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1. Bevezetés

A mai vilagban a média és a reklamok az életiink mindennapi részévé valtak. Egyre nehezebb
olyat alkotni, amivel kitlinhetiink a tomegbdl. Ezért a vallalatok és markédk minden lehetséges
eszkOzt felhasznalnak, hogy megnyerjék a fogyasztok figyelmét, valamint hogy lehetévé
tegy¢k az tgyfélkapcsolatok kiépitését és fenntartasat. Zarodolgozatom soran a marketing

terileteit, és modszereit szeretném bemutatni.

Témavalasztdsom okaként els6dlegesen a téma iranti kiemelt érdeklddést emliteném. Ezen tul
— habar természetesen nincs ralatdsom a témaval kapcsolatos eddigi 0sszes szakirodalomra —
kifejezetten relevansnak érzem a téma feldolgozasat. Véleményem szerint a marketing
rendkiviil fontos szerepet tolt be az emberek életében, és szamos modon jelen van a mindennapi
tevékenységeinkben. Példaul lehetové téve a vallalatok szdmara, hogy eljuttassak termékeiket
¢s lzeneteiket a célkdzonségiik szamara. Egy vallalat a marketingen keresztiil altalaban
informaciokat ¢és tdjékoztatdst nylOjt a fogyasztoknak kiilonbozd termékekrdl és
szolgalatasokrol. Amely segiti a fogyasztokat abban, hogy tudatos dontéseket hozhassanak
vasarlasaik soran. Valamint segiti a tdjékozodast a fogyasztok szamara a legtjabb trendekrol,
amely hossz tdvon hiiséges vésarlokat vonz, hiszen az emberek gyakran ragaszkodnak
bizonyos markékhoz és termékekhez, amelyek mar jol bevaltak. Mindemellett a marketing még
fontos szerepet jatszik a vallalatok életében az innovacid és termékfejlesztések 0sztonzésében
i, hogy folyamatosan versenyben maradhassanak, és megfeleljenek a fogyasztoik valtozo
igényeinek és elvarasainak. A zarodolgozatom téméjaval kapcsolatosan ugy gondolom
rengeteg kapcsolodasi ponttal rendelkezem, tekintve a mai digitalis vilagaban betdltott fontos
szerepet. Példaként emliteném a rendkiviil népszerti kozosségi platformokat, mint az Instagram,
TikTok vagy Facebook. Ezeken a platformokon keresztiil lehetdség adodik kovetni a kedvenc
markakat, influenszereket, kiilonbozo szakértoket, valamint bevonodni a kiilonb6zo vallalatok
interaktiv tartalmaiba és promdcidiba. Rengeteg olyan vonzé témaval taldlkozom nap mint nap
mint, szépségapolas azon beliil is kozmetikai termékek és szépségipari szolgaltatasok tartalmai,
vagy egészséges ¢letmdddal kapcsolatos tartalmak, amelyek szintén jelentds vonzerdvel birnak.
Tovabba ott vannak még a fenntarthatdsaggal és kornyezettudatossaggal kapcsolatos tartalmak,
utazasokkal, divattal, és trendekkel Osszefiiggd tartalmak mely mind-mind kiilén kapcsolodasi

pontot jelentenek a szamomra.



A dolgozatom soran bemutatom a marketing szerepét egy vallalatnal, igy pontosabb képet
kaphatunk a marketing fontossagarol a vallalat sikerességéhez. Ezt kdvetden a dolgozat elsé
részében a marketing komponenseit mutatom be, ahol a {6 teriileteket fejezetekre bontva
vizsgalom meg. Majd a masodik részben kifejtem a marketing kutatasat, valamint lehetséges
elemzéseit, tovabba fontos téma lesz még a fenntarthat6sag jelenléte a marketingben. Végezetiil
pedig az ezen a teriileten is elengedhetetlen sikeresség mérése és kovetése, hiszen ezek altal
képesek a vallalatok a teljesitményiik értékelésére, és novelésére. Végiil a dolgozat egy sajat
kvalitativ kutatassal és egy Osszesitéssel zarul, melyben levonva a kovetkeztetéseket,

megfogalmazasra keriilnek meglatasaim és javaslataim.
2. A marketing

A marketing legels6 megfogalmazdsa 1948-ban sziiletett, amelyet az AMA (American
Marketing Association, Amerikai Marketing Szovetség) tett kozzé, azonban az id6 teltével, és
a bekovetkezett kornyezeti és gazdasagi hatasoknak koszonhetden, 2017-ben 1) definiciot

hataroztak meg, amely a kovetkezo:

,Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and

society at large.” (American Marketing Association, 2017.)

Magyarul: A marketing egy olyan tevékenység, intézményrendszer és folyamat, melynek célja
a vasarlok, az tigyfelek, a partnerek és a tarsadalom egészének értéket képviseld ajanlatok

létrehozasa, kommunikalasa, dtadasa és cseréje.

Fontosnak tartom megjegyezni Dr. Philip Kotler amerikai kdzgazdasz és marketing szakérto
nevét ugyanis 0 volt a legismertebb alakja a marketing vilaganak. Tobb mint 60 konyvet irt és
szdmos tanulmanyt publikalt a marketingrél. Az 6 megfogalmazasa igy szol: ,,ha megértjiik a
fogyasztok igényeit €s olyan termékeket fejlesztiink, amelyek magas vevoértéket nyljtanak, ha
hatékonyan arazzuk, forgalmazzuk és kommunikaljuk ezeket, akkor konnyen eladhatok

lesznek.” (Rekettye et. al., 2016)



3. A marketing szerepe és fontossaga a vallalat sikerességében

A marketing rendkiviil fontos szerepet tolt be egy vallalat életében és sikerességében, ezuton
felsorolok par kulcsfontossagu teriiletet. A piacelemzés és ligyfélismeret kulcsfontossag
tertilet, hiszen igy tudja a vallalat hatékonyan poziciondlni a termékeit és markait. Valamint ha
kelléen ismeri a vallalat az iigyfeleit ugy célzott termékeket és szolgaltatasokat tud fejleszteni,
melyek pontosan megfelelnek a fogyasztoéi igényeknek és kivansdgoknak. Tovabba, ha
hatékony a termékek pozicionalasa tigy az segit megkiilonboztetni a vallalatot a versenytarsaitol
¢s kiemelkeddbbé valhat az ligyfelek szemében, amely szintén egy kardinalis pont. A marketing
nem csak az lgyfelek megszerzésére, hanem azok megtartasara is Osszpontosit, nagyon
hangsulyos az tigyfélkapcsolatok és elégedettségek megdrzése, amely hosszutavon hozzajarul
a vallalat iizleti sikeréhez. Figyelembe véve a kdrnyezetet és az tigyfelek igényeit a marketing
segitségével a vallalatok megfelelden arazhatjak termékeiket és szolgalatdsaikat. Hiszen az
arképzés is jelentOs szerepet jatszik a vallalatok nyereségességében és versenyképességében.
Fontos még kiemelni az eredményes kommunikaciot az tigyfelekkel, amelyre a marketingnek
szamos eszkoze van, mint példaul kozosségi média, reklamok, PR, amely eszkozokkel
novelhetd a marka lathatdésaga, valamint az iranta valo elkdtelezodés. Megfigyelhetd tehat,

hogy a marketing elengedhetetlen egy vallalat életében és sikerességében.
4. A marketing teriiletei

Nem lehet eléggé kiemelni mennyire sokréti teriilete van a marketingnek, szamos aspektusat
kell figyelembe venni a vallalatok sikerességének ¢és versenyképességének biztositasa
érdekében. Példanak okaért vegyiik figyelembe milyen magas az ligyfélkomplexitas, hiszen az
igyfelek kiilonbozdek €s valtozatosak, ennek vonatkozasaban kiillonbozd preferencidkkal és
igényekkel rendelkeznek. Szintén hatalmas a piackornyezet valtozékonysaga, amely
folyamatosan és gyorsan valtozik az 0j technologidk megjelenésével, és a fogyasztoi
preferencidk valtozasaval. Folytathatnam még a felsorolast példaul a komplex iizleti célokkal,
vagy hogy mennyi kiilonb6z0 piac és iparag létezik, amelyekben mas és mas a piaci dinamika
és koriilmény. Fontos még megjegyezni, hogy a marketingnek teljes korli hatasa van, amely
kihat az egész véllalatra, nemcsak az értékesitésre és rekldmozasra, hanem a termékfejlesztésre,
igyfélszolgalatra, markaimazsra ¢s igy tovabb. Lathato tehat hogy a marketingnek szdmtalan

tertiletet kell lefednie a vallalkozas teljesitményének javitasa érdekében, igy az emlitetteknek



megfeleléen ezért is kell szamos teriiletet figyelembe vennie. Tovabba gyorsan alkalmazkodnia

¢s rugalmasan reagalnia a kiilonb6z6 véltozasokhoz, innovaciokhoz.
4.1 Termékkozponti marketing

A termékkdzpontu marketing esetén a vallalatok termékeik tulajdonsagara és eldnyeire
Osszepontositanak, és ezeket allitjak el6térbe a célkozonségiik szdmara. Egy termékkdzponta
marketingstratégia altalanossagban véve a termékek jellemzoit, elonyeit, funkcioit, és
mindségét hangsulyozza. Ellenben nem szabad tlzasba esni a termék jellemzdinek kifejtésével
¢s részletezésével, hiszen a fogyasztok figyelmét foként az érték és az eldnyok kihangstlyozasa

kelti fel, amely mar egy vevékozponta szemlélet. (Kotler — Keller, 2016)
4.1.1. Termékfejlesztés és pozicionalas

A termékfejlesztés folyamata soran egy vallalat 01j terméket vagy szolgaltatast hoz 1étre, vagy
javitja a mar meglévo termékeit a piaci igények ¢€s trendek figyelembevételével. Ez magaba

foglalja az Gtletelést, tervezést, tesztelést és piacra dobast, valamint a folyamatos fejlesztést is.

Sajat magunk

Versenytarsak Vevok

1.4bra: A pozicionalas ,,haromszoge”

Forras: Rekettye, 2024

Vegylink példaul egy okostelefon-gyartd céget, amely egy j modellt fejleszt, a fejlesztés
folyamata sordn a cég piackutatast végez az iigyfelek igényeinek és a versenytarsak

Ujdonsagainak a felmérésére. A kutatds eredményeit felhasznalva tervezik és fejlesztik az 1j



okostelefon modelljiiket, figyelembe véve példaul ergonomiai szempontokat, design trendeket,
hardver és szoftver specifikacidkat. A termékfejlesztés soran rendszeresen teszteket végeznek
a prototipusokon, majd optimalizaljak azokat a vasarloi visszajelzések alapjan, végiil a kész
terméket piacra dobjak. Ugyanakkor nagyon fontos tényez0 a piacra dobas eldtt a termék vagy
szolgaltatds poziciondldsa. A pozicionadlds folyamatanak Iépései koz¢ tartozik a célpiac
meghatarozasa, versenytarsak elemzése, egyedi értékesitési folyamat kialakitdsa. Az
okostelefon-gyart6 cégnél maradva ilyen egyedi tulajdonsagokat vagy elénydket sorolnék fel
példaként: professzionalis kamera a mindségi fotokért és videokért, magas biztonsagi
funkciokkal ellatott modell a felhasznalok személyes adatainak védelme érdekében, hibatlan
mindség ¢s tartdssag, amely hosszatavon is kivalo teljesitményt nyujt. Fontos tehat hogy egy
jo termékpozicionalassal kiemelkedhetiink a versenytarsak koziil, és el tudjuk juttatni a
vasarlok szamara a termékiink jelen példdban az okostelefonunk értékét €s eldnyeit, segitve

Oket a vasarlasi dontés meghozatalaban.

4.1.2. Branding és markamenedzsment

A branding ¢és markamenedzsment azoknak a stratégidknak és tevékenységeknek a
gylijteménye, amely célja egy vallalat vagy termék markajanak épitése, poziciondlasa és
fenntartasa a piaci versenyben. E16szor nézziik meg, hogy mit is jelent a branding kifejezés, a
branding a vallalat vagy termék szimbolumainak, nevének, logojanak €s egyéb azonositd
elemeinek létrehozasat és menedzselését jelenti. Fontos célja a markakép kialakitasa, a
fogyasztok érzelmeiben és emlékezetében pozitiv helyzet kialakitasa, valamint a markahiliség

elérése.

A marka menedzsmentje a marka stratégiai és operativ irdnyitasat jelenti annak érdekében,
hogy a markat hatékonyan poziciondljdk a piacon, és fenntartsdk hosszii tdvon a
versenyképességet. Ez a folyamat érinti a markakoncepcio kidolgozasat, a markaépitési
kampanyok tervezését és végrehajtasat, valamint a markaélmény és ligyfélszolgalat javitasat.
De miért is fontos ez egy vallalatnak? Nos, talan az egyik legszamottevobb, hogy igy nagy
versenyeldnyre tehet szert, valamint noveli a fogyasztok bizalmat és hliségét a vallalat irant,
tovabba egy erds marka ndveli az értékét a piacon, valamint biztositja a hosszl tava sikerét a
vallalatnak, amely egy erds alapot teremthet a jovobeli novekedéshez és fejlodéshez. Tehat
megallapithatd, hogy nagyon meghatdrozd szerepe van ennek a teriiletnek is egy vallalat

¢letében, kiilondsen a mai versengd piaci kdrnyezetben.



4.2. Arpolitika és Armeghatarozas

,»A véllalat arpolitikdja tizenetet hordoz a piac fel¢ — a vevik az arakon keresztiil kapnak fontos
jelzést a vallalat filozofidjarol” (Rekettye, 2003, 29 p.) Azonban igy gondolom ez a hipotézis
még igencsak kiegészithetd, ugyanis a vevOk nem csak a vallalat filozofiajarol kapnak tizenetet,
hanem a vallalat fontos arpolitikai céljair6l is. Mint példaul milyen a forgalommal és
piacrészesedéssel, vagy milyen a versenytarsak kezelésével, vagy nyereséggel kapcsolatos
arpolitikai céljuk. Tehat az arpolitika roviden megfogalmazva egyrészt a vallalat altal kinalt
termékek és szolgaltatasok aranak meghatarozasat jelenti, de megaba foglalja a piaci
areseményekre (valtozd makrokornyezet, valtozo versenytarsi arak) valo reflexiokra vonatkozo
modszereknek és elveknek az Osszességét. (Danyi et. al., 2020) Egy vallalatnak az arpolitika

kialakitasa soran tobb vallalaton beliili és vallalaton kiviili tényez6t is figyelembe kell vennie.

Kiilso tényezok Vallalati arpolitika Belsé tényezdk

A piac
szerkezete,
véltozasa

| Arpolitikai

célok Vallalati célok

A kereslet nagysdga
és drrugalmassaga

Piaci és

Arstratégiak marketingcélok

A vasarloi i - Termelési
A Arstruktarak L
magatartas kompetenciak

Versenytarsak e ‘:It?;z::' Koltség-
tevékenysége . struktura
mddszerek

Jogi . »
szabélyozis Artaktikak

Arellendrzés

2. dbra: Az arpolitikat befolyasolo tényezok
Forras: Danyi et.al., 2020

Tehat a 2. abra jol mutatja, hogy egy vallalat arpolitikajanak kialakitasa milyen 0sszetett

feladat, mely alapos elemzést, tervezést és kutatbmunkat igényel.
4.1.1. Arazasi stratégiak

Az érazési stratégia az a modszer vagy terv, amelyet egy vallalat alkalmaz a termékei vagy

szolgaltatasai arainak a meghatarozasara. Példaul, ha egy cég egy 0j terméket vezet be, annak

crer

alkalmazasanak ismertetdit, ennél a modszernél magas indul6 arat hataroz meg a vallalat, foként



olyan vallalatok valasztjak ezt a stratégiat amelyek bizonytalanok a termékeik sikerében, vagy
ugy gondoljak, hogy mar a kezdeti iddszakban extraprofitra tehetnek szert. Kovetkezd
jellegzetes stratégia a bevezetd vagy masnéven behatol6 ar melynél a terméket a vevoérték (és
a konkurencia arai) alatt arazza be a vallalat, annak érdekében, hogy gyorsan kiépiiljon a piac,
¢és nagy volument tudjon elérni. Tipikus modszer még tovabba a beetet6 ar alkalmazasa, amely
felkelti a vasarlok érdeklodését, elérheti a termék széles vevoi korben vald kiprobalasat és a
termék megkedveltetését, majd ezt kovetéen emeli a termék arat, vagy olyan sziikséges
terméket kinal hozza, amely mar joval magasabb aron érheto el. Ilyen arazasi stratégiat hasznal
példaul az IKEA svéd lakberendezési aruhdz mely nagyon kedvezd aron adja a termékeit,
sokszor kiegészitoket arul nagyon vonzd aron, azonban a {6 termék ara igen magas. Az utolsod
jellegzetes stratégia pedig a 1ef616z0 ar alkalmazasa, ahol joval a piaci arak folott torténik a
termék aranak a bevezetése €s ez csokkenhet majd késdbb. Ezzel a stratégiaval az Gjdonsag
jellegét hasznalja ki a vallalt, és prémium aron értékesiti az (j termékét. Az Apple elektronikali
termékeket gyartdo amerikai cég pontosan ezt a stratégiat kdveti, hiszen népszerti és keresettek
a termékei igy megteheti, hogy 1j termékeit a lehetd legmagasabb aron érétkesiti. Mely

termékeket az Gjdonsagértékének csokkenésével fokozatosan alacsonyabb aron arusit.
4.3. Ertékesités és kommunikacio

Az értekesités ¢s kommunikécid szintén egy olyan kulcsfontossagl teriiletek a marketing
vilagagaban, amelyek lehetdvé teszik egy vallalat szamara, hogy hatékonyan megcélozza és
elérje a célkozonségét, valamint ndvelje termékei vagy szolgaltatasai iranti keresletet. Az
értékesités magadba foglalja a termékek vagy szolgéltatdsok kozvetlen értékesitését a
vasarloknak, amely kiterjed az értékesitési folyamat Osszes 1€pésére, beleértve a termékek

crer

értékesitési targyalasokat és az értékesités utani timogatast.

A kommunikécio viszont a vallalat és a célkozonség kozotti informaciocsere fontos része,
amely lefedi a rekldmokat, PR-tevékenységeket, a kozosségi médiat, az eseményeket és egyéb
kommunikaciés csatornakat, amelyeken keresztiil a vallalat kozvetiteni tudja {izeneteit a
célcsoportjai felé. Tehat az megaéllapithatdo, hogy az értékesités €s a kommunikacio
Osszehangolasa €s egyiittmiikddése nélkiil egy vallalat nehezen tudja elérni az lizleti céljait €s
versenytarsait, ennek fliggvényében tehat fontos, hogy ezek a stratégiak dsszhangban legyenek

egymassal, €s tdimogassak egymast a maximalis hatékonysag és eredményesség érdekében.



4.3.1. Ertékesitési csatornak

Az értékesitési csatornak azok a modszerek, amelyeken keresztiil a vallalatok a termékeiket
vagy szolgaltatasaikat eljuttatjak a célk6zOnség szamara, és ezeknek a csatorndknak kiilonféle

formait kiilonbdztethetjiik meg.

| Kozvetlen csatorna |

I Egyszintii csatorna
Klskeresked elmi " —

| Kétszintil csatorna |

3.abra: Az értékesitési csatornak formai

Forras: Kopcsay, 2016
A 3. 4bra alapjéan szeretném részletesebben kifejteni a csatorndk tipusait, amelyek els@sorban a
termék vagy szolgaltatas jellege €s a vasarlok igénye donti el az értékesitési csatorna hosszat
pontosabban, hogy hany kozvetitd sziikséges ahhoz, hogy a termék a gyartotol a végfogyasztoig
eljusson. A kozvetlen csatornaval kezdeném, amely esetben nincs sziikség kozvetitore, tehat a
termeld kozvetleniil a fogyasztonak adja el a termékét. A szervezeti piac hozzavetdlegesen
kizarélag ebben a formaban mikodik, de a fogyasztoi piacon is szamos lehetdség nyilik erre.
Példaul a vallalat kialakithat sajat értékesitési szervezetet, vallalhat hazhoz szallitast, nyithat
markaboltot, a megrendeléseket felveheti interneten keresztiil, igy kozvetlen kapcsolat johet
létre a vevd és az eladd kozott, amely nagy eldnnyel bir. Tovabba nincsenek kozvetitdi
koltségek, ennek vonatkozasdban a vallalat nagyobb profithoz juthat, és a vevo is kedvezdobb
aron vasarolhatja meg a terméket. Azonban érdemes ismerni ennek a formanak a hatranyait,
hiszen ez alapjan tudjuk mérlegelni, hogy a mi vallalatunknak ez mennyire kockazatos. Ugyanis
ez a tipus rendkiviil id6- és munkaigényes a vallalatnak, valamint csak minimalis piaci lefedést
biztosit, a vasarlok tajékoztatottsaginak a hidnya miatt. Osszességében tehat a kdzvetlen
csatorna nagyon korlatozott forgalmat biztosit a vallalatnak. Kovetkezd tipus az egyszintli
értékesitési csatorna, amelyben kizarolag egy kozvetitd van jelen, és a haldzatok térhoditasaval

egy egyre gyakoribb forma napjainkban. Ezt az értékesitési format egy vallalat j6 néhany indok



mellett foként azért valasztja mivel a termékének a jellege nem teszi lehetdvé a hosszas tarolast,
vagy a szallitast, masrészrdl csak kozeli régiokba értékesit. Soron kdvetkezo tipus a kétszintii
értékesitési csatorna melynek négy szerepldje van nevezetesen a termeld vagy véllalat, a
nagykereskedd, kiskereskedd, valamint a fogyaszt6. Ezt a format szoktak klasszikus vagy
hagyomanyos csatornanak is nevezni, hiszen a legtobb arukategoria esetében ez a
legjellemzObb forma, hiszen tavoli orszagokba kizarolag nagykereskedd segitségével juthat el
az aru. Végezetll megkiilonboztethetiink tobbszintii értékesitési csatorndkat is, ahol tobb
kozvetitd is jelen van, ez a csatorna jellemzden az élelmiszeriparban, konnytiparban ¢€s az
elektronikai agazatokban a leggyakoribb. Tehat az értékesitési csatorna hossziisaga igen eltérd
lehet, &m ami k6z0s benniik az az, hogy minden szereplé 6nalld, tovabba a sajat érdekét tartja

szem el6tt €s az értékesitési folyamatban haszonszerzési céllal vesz részt. (Kopcsay, 2016)
4.3.2. Disztribucios stratégiak

Egy vallalat sikeressége nemcsak azon mulik, hogy ¢ maga mennyire jo piaci teljesitményt
nyujt, hanem azon is, hogy jol miikodik-e a kapcsolatrendszere. Vagyis a sikerességhez
nemcsak a vallalat vevOkapcsolati rendszerének, hanem a szallitoi partnerkapcsolati
rendszerének is jol kell miikodnie. (Rekettye et.al., 2016) Maga a disztriblcio az egy olyan
rendszer, amely ecljuttatja a vallalat termékeit és szolgaltatasait a fogyasztokhoz vagy
felhasznalokhoz, amely egy nagyon Osszetett feladat. Maganak a disztriblcids rendszernek a
kivalasztasa, esetleg kialakitasa és mukddtetése egy nagyon fontos marketingdontés egy
véllalat életében. Amelyben rengeteg szempontot kell figyelembe venni, mint példaul a
foldrajzi elhelyezkedését a vallalatnak, vagy hogy mely idépontokban vagy idétartam alatt
juthatnak hozza a termékeihez tovabba, hogy milyen allapotban vannak a termékei (példaul
hogyan van el6készitve a fogyasztok szamara, vagy miként van csomagolva). Mindemellett
fontos szempont, hogy milyen informaciok segitik a vevoket a vallalat termékeinek vagy
szolgaltatasainak észrevételére valamint, hogy a vallalatnak ezekhez mekkora erdfeszitést kell
tennie, hogy minél tobben hozzaférhessenek a termékeihez vagy szolgalatasaihoz. Az
alabbiakban bemutatndm a disztribucids stratégidk egyik példdjaként a franchise rendszer
miikddését. Ebben a rendszerben a vallalatnak fizetnie kell egy kezdeti dijat a franchise
tulajdonosanak, amelyért cserébe a vallalt jogosult hasznalni a marka nevét, a termékeit vagy
szolgaltatasait, valamint a vallalat altal kidolgozott iizleti folyamatokat és rendszereket. Igy a
véllalat nagy eldnnyel indulhat, és gyorsabb novekedésre és terjeszkedése tehet szert, hiszen

igy mar nem kell megismertesse a fogyasztokkal felhasznalokkal a termékeit, szolgalatésait,



valamint a disztribucios rendszere is részben mar ki van alakitva. Azonban ennek a rendszernek
nagyon szigoru szabalyai vannak, és minden eléirdsnak és mindségi szabvanynak meg kell
felelnie egy vallalatnak, ha ezt a format valasztja. Magyarorszagon szamos ilyen tipusu iizlettel
talalkozhatunk példaul az élelmiszer- és vendéglatoiparon beliil a McDonald’s, Caffe Frei vagy

a szépségiparban a DM, Rossmann.

4.4. Promocio és kommunikacio

A promoci6 az lizleti kommunikacio egyik sarkalatos aspektusa, amely a termékek és
szolgaltatasok piacra juttatdsanak, valamint a fogyasztok figyelmének felkeltésének,
informalasanak, meggydzésének és emlékeztetésének folyamatat jelenti. Az utobbi években
megfigyelhetéen nétt az eladdsdsztonzés, mas szoval promocio jelentdsége a reklamformak,
illetve a marketing teriiletek kozott. Sok fogyasztasi cikket el6allitd  vallalat
reklamkoltségvetésének a 60-70%-at promocidra forditja. A promoécionak a célja a
forgalomnak a rovid tava novelése (4-6 héten beliili), valamint két 6 tipusat kiillonboztethetjiik
meg. Az egyik a kereskedelmi promocid, amely a vallalat az eladoszemélyzetet, vagy a
kereskeddket 6sztonzi az aruvasarlasra, ilyen példaul az IKEA 4ruhdznal a végre péntek ajanlat,
az IKEA az éaruhdzban megtaldlhaté étteremben fél aron kinalja a fogasait, valamint a
kinalatabol megjelolt termékekre 20-50%-0s kedvezményt biztosit. A masik tipus pedig a
fogyasztoi promocid, amivel a véllalat a fogyasztokat 0sztonzi az druvasarlasra. Erre a tipusra
hiiségprogramot, amely 6sztonzi a vasarlokat, hogy rendszeresen vasaroljanak valamint, hogy
tobbet koltsenek. A hiségprogramban lehetdség van a vasarloknak pontgyijtésre, amelyeket
egy késobbi vasarlas alkalmaval tudnak bevaltani, valamint a hiliségprogramba regisztralt
vasarlok részére exkluziv és személyre szabott ajanlatokat kinal. Tovabba amit még fontosnak
tartok megjegyezni, hogy nem minden termékkategoria alkalmas a promociora ugyanis inkabb
csak a tomegcikkek, versenytermékek, illetve gyors készletforgast igényld termékek intenziv

értékesitésénél mikadik jol. (Kiss, 2016)

4.4.1. Reklam és PR

A Public Relations vagy roviditve PR fogalma nem mas, mint egy vallalkozas éltal fenntartott

és iranyitott kommunikacios tevékenység, amely célja a cég lizeneteinek megteremtése €s
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terjesztése kiilonbozé kozonségei kozott. Ezen kommunikacios tevékenység feladata, hogy
¢épitse és fenntartsa a pozitiv kapcsolatat, valamint hirnevét a véllalat igyfeleivel, befektetdivel,
alkalmazottjaival ¢és a médidval. A PR tevékenységének szédmos tipusat és terliltét
kiilonboztethetjiik meg, ezért ezt a terliletet is mondhatjuk meglehetdsen Osszetettnek. A PR 6
teriiletei kozé sorolhatd a szervezet vezetésének a tanadcsadasa, kutatasi feladatok,
médiakapcsolatok tamogatasa, belsé kommunikacid, szakmai kapcsolatok szélesitése, valamint
agazati kapcsolatok kiépitése, tovabba a tAmogatasok és szponzoraldsok. A PR tipusai kozott
megkiilonboztethetlink primer és szekunder PR tevékenységeket, ahol a primer PR feladatanak
a vallalkozas és kornyezete, kiils6 és bels6 kozvéleménye kozotti kommunikacios kapcsolatok
tervezését, szervezését és végzését tekintjiilk. Mig a szekunder PR ugymond ,,tizolt6” jellegi
tevékenységeket, eseti PR-akcidkat foglal magéaba, amely esetekre a mas teriileteken keletkezett
problémaék vagy rendkiviili események kapcséan sziikséges a PR eszkozeit alkalmazni, igénybe
venni a kornyezettel megromlott vagy elbizonytalanodott viszony helyreallitasa, javitasa

érdekében.

[ Public Relations ]

Belsé PR Kiilsé PR I

— tulajdonosok [ = |
Cardasacl Altaldnos Témegkom-
L vallalati vezeték ka;)csc;ia‘tcg)k k';‘"c';‘;l';z;‘k munikiciés
| CE kapcsolatok
— ateljes kollektiva | Onkormdny-
l— vevék zatok I— helyi sajté
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CEYeRIESAIC g koopericiés szervek
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szervezelek

4.4bra: A PR lehetséges célcsoportjai
Forras: Papp, 2017
A 4.arban j6l lathat6, hogy a PR célcsoportjai kdzott megkiilonboztethetlink kiils6 és belsé PR
tevékenységeket is. ,,A belsd PR feladata, hogy a menedzsment ¢és az alkalmazottak kozotti
megfeleld viszonyok kialakitasaval, a munkahelyi 1égkor javitasaval, a munkavallaloknak a

véllalat céljaival vald azonosulaséaval, és a személyes elégedettség fokozasaval novelje a munka
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hatékonysagat, azaz a vallalkozas eredményeit.” (Papp, 2017) Mig a kiilsé PR célja és feladata
egyben az, hogy a vallalkozas kornyezetét kiillonb6z6 eszkozoket felhasznélva, kozvetleniil
vagy attételesen pozitiv iranyba formalja. Valamint olyan vallalatkép, megitélés kialakuldsat,
megorzését ¢€s fejlesztését biztositsa a kozvéleményben, ami hozzdjarul eredményei

noveléséhez.

»A reklam egy azonosithatd kibocsatd fizetett €s személytelen iizenete, amely egy
tomegkommunikacids eszk6zon (médian) keresztiil jut el a célcsoporthoz (befogadohoz)”

(Loérincz — Sulyok, 2017)

Sargaoldalak,
telefonkdnyvek

Kozossegi
meédia

Katalogusok

Leggyakrabban
hasznalt
reklamhordozék

Prospektusok

Plakatok
(city light)

Magazinok

Témeg-
kézlekedesi
eszkdzok

Levelek,
e-mailek

5.4bra: Leggyakrabban alkalmazott reklamhordozok
Forras: Loérincz-Sulyok, 2017

Az 5. abran jol lathato a leggyakoribb rekldmhordozdk abraja, amelyekkel nap mint nap
talalkozhatunk. A reklamozéasnak szamos eldényét ismerjiik, mint példaul hogy egy-egy
potencialis fogyasztd elérésének a koltsége alacsonyabb, mint méas kommunikacids eszkoz
esetében, mivelhogy tobb ezer emberhez is eljuthat egyetlen egy reklam. Fontos tovabba még
megemliteni, hogy a reklam olyan helyeken és id6pontokban is eléri a fogyasztot amikor egy
személyes eladonak nem lenne ra lehetdsége, igy példdul autdban iilve, vagy otthon a
hazimunka kozben. Végiil az elonydk kozé sorolhaté még, hogy a folyamatos reklam hosszu
tdvon hozzdjarulhat az imdzs kialakitasdhoz. Ugyanakkor a rekldmozasnak is megvannak a
maga hatranyai amelyek koziil a legfontosabb hogy a reklam személytelen, és mindig csak egy

iranyt kommunikéciot teremt. A reklam képes arra, hogy informalja a fogyasztot egy termék
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1étezésérdl, vagy megteremtse a vasarlasi szandékot, de arra mar nem képes, hogy kieszk6zolje

a végso 1épés megtételét.
4.4.2. Digitalis marketing eszkozok

A digitalis marketing az a tevékenység, amely sordn online eszkdzoket és platformokat
hasznéalnak a véllalkozasok az iizenetek ¢s termékek elérése €s promocidja érdekében. A
digitalis marketing eszkozei kozott szamos lehetdség van, ilyen eszkdz példaul az influencer
marketing, ahol nagy online kovetdtaborral rendelkezd személyek vagy kozosségek segitik a
termékek promotalasat, népszertsitését. Tovabba ide sorolhatdé még a tartalommarketing, ahol
példaul relevans és értékes videdk, blogbejegyzések ismertetik a vallalkozasunkat, valamint a
tarsadalmi média marketing, ahol a kiilonb6zé platformokon keresztiil érhetjiikk el a
fogyasztokat, mint példaul Facebook, Twitter, Instagram. Illetve ilyen eszkéz még az e-mail
marketing, amelynél e-mailes hirlevelek vagy proméciok formajaban kommunikal a vallalat az
igyfeleivel, illetve leendd iigyfeleivel. Ugy gondolom, hogy a fent felsorolt példik a
legnépszeriibb eszkdzok kozé tartoznak, azonban fontosnak tartom megemliteni, hogy ezek az

eszk6zok folyamatosan valtoznak az 0j technologidk és trendek fiiggvényében.
5. Marketing kutatas és elemzés

A marketing kutatas és elemzés olyan folyamat, amelynek soran a vallalkozasok informaciokat
gylijtenek és értékelnek annak érdekében, hogy jobban megértsék a piacot, a fogyasztoi
igényeket ¢€s viselkedést, valamint a versenytarsak tevékenységét. Ugyanis ezek
kulcsfontossaguak a hatékony marketingstratégiak kidolgozasahoz és a dontéshozatalhoz. A
marketing kutatds szdmos modszert foglal magédban, példaul piackutatast, fogyasztoi
felméréseket, versenytdrsak elemzését és trendelemzéseket. Hiszen ezek teszik lehetévé a
vallalkozasok szamara, hogy felmérjék a piaci lehetOségeket, az tligyfélelményt és az
elégedettséget, valamint a termékfejlesztési iranyokat. A marketing elemzés fontos 1épése a
marketing kutatdsnak, amely sordn az 0sszegylijtott adatokat értelmezik és kiértékelik, hogy
konkrét felismeréseket és kovetkeztetéseket vonhassanak le a vallalatok. Az elemzés soran a
vallalkozasok megvizsgaljak az adatokat a trendek azonositdsa, a fogyasztoi viselkedés
elemzése, valamint a piaci lehetéségek és kockazatok feltarasa érdekében. Osszességében tehat

a marketing kutatas és elemzés elengedhetetlen a sikeres marketingstratégiak kialakitasaban és
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végrehajtdsaban, mivel segitenek a vallalkozdsoknak, hogy jobban megértsék a piaci

kornyezetiiket és hatékonyabban reagaljanak a fogyasztok igényeire €s a piaci valtozasokra.
5.1. Piackutatas és fogyasztoi viselkedés

A fogyasztok viselkedését atfogdan a fogyasztdi magatartds elmélete vizsgalja. ,,A fogyasztoi
magatartds a termékek és a szolgaltatdisok megszerzése ¢és hasznalata soran végzett
tevékenységek (marka- ¢és boltvalasztas stb.) Osszessége, amelynek célja a fogyasztoi
megelégedettség novelése.” (Bauer et.al., 2016) Amig a fogyasztd eljut egy konkrét termék
vagy szolgéltatds megvasarlasdhoz, hosszabb vagy rovidebb dontési folyamaton megy
keresztiil, amely folyamat nem mindig ér véget, hiszen akar ujra felvetddhet az igény. A
fogyasztdi magatartdst szamtalan tényezd befolydsolja, amelyek mind szerepet jatszanak abban,
hogy miként zajlik le egy vésarlasi folyamat. Ezen tényezdk csoportja a fogyaszto
informaciofeldolgozasi folyamata, amely azt vizsgalja hogy, a fogyasztot koriilvevé megannyi
informacio koziil melyek lesznek azok, amelyek hosszabb vagy rovidebb tavon befolyasoljak a
dontését. A vasarlasi dontést erdsen befolyasolja a fogyaszté szubjektuma, pontosabban hogy
személy szerint milyen motivacioi, eldzetes elvardsai, képzetei vannak az adott termékkel
szemben, ¢és hogy altalanossdgban milyen személyiségjegyekkel rendelkezik. A fogyasztoi
magatartas megértéséhez fel kell ismerniink, hogy nemcsak az egyes fogyasztok kozott mutat
sokféleséget, hanem egy konkrét fogyasztdi magatartas is eltérd lehet kiilonb6z6 helyzetekben.
Mig a fogyasztot szamos demografiai, kulturalis és személyiségi tényezd befolydsolhatja, ugy
a magatartas jelentésen fligg attol a kdrnyezettdl, amelyben a dontések sziiletnek. Osszeségében
tehat megallapithatd, hogy a fogyasztdi magatartas kontextusfiiggd. A piackutatas egy olyan
folyamat, ahol a vallalkozasok informacidkat gytjtenck, elemeznek és értelmeznek a piaci
kornyezet, a fogyasztok viselkedése és az iizleti lehetdségek jobb megértése érdekében. A
piackutatas célja, hogy segitse a vallalkozasokat abban, hogy meghatarozzak a piacukat,
felmérjék a fogyasztoi igényeket, és hatékonyabb dontéseket hozzanak a marketingstratégia
tervezése €s végrehajtasa sordn. A piackutatas fobb tipusai k6z¢ sorolhatd az ar — €s arképzési
kutatas ahol az arak optimalizalasat, a fogyasztéi érzékenység meghatarozasat és az arképzési
stratégiakat vizsgaljuk. Tovabba ide tartozik még a versenytarsak elemzése, amely arra
Osszpontosit, hogy megértse a piaci versenytarsakat és azok termékeinek vagy szolgéalatasainak
a pozicionalasat, valamint erdsségiiket és gyengeségiiket. Illetve ilyen tipus még a fogyasztoi
piackutatds melynél a fogyasztok igényeinek, preferencidinak és viselkedésének a

tanulmanyozasara fokuszal. Tovabbi tipus még a termék és markakutatas, amely az 0j termékek
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vagy markastratégiak kifejlesztésének a tamogatasara koncentral. Végiil az utolso6 tipus pedig a
piaci méret és ndvekedési trendek elemzése, amelynél a piaci méret, a novekedési potencidl és

a piaci dinamikéat befolyasold tényezdk meghatarozasara 6sszpontosit.

5.1.1. Kutatasi modszerek

A marketingben szdmos kutatasi mddszer létezik, amelyek segitenek a vallalkozasoknak

informaciokat gytljteni és elemzéseket végezni a piacukrodl, fogyasztoikrol és versenytarsaikrol.

MARKETINGKUTATAS

[
L

I \
megkérdezés|| megfigyelés|  kicérlet

6.4bra: Kutatasi modszerek hagyoményos kategorizalasa

Forras: Szics et.al., 2023

A fenti 6.4bran lathatjuk a marketing kutatds hagyomanyos modszereinek a kategoriait, fentrdl
lefele haladva els6ként a 2 6 csoport szekunder €s a primer kutatas jellemzoit vizsgaljuk meg.
A szekunder kutatas alatt a masok altal felvett és kozzétett, altalaban més kutatasi célt szolgald
adatok megszerzését, mig a primer kutatdsnal még nem ismert és publikalt, eredeti adatok sajat
kutatdsi célra torténd megszerzését értjiik. A primer kutatast a kvalitativ és a kvantitativ
kutatasok, mig a szekunder kutatast kiils6 és bels6 kutatasok alkotjak. A kvalitativ kutatas olyan
strukturalatlan, feltard jellegli modszer, amely alapvetfen a probléma megértését célozza, a
kvantitativ kutatas viszont egy olyan kutatasi modszertan, ahol hipotéziseket fogalmazhatunk
meg, az adatok szamszerlsithetOk és statisztikai modszerekkel elemezhetok. A kvantitativ
kutatasnak harom formajat kiilonboztetjiik meg: a megfigyelést, a kisérletet és a megkérdezést.
A megfigyelés soran altaldban a célcsoportba tartozé fogyasztok vasarlasi, termékhasznalati
magatartasat ismerjiilk meg. A megfigyelést végz6 személy nem fedi fel kilétét, csak regisztralja
a fogyasztok cselekedeteit. A kisérlet sordn a célcsoportba tartozd fogyasztokat meghatarozott
keretek kozott befolyasoljuk, s megkiséreljilk a valtozdsokat regisztralni. Végezetiil a
leggyakrabban alkalmazott piackutatd modszer a megkérdezés, amelynek egy elore elkészitett

kérdoiv szolgal alapul, vagyis ugyanolyan mdédon kérdeziink minden megkérdezettdl. A kiilsé

15



szekunder kutatas soran olyan adatokhoz, informaciokhoz juthatunk hozza, amelyek mar létez6
kutatasi eredményeket, piaci informaciokat gylijtenek Ossze és teszik azokat a vallalat szamara
hasznos informaciokka, mig a belsé szekunder kutatdsnal a vallalaton beliil megtalalhato

adatokbol szerezhetiink értékes informaciokat a marketingdontésekhez.
5.2. Versenytarsak elemzése

A vallalat versenytarsait azok a piaci szereplok alkotjak, amelyek a vallalkozashoz hasonlé
vevoi igényeket elégitik ki. Fontos azonban megjegyezni, hogy a versenytarselemzést csak a
legjelentdsebb versenytarsakra vonatkozoan érdemes elkésziteni, tehat nem sziikséges minden
piaci szerepl6t gorcsdé ald venni, csupan azokat a vallalatokat amelyek a mi termékiink és

szolgaltatdsunk kozvetlen piaci versenytarsait jelentik.

1. A versenytdrsak felismerése

L

2. A versenytdrsak marketingcéljainak azonositdsa
2

3. A versenytirs eddigi sikereinek felismerése
L
4. A versenytirsak marketingerdsségeinek &s -gy égeinek feltérképezése

L

5. A versenytirsak jévGbeni lépéseinek eldrejelzése

7.4bra: A versenytarsak elemzésének lépései
Forras: Keszey — Gyulavari, 2017

A fenti 7. dbra a versenytarsak elemzésének a 1épéseit mutatja be, amelyet az aldbbiakban
részletesebben kifejtek. A versenytarsak elemzése a versenytarsak azonositasaval kezdddik, és
mivel a versenyt tobb szinten is definidlhatjuk, ezért az azonositas is tobb szinten torténhet.
Lényeges stratégiai kérdés, hogy egy vallalat kiket tekint versenytarsnak, hiszen a vallalat
megkiilonboztetd versenyeldnyének meghatirozasa a versenytarsakhoz képest torténik. Mivel
a marketingterv jellemzbéen egy vallalat egy termékének egy meghatirozott piacon vald
szereplését jelzi eldre, a marketingterv versenytarselemzés alfejezetében altaldban cikkelem-
vagy termékkategoridn beliili szinten szoktdk a versenytarsakat elemezni. Az elemzés

kovetkezd 1épése a rivalisok marketingcéljainak feltérképezése, ugyanis egy marketingtervet
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készitd szakembert felkészitheti egy olyan varatlan helyzetre, amelynek kezelése nehéz helyzet
elé¢ allitand a vallalatot abban az esetben, ha nem forditana kell6 figyelmet ennek a
monitorozasara. Ezzel kapcsolatosan fontos megjegyezni, hogy a versenytarsak céljait nehéz
pontosan eldrejelezni, mert nem tényeken hanem valoszintiségi adatokon alapul, azonban ezek
alapjan gyorsabb reakciot tesz lehetové esetleges varatlan helyzet kialakulasa soran. Ezt a 1épést
koveti a versenytarsak eddigi sikereinek és kudarcainak elemzése, amely hozzasegiti a
vallalatot ahhoz, hogy pontosan megismerje a fobb rivalisok torténetét. Valamint jobban
megértse piaci helyzetének meghatarozé tényezoit, €s feltarja a versenytars ,,habitusat” vagyis
azt, - példaul milyen gyorsan, szervezetten esetleg agresszivan - hogy hogyan reagal a piaci
kornyezet valtozasaira. A kovetkezd 1€pés ,,a versenytarsak marketingerdsségeinek és -
gyengeségeinek elemzése soran azokat a marketingterv szempontjabol relevans tényezoket
tarjuk fel, amelyek befolyasolhatjdk a sajat vallalat termékeinek piaci szereplését. A
versenytarsak marketingerdsségeinek €s - gyengeségeinek szambavételével redlisabban és
pontosabban tudjuk meghatarozni a marketingterv 1épéseit és célkitiizéseit.” (Keszey-
Gyulavari, 2017) Az utols6 1épés pedig a versenytarsak jovobeni 1épéseinek az eldrejelzése
amely egy nagyon Osszetett, és kevésbé strukturalt feladat, és a versenytarsak céljainak a
feltarasahoz hasonléan valosziniiségi informaciokon, feltételezéseken alapul. Tehat
multbéli alakulasat, még ha nem is pontosan, de nagy vonalakban képes lesz el6rejelezni, hogy

a rivalisok milyen jellegii piaci 1épéseket terveznek a jovében.

5.2.1. SWOT analizis

A SWOT elemzés egy konnyen alkalmazhatd online marketing eszkoz, amellyel nemcsak
komplett vallalkozasokat, de specifikus termékeket és kampanyokat is lehet elemezni.
Egyszerre veszi figyelembe a belso és kiils6 tényezoket, melyek lehetnek pozitivak (er6sségek,
lehetdségek) és negativak (gyengeségek, veszélyek) is. Magyarra forditva GYELV elemzésként
is talalkozhatunk vele, mint Gyengeségek, Erdsségek, Lehetdségek és Veszélyek. A SWOT
matrix alkalmazasaval szdmos hasznos informdacidhoz juthat hozza egy vallalat. Példanak
okaért, melyek azok a teriiletek ahol a vallalat javulni tud, hogy hogyan tudja kiaknazni a
felmeriild lehetdségeket, vagy melyek azok a negativ faktorok amelyek csokkenthetik a
vallalkozas sikerességét és még sorolhatndm. Vizsgaljuk még meg, hogy a vallalat belsé
tényezoi kozott mik lehetnek példaul az erdsségek, erdsségek kozé sorolhatd az amiben jobbak

vagyunk mint a tobbi piaci szerepld, vagy mondjuk versenyelonyiink van a rivalisokkal
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szemben. Gyengeségek kozé sorolhatd pedig, ha vannak veszteséges teriiletei a vallalatnak,
vagy ahol le vagyunk maradva a versenytarsakhoz képest. A kiilsd tényezdknél a
lehetdségekhez sorolndm példaul azokat a technoldgiai, tidrsadalmi és jogi valtozasokat
amelyek erOsithetik a vallalkozasunkat, vagy egy 0j piacra vald belépés lehetOségét mely
szintén eldre lenditheti a vallalatot. Végiil a veszélyek koz¢ sorolhatd ha megjelenik egy uj piaci
vetélytars, illetve egyéb negativ tarsadalmi vagy gazdasagi valtozas kovetkezik be. Az
alabbiakban pedig szeretném bemutatni egy altalam kiilondsen kedvelt vallalatnak az elemzését

a gyakorlatban.

SWOT elemzés — DM
Erosségek
Q
S
E’ + Széles termékvalaszték — Magas verseny a drogériaiparban
X
o | +Megbizhaté markak, kdztik — Folyamatos arverseny
72}
g rengeteg sajat fejlesztésii marka — Jelentds fiiggdség a beszallitoktol
+ Magasfoku kdrnyezettudatossag
Lehetoségek Veszélyek
S
>.
= + Termékfejlesztések — Gazdasagi instabilitas
:; + Tobb orszagba valo terjeszkedés — Vetélytarsak technologiai
[72]
g + Online kereskedelem novelése fejlesztésel
- Novekvd szallitasi dijak

8.abra: DM vallalkozas SWOT elemzése

Forras: sajat szerkesztés David Adam (2024) alapjan
6. A fenntarthato marketing

A fenntarthaté marketing egy olyan megkozelités, amely a hosszu tava iizleti siker és a
tarsadalmi feleldsségvallalas kozotti egyensulyra torekszik. Ez a szemlélet figyelembe veszi a
kornyezeti, tarsadalmi és gazdasdgi szempontokat, és olyan marketingstratégidkat alkalmaz,

amelyek eldsegitik a fenntarthatosagot és pozitiv hatast gyakorolnak mind a vallalatra, mind a
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tarsadalomra. Ezen szemléletmod jellemzdihez sorolhat6 a kornyezettudatossag, amely abban
nyilvanul meg, hogy a véllalat csokkenti a kdrnyezeti hatdsait, mint példaul alacsonyabb
okologiai labnyomu termékek és csomagoldsok kifejlesztését, valamint a kornyezetbarat
gyartasi €és disztribucios folyamatokat részesiti elonyben. Tovabbi tulajdonsaga a tarsadalmi
felelosségvallalas, amely figyelembe veszi az iizleti dontéseknek a tarsadalmi hatésait,
példanak okért a munkavallalok, iigyfelek, és a kozosség irant tiszteletet és gondoskodast
biztosit, valamint megkiilonboztetett figyelmet fordit az etikussagra. Tovabbi jellemzdje még,
hogy a vallalat torekszik olyan stratégidkat alkalmazni, amelyek hosszl tdvon fenntarthatoak
¢s elOsegitik a vallalat hosszu tava stabilitasat és versenyképességét. Fontos sajatossaga még
tovabba az atlathat6 és nyilt kommunikéci6, amelyekben az iizleti tevékenységiik soran
informaciot adnak a fenntarthatosagi eréfeszitéseikrdl és eredményeikrél. Valamint fontosnak
tartja az lgyfelei értékeit és igényeit, és igyekszik olyan szolgaltatdsokat vagy termékeket
kindlni, amellyel segitheti a fogyasztok fenntarthaté életmodjanak a kialakitdsdban ¢&s
fenntartasaban. Tehat Osszességében a fenntarthatd marketing egy kardinalis teriilet, amely
nemcsak a vallalat szamara eldnyos, hanem a tarsadalom és a kornyezet szamara is, amelyet

szerencsés modon egyre tobb és tobb vallalt alkalmaz.
7. A marketing sikerének mérése és kovetése

A marketing sikerének mérésének és kovetésének folyamata nélkiilozhetetlen 1épéseket foglal
magaban a hatékony stratégidk azonositasahoz és optimalizaldsdhoz. A kovetés alapja az
elézetes célok meghatarozasa, amely lehet példaul a markaismertség novelése, az értékesités
novelése vagy az online kovetdk szamanak novelése. Ezen célokat konkrét és mérhetd
mutatokkal kell kiegésziteni, mint példaul az online latogatottsag, az eladasok szdma, a
kozosségi média kovetdk szama vagy az ligyfélelérési aranyok. Ezek a mutatok lehetdvé teszik
a hatékony értékelést és az eredmények folyamatos kovetését. A kovetés soran fontos az adatok
rendszeres elemzése és értekelése annak érdekében, hogy meghatdrozzuk a kampanyok
hatékonysagat €s az esetleges valtoztatasokat vagy finomhangoldsokat. Ehhez kiilonb6zo
analitikai eszkozoket és modszereket lehet alkalmazni, beleértve az online analitikat, a
visszajelzéseket, a fogyasztéi felméréseket és az A/B teszteket. A  sikeres
marketingkampanyokhoz sziikséges az agilitas €s a rugalmassag, mivel a piaci feltételek és a
fogyasztoi viselkedés folyamatosan valtozik. Az 4lland6 kovetés és az adaptacio lehetdvé teszi
a gyors reagalast és a stratégidk optimalizalasat az elvart eredmények elérése érdekében,

tovabba segithet a vallalat szamara a pazarlds minimalizaladséban és a kiemelkedden hatékony
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kampanyokra val6 fokuszalasban. Valamint fontosnak tartom még kiemelni, hogy a mérés ¢és
kovetés lehetdvé teszi a vallalat marketingcsapatai és a vezetdsége szamara, hogy felelosségre
vonhatdak legyenek az eredményekért, elOsegitve ezzel a feleldsségteljesebb munkat.
Kovetkezésképp a jol megtervezett €s végrehajtott kovetési és mérési folyamat kulcsfontossagu

a marketingtevékenységek hatékonyabba tétele és a hosszu tava siker perspektivajabol.
8. Sajat kutatasom bemutatasa

A dolgozatom témajahoz kapcsolddoan elvégeztem egy kvalitativ kutatast azon beliil is egy
személyes interjut, amely soran lehetdségem volt egy kis bepillantast nyerni egy sikeres
vallalkozasba. Ez a véllalkozas a ProduCom Produkcios és Kommunikacios Kft. és a

vallalkozas egyik tigyvezet6jével készithettem el az interjut.
H.Nora: Mi a tevékenysége az Ondk cégének, és melyek a fobb tevékenységei?

M. Andrea: A Producom Kft. 6 tevékenysége az ligyfélkézponti kommunikacios
megoldasok nytjtasa vallalatok és szervezetek részére. Cégiink 2001-ben alakult, és az eltelt
tevékenységeink koz¢ tartozik a reklam - ¢és marketingkommunikdcié tervezése és
megvaldsitasa, online €s offline kampanyok vezetése, PR tevékenységek, valamint az

igyfélkapcsolatok és vevoi elégedettség menedzsmentje.
H.Nora: Milyen célkitlizései vannak a vallaltnak?

M. Andrea:  Folyamatosan toreksziink arra, hogy igyfeleink igényeit és elvarasait
figyelembe véve magas szinvonalil szolgaltatasokat nyujtsunk, mivelhogy az tigyfelek
elégedettsége és a hosszu tavl kapcsolatok kialakitasa kiemelt fontossagu a szdmunkra. Célunk
a jovoben, hogy mindig az 0j €s innovativ megoldasokat kinaljuk az tigyfeleinknek a
kommunikécios teriileten, tovabba kreativ csapatunk folyamatosan kutatja és fejleszti a
legiijabb trendeket és technoldgidkat, hogy minél kiemelkeddbb eredményeket érhessiink el.
Valamint tovabbra is toreksziink arra, hogy megerdsitsiik a piacvezetdi szerepiinket a
kommunikécids szolgaltatok koézott mindamellett, hogy a munkankat fenntarthatdé mddon

végezziik, és pozitiv hatast gyakoroljunk a kdrnyezetiinkre.

H.Nora: Hogyan van jelen a marketing az On munkéjukban?
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M.Andrea: A marketing jelentés szerepet jatszik a munkankban, hiszen cégiink f6
tevékenysége a kommunikacios szolgaltatdsok nyujtasa vallalatoknak €s szervezeteknek. A
marketing segitségével noveljiik a céglink lathatésagat €s vonzerejét a piacon, s eldsegitjiik az
igyfelekkel valo kapcsolatépitést €s kapcsolattartast. A marketing tevékenységeink széles

skalajat alkalmazzuk, amely magaba foglalja az online €s offline eszkozoket egyarant.
H.Nora: Milyen online és offline marketing eszk6zoket alkalmaznak?

M. Andrea: Online  eszkdozok kozé sorolnam  példaul a  kiilonbozo  digitalis
marketingcsatornakat, mint kozosségi média, weboldal és a fizetett hirdetések. Offline
eszk6zok koziil pedig sajtokozleményeket, szakmai rendezvényeken és konferencidkon valo
részvételeket, valamint nyomtatott szoréanyagokat és reklamokat alkalmazunk mint marketing

eszkoz.
H.Nora: On szerint mely a legfontosabb teriilet a cégen beliil?

M.Andrea: Az ¢én személyes véleményem szerint a legfontosabb teriilet az
tigyfélkozpontisag és az tigyfélkapesolatok menedzsmentje. Ugy gondolom, hogy az iigyfelek
elégedettsége ¢és lojalitasa elengedhetetlen a cég hosszutava sikeréhez. Mivel az elégedett
iigyfelek hajlamosabbak ajanlani céglinket méasoknak is, igy segitve a novekedésiinket és a piaci

pozicionk erdsitését.

H.Nora: Végezetiil pedig mit ajdnlana annak, aki most kezd bele egy az Onok cégéhez

hasonlo vallalkozasba?

M.Andrea:  Nos elsdsorban azt tanacsolom, hogy legyen kreativ és rugalmas hiszen ez a
teriilet folyamatosan valtozik és fejlédik ezért nagyon fontos a rugalmassag és hogy nyitott
legyen az 1) otletekre ¢és megkozelitésekre. Elengedhetetlen tovabba, hogy alaposan
megismerje a célpiacat, és annak igényeit, hiszen ez segitheti abban, hogy célzott
marketingkampanyokat hozzon létre. Fontos megjegyezni a digitalis készségeknek a
fejlesztését, hogy minél tobb digitalis marketing eszkoz alljon a rendelkezésére, hiszen ez a
jovo. Valamint, hogy sose zarkdzzon el a kisérletezésektdl és a tanuldstol példaul az uj
trendekrél és technologiakrol. Ezenkiviil nagyon relevans tényezd a kapcsolat ¢és
kozosségépités, amelyre ma mar jo néhany platformot ismertiink melyek a segitségére lehetnek

ebben, hiszen ez hosszitavon hiiséget és tdmogatast eredményezhet a cégnek. Végiil de nem
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utols6 sorban azt, hogy egy kiilonleges ¢és emlékezetes markat épitsen, amellyel
megkiilonboztetheti magat a versenytarsaitol, olyat amely tiikrozi az értékeit, az tligyfelek
igényeit, valamint hogy konzisztensen kommunikalja a méarkat minden lehetséges érintkezési
ponton. Azonban els6 és legfontosabb, hogy kitarto legyen, és tanuljon a tapasztalatokbol mert

a gyakorlat ¢és a kitartas vezet a sikerhez.
9. Osszegzés

Napjainkban a tarsadalmunk egy folyamatos és intenziv fejlédésen megy keresztiil, amely
kihatassal van a piac szinte minden szegmensére. Egyre inkdbb el6térbe kerlilnek a digitélis
technoldgia megjelenésével 1étrejott eszkozok, amelyekkel egyszeribben intézhetjiik
mindennapi teendénket. Eppen ezért a marketing vilagaban is jelentds véltozasok figyelhetéek
meg, hiszen nem kell olyan régre visszatekinteni ahhoz, hogy megnézziilk mennyi rengeteg
fogalom volt szamunkra ismeretlen. Gondolok itt példaul az influencer kifejezésre, amely par
éve még egy ismeretlen fogalom volt, manapsag pedig mar szinte minden masodik ember annak
szamit, s6t mi tobb mar megkiilonboztethetlink kiilon skinfluencereket és hairfluencereket is.
Valamint a szocidlis média mar régoéta jelen van az életiinkben, de az utobbi idOben
megfigyelhetd, hogy megvaltozott a szerepe, ugyanis mig eddig inkdbb a csalddtagjainkkal,
baratainkkal vald kapcsolattartas volt a f6 funkcidja, iigy napjainkban mar inkabb a reklamoké
és hirdetéseké a foszerep. Ugy gondolom a témam nagyon relevans és aktualis, ugyanis barki
szamara akar maganszemélyként akar vallalati szereploként meghatarozo része az életének.
Ennek eredményeképp fontosnak tartom nagyvonalakban megismertetni a marketing
terlileteinek a jellemzdit, valamint azok rovid bemutatasat. Tovabba nagyon fontos témanak
tartom a marketingen beliil is, valamint azon tulmenden is a fenntarthatosagot. A dolgozatom
soran készitett interjubol levont konklizi6 az, hogy ebben a mai digitalis rohano vilagban igenis
nagyon fontos érték az iigyfélkapcsolat. Valamint, hogy mind az offline, mind az online
marketing mellett az ligyfelek elégedettsége és hilisége felbecsiilhetetlen érték, éppen ezért
kiemelt figyelmet kell ra forditani. Tovabba fontos megjegyezni, hogy a jovében varhatdéan még
nagyobb szerepe lesz a digitalis marketingnek az életiinkben, azonban a fogyasztok egyre
nagyobb igényekkel rendelkeznek a személyre szabott élmények irant, amelyekkel igy a
vallalkozasokat egy nagy feladat elé¢ allitjadk. Tehat kovetkeztetésképp a meglatasom a
kovetkezd, hiaba hogy mar az életiink nagy részét a digitalis vilagon keresztiil éljiikk meg, ne
felejtsiik el az emberi értéket minden mogott meglatni és a legfontosabb megbecsiilni és

értékelni.
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