiekben akár preferenciává is alakítható, megalapozva egy relatíve stabil „plazás” vásárlóközönséget. 
Hogyan? 
Az üzenet közlésének módja nagyban meghatározhatja a sikerét. Először a figyelmet kell felkelteni, aztán megteremtjük az érdeklődést, majd a termékünk/szolgáltatásunk iránti vágyat kell az érdeklődőben feléleszteni, s végül az üzleti megegyezésre, látogatásra, vásárlásra késztetni. 
Mivel? 
Az előzőekben említettük a reklám jelenlegi hordozóit a NyírPlaza marketing tevékenységében. A Netnek számos előnye van a többi médiával szemben (legfőképpen az olcsóság). Az Internet audiovizuális reklámeszköz, de egyesíti a nyomtatott, a közterületi, a közlekedési, a zártterületi formákat. Kiállításokon szerepeltethetjük webcímünket, szponzorként jelenhetünk meg más weblapokon. Mivel a böngésző programok elég sok információt átadnak a szervernek, ahová weblapjainkat elhelyezzük, lehetőség van ezek hatékonyságának mérésére. Megtudhatjuk, hogy kik, mikor látogattak el hozzánk, mennyi időt töltöttek el az egyes lapok nézegetésével. Így az ügyfelek igényeinek megfelelően alakíthatjuk át oldalainkat anélkül, hogy őket erről külön megkérdeznénk. Másik előny, hogy itt számszerű adatokkal is bizonyíthatjuk, hogy az Internetes befektetés hasznot hoz-e. 
Egy igen kedvelt reklám módszer a Neten az, hogy a cég (NyírPlaza) megjelenik idegen oldalakon logojával, internetes "zászlójával", amelyek linkek a cég honlapjára. Információt kap arról, hogy az adott oldalról hányan klikkeltek a hirdetőszerverre, ez képezi a pénzügyi elszámolás alapját is. Vagyis csak abban az esetben és annyit kell fizetnünk ezért a reklámért, amennyiben és ahányan látogatják a hirdetőszerverre elhelyezett anyagunkat. 

A Szabolcs Online a helyi megyei napilap internetes újságja a napokban kezdeményezte, hogy saját oldalain a NyírPlaza emblémájára rákattintva a látogatóknak lehetősége nyílik Plaza-s információk megtekintésére, a jövőben – a Plaza web oldalainak kialakítása után – linkek kialakítására a cég honlapjára. Az üzlet barter megállapodás keretében működik majd, így a cégek kölcsönösen reklámozzák egymás elérhetőségét.

Marketing szempontból a keresős megjelenés a leghatékonyabb, aminek elsődleges oka az lehet, hogy mind a keresés, mind pedig a regisztráció ingyenes. Nehézsége azonban abban rejlik, hogy a találati listán kedvező pozícióba kell kerülnünk (első 30-40), ugyanis, ha webhelyünk a profiljába illő kulcsszavakra csak a több ezredik helyen kerül rá a találati listára, biztosan nem lesz látogatónk. 

A megjelenés hatékonyságának fokozásában második helyen a partneri programok keretein belül mások oldalain elhelyezett kisméretű grafikák, nyomógombok és szöveges linkek állnak. A módszer lényege, hogy egy website birtokosa jutalékot fizet partnereinek, ha a partner oldalán lévő hirdetésre kattintva jut át egy látogató az adott site-ra és ott fizető ügyfél lesz belőle. Vizsgálataim szerint, ahelyett, hogy ezekhez csatlakozunk, inkább célszerű, ha a NyírPlaza saját maga épít ki ilyen programokat, és ha kell, hagyományos hirdetési vagy promóciós módszerekkel toboroz tagokat.

Látogatóink számának növeléséhez harmadik helyen az offline médiákban feladott hirdetések (PR) és reklámok, negyedik helyen pedig a link- és bannercsere programok járulnak hozzá. Utóbbiak olyan partneri programok, amelyben a cél egymás honlapjának kölcsönös és általában ingyenes reklámozása szöveges linkek vagy bannerek formájában.

Az új médiumba vetett hit - miszerint az internetes banner reklámok használata révén nemcsak a médiatulajdonosok, hanem a hirdetők is milliókat keresnek majd - szertefoszlott. Az átkattintási arányok (click-through rate) 0,3-0,5%-os értéknél tetőztek, ami - tekintettel arra, hogy az átkattintók nem válnak automatikusan vásárlóvá is - meglehetősen szerény eredmény. 
A hirdetők idővel a puszta megjelenésért már nem, vagy csak az ígért eredményhez mérten szerény mértékben voltak hajlandók fizetni, s a korábbi egységárakat csak a banner reklámok hatására cselekvő felhasználók (pl. átkattintás, valamilyen űrlap kitöltése, stb.) után tartották fenn. 

A médiaoldal erre a tendenciára kétféleképpen válaszolt: a konzervatív irányvonal a szalaghirdetés direkt cselekvésre ösztönző hatásáról a banner branding építő szerepére helyezte át a hangsúlyt, kiemelve, hogy a szalaghirdetések akkor is elérik hatásukat, ha a felhasználó nem is kattint rájuk (elemzések szerint a banner kampányok 2-7%-kal növelik a márkaismertséget). A radikális "iskola" szakított a hagyományos full banner-re (468X60 pixel) épülő koncepcióval, s új szalaghirdetési típusok, illetve a banneren túli eszközök után nézett. Legfőbb állításai: 

- a hirdetés mérete és hatásfoka között pozitív korreláció van
- a rich média elemek a hagyományos bannernél nagyobb hatékonysággal működnek
- a banneren túli (interstitial, superstitial, pop-under ad, flying ad, screenmate) reklámeszközök a hagyományos bannernél nagyobb hatékonysággal működnek 
Az internetes reklámok közel felét még ma is a banner hirdetések teszik ki. A 468X60 pixel nagyságú szalaghirdetések mellett viszont megjelentek a 250X250 pixel nagyságú négyzet alakú bannerek, illetve a 160X600 pixel méretű felhőkarcolók. A fenti két méreten kívül még más szélesség-magasság kombinációkkal is kísérleteztek a designcégek, azonban átütő sikert az átkattintási arányok és a brandépítés területén csak ez a két típus hozott. 

Néhány éve már ismerjük a különböző multimédia elemekkel (animáció, hang, videó) felvértezett online marketing eszközöket, a rich médiát, használata azonban csak az elérhető sávszélesség növekedésével párhuzamosan terjed. 
A rich média iparban a flash és java technológiáé a főszerep. Ezek a technológiák lehetővé teszik a reklámok lejátszásának indulását már a teljes anyag letöltődése előtt, így a felhasználónak nem kell perceket várnia azok megtekintéséhez. 
Ezek az eszközök elsősorban udvariatlanságukról közismertek, de a gyakorlatban igazolt hatékonyságuk miatt fokozatosan terjed népszerűségük. 

Honlapunk látogatottságának növelésének úgy tűnik, legkevésbé hatékony módszere a fizetett banner-hirdetés. Ezek pénzbe kerülnek, és eltérően a keresőktől, illetve a partneri programoktól, működésük időhöz kötött, vagyis egyszer lejár. Magas költségeik, és alacsony hatékonyságuk miatt ez a reklámozási forma a NyírPlaza-nak semmiképp sem javasolható.

Fontos itt még azt is megjegyezni, hogy nem elég a cég honlapját csak létrehozni. Ha van egy -marketing szempontból is- jó honlapunk, akkor még biztosítanunk kell azt is, hogy minél több ember eljusson hozzánk. 
Erre több lehetőségünk is van: 
· Minden termékünkre rátesszük home page-ünk címét (www.nyirplaza.com). 
· Feltüntetjük nyomtatott reklámanyagainkon. 
· Elhangzik televíziós, rádiós reklámok végén. 
· A magyar és a nemzetközi keresőrendszereknél leregisztráltatjuk magunkat, így leendő ügyfeleink könnyebben megtalálhatnak bennünket. (Egy népszerű keresőrendszert akár 1 millióan is igénybe vehetnek óránként.) 
· Az e-mail, webcímeket szerepeltetjük a névjegykártyákon, hivatalos és magán leveleken, a telefonkönyvben, stb. 
Ami még feltétlenül a web mellett szól az a többi médiához viszonyított rendkívüli árfekvése (13. ábra). 
· [image: image15.png]Hagyomanyes médszerek és Internetes kiltségel
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14 . ábra (Forrás: Táblázatok, ábrák jegyzékében)
3.3.3. Public Relation tevékenység
· Lényeges, hogy a NyírPlaza-nak

· megfelelő kapcsolattartása legyen a külvilággal, 
· biztosítani kell, hogy az a kép jusson el a nagyközönséghez, amit el akarnak juttatni. 
A Plaza Centers rendelkezik egységes arculatú web- oldallal, melynek alkalmazásával a NyírPlaza önállóan is meg tud jelenni. Ennek kialakítása jelenleg van folyamatban, azonban - természetesen a helyi sajátosságok behelyettesítésével - mintaként szolgál pl. a Duna Plaza vagy a Debrecen Plaza honlapja: a www.dunaplaza.net vagy a www.debrecenplaza.net is.

A cég arculat tehát a kialakítás után  tükröződni fog a cég weblapjain is, érzékeltetni fogja piaci pozíciót, az erősségeket, az ügyfél központúságot, a jövőre orientáltságot, mindent ami a megfelelő imazshoz kell. Ez egy nagyon lényeges szempont a Weben való megjelenésnél, mivel egy összecsapott vagy egy nem megfelelő weblap sokat ronthat a cégünkről kialakított képen. Vagy legyen egy jól felépített website-unk, vagy ne legyen semmilyen. Egy rossz honlap miatt a cég igen nagy imazs vesztést szenvedhet el. A virtuális és a valódi világ között meg kell találni azt az egészséges egyensúlyt, amely egyszerre biztosítja a gyorsaságot, a kényelmet és a hatékonyságot.  
 A PR eszközei általában írásos formájúak, mivel az emberek elhiszik a Plaza-ról, amit leírva látnak és nem hirdetés jellegű. Így az újságcikkek, tanulmányok, olvasói levelek, ezek internetes változatai segíthetik cégünk PR tevékenységét. Így a NyírPlaza e területen sokféleképpen használhatja az Internet E-mail adta lehetőségeit. 

Hogyan tudjuk a PR szemléletét érvényesíteni a NyírPlaza most készülő weblapjainak szerkesztésénél? Többek között figyelembe kell, vegyük az alábbi szempontokat. 
· A cím dinamikus, tömör 
· Az első bekezdés figyelemfelkeltő
· Terjedelmében végig tömör
· Nem használunk szakmai kifejezéseket
· Nem feledkezünk meg arról, hogy miért írunk az adott témáról
· Tényeket közlünk, a megfelelő körítéssel
· Nem használunk csupa szöveg oldalt
A cég saját weblapja 

Ez tekinthető a Plaza elektronikus névjegyének is. Cél lehet még a költségcsökkentés, a kapacitások jobb kihasználása, jobb információáramlás a piacról, a piacra. Ezek közül többet is könnyebben érhetünk el a Net segítségével. 
Költségcsökkentés.
A Plaza ismertségének növelése nagyon fontos ahhoz, hogy bérlőinek, üzleteinek termékei, szolgáltatásai elérjék a fogyasztót. Míg egy televíziós reklám 350-500.000 Ft-ba kerül percenként, egy rádiós 50-100.000 Ft-ba, addig egy weblap létrehozása egy ember 3-4 órás munkájába kerül, és bármikor, bárkinek elérhető. 
Innováció. 
Az innováció a cég megújulási képességét jelenti, aminek nem is lehetne jobb eszköze az Internetnél. Ezen keresztül napi információkat szerezhetünk az igényekről, a fogyasztók véleményéről. 
A stratégia tervezése során azt a kérdést kell megválaszolnunk, hogy miért jött létre a Nyíregyháza Plaza Kft.? Mi az igényük? Hogyan tudjuk az igényeket optimálisan kielégíteni? 
Stratégiánk attól is függ, hogy mi a piaci pozíciónk. 

Mivel a NyírPlaza piaci pozíciója piacvezető, a stratégiája a piacbővítés, pozíciótartás (3. táblázat) lesz, és ennek megfelelően alakították ki az Interneten a Plaza Centers központi arculatát. Weblapjának - csakúgy, mint minden más eszközének- sugallnia kell a Plaza Centers Csoport tagjaként, annak egységes arculatával - vezető szerepét, hiszen környezetében nem található más bevásárló és szórakoztatóközpont. Itt a nagyságot (bérlők, látogatók, beszállítói kapcsolatok száma, a Plaza Centers területi, földrajzi elterjedése) kell kihangsúlyoznunk, mivel a nagyokkal szemben a fogyasztó, látogató általában több bizalmat táplál. Itt akár rövid cégtörténetet is szerepeltethetünk.
Követelmény: biztonságot, eleganciát, nagyságot kell sugallnia. Stratégiánk függ a termék, szolgáltatás életgörbén való helyzetétől (4. táblázat). 

A NyírPlaza meglátásom szerint a bevezető gyors behatolás szakaszából a növekedés szakaszába lép jelenleg.

Bevezetés: a weblap nagyon jó reklám eszköz, és az összes reklám költségnek csak minimális hányadát jelenti. Jól alkalmazható mind a gyors lefölözés, a lassú lefölözés, mind a gyors behatolás esetében.
A bevezetés szakaszában fontos volt a figyelem felkeltése, amire a Web sok lehetőséget biztosított. Speciális grafikákat, animációkat, villogó, forgó feliratokat, videó felvételeket használtak, amelyek azonnal szembetűntek. 
Növekedés: ebben a szakaszban a weblap gyakori frissítése fontos. Ismertetni kell az új üzletek nyitását, a programokat, a már meglévő üzletek tevékenységét, újdonságokat, friss híreket, az árcsökkenést, akciókat, menedzseri terveket rövid- és hosszú távra egyaránt, az igazgatóság tagjait, stb.. 
Tenni valók a jövőre vonatkozóan, a különböző szakaszokban:
Érettség: az érettség szakaszában nem szabad a növekedési szakasz utolsó frissített lapját meghagyni majd, készíteni kell egy új, de már jóval statikusabb lapot. 
Hanyatlás: ebben a szakaszban már csak az adott termékre, szolgáltatásra vonatkozó weblapok eltávolítását kell elvégezni, mert általában igaz, hogy amennyiben a felhasználó ismerős oldalt lát, akkor nem keresgéli az újdonságokat amik esetleg rajta vannak, hanem továbbáll. 
Mára már elmondhatjuk, hogy az erős piaci pozíció egyik szimbóluma az Internetes jelenlét és a segítségével megvalósított üzleti kommunikáció. Egy honlapot nagyon könnyű létrehozni, de egy mutatós honlap önmagában még nem fog az eredmény növekedéséhez, a költségek csökkenéséhez hozzájárulni. Ezért is szükséges, hogy az Interneten megjelenő NyírPlaza -a kívánt siker elérése érdekében- a Weben való megjelenés előtt meghatározza Internet stratégiáját. 
Mivel látogatóink befolyásolására közvetlen lehetőségünk nincs, az érdeklődőt annak kell lenyűgöznie és cselekvésre bírnia, amit webhelyünkön talál. Ezt pedig honlapunk következetes felépítésével, vállalati stratégiába történő beillesztésével, látogatóinkkal folytatott aktív kommunikációval, más szóval az Internet Marketing elemeinek alkalmazásával érhetjük el.

A könnyen továbbszaladó szörfözők megtartásához már nem elég egy-egy mutatós design elem, animáció, hanem olyan - a vállalati marketing stratégiába integrált - webes megjelenésre és szolgáltatás csomagra van szükség, mely maximálisan igazodik a megcélzott használói kör igényeihez, elvárásaihoz, mind a kínált szolgáltatás portfolió és annak minősége, mind a site design és architektúra vonatkozásában. 

Az internetes megjelenés első lépéseként definiálnunk kell honlapunk célját, ami a későbbiekben nemcsak webhelyünk felépítését és működtetését határozza majd meg, hanem az internetes jelenléttel szemben támasztható elvárásainknak is irányt mutat. Ezt követően választanunk és regisztráltatnunk kell egy olyan domain nevet, melyről vállalkozásunkat egyértelműen azonosítani lehet. Ezért célszerű cégünk neve, termékünket, vagy tevékenységi körünket konkrétan leíró, mind magyar, mind angol nyelven jó hangzású, megjegyezhető, és nem túl hosszú név mellett dönteni. Esetünkben a www.nyirplaza.com névre esett a választás, mivel a tulajdonosváltás előtti időben ez már sokak által ismertté vált.

Ezt követi webhelyünk felállításának lépéseiben honlapunk tartalmának megalkotása, melyben külsősök nem nagyon tudnak segítségünkre lenni. A design, a technikai kivitelezés, az oldalak tárolása lehet másé, de a tartalmat senki más nem képes úgy megírni és elkészíteni, mint az, akinek vállalkozását a honlap képviselni fogja. 

A tartalom helyes megalkotása tehát kulcsfontosságú kérdés honlapunk sikere szempontjából, de értéke jelentősen függ működésének módjától, a látogatóink számára nyújtott funkcióktól, (navigációs tábla, keresők) és szolgáltatásoktól (fórum, vendégkönyv, levelező listák, hírlevelek, űrlap), aminek segítségével a kívánt információt a lehető leggyorsabban megszerezhetik. Ez a funkcionalitás, webhelyünk céljainak szolgálata.

A bőséges és informatív tartalom megalkotása, valamint azok megtalálásához szükséges funkciók megnevezése után a következő lépés a látványelemek megtervezése. Kialakításuk során fontos szempont, hogy ne legyenek öncélúak. Használnunk kell a Plaza már meglévő arculatát. A látványelemek fölösleges elburjánzásának és öncélúságának megakadályozásán túl, figyelnünk kell a tartalom elsődlegességére a formával szemben, illetve arra, hogy a látványt kell a taralomhoz igazítani, nem pedig fordítva. Jelentőségét tekintve a design csak harmadrendű szempont a tartalom, és a funkcionalitás után, ugyanakkor hiba keveset foglalkozni vele, ugyanis weboldalunk feladata a tartalom bemutatásán túl, profi vállalkozás képének kialakítása látogatóinkban. 

Megjelenésünk az Interneten kerülhet pár tízezer, de ugyanakkor több százezer forintba is. (5. táblázat)

Éppen ezért a szolgáltató helyes megválasztása azért fontos szempont, mert ez teljesíti ki, illetve határolja be jövőbeli lehetőségeinket, azon belül is honlapunk egyik leglényegesebb elemét, a funkcionalitást. 

A netezők információszerzés céljára az internetes keresőket vagy katalógusokat használják. Alapvetően azért van szükség rájuk, hogy a weben felhalmozódott adatrengetegből lehetővé váljon konkrét információk kinyerése. Kereséskor a felhasználók kulcsszavakat adnak meg a keresők vagy katalógusok számára, amiket azok átfuttatnak adatbázisukon, és kiválogatják azokat a weboldalakat, amelyek az adott szót tartalmazzák, majd azok címét valamilyen sorrendben kilistázzák. Mivel az Internetet használók 99%-a ezekhez az adatbázisokhoz fordul, amikor keres valamit a világhálón, webes üzletünk létérdeke, hogy vállalkozásunkat is megtalálja bennük. Ehhez pedig regisztráltatnunk kell honlapunkat.

Az internetes zöld szám ugyan úgy működik, mint a telefonok esetében. Vagyis az ügyfél a cég költségén jelentkezhet fel annak weblapjára. A technika adott, egyelőre azonban nem terjedt el, mivel az Internet szolgáltatók nincsenek rá felkészülve. Minden esetre biztosak lehetünk abban, hogy ügyfeleink értékelni fogják azt a gesztust, hogy csökkentjük azt a sokkot, amit akkor éreznek, amikor kézhez kapják telefonszámlájukat. Mint a telefonos zöld szám esetében itt sem kell attól tartanunk attól, hogy ez lényegesen megnövelné költségeinket. Amennyiben ez a megoldás elterjedne, valószínűleg nem csak a Webre, hanem az e-mailre, az IRC-re, az ftp-re is kialakítanának megfelelő technikai megoldásokat.  

Programok

A programokat – melynek fő célcsoportját a fiatalok és a családok jelentik- a következőképpen csoportosíthatjuk:

 1. Kulturális események (1. melléklet), road show-k, sportrendezvények szervezése, együttműködés. Célja, hogy a Plaza-ba minél több család látogasson el, és valamennyi családtag megtalálja az ízlésének megfelelő műsorokat, elfoglaltságot. Érezzék, hogy itt a szabad idejüket kulturált körülmények között együttesen, a hét bármely napján, a nap bármely órájában kellemesen eltölthetik.
· Neves előadók, sztárvendégek meghívása

· Aktivitás- kétoldalú kapcsolat kialakítása

Ezt különösen fontosnak tartom, a látogatók így érezhetik, hogy ők is részei a programoknak, rájuk is kíváncsiak, ők is szerepelhetnek a színpadon. Számít a véleményük, bemutathatják miben tehetségesek, mit gyűjtenek, stb. Véleményem szerint a közösségi szabadidős programok újkori színtere a Plaza. Műszaki és technikai lehetőségei alkalmassá teszik szinte bármely program, megrendezésére, befogadására.

· Plaza tündér mese-játszótér

· Makett-verseny, modellezés, ólomkatonák (Hozd el te is makettodat…), (Hozd el Te is…), (Mutasd be a színpadon, mondd el, hogy hívnak…)

· Állatbarát Alapítvány rajzpályázatának kiállítása, baba- és szalvéta-kiállítás  

· Görög és magyar táncház

· Diák partik: iskolák fellépésével, óvodák megkeresése

· Hónap sportolója, elefánt névadó pályázat

· Kalandjáték

· „Megabulik” - Középkori gyermeknap a VTV-vel, Sunshine Rádió születésnapi bulija, Vadász-Halász fesztivál 

· Sportfesztiválok

A NyírPlaza az egészséges életmódot hirdeti, szívesen ad otthont értékrendjével megegyező szellemű sportesemények megrendezésére.

· Az extrém sportok kedvelői előszeretettel látogatták a NyírPlaza Görlandot 

· Plaza ball utcai kosárlabda fesztivál 

· Triatlonisták Európai Olimpiai Reménységek Versenyének helyezettjei is. 

· Millenniumi emlékfutás

Természetesen a Plaza minden réteget szeretne elérni, ezért különféle, egyedi ízlést kielégítő programok is helyet kapnak (pl.: Plaza Galériában képző- és iparművészeti kiállítások, Plaza Hölgyklub az Amadeus Kávézóban, Dr. Czeizel Endrével, Plaza Művészklub stb.). Az alábbiakban a 2002. novemberére összeállított programot mutatom be.

Novemberi Plaza programok
· November 2. szombat 15 óra

Plaza tündér

„Oroszlánkirály” c.  mesemusical és „Dzsungel könyve” részletek (Mandala Dalszínház)

· November 9. szombat 15 óra

Plaza tündér 

    Három kismalac (Mesekert Bábszínház)

· November 16. szombat 15 óra

Plaza tündér

„Alice csodaországban” c.  mesemusical (Mandala Dalszínház)

· 17 óra

Veronik Jégszínház- A TICKET TRAFFIC jégrevü turnéja

Szabadkorcsolyázás a műjégpályán a látogatók számára!

17.30 óra

Téli divatshow a Vogue Modellügynökséggel 

· November 20. szerda 17 óra

Mozgáskorlátozottak és barátaik napja

· Gördülő Tánccsoport

· Mc Hawer és a Tekknő

· Country zenekar

· November 23. szombat 15 óra

Plaza tündér 

         Téli Mesék(Mesekert Bábszínház)

· November 24. vasárnap 10 óra

Magic the gathering bemutató és verseny az ételudvarban

· November 26. kedd 18 óra

Plaza hölgyklub az Amadeus Kávézóban

· November 30. szombat 15 óra

Plaza tündér

„Négyszögletű kerek erdő” mese Halász Judit dalaival (Mandala Dalszínház)

· 18 óra

· Plaza hölgyklub az Amadeus Kávézóban Dr. Czeizel Endrével

· Tipp 4. éves születésnapi buli

A nagyszínpadon a Smith’s üzlet bemutatja: 

· Táncos divatbemutató a T-dance Tánciskolával, játékok

· Sztárvendég a Desperado!!!
A Plaza programjai megjelenhetnek a már hagyományosan használt hordozókon, az előzőekben említett internetes reklámhelyeken, Web-oldalunkon, esetleg E-mailben is tájékoztatást adhatunk róla, ha például kifejezetten egy adott réteget szeretnénk megszólítani személyesen.
Média megjelenések

A NyírPlaza életében bekövetkező változásokról, új üzletek nyitásáról, a menedzsment terveiről, elképzeléseiről, bővülő szolgáltatásokról, különleges eseményekről, programok ismertetéséről tudósítanak a nyomtatott és az elektronikus média megjelenések egyaránt. A sajtótájékoztatók szervezése a Plaza pozicionálásának igen fontos eszköze, hiszen így tudatosan felépítve adhatjuk át a média képviselőinek az általunk megjelentetésre szánt információkat. A karakteres imazs kialakításával egyfajta kötődés teremthető a vásárlók és a Plaza között. Elmozdulás ezen a területen a sajtótájékoztatók meghívott vendégeinek internetes újságírókkal való bővítésével érhető el, így nagyobb eséllyel szerepelhetünk online újságaik „hasábjain”.

Szponzori tevékenység

A szponzorálási politika alapja, hogy a Plaza értékrendjével összeegyeztethető, pozitív emberi viselkedésmintát hordozó eseményt, egyesületet támogatnak, segítenek. Céljuk a NyírPlaza és a Plaza Centers hírnevének folyamatos javítása, erősítése. Szponzorált események: NyírPlaza Triatlon Kupa, Nyíregyházi Kosárlabda csapat (férfi), stb.

Egyszerű és hatásos reklámeszköz lehet, ha a NyírPlaza szponzorál, támogat valamilyen eseményt (sport, kultúra, stb.), akkor ezt feltünteti weblapján, tesz linket a kapcsolódó site-okhoz, s ezeken a lapokon megjelenik a cég emblémájával.
Kapcsolatok

A PR célja és feladata, hogy elősegítse a cég és környezete közötti kölcsönös előnyökön alapuló kapcsolatokat, a megértést és a bizalom kialakulását. A PR a kölcsönös előnyökön alapuló kommunikáció tudatos megszervezése. 
A NyírPlaza-ban vizsgálataim alapján a PR nemcsak tevékenység, de magatartásforma, gondolkodásmód is. A külső- és a belső PR egyaránt a nyíltság, a közlésvágy, a közvélemény előtti pozitív megjelenés, az őszinteség, a bizalom attitűdje.
A NyírPlaza minden munkatársa tudja, feladata a Plaza iránti bizalom felkeltése, ápolása, hiszen akár munkája során, akár magánéletében a cégéről elmondott állításaival, viselkedésével, külsejével azt minősíti, negatív véleményével annak érdekeit sértheti.
A PR alapvető feladata a kommunikációs kapcsolatok elemzése, a kommunikációs tevékenység megszervezése, a közvélemény tájékoztatása, de a visszacsatolás is: a közvélemény állásfoglalásának közvetítése a Plaza felé.
A szakirodalmi áttekintés során említett, FTP (File Tansfer Protocol) programok a NyírPlaza marketingjébe vizsgálataim alapján nem beilleszthetők. 

Az IRC (Internet Realy Chat) legfeljebb a Plaza Információs Szigetének szereplője lehet, ahol a látogatók adott tarifáért internetezhetnek, amit mint chat-elési lehetőséget hirdethetünk a külvilágnak. Az üzleti életben a telefonos ügyfélszolgálatot a Plaza-ban nem helyettesítheti. 
A CGI (Common Gateway Interface) script file-ok interaktív kapcsolatot alakíthatnak ki a felhasználóval. Alkalmazásuk elsősorban a piackutatási munkában, és a Web-lapunk részeként, mint Plaza üzletkereső, stb. használható. 
A JavaScript fő funkciója, hogy weblapunkat vonzóbbá, látványosabbá tegyük vele. Térhatású grafikái, egyéb megoldásai révén érdekes, rendkívül korszerű megoldásokat tud produkálni. 

Az Internet a Plaza számára mind inkább médiacsatornává, majd értékesítési csatornává válhat. A már említett előnyök mellett a gyorsaság az a tényező, amivel egyelőre semmilyen más kommunikációs csatorna sem veheti fel a versenyt.

Értékesítés a Weben 

A NyírPlaza az alábbi módokon és lépéseken át kapcsolódhat be az internetes kereskedelembe: 

· Kapcsolódás az Internethez, elektronikus levelezés, információgyűjtés, szörfözés. 

· NyírPlaza honlap kialakítása, információk elhelyezése a Weben a Plaza és üzleteinek termékeiről. 

· E-commerce: rendelések elfogadása, on-line pénzügyi tranzakciók. 

· E-business: a céges folyamatok Internet alapra helyezése, az értéklánc átalakítása. 

Az első lépés nem tekinthető konkrétan az e-kereskedelembe való bekapcsolódásnak, csak a feltételek, megteremtését szolgálja. A szükséges infrastruktúra beszerzése és a már meglévőnek az üzemeltetése és fejlesztése hatalmas összegeket emészt fel. Az on-line értékesítés alapvető feltétele a Plaza elektronikus áruház (on-line vásárlási funkció) létrehozása az interneten. Természetesen az on-line áruház kialakítása alapjaiban tér el egy hagyományos üzletközpontétól. Ez elsősorban programozási feladat, amely ötvözi a hagyományos honlap-készítést az elektronikus kereskedelem speciális funkcióival. Az on-line rendelés például a Plaza honlapján a cég szempontjából már az elektronikus kereskedelem alkalmazása. Az on-line rendelések fogadásához és azonnali visszaigazolásához elengedhetetlen a webes adatbázisok integrálása a cég back-office rendszereihez. Az on-line fizetés során pedig bank bevonása is szükséges az üzleti folyamatokba. Ahhoz azonban, hogy a honlap internetes kereskedelemre is alkalmassá váljon, már jóval komolyabb infrastruktúra kell. Ennek költsége igen változó, függ a tervezett kapacitástól és a kihasználtságtól, a termékről közölt információk minőségétől és mennyiségétől, valamint a termékek sokszínűségétől. 

Mivel a Weben a publikálás teljesen szabad, körültekintőnek kell lennünk, mert egy elégedetlen vevő, egy etikátlan versenytárs esetleg ellenkampányba kezdhet, míg a hazai és a nemzetközi törvénykezés nem terjeszti ki a médiákra, a versenyre és a reklámozásra vonatkozó szabályozókat a Netre is. 

Megnöveli az árakat az állandó készenlét szükségessége, a tranzakciók biztonságossá tételének igénye és az állandó frissítés kötelessége. Egy internetes kereskedelemre alkalmas rendszer kialakítása információim szerint 4 millió forinttól akár 20 millióig is terjedhet.

Figyelembe véve a magyar on-line kereskedelmi piac nagyságát – amely 1999-ben körülbelül 84 millió forintot tett ki –, ez az üzlet jelenleg nem kecsegtet túl gyors megtérüléssel, azonban a fejlődés szédületes sebességét alapul véve teljesen elvetni sem lenne a NyírPlaza számára célszerű.

A viszonylag drága infrastruktúra mellett a vásárlók bizalmatlansága is számottevő akadálya lehet az „e-commerce boomnak”. Az internetes kereskedelem elengedhetetlen feltétele a fizetési folyamatok biztonságossá tétele.  Olykor nehezebb a fogyasztók bizalmának elnyerése, mint egy technikai megoldás kivitelezése. A fogyasztók bizalmatlanságát erősen táplálják a számítógépes betörések, a honlap-feltörések és az, hogy a felhasználói adatok illetéktelen kezekbe juthatnak. 

Ahhoz, hogy a fogyasztókat az on-line vásárlásaik során ne érje közvetlen anyagi kár, szükség volt egy egységes, mindenki által elfogadott és használt szabvány felállítására. Az a nagy előrelépés, hogy a kommunikáció során olyan, többszörösen titkosított adatcsomagok „közlekednek” a vevő, az eladó és a bank számítógépei között, hogy a három információ közül – ki, mit, mennyiért vesz – mindenki csak annyit tud, amennyi rá tartozik. A vevő ismeri mind a három információt, de a Plaza kereskedője már nem jut hozzá a hitelkártya számához, csak egy olyan kódolt információcsomaghoz, amelyből – noha benne van – nem tudja kiszedni. Ugyanebben az információcsomagban benne van az is, hogy mit vesz a vásárló, ehhez pedig csak a kereskedő fér hozzá, a bank nem. Így ha a kereskedő könnyelműen tárolja is az információt a szerverén, beleértve a saját titkosító kulcsát, akkor is csak kódolt információk jutnak a hackerek birtokába. 

Az internetes kereskedelem nem mindig mutat töretlen fejlődést. A piac azt várja az on-line kereskedőktől, hogy a ’99-es hatalmas hirdetési és üzletépítési kiadások után most kezdjenek végre a rövid távú haszonnal is foglalkozni. 

Több nagy, internetes áruházat fenntartó cég is beszüntette on-line árusítását. Az elmúlt évek veszteségei több céget arra késztettek, hogy stratégiát váltsanak, s a webet ne mint üzletet, hanem elsősorban mint marketingeszközt használják. 

3.3.5. Különbségek a hagyományos és az online marketingben
Az Internet lehetőségeit vizsgálva a Plaza marketing tevékenységében, a következő fontos megállapításokra jutottam. 

Az online marketing fogyasztói maguk keresik meg a tájékoztatást és a reklámot, tehát nem a hirdettetőé, hanem a fogyasztóé a kezdeményező szerep. A marketingszakembernek, a reklámozónak új módszereket kell alkalmaznia az üzenetek megfogalmazásakor éppúgy, mint azok továbbításánál. 
A lényegi különbségek a következőképpen foglalhatók össze:
1. A helyet figyelembe véve a hagyományos reklámban a hirdetési tér megvehető, drága és véges, így legtöbbször az információ egy része is szelektálásra kerül. Az Interneten a hirdetési tér korlátlan és olcsó. Nincs akadálya annak, hogy minimális összegért lexikonokra való információt tegyünk közzé vállalkozásunkról, szolgáltatásainkról vagy termékünkről. Testre szabott információt adhatunk a különböző vásárló típusba tartozó érdeklődőknek. A fogyasztó maga választja ki az őt érdeklő információt - ami nem érdekli, arra pillantást sem vet. Az Internet-használó hagyományos eszközökkel nem befolyásolható. Egyik fontos jellemzője, hogy szabad döntési lehetőséggel rendelkezik, amire igazán csak akkor tudunk hatni, ha valóban az ő szempontjait vesszük figyelembe.
2. Az idő esetében a reklámidő hasonló az előzőekben említett reklámhelyhez: megvásárolható, drága és korlátozott. Mindez arra készteti a hirdetőt, hogy elsősorban vizuális eszközökkel teremtse meg a cég, illetve a termék imázsát. Az Interneten ezzel szemben az időt a fogyasztó fordítja - vagy nem - ránk. Jó, ha tudatosítjuk, hogy az internauta fizet a Hálózat használatáért, és a saját munka- vagy szabadidejéből vonja el, amit velünk tölt. Cserébe értékes élményt vár - csak akkor időz nálunk, akkor tér vissza hozzánk, akkor ajánl bennünket másoknak, ha magas színvonalú terméket és/vagy szolgáltatást kínálunk még pedig tartalmas információ kíséretében. Lényeges számára a tapasztalható értéktöbblet.
3. Az arculat-teremtés esetében a hagyományos reklámnál elsődleges eszközök az álló és mozgóképek, a zene, a világítás, valamint a képen látható mozgás az érzelmeket ébresztő szavak és képek segítségével. Az információ ezekben az esetekben elenyésző szerepű, illetve másodlagos. Ezzel szemben az online világban az információ az arculatteremtés elsődleges eszköze. A hang- és képtovábbítás a Neten kezdetleges. Az Internet a leírt szó erejét használja ki. Az értékesítés ösztönző szövegek, a termék- vagy szolgáltatás ismertetők megszerkesztése teljesen figyelembe kell, hogy vegye a korábban már említett internetes sajátosságot, azaz tiszteletben kell tartani, illetve kénytelen is tiszteletben tartani az érdeklődők szabad döntési jogát. 

Az online marketing profi szakemberei linkek segítségével biztosítják a web-lap látogatójának, hogy tetszés szerinti sorrendben és mélységben tanulmányozhassa a web-lapokon közzétett sokoldalú információt. 
4. A hagyományos reklám esetében a kapcsolat, a kommunikáció iránya meglehetősen egyoldalú: a hirdető próbál hatni az olvasóra, a nézőre, ami vagy sikerül, vagy nem. Ha valakinek kérdése adódik, nem kap rá azonnal választ. Az Internet esetében a kommunikáció iránya fordított: a fogyasztók maguk keresik meg web-helyünket, s ily módon jut el hozzájuk az üzenetünk. A látogatók aktivitásuk abban is megjelenik, hogy igénylik a kölcsönösséget. A web-lapokon lehetőségük is van kérdéseiket gyorsan feltenni, és gyakran azonnali vagy néhány órán belül választ is kapnak. Mindez már átvezet a másik tárgyalandó területhez, az interaktivitás kérdéséhez. Ez utóbbira az Interneten, sokféle módon és formában van lehetőség. 
“Az interaktivitás nem teszi lehetővé, hogy az olvasó, a néző figyelmét kikerülhetetlen reklámokkal megvásároljuk, a hálózaton (jelenleg) nincs kikerülhetetlen reklám, a “ha nem akarja- nem nézi meg” elv új reklámlogikát követel. Már nem állja meg a helyét az a séma, melyben a néző menekül, a reklámozó üldözi, minél inkább menekül, annál erőszakosabban üldözi. Egy jó web-helyről rengeteg információt szerezhet a látogató a vásárlási döntések megalapozásához, és a megfelelő online ügyfélgondozás révén érezheti a személyre szóló odafigyelést is. 
5. A hagyományos reklám felszólító jellegű. Az igények felkeltése az érzelmekre hat, a félelmekre alapoz. Az online-reklám esetében az igény felkeltése a tájékoztatáson alapul. A látogató konkrét kérdésekre keres választ, s nagyobb az esélyünk a megfelelő termék és/vagy szolgáltatás esetén az értékesítésre, ha a valóságnak megfelelő tájékoztatást, leírást adunk a helyett, hogy az érzelmekre próbálnánk elsősorban hatni. 

4. Összefoglalás 

A Plaza hálózat megjelenése megváltoztatta az ország nagy városaiban az addigi kereskedelmi struktúrát, egy új korábban nem létező kereskedelmi forma jött létre, amely a vásárlási szokásokat is átalakította. A korábbi nagyáruházak és sétáló utcák mellett a szolgáltatások és különböző árucikkek széles körének azonnali, egy helyen történő elérését biztosítják a Plaza központok. A megfelelő pozicionálás, elfogadottság mára már kedvezően befolyásolja a NyírPlaza látogatottságát. Emellett kiemelkedően fontos az optimális bérlői mix kialakítása, mely nemcsak tartós és nem tartós fogyasztási cikkeket, hanem különböző egyéb szolgáltatásokat is nyújtó egységeket ölel fel, a szórakozásra is széles lehetőséget biztosítva. Ezen felül kulturális és szórakoztató programok is színesítik a ház alapszolgáltatásait.  

A Plaza menedzsmentjének fontos feladata a kereskedelmi környezet eltéréseinek és a vásárlói preferenciának a vizsgálata. Az előzőekben, valamint a potenciális partnerek megtalálásában is segítséget nyújtó piackutatás területén vizsgálataim során kiderült, az Internet számtalan, rendkívül jól alkalmazható lehetőséget nyújt a NyírPlaza számára. 

A kutatási eredmények ismeretében, a Plaza megfelelő pozicionálását és imazs építését nagymértékben segítheti az Internet és a benne rejlő marketing és Public Relation lehetőségek kiaknázása. 

Mivel az Internet fokozatosan a napi kommunikáció középpontjába kerül, ezért a versenyképesség fenntartása és növelése érdekében a NyírPlaza marketinges és kommunikációs szakemberének feltétlenül alkalmazkodnia kell az új média kihívásaihoz. Nem kétséges, hogy az online marketing jövője elsősorban magának az internetnek a jövőjétől függ. Mivel az Internet egy potenciális médiacsatorna, a célcsoportja felé kommunikálni kívánó NyírPlaza-nak akkor érdemes alkalmazni az internetes reklámozási és PR eszközöket az eddigieknél jelentősen nagyobb arányban, ha fogyasztóik - piackutatási eredményeik szerint - rendelkeznek Internet hozzáféréssel és megfelelő időt töltenek internetes oldalak látogatásával. 
Általános tendencia az online marketing és reklámköltségek folyamatos növekedése. Mivel a fogyasztók reklámokkal szembeni "ellenálló képessége" fokozatosan erősödik, -az internetezők nem kattintanak gondolkodás nélkül az előttük villogó szalaghirdetésre-, hosszútávon, az online marketingen belül a public relations-re elköltött összegek arányának növekedése várható a NyírPlaza esetében is a reklám rovására. Az online PR eszközei közül a honlap szponzorálás és az elektronikus levélben közreadott sajtóközlemények, azaz a hírlevél szponzorálás lehet a leghatékonyabb marketing eszköz.

Az online kereskedelem kiépítése véleményem szerint a Plaza irányításával, annak ingatlanjait bérlő kereskedők számára lehet a jövőben értékesítési csatornájukat bővítő tevékenység. Munkám során a Plaza e-kereskedelmének jelenlegi kiépítésével szemben több kételyem is támadt. Az Internet-alapú kereskedelem Magyarországon még meglehetősen gyenge lábakon áll. Ennek csak egyik akadálya az elektronikus aláírás törvényi garanciájának hiánya. Legalább ilyen fontos gátat jelent az Internet elterjedtségének korlátozottsága is, bár a mai iskolás generáció majd minden tagja ismerkedik ezzel a világgal. Igaz, a viszonylag alacsony számítástechnikai hardverköltségek elvben kedveznek az Internet gyors elterjedésének, a magas távközlési és kábeltelevíziós tarifák az internetezés tömeges elterjedését szintén korlátozzák. Az internetes vásárlások alig néhány ezrelékét adják az országos kiskereskedelmi forgalomnak, s ha a fent említett körülmények változatlanok maradnak, nem várható komoly áttörés a Magyarországról kezdeményezett elektronikus vásárlások gyakoriságában és volumenében sem. Másrészt, bár érdekes kereskedelmi lehetőséget teremt, a Plaza üzleteinek professzionális technikai, logisztikai és egyéb fejlesztésekre lenne szükségük a net-fogyasztók folyamatos és gyors kiszolgálásához. Véleményem szerint a jövőben azonban ezen a területen is robbanásszerű fejlődés várható, amikor is a világhálón való szereplés és kereskedelem a hétköznapok részévé válnak. 
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