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Kedves Egyetemistak!

A nemzetk6zi marketing tantargy szerves folytatasa a korabbi marketingtanulményaitoknak,
hiszen az alapelvek, modellek és stratégidk megértése nélkiillozhetetlen ahhoz, hogy globalis
szinten is értelmezni tudjuk a piaci folyamatokat. Azok a fogalmak, amelyeket a marketing alapjai,
piackutatas, fogyasztdoi magatartds ¢és markaépités targyak soran megismertetek, most egy
sz¢lesebb, komplexebb kontextusba keriilnek, figyelembe véve a nemzetkozi piacok sajatossagait,
a gazdasagi kornyezet eltéréseit és a kulturalis kiilonbségeket.

A globalizaci6 az elmult évtizedek egyik legmeghatarozobb gazdasagi €s tarsadalmi jelensége,
amely alapjaiban valtoztatta meg a vallalatok miikodését és a marketingstratégiak alkalmazasat. A
informdcios technologia fejlédése, a szabadkereskedelmi egyezmények ¢és a fogyasztoi
preferencidk homogenizalodasa is eldsegitett. Napjainkban egy vallalat szdmara mar nem csupan
egy lehetdség, hanem egy sziikségszerliség, hogy termékeit és szolgaltatasait globalis szinten is
versenyképes modon pozicionalja.

Az elmult 40 évben a vildggazdasag jelentds valtozasokon ment keresztiil. Az 1980-as években a
neoliberalizmus  térhoditdsa, a piacok dereguldcidja ¢és az iparosodott orszagok
kiilkereskedelmének liberalizacidja jellemezte a gazdasagot. A 90-es években a technologiai
fejlodés és az internet elterjedése Uj szintre emelte a nemzetkozi kereskedelmet, lehetéveé téve az
e-kereskedelem gyors ndvekedését. Az ezredforduld utdn a feltorekvd piacok, kiillondsen Kina és
India, meghataroz6 gazdasagi szereplokké valtak, mikdzben a multinacionalis vallalatok globalis
terjeszkedése felgyorsult. Az elmult évtizedben pedig a fenntarthatdésag és az etikus vallalati
mikodeés egyre inkabb elétérbe kertilt, amely a nemzetkdzi marketing szamara is 0j kihivasokat és
lehetdségeket jelent.

Ez a tananyag arra vallalkozik, hogy a marketingelméleti ismeretekre épitve bemutassa, miként
érdemes egy vallalatnak a nemzetkozi piacokon mitkddnie, figyelembe véve a kulturalis, gazdasagi
¢s tarsadalmi kiilonbségeket, valamint a globalis trendeket. Célunk, hogy olyan atfogd képet
kapjatok a nemzetkozi marketing dinamikajarél, amely segit abban, hogy a gyakorlatban is
sikeresen alkalmazzatok a megszerzett tudast.



Bevezetd gondolatok a nemzetkdzi marketingrdl

1. Bevezeto gondolatok a nemzetkozi marketingrol

A nemzetkdzi marketing ma a globalis gazdasag egyik legfontosabb eleme, amely egy vallalat
internet €és a digitalizacio elterjedésével ez a teriilet dinamikusan fejlédott, és egyre fontosabb
szerepet jatszik a cégek novekedésében és sikerében. Egy vallalat ma nem ddlhet hatra és
alkalmazhatja ugyanazt a stratégiat sem hazai piacon, de féképpen nem kiilf6ldi piacon. Minden
olyan tevékenység nemzetkdzi marketingnek szamit, ami kiilf6ldon folyik, kiilféldre iranyul vagy
figyelembe vesz kiilfoldi igényeket €s valtozasokat (Rekettye, 1994). A nemzetkdzi marketing
olyan folyamat, amelynek sordn nemzetkozi hatarokon talnyald tranzakcidkat tervezilink ¢€s
folytatunk azért, hogy olyan cseréket hozzunk létre, amelyek kielégitik az egyének ¢€s a szervezetek
céljait (Czinkota-Ronkainen, 2004,4). Ahhoz, hogy a tovabbi fejezetek konnyen érthetéek
legyenek, mar az elején par fontos fogalmat sziikséges tisztdzni. Az elsé ilyen tisztazando
fogalomkdr, amit sziikséges megkiilonboztetni az a hazai vallalat, @ multinaciondlis vallalat és a
transznaciondlis vallalat. A nemzetk6zi marketing szempontjabdl a hazai vallalat, a
multinacionalis vallalat, €s a transznacionalis vallalat kozotti kiilonbség elsdsorban a tevékenységi

teriiletiik, miikddési stratégiajuk és marketingmegkozelitésiik alapjan ragadhaté meg (Doole et al,
2019).

1. Hazai vallalat (Domestic company): A hazai véllalatok foként egyetlen orszagban miitkodnek
¢s ott szolgaljak ki a piacot, egy hazai vallalat legfontosabb gazdasagi tranzakcioit sajat orszaganak
hatarain beliil végzi. F6 fokuszuk a helyi igények kielégitése, igy a termékek, szolgaltatasok €s
marketingstratégidk az adott orszag kulturalis, gazdasagi és jogi kornyezetéhez igazodnak. Ha
exportalnak is termékeket, a nemzetkozi piacokon torténd jelenlétiik korlatozott, és nem biztos,
hogy kiilon stratégiat dolgoznak ki az eltérd piacokra.

Marketing szempontb6l: A marketingkommunikacid, az arképzés és az értékesitési csatorndk teljes
mértékben a hazai piaci viszonyokra épiilnek.

Példaul: Egy magyar pékség, amely helyi termékeket arul, vagy egy roman tejtermeld, amely csak
Romaénidban folytat gazdasagi tevékenységet.

2. Multinacionalis vallalat (Multinational company - MNC) - A multinacionalis vallalatok tobb
orszagban miitkodnek, €s minden egyes piacra kiilon stratégiat dolgoznak ki, féhadiszallasuk
egyértelmiien egy orszaghoz, a hazaihoz kotédik.

Nemzetkozi Marketing 1
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1. Abra: Multinaciondlis vallalkozds meghatdrozdsa

Multinational

Corporation
[malte-nashnal kor-po-'ra-shan]

Olyan vallalat, amely a
székhelyén kivil tobb masik
orszagban folytat Gzleti
tevékenyseget.

forras: https://lwww.investopedia.com/terms/m/multinationalcorporation.asp

Ezek a vallalatok altalaban az egyes orszagokban helyi leanyvallalatokat hoznak 1étre, amelyek
6nallo dontési jogkorrel rendelkeznek. A helyi piacok kulturalis, gazdasagi és jogi kdrnyezetéhez
valé alkalmazkodasra helyezik a hangsulyt.

Marketing szempontbol: Minden orszagban eltér6 marketingstratégiat alkalmaznak, hogy
megfeleljenek a helyi igényeknek.

Példa: A McDonald's multinaciondlis stratégiat folytat, mivel minden orszagban a helyi izléshez
¢s kulturahoz igazitott meniit kinal (pl. Magyarorszagon "McFarm", Indidban vegetarianus
opciok).

3. Transznacionalis vallalat (Transnational company - TNC) A transznacionalis vallalatok
tobb orszagban mikddnek, de egyetlen dllamot sem tekintenek kizardlagos hazai piacuknak.
Ahelyett, hogy csupan egy kozponti dontéshozatal szerint miikodnének, rugalmas, globalisan
integralt halozatot alakitanak ki, amelyben az egyes piacok kozott aktivan megosztjak az
eréforrasokat, a termelési kapacitast és a menedzsmenttudast. E vallalatok nem csupéan lokalis
adaptaciora torekszenek, hanem egy globdlis szemléletmodot érvényesitenek, amelynek
kézéppontjadban az optimalizalt termelés, a stratégiai kozpontok megosztasa és az egységes
véllalati iranyelvek allnak.

A transznacionalis vallalatok gyartasi stratégidja az egyik legmarkénsabb eltérés a multinacionalis
vallalatokhoz képest. Mig egy multinacionalis vallalat inkdbb helyi piacokra szabott termelést
folytat, addig a transznacionalis vallalatok globalis termelési lancot alakitanak ki, amelyben az
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egyes régiok komparativ eldnyeit kihasznalva osztjak el a gyartasi folyamatokat. Példaul egy
transznacionalis autogyartd motorokat egy adott orszagban allithat eld, mig a karosszériat egy
masik régidban gyartja, és a végso Osszeszerelés egy harmadik orszagban torténik.

2. Abra Transznaciondlis vallalkozdsok logéinak illusztracidja

4 \ b < <™ " = . - & >
\' ‘\‘i\ - @ ‘ N V\\Q\' -
> . N e
' C - <> » -
- = = Sy
g, = " s
; Qo R & == ” 29 \\\{) x&
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forras: https://melalovesm.best/product_details/88479637.html

A marketingkommunikéci6 szintén alapvetd kiilonbséget jelent. A transznacionalis vallalatok
egységes nemzetkozi markaképet és lizenetet tartanak fenn, azonban a kommunikécio
finomhangolasat a lokalis piacokra szabjak. Ez azt jelenti, hogy a reklamok és a markaiizenetek
globalisan kovetkezetesek maradnak, de azok vizuadlis €s nyelvi adaptacioi a helyi kulturalis €s
tarsadalmi normakhoz igazodnak.

A tulajdonosi szerkezet tekintetében a transznacionalis vallalatok sokszor decentralizaltabb
miikodést alkalmaznak. Kozpontjuk ugyan lehet egy meghatarozott orszaghan, de gyakran nem
egyértelmli, hogy melyik &llamot tekintik ,hazajuknak”, hiszen részvényeik tobb tézsdén
forognak, vezetdik és dontéshozoik pedig tobb kontinensen oszlanak meg. Ezzel szemben a
multinacionalis vallalatok esetében jellemzObb, hogy egyetlen erds kozponti iranyitds ala
tartoznak, amely meghatarozza a globalis ¢és helyi stratégiakat.

Példa: Az Unilever az egyik legjobb példa egy transznacionalis vallalatra. Bar holland és brit
gyokerekkel rendelkezik, ma mar nem tekintheté egyetlen orszdg nemzetkdzi képviseldjének.
Gyartasi folyamatait stratégiailag a vildg kiilonboz6 részeire osztja: egyes termékeit Azsiaban
allitja el6 az olcsobb munkaerd és az alapanyagok kdzelsége miatt, mig masokat Europaban gyart,
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ahol a magasabb mindségi kovetelmények ¢és technoldgiai fejlettség biztositjak a prémium
termékek eldallitasat. A vallalat globalis markakat (pl. Dove, Lipton, Axe) tart fenn, azonban a
régiokban a fenntarthatosagra helyezi a hangsulyt, mig mas teriileteken a termékek
funkcionalitasat emeli ki.

1. Tablazatt Multi és transznacionalis vallalkozasok osszehasonlitasa kiilonbozo szempontok
alapjan

SZEMPONT

MULTI-NACIONALIS
VALLALAT

TRANSZ-
NACIONALIS
VALLALAT

Kozpont szerepe

Az anyaorszagban
talalhato, iranyité
szereppel.

Globilis kézpontok,
decentralizalt mukodes.

Piaci alklamazKkoddas

Helyi piacokhoz igazitott
stratégiak

Globalis integricio, a
helyvi piacok szoros
cgyuttmukodése.

Kdzpontositott

Decentralizilt, tobb

Dontéshozatal R P RS
(anyaorszigban) orsziagban torténik,
i . ) . Unilever Magyarorszig,
NI Audi Hungaria, Coca-Cola - 4," ) &
Példak Samsung Electronics

Romania

Romanta

Forras: sajat szerkesztés

Vilaggazdasagi kornyezet

Egy vallalkozas, ha nemzetkozi viszonylatokban kezd el gondolkodni, akkor ismernie kell azokat
a fobb vilaggazdasagi szervezeteket, amelyek formald erdvel birnak az egyes orszagok piacara.
Alabb felsoroltuk azokat a legfontosabb intézményeket, amelyeket ismerni sziikséges.

1. Kereskedelmi Vildgszervezet (WTO): A WTO szabdlyozza a globalis kereskedelmet, beleértve
a vamokat, kvotakat és a kereskedelmi vitdk rendezését. A nemzetkdzi marketing stratégia
szempontjabol a WTO altal kialakitott szabalyok hatassal vannak az export-import koltségekre, a
piaci hozzaférésre és az arképzésre. Azok a vallalatok, amelyek globalis piacra Iépnek, figyelembe
veszik a WTO szabalyait, hogy minimalizaljak a kereskedelmi akadalyokat. (Www.wt0.0rg)

2. Nemzetkozi Valutaalap (IMF): Az IMF fenntartja a globalis pénziigyi stabilitast és segiti az
orszagokat gazdasagi valsagok idején. Az arfolyamok stabilitidsa, amelyet az IMF tdmogat,
kulcsfontossagi a nemzetkdzi marketing szamara, mivel a valutak ingadozasa befolyasolhatja az
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export és import koltségeit. A devizakockazat csokkentése érdekében a nemzetk6zi vallalatok
stratégiakat dolgoznak ki (pl. arfolyam-fedezeti ligyletek), amelyek szorosan 0sszefiiggnek az IMF
politikajaval. (www.imf.org)

3. Vilagbank: A Vilagbank segiti a fejlodé orszagokat gazdasagi és infrastrukturalis projektek
finanszirozasaban, ami 10j piacokat nyit meg. A gazdasagi fejlodés noveli a fogyasztok
vasarloerejét, ami a nemzetkdzi cégek szamara vonzo lehet. A Vilagbank altal tdmogatott
orszagokban a multinacionalis cégek befektethetnek, 0j piacokat célozhatnak meg, €s hosszu tava
stratégiakat alakithatnak ki. (www.worldbank.org)

4. Gazdasagi Egylittmikddési és Fejlesztési Szervezet (OECD): Az OECD gazdasagi adatokat és
elorejelzéseket nyuajt, amelyek segitik a vallalatokat a stratégiai dontéshozatalban. Az OECD

orszagai stabil gazdasagi kornyezettel rendelkeznek, amelyek kedvezdek a nemzetkdzi
marketinghez. Az OECD-orszagok piacai gyakran célpiacok a fejlett termékek és szolgaltatasok
szdmara, mivel magas vasarloerdvel rendelkeznek. (www.oecd.org)

5._Buropai Unio (EU): Az EU egységes piacot hozott létre, amely lehetdvé teszi az aruk,
szolgaltatasok, toke és munkaerd szabad dramléasat. A kdzos valuta (euro) egyszerlsiti a pénziigyi

tranzakciokat és csokkenti a devizakockazatot. Az EU egy 27 tagallambol all6 hatalmas piac, ahol
a vallalatok konnyen terjeszkedhetnek egységes szabalyozas ¢s kereskedelmi feltételek mellett.
(www.european-union.europa.eu)

6. OPEC (Kdéolaj-exportald Orszagok Szervezete): Az OPEC szabalyozza a globalis olajarakat,
amelyek befolyasoljak a szallitasi koltségeket, az energiadrakat és végsd soron az arképzést. Ez
kozvetlen hatdssal van az aruk és szolgaltatasok arazasara. Az olajarak ingadozédsa komolyan

befolyasolhatja a logisztikat és az ellatasi lancokat, kiilondsen az energiaigényes ipardgakban.
(www.opec.org)

7. Agzsiai Infrastrukturalis Beruhazasi Bank (AIIB): Az AIIB infrastrukturalis projekteket
finansziroz Azsidban, ezzel tamogatva a gazdasagi ndvekedést és az 1j piacok létrejottét. Ez
kiilonosen fontos a feltorekvd piacokat célzo vallalatok szaméra. Az infrastruktara fejlédése 0j

lehetdségeket teremt a piacra 1épésre és a logisztika fejlesztésére az 4azsiai térségben.
(wwwe.aiib.org)

8. A G7 és G20 talalkozok soréan a vilag legnagyobb gazdasagai kozotti egytittmiikodés formalja
a globalis gazdasagpolitikat, amely hatdssal van a nemzetkozi kereskedelmi és pénziigyi
szabalyokra. Ezek az orszagok adjak a vilag GDP-jének jelentds részét, igy kulcsfontossagl piacok
a globalis cégek szamara. (www.g20.org)

9. ENSZ Konferencia a Kereskedelemrdl és Fejlesztésrél (UNCTAD): Az UNCTAD segiti a
fejl6do orszagokat a nemzetkdzi kereskedelemben valo részvételben, és elemzésekkel tdmogatja a
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globalis kereskedelmi politikat. Az UNCTAD altal elemzett piacok és trendek segithetik a
vallalatokat abban, hogy jobban megértsék a fejlodé orszdgok fogyasztdi szokdsait.
(www.unctad.org)

Kilépés a nemzetkozi piacra

Egy véllalat nemzetkdzi piacra 1épésének szamos motivacidja lehet, attol fliggden, hogy milyen
stratégiat kovet, milyen iparagban mukodik, és milyen kihivasokkal, illetve lehetdségekkel
talalkozik. Ezeket a motivacidkat alapvetden két nagy kategoriaba sorolhatjuk reaktiv és proaktiv
motivaciok. Ez a megkozelités nagyon hasznos, mert jol rendszerezi a vallalatokat érintd
kiilonb6z6 belso és kiilso tényezoket.

Reaktiv motivaciok azok a tényezok, amelyekre a vallalatok kiilsé nyomas vagy kedvezotlen
korliilmények hatasara reagalnak. Ezek a motivacidk inkébb védekezd jellegiiek, mivel a vallalat
célja a fennmaradas vagy a jelenlegi helyzetbdl valo kilabalas.

1. Verseny nyomasa A versenytarsak novekvd jelenléte a nemzetkozi piacokon vagy a hazai
piacon erdsitheti a vallalatok kényszerét a kiilpiacra lépésre.

Példa: Ha egy hazai vallalat l1atja, hogy a versenytarsai kiilfoldon sikeresek (pl. a termékeiket
exportaljak vagy kiilfoldon gyartanak), akkor a versenyhelyzet fenntartasa érdekében kénytelen
lehet kovetni Oket.

2. Tultermelés Ha a termelési kapacitas meghaladja a hazai keresletet, a vallalat kénytelen
Uj piacokat keresni a felesleges termékek értekesitésére.

Példa: Az autdipar gyakran taltermelési problémaékkal kiizd, igy a gyartok 1j, fejlédd piacokon
probaljak értékesiteni a tobbletet (pl. Afrikaban vagy Azsiaban).

3. Szinten tartott vagy csokkené hazai értékesités Ha a hazai piac nem novekszik, esetleg
csokken a kereslet, a vallalat nemzetkozi piacokra léphet a bevételek stabilizaldsa
érdekében.

Példa: A telitett eurdpai mobilpiac miatt a telekommunikacids cégek (pl. Vodafone) Azsiaban és
Afrikaban kezdtek terjeszkedni, ahol nagyobb novekedési lehetdséget lattak.

4. Felesleges kapacitas Ha a vallalat rendelkezik kihasznéalatlan gyartasi kapacitassal, a
nemzetkdzi piacra 1€pés segithet azt kihasznalni.

Példa: Egy textilipari cég, amelynek gyarai nincsenek teljes kapacitassal kihasznalva, exportalhat
kiilfoldi piacokra, hogy csokkentse az egységkoltségeit.
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5. Telitett hazai piac A hazai piacon nincs hely tovabbi novekedésre, a vallalatok mas
piacokra lépnek, hogy 0j bevételi forrasokat talaljanak.

Példa: Az USA-ban és Nyugat-Eurdpédban a gyorsétterem-lancok (pl. McDonald’s) a telitett piacok
miatt agressziven terjeszkedtek Kinadban és Indiaban.

6. Kozelség a kiilfoldi vevokhoz A kiilfoldi piacok fizikailag kozel vannak a véllalathoz, az
konnyebbé és olcsobba teszi az exportot vagy a terjeszkedést.

Példa: A magyar cégek gyakran Romania, Szlovakia vagy Ausztria piacait célozzak meg, mert
ezek foldrajzilag kozel vannak, €s a logisztika egyszertiibb, kiilondsen a magyarok lakta teriileteken
minimalisak a nyelvi, kulturélis korlatok.

7. Kedvezo szallitasi lehetéségek Adott a hatékony és gazdasagos szallitasi infrastruktura,
az 6sztondzheti a kiilpiacra 1épést.

Példa: Egy magyar bordszat kdnnyen exportalhat az EU-n beliili piacokra, kdszonhetden a fejlett
szallitméanyozasi lehetdségeknek.

Proaktiv motivaciok: olyan tényezok, amelyek célja a lehetdségek kihasznaldsa, a novekedés,
vagy a vallalat versenyeldnyének erdsitése. Ezek inkabb tdmado jellegiiek, hiszen a vallalatok
tudatosan keresnek 1) lehetdségeket.

1. Profit-elény A vallalat felismeri, hogy egy adott kiilfoldi piac magasabb profitot kinalhat,
mint a hazai.

Pé¢lda: Az IT-cégek, mint a Microsoft, olyan piacokra 1éptek, ahol a szoftverekért magasabb arat
tudnak kérni, pl. fejlett gazdasagh orszégokban.

2. Egyedi termék A vallalat rendelkezik egyediilallé termékkel vagy szolgaltatassal, az
nemzetkdzi keresletet generalhat.

Példa: A magyar Pick szaldmi vagy a tokaji bor vilagszerte keresett, mivel ezek egyedi termékek,
amelyek irant folyamatos az érdeklddés.

3. Technikai elény Innovativ technoldgia, szaktudas vagy szabadalom 0Osztondzheti a
véllalatot nemzetkdzi piacra 1épésre.

Példa: A romaniai Bitdefender kiberbiztonsagi szoftver nemzetkozi siker lett, mivel technikai
szempontbol kimagaslo megoldasokat kinalt.

4. Exkluziv informacié A vallalat rendelkezik kiilonleges piaci informéciokkal, az segitheti
a versenyelOny megszerzését.
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Példa: Egy turisztikai startup, amely exkluziv hozzaférést biztosit egy adott célteriilethez vagy
szolgaltatashoz, kiilonleges poziciot foglalhat el a piacon.

5. Adodkedvezmény Bizonyos orszagok vonzo6 adozasi kornyezettel 6sztonzik a vallalatokat
a beruhazasra és miikodésre.

Példa: Az frorszagban letelepedett IT-cégek, mint a Google vagy a Facebook, az alacsony vallalati
adokulcs miatt valasztottak ezt a helyszint.

6. Méretgazdasagossag A termelési koltségek csokkentése érdekében a vallalatok nagyobb
volumenti gyartast célozhatnak meg, amelyet a nemzetkdzi piacokon torténd értékesitéssel
érhetnek el.

Példa: A globalis autogyartok (pl. Toyota) vilagszerte értékesitik modelljeiket, hogy a nagy
gyartasi kapacitasukbol fakadd méretgazdasagossagot kihasznaljak.

7. A piac mérete A nagyobb piacokon valo jelenlét lehetdséget ad a vallalatnak a bevételek
maximalizaldsara.

Példa: Az amerikai Starbucks gyorsan terjeszkedett Kindban, mert hatalmas potencialis fogyasztoi
bazist latott az ottani piacon.

A Kkilépés formai és médszerei

Indirekt export: az export legkevésbé komplex formaja, ahol a vallalat kozvetit6kon (pl. exportér
cégek, kereskedok) keresztiil értékesiti termékeit kiilfoldre. Maga a vallalat nincs is kozvetlen
kapcsolatban a kiilpiaccal. A termeld vallalat és a kiilfoldi vevd kozé egy helyi (a termeld
orszagban 1év0) kiilkereskedelmi vallalat is be¢kelddik.
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3. Abra Direkt és indirekt export kozétti kiilonbség

Direkt export: A vallalat kozvetleniil :
értekesiti termékeit a killfoldi vevoknek, Ll
» s PSR by 4 £ 2 s » P
sajat maga intézi a Kilpiacra Iépést (pl. sajat | \
exportosztaly vagy leanyvallalat révén)

. Yok | _

Indirekt export: A vallalat kézvetitok (pl.

kereskedok, ligynokok) segitségével jut el
a kiilfoldi piacokra, igy nem foglalkozik

kozvetleniil a kiilpiaci tevékenységekkel

Forras: sajat szerkesztés

Direkt export: a vallalat kozvetleniil értékesiti termékeit a kiilfoldi vevoknek, példaul helyi
forgalmazoknak, kiskereskedoknek, vagy végfelhasznaloknak, avagy a termeld vallalat kiilfoldre
torténd értékesitését sajat kiilkereskedelmi apparatus végzi.

Joint venture: két vagy tobb vallalat kozosen hoz létre egy harmadik 0j céget gazdasagi
tevékenység végzésére, amelyben megosztjak az eréforrasokat, kockazatokat és a nyereséget,
Elénye a hozzaférés helyi piac ismerethez, technologiakhoz, és megosztott kockazatok. Hatranya,
hogy nehézségek 1éphetnek fel a kozos irdnyitasban és a profit megosztasaban.

crer

tulajdonanak (pl. szabadalom, markanév) hasznalatara, altaldban jogdij ellenében. Eldnye az
alacsony kockazat, gyors piacra [épés. Hatrany, hogy korlatozott kontroll, és potencialis veszteség
a know-how felett.

Szerzddéses termeltetés esetében vallalat szerz6dést kot egy kiilfoldi partnerrel, aki a termék
gyartasaért felelds, mig a marketing €s értékesités tovabbra is az eredeti vallalat feladata. Elonye
az alacsonyabb termelési koltségek, gyors termelésinditas. Hatranya a mindségellenérzési és
szallitasi problémak.

Franchise iigylet: A vallalat (franchise-ado) engedélyezi egy kiilfoldi partnernek (franchise-
vevonek) az tizleti modell, markanév és know-how hasznalatat, jogdij ellenében. Ennek elénye a
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gyors terjeszkedés, alacsony kockazat és tOkebefektetés. Hatranyként emlithetd a korlatozott
kontroll a franchise-vev6 miikodése felett. Példaul a McDonald’s franchise-rendszerben miikodik,
ami lehetévé teszi szamara, hogy gyorsan terjeszkedjen a nemzetkozi piacokon.

Termeld leanyvallalatrél akkor beszéliink amikor a vallalat kiilfoldon alapit egy sajat
tulajdondban 1év0 gyartd egységet, amely az adott piac ellatasaért felelos. Elonye lehet a teljes
kontroll a gyartas €és az ellatas felett, vam elonyok, €s gyors reagalas a helyi piac igényeire.
Ugyanakkor hatranya a magas beruhdzasi koltségek ¢és kockazat. Példa: a német Audi
gyartoegységet hozott 1étre Magyarorszagon, hogy az eurdpai piacot kiszolgalja.

4. Abra Nemzetkozi piacra lépés formdi

Nemzetkozi pincra lépés

/\

Indirekt export Direkt export
Mar '“:'i':“ Joint venture Marketing Licene
egylittmikodés leanyvallalat cladds
Szerzodéses Franchise Termeld
termeltetés ligylet lednyvillalat

Forras: sajat szerkesztés

A fenti 4bra egy hierarchikus modellben mutatja be a nemzetkdzi piacra 1€pési stratégiakat.
Segitségével vizualisan is attekinthetd, hogyan kapcsolddnak egymashoz az egyes lehetdségek,
példaul az indirekt és direkt export, illetve azok alstratégii, mint példaul a franchise tligylet vagy
a termelési leanyvallalat 1étrehozasa.

Ezek a piacra 1épési modok kiilonbozdé kockézati szinteket és erdforras-igényt jelentenek. A

valasztas attol fiigg, hogy a vallalat milyen szinten szeretne részt venni a kiilfoldi piacon, és milyen
kockézatokat hajlando vallalni.
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5. Abra A kockdzati és az ellendrzés mértéke a kiilpiaci termelési miiveletek kiilonbozd

termeld
leanyvallalat

joint
venture

francise
iigylet

N

szerzodéses
termeltetés

valfajanak
Magas

A
=
Z
=

licence -
eladas
Alacsony

Kockazat merteke

forras: sajat szerkesztés Rekettye-Fojtik, 2003 alapjan

tokebefektetés

tokebefektetés
egyiittmukodés

egylittmukodeés

egyiittmukadés

egyiittmikodeés

Magas

Kereskedelmet korlatozo eszkozok, mint kiilpiacra valo kilépés motivacioi

A kereskedelem-korlatozo eszkozok azok az intézkedések, amelyeket az allamok vagy gazdasagi
blokkok alkalmaznak a kiilkereskedelem szabalyozéasara, korldtozasara vagy befolyasolasara.
Ezek sokszor a hazai ipart €s gazdasagot védik, de egyben arra is 0sztondzhetik a vallalatokat,
hogy kozvetleniil a célpiacon létesitsenek gyartokapacitast vagy értékesitési egységet.

A legfontosabb kereskedelem-korlatozo eszk6zok:

1. Vamok

O

A behozott arukra kiszabott adok, amelyek novelik az importalt termék arat, ezaltal
versenyhatranyba hozzéak a kiilfoldi vallalatokat a helyi termeldkkel szemben.

Példa: Az EU bizonyos termékekre védévamokat alkalmaz Kindbdl érkezd

importokra.
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2. Importkvétak

O

Meghatarozzéak, hogy egy adott termékbdl mennyi hozhaté be egy orszagba egy
adott id6szak alatt.

Célja az adott ipardg hazai termeldinek védelme.

Pé¢lda: Egy orszag korlatozhatja a kiilfoldrél szarmazo acél mennyiségét, hogy a
hazai acélipart timogassa.

3. Dompingellenes és szubvencioellenes intézkedések

O

o

Dompingellenes vamokat vethetnek ki azokra a termékekre, amelyeket a gyartok a
sajat orszagukon kiviil mesterségesen alacsony aron értékesitenek.

Példa: Az USA dompingellenes vamokat vethet ki bizonyos kinai termékekre, ha
azok tisztességtelen arversenyt teremtenek.

4. Adminisztrativ és technikai akadalyok

o

Szabalyozasok, engedélyezési eljarasok, egészségiligyi és biztonsagi eldirasok,
amelyek megnehezitik a kiilfoldi termékek piacra 1épését.

Példa: Egy orszag szigoru eldirasokat irhat eld az €lelmiszerek cimkézésére €s
Osszetevoire vonatkozoan, ami megneheziti az importalt termékek bejutasat.

5. Exportkorlatozasok

o

Bizonyos nyersanyagokra vagy technoldgidkra vonatkozd exporttilalom vagy -
korlatozas.

Példa: Egyes orszagok korlatozhatjak a ritkafoldfémek exportjat, amelyek fontosak
az elektronikai ipar szamara.

6. Devizaellenorzések

o

o

A kiilfoldi valutdkhoz vald hozzaférés korlatozésa, ami akadalyozhatja az importot.

Példa: Egy orszag megtilthatja az importéroknek, hogy bizonyos devizéban
fizessenek, vagy csak szigort allami ellenérzés mellett engedélyezi a kiilfoldi
fizetéseket.

7. Helyi tartalomra vonatkozé kovetelmények

O

Egyes orszagok el6irjadk, hogy a forgalmazott termékek bizonyos része hazai
gyartasbol kell, hogy szarmazzon.

Példa: Egy orszag eldirhatja, hogy az autdk legaldbb 40%-a helyben gyartott
alkatrészekbdl kell, hogy késziiljon.

Nemzetkozi Marketing 12



Bevezetd gondolatok a nemzetkdzi marketingrdl

Hogyan motivalhatjak ezek a kiilpiacra 1épést?

Ezek az akadalyok arra 6sztondzhetik a vallalatokat, hogy ne exporttal probalkozzanak, hanem
helyi gyartoiizemeket vagy leanyvallalatokat hozzanak létre a célorszagban.

Vamok: Ha egy termékre magas vamot vetnek ki, a vallalat donthet ugy, hogy inkdbb
helyben gyart, igy elkeriilve a vamokat.

Importkvétak: Ha egy orszag korlatozza egy termék importjat, a cég donthet tigy, hogy
helyi partnerekkel kozdsen gyart, igy kvota nélkiil értékesitheti termékeit.

Adminisztrativ akadalyok: Ha til sok szabalyozas és engedély sziikséges az importhoz,
egy vallalat donthet ugy, hogy helyi lednyvallalatot hoz 1étre, ami konnyebben megfelel a
helyi kdvetelményeknek.

Nemzetkozi sikerek magyar és roman viszonylatban

Sokszor ugy gondolhatjuk, hogy a nemzetkozi piac az egy tavoli és elvont elképzelés, ugyanakkor
a fenti fogalmak ramutattak, hogy egy Osszetett, sok lehetdséget kinalo lehetdség. A kovetkezd
példakkal is azt probaljuk abrazolni, hogy a nemzetkozi piac mindenki szamara adott, és egy olyan
lehetdség, amivel €lni kell és €lni érdemes.

Magyar sikerek a nemzetkozi piacon
Pick Szalami

A Pick Szalami az egyik legismertebb magyar élelmiszeripari termék a vilagon. Az 1869 ota
gyartott prémium mindségli szalami vildgszerte a magyar gasztronomia szimbolumava valt.
Exportjat Eurdpan tulra is kiterjesztették, példaul az USA ¢€s Japan piacaira is.

Herendi Porcelan

A Herendi Porceldn manufaktura kézmiives porcelanjai a luxus és a hagyomany szimbolumai. Az
1826-ban alapitott cég termékeit a vildg szamos orszagéban értékesitik, és olyan hirességek
korében is népszerli, mint II. Erzsébet kiralynd.

Tokaji bor

A Tokaji Aszl a vilag els6 védett eredetii bora, és “a borok kiralya, a kiralyok bora” jelzdvel illetik.
A tokaji borvidék nediii nemcsak Eurépaban, hanem Azsiaban és Eszak-Amerikaban is elismertek.
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Rubik-kocka

A magyar talalmanyok koziil talan a legismertebb a Rubik Ernd altal 1974-ben kitalalt Rubik-
kocka. Ez a logikai jaték nemcsak a jatékpiacon tarolt, hanem kulturalis ikonna is valt vilagszerte.

Kiirtoskalacs

Bar a kiirtdskalacs erdélyi eredetli, Magyarorszagon is nemzeti csemegének szamit, és mara a vilag
szamos pontjan — példaul Németorszagban, az Egyesiilt Allamokban és Azsiaban — is ismert street
food lett.

Nanushka

A magyar divatmarka, amely fenntarthatd anyagokkal és egyedi designnal valt ismertté. A
Nanushka nemcsak Magyarorszdgon, hanem a vilag divatfévarosaiban, példaul New Yorkban,
Londonban és Tokidban is jelen van. Nemzetkozi hirességek, mint példaul Gigi Hadid és Emma
Watson, is viselték mar a ruhaikat.

Tisza Cipo

A magyar retrd sportcipdmarka, amely egy iddben nagyon népszerlivé valt a fiatalok korében,
szintén elkezdett kiilf61don is terjeszkedni.

Prezi

A magyar fejlesztésli prezentacios szoftver vilagszerte tobb millio felhasznaloval biiszkélkedhet.
A Prezi interaktiv, nem-linedris prezentaciokészitési lehetdséget kinal, amely a technoldgiai
innovacio és a kreativitas szimbdluma lett.

LogMeln

Ez az informatikai cég Budapestrdl indult, és olyan vilagszinten ismert szolgaltatasokat nytjt, mint
a tavoli elérést lehetdévé tevé LogMeln alkalmazas és a GoToMeeting. Ma mar egy amerikai cég
része, de magyar gyokerekkel.

NNG (Nav N Go)

A navigacios szoftverek piacan az NNG, kiilondsen az iGO navigacio, globalis siker. Az autdipari
szektorban szamos autogyarté partneriik (pl. BMW, Mercedes).
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Hell Energy

Az energiaital piacan a magyar Hell Energy nemcsak Magyarorszagon, hanem vildgszerte
meghatarozo szerepld lett, tobb mint 50 orszagban elérhetd. A marka erds reklamkampényairdl €s
prémium mindségli termékeirdl hires.

ChocoMe

Kézmiives csokoladé marka, amely prémium mindségli termékeivel szamos nemzetkozi dijat
nyert. A cég Eurdpan kiviil Azsidban is sikeresen terjeszkedik.

Szentkiralyi Asvanyviz

Magyarorszag egyik legismertebb asvanyvize, amely Eurépaban, és még Azsidban is exportal. A
tisztasag ¢és a prémium kategoria jellemzi.

MOL Group

A magyar olaj- és gazipari cég kozép- és kelet-europai régio egyik vezetd szerepléje. Szamos
orszagban jelen van, példaul Horvatorszagban, Romanidban, Szlovakidban ¢s Csehorszagban is.

Roman sikerek a nemzetkozi piacon

Dacia autok

A Dacia, a romaniai autdbmarka, a Renault Csoport részeként vilagszinten népszeriivé valt. A Dacia
Duster és Logan modellek rendkivill keresettek az eurdpai €s latin-amerikai piacokon, mint
megfizethetd, de mindségi autok.

Transylvanian kiirtéskalacs

Erdélyhez kotddo kiirtdskalacs az egyik legismertebb roméan gasztrondmiai kiilonlegesség. Bar a
magyar és roman kultaraban egyarant jelen van, Romania is nagy hangsulyt fektetett nemzetkozi

crer

Romanian wines (Cotnari, Murfatlar, Balla Géza)

A roman borészat, kiilondsen a Cotnari édes borok és a Murfatlar vorosborok, komoly nemzetk6zi
elismerést szereztek. Ezek a borok szamos borversenyen értek el kiemelkedd eredményeket.

Bitdefender
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A Bitdefender az egyik legismertebb roman marka a technologiai szektorban. Az informatikai
biztonsagi termékeir6l hires cég vilagszerte az egyik vezetd szerepléje az antivirus-szoftverek
piacéanak.

Romanian IT export (UiPath)

Az UiPath romaniai gyokeri vallalat, amely a robotikus folyamatautomatizalas (RPA) teriiletén
valt globalis oriassd. A cég ma mar az egyik legsikeresebb technologiai startup Romanidbol,
globalis jelenléttel.

Murmur

Egy roman luxus divatmarka, amely elegans és ndies ruhakat készit. Nemzetkozi szinten is
népszerl a hollywoodi hirességek korében, példdul Madonna €s Beyoncé is viselt Murmur ruhdkat.

lutta

A kézmiives bortaskakat €s cipoket készitd marka az autentikus roman népi motivumok modern

crer

Plafar

Egy roman természetes alapanyagokbol késziilt gyogyndvényes és egészséges termékeket gyartd
marka, amely Europaban és a Kozel-Keleten is ismert.

Cris-Tim

A husiparban a Cris-Tim marka az egyik legnagyobb romén véllalat, amely tobb eurdpai orszagba
is exportal.

Osszegzés

A kereskedelem-korlatozo eszkozok olyan gazdasagi szabalyozasok, amelyek akadalyozzak vagy
korlatozzak az aruk és szolgaltatasok szabad aramlasat a nemzetkozi piacokon. Ezek kozé
tartoznak a vamok, amelyek novelik az importalt termékek arat, a kvotak, amelyek meghatarozzak
az importalhaté mennyiséget, valamint az adminisztrativ és technikai eldirasok, amelyek kiilonféle
kovetelményeket tamasztanak a termékekkel szemben. Ezek a korlatozasok gyakran arra 6sztonzik
a vallalatokat, hogy gyartasukat vagy mikodésiiket a célorszagba helyezzék at, hogy elkertiljék a
tobbletkoltségeket és versenyképesek maradjanak a helyi piacon.

A kovetkezo fejezetek pedig eszkdzként szolgalnak ahhoz, hogy a kiilpiacra valo kilépés egy jol
kigondolt, minden teriiletet szem elott tartd, sikeres marketingstratégiat felépitett dontés legyen.
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2. A marketing szerepe a vallalat miikodésében: Stratégiai és
operativ megkozelitések

A marketing fogalmat a szakirodalom ¢és a koznyelv is szamos moddon értelmezte mar. Az
Amerikai Marketing Szovetség (AMA) meghatarozasainak fejlodését tekintve lathatjuk, hogy a
fogalom folyamatosan alakult a gazdasagi ¢s tarsadalmi kdrnyezet valtozasaihoz igazodva.

— 1948-as definici6: ,,A marketing a vallalati tevékenység olyan iranyu és jellegli kialakitasa,
ami biztositja, hogy a termékek ¢és szolgaltatdsok a termeloktdl a fogyasztokhoz vagy
felhasznalokhoz eljussanak.” Ez a definicio még els6sorban az aruk elosztasara koncentralt.

—  2004-es definicio: ,,A marketing olyan szervezeti funkci6 és eljaras, amely értéket teremt,
kommunikal és kozvetit a vasarlok szamadra, és az ligyfélkapcsolatokat oly modon &polja, hogy
azok kolcsonos elonyokkel jarjanak a szervezet és az érintettek szdmara egyarant.” Ez a definicid
mar hangstlyozta az értékteremtést ¢€s az ligyfélkapcsolatok jelentdségét.

—  2017-es definici6: ,,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.” (,,A marketing a vevok, tigyfelek, partnerek és a tarsadalom egésze
szamara értéket képviseld kinalat megteremtését, kozvetitését és cseréjét szolgalo tevékenységek,
intézmények és folyamatok rendszere.”) Ez a definici6 tovabb erdsitette az értékteremtés kdozponti
szerepét (AMA, 2017).

A marketingmenedzsment alapfogalmai és gyakorlati alkalmazasok

A marketingmenedzsment olyan iizleti folyamat, amely a marketingtevékenységek iranyitasat
szolgalja profitorientalt és nonprofit szervezeteknél. Ez a folyamat a marketingfunkcidk ismeretén,
valamint a menedzsmenttechnikdk alkalmazdsan alapul, és egyesiti a marketinget és a
menedzsmentet (Keller-Kotler, 2016).

—  Marketingfunkciok: A fogyasztoi igények feltardsa, a termékek €s szolgaltatasok eldallitasa,
arazas, promocio és szallitas.

—  Menedzsmentfunkciok: Tervezés, szervezés, irdnyitas és ellendrzés.

A marketingmenedzsment napjaink egyik legfontosabb vallalati funkcioja, amely szamos kiilsé és
belsd kihivasra reagdl, mint példaul:

Novekvd verseny: A piacokon tapasztalhatdo egyre élesebb verseny miatt a vallalatoknak
folyamatosan fejleszteniiik kell stratégiaikat.

Koltségcsokkentés és hatékonysag: A vallalatoknak egyszerre kell csokkenteni a koltségeiket és
ndvelni a hatékonysagukat.
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Fenntarthatosag és tarsadalmi felelosségvallalas: A fogyasztok ¢s kozosségek egyre inkabb
elvarjak, hogy a vallalatok fenntarthat6 és etikus modon mitkkddjenek.

Feladatok a marketingmenedzsmentben

1. Célok kitiizése: A célok ¢és stratégidk meghatarozdsa a szervezet és az érdekelt felek
érdekeinek figyelembevételével.

— A célok lehetnek pénziigyi (pl. profitnovelés), piaci (pl. részesedés ndvelése) vagy tarsadalmi
(pl. fenntarthat6sagi célok) jellegliek.

Példa: Egy élelmiszeripari vallalat kitiizheti célul, hogy termékeik 20%-at fenntarthatd forrasbol
szarmaz6 alapanyagokkal allitjak eld a kovetkez6 5 évben.

2. Célpiac kivalasztasa: A piac szegmentalasa és a megfeleld célcsoportok azonositasa.
— A szegmentaci6 alapja lehet demografiai, foldrajzi, pszichogréfiai vagy viselkedési.

Példa: Egy sportmarka kiilon marketingkampanyt indithat fiatalok szamara, akik érdeklddnek a
kdrnyezetbarat termékek irant.

3. Marketingkutatds: Az adatok gyljtése és elemzése a jobb dontéshozatal érdekében
(Baumgartner - Weijters, 2021).

—  Piackutatasi modszerek: kérddivek, fokuszcsoportok, big data elemzés.

Példa: Egy technologiai vallalat el6zetes vasarloi felmérést végezhet, hogy meghatarozza, mely
funkciokat tartjak legfontosabbnak egy 0j termékben.

4. Ertékesitési menedzsment: Az értékesitési folyamatok iranyitasa.
—  Fontos elemek: Ertékesitési csapat képzése, 6sztonzé rendszerek kialakitasa.

Példa: Egy autogyarto cég online konfigurator bevezetésével konnyiti meg az ligyfelek szadmara a
vasarlasi dontést.

5. Ellendrzés: A marketingtevékenységek rendszeres monitorozésa és finomhangolasa.
—  Kulcsmutatok: ROI (megtériilés), tigyfél-elégedettség, piaci részesedés.

Példa: Egy divatmarka havi riportokban elemzi az online kampanyok teljesitményét, és sziikség
esetén modositja azokat.

Nemzetkozi Marketing 18



A marketing szerepe a vallalat miikodésében: Stratégiai és operativ megkdzelitések

Marketingmenedzsment filozofiak
A marketingmenedzsmentben alkalmazott filozofiak kiilonb6zé megkozelitéseket tiikkroznek:

e Termelési koncepcid: Az alacsony koltségekre €s nagy mennyiségli termelésre
0sszpontosit.

e Termékkoncepcio: A mindségi termékek allnak a kdzéppontban.

e [Eladasi koncepcid: Az agressziv promdcios tevékenységekre helyezi a hangsulyt.

e Marketingkoncepcid: A fogyasztoi igények kielégitésére €pit hosszu tava siker érdekében.

o Tarsadalmi marketingkoncepcid: A fogyasztdéi és tarsadalmi érdekeket egyarant
figyelembe veszi.

Globalis marketing stratégiak és innovativ eszkozok

Ahogyan a vallalatok egyre gyakrabban lépnek ki a nemzetk6zi piacokra, a marketingstratégiak
globalis szintli tervezése €s kivitelezése egyre hangsulyosabbd valik. A nemzetkozi marketing
nemcsak a helyi sajatossagok figyelembevételét igényli, hanem a globalis trendek megértését és a
legmodernebb eszk6zok alkalmazasat is. Az aldbbiakban bemutatjuk, mely stratégidk ¢és eszkdzok
segitik a sikeres nemzetkozi piacra 1épést, és hogyan lehet ezeket hatékonyan alkalmazni (Kotabe-
Helsen, 2022).

1. Eszkozok és technolégiak bemutatasa

A digitalis technologidk atalakitottdk a marketing mitkodését, kiilondsen a nemzetkozi szintéren.
Az eszk6zok kozott megtalalhatok:

Keresdmotor-optimalizalas (SEO): A SEO lehetové teszi, hogy egy vallalat weboldala eldkeld
helyen jelenjen meg a kiilonb6zd orszagok keresdmotorjaiban, figyelembe véve a helyi nyelvi €s
kulturalis kiilonbségeket.

Big Data elemzés: A nemzetkozi piacokon a fogyasztoi viselkedés elemzése kritikus. A big data
technologiak segitségével a vallalatok megismerhetik a fogyasztok preferencidit, €s testre szabott
ajanlatokat tehetnek.

Social Media platformok: Az olyan globalisan elterjedt kozdsségi platformok, mint a TikTok,
Instagram ¢és LinkedIn, lehetdséget nyujtanak a kiilonb6zd piacokon 1évd vasarlok elérésére,
mikozben figyelembe veszik a helyi szokésokat.

Mesterséges Intelligencia (Al): Az Al-alapt eszk6zok, mint a chatbotok, valos idoben tudnak
kommunikalni a vasarlokkal, ezzel ndvelve az ligyfélélményt.

Nemzetkozi Marketing 19



A marketing szerepe a vallalat miikodésében: Stratégiai és operativ megkozelitések

2. Globalis marketingmenedzsment

A globalis marketingmenedzsment 1ényege, hogy a vallalatok stratégiaikat egyszerre tervezzék
globalisan és valositsak meg lokalisan (,,glokalizacio”).

Kulturalis alkalmazkodas: A kulturalis eltérések figyelembevétele elengedhetetlen. Példaul egy
étteremlanc kiilonbozo orszagokban eltérd meniiket kinalhat a helyi izléseknek megfelelden.

Piaci szabalyozasok figyelembevétele: A nemzetkdzi piacokon eltérd jogszabalyok és
kereskedelmi eldirasok érvényesek, amelyeket a marketingstratégiak kidolgozasakor figyelembe
kell venni.

Glokalizacio: A ,,globalisan gondolkodj, helyileg cseleked;” elvet kdvetve a vallalatok egységes
markaidentitdst épitenek ki, mikdzben alkalmazkodnak a helyi piacok sajatossagaihoz
(Delicerrmak, 2022).

Gyakorlati példak
A sikeres nemzetk6zi kampanyok tanulsagai hasznos iranymutatasul szolgalhatnak:

Coca-Cola: A marka minden orszagban a ,,boldogsag” iizenetét kozvetiti, mikozben a helyi
tinnepeket €s tradiciokat is figyelembe veszi kampanyaiban (Gertner - Rifkin, 2017).

Tesla: A vallalat fenntarthatosagra épitett stratégiaja globalis szinten szolitja meg azokat a
fogyasztokat, akik az innovativ technoldgiak és a kornyezetvédelem irant érdeklédnek (Liu, 2021).

Nike: Kampanyai a tarsadalmi igazsagossagot és az inkluzidt hangsulyozzak, ami globalis szinten
is erdsiti a marka hitelességét (Lii, 2017).

3. Fenntarthatésagi dimenzio
A fenntarthatosdg mara alapvetd elvarassa valt a nemzetkdzi marketingben:

Kornyezettudatos marketing: A fenntarthatosagi torekvések nemcsak a termekek eloallitasara
terjednek ki, hanem a kommunikécios stratégidkra is. A fogyasztok egyre inkabb keresik azokat a
markékat, amelyek hitelesen képviselik a kornyezetvédelmet.

Etikus gyartasi folyamatok: A vallalatok egyre nagyobb figyelmet forditanak arra, hogy a
beszallitéi lancuk megfeleljen az etikus elvarasoknak, beleértve a tisztességes bérezést és a
munkakoriilményeket.
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4. Fenntarthatésag, mint versenyelony

A fenntarthatosdg nemcsak erkolcsi kotelesség, hanem komoly versenyeldnyt is jelenthet a
vallalatok szamara.

Fogyasztoi lojalitas: A z0ld kezdeményezések irant elkotelezett vasarlok hiségesebbek a
markéahoz, és hajlandéak magasabb arat fizetni a fenntarthat6 termékekért.

Pozitiv markaimazs: Az olyan cégek, amelyek transzparensen kommunikaljdk fenntarthatdsagi
eredményeiket, erdsitik piaci pozicidjukat.

Osszegzés

A fejezet ravilagitott arra, hogy a marketing nem csupan taktikai eszkdzok Osszessége, hanem a
vallalati miikddés szerves része, amely stratégiai €s operativ szinten is meghatdrozd. A marketing
képes hidat képezni a fogyasztoi igények és a vallalati célok kozott, és egyre inkabb részt vesz az
értekteremtésben, az lizleti modell alakitasaban. Az integralt marketingfelfogas el6térbe helyezi a
hosszi tavu gondolkodast, az Tlgyfélkozpontusdgot ¢és az egylittmiikodést mas vallalati
funkciokkal. A marketing szerepének tjraértelmezése lehetdséget ad a szervezeteknek arra, hogy
versenyeldnyt szerezzenek egy egyre inkabb komplex és valtozo piaci kornyezetben.

Esettanulmany: A Globalizacio Stratégiaja

Az EcoDrink egy globalis italgyartd vallalat, amely egészséges, fenntarthat6 alapanyagokbol
késziilt termékeirdl ismert. A cég legjabb terméke, az Ecoluice, egy 100%-ban organikus
gylimdlcslé, amelyet kezdetben az amerikai piacon vezettek be, nagy sikerrel. A termék iranti
érdeklédés miatt az EcoDrink tigy dontott, hogy nemzetkdzi piacokon is bevezeti az EcoJuice-t.

A termék egyedi jellemzoi:

- 100%-ban fenntarthatdé csomagolas (0jrahasznositott liveg és novényi alapt cimke).

- Az alapanyagok helyi gazdasagokbol szarmaznak, de az export miatt ez nem mindig
megvalosithato.

- A marketingkampany az ,,Egészséges bolygo, egészséges emberek” szlogent hasznalja,
amely globalisan egységes marad.

A cég az alabbi kihivasokkal szembesiil az eurdpai és azsiai piacok megnyitasa soran:

1. Kulturdlis eltérések: Az 4zsiai piacokon a gyiimdlcsiz preferencidk jelentdsen eltérnek az
amerikai és eurdpai piacokon megszokottaktol. Példaul a mang6 és a licsi izek sokkal
népszeriibbek lehetnek.

2. Arazas: Az EcoJuice prémium termék, de az 4zsiai piacon a vésarlok arérzékenyebbek.
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3. Fenntarthatésagi lizenet: Az europai vasarlok korében a fenntarthatosag kiemelkedd
vasarlasi szempont, de az dzsiai piacokon ez kevésbé hangsulyos.

4. Digitalis kampanyok: Az eurdpai piacokon az Instagram ¢és a TikTok a {6
marketingcsatornak, mig Azsidban a WeChat és a Douyin (TikTok helyi verzioja) a
legnépszeriibb platformok.

Kérdések az esettanulmany kidolgozasahoz

Képzeld el, hogy az EcoDrink marketingcsapatanak vagy a tagja. A kovetkezd kérdések
megvalaszolasaval dolgozz ki egy stratégiat az EcoJuice nemzetk6zi bevezetésére:

1. Hogyan alkalmazkodna az EcoJuice marketingkampanya az europai és azsiai piacok kiilonb6z6
kulturalis igényeihez?

2. Milyen izesitéseket és csomagolasi megoldasokat javasolna, hogy jobban illeszkedjen a helyi
preferenciakhoz?

3. Milyen digitalis marketingcsatornakat hasznalna a két piac elérésére, és milyen tartalmi
stratégiat javasolna?

4. Hogyan kommunikdlnd a fenntarthatosagot eltéré hangstlyokkal az eurdpai és az azsiai
piacokon?

5. Milyen éarazasi stratégiat alakitana ki, amely mindkét piacra alkalmazhat6?
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Onellenorzo kérdések

5. lgaz vagy hamis? A ,,glokalizacio” elve azt jelenti, hogy a globalis marketingkampanyokat
pontosan ugyanugy kell alkalmazni minden orszagban.

lgaz Hamis

2. Melyik eszkdz NEM tartozik a digitalis marketingeszk6zok kozé?

a) SEO

b) Chatbot

c) Hagyomanyos radioreklam
d) Big data elemzés

3. Melyek a sikeres nemzetk6zi kampany jellemz6i? (T6bb jo valasz is lehetséges.)

a) Kulturalis alkalmazkodas

b) Globalis markaegység

c) Koltségminimalizalas minden aron
d) Lokalis nyelvi elemek hasznalata

4. A ,, ” eszkOzt haszndljdk, hogy a fogyasztok viselkedését €s szokasait
mélyrehatéan elemezzék nemzetkdzi szinten.

5. A menedzsment funkcioi: , , és

6. Melyik NEM feladata a marketingmenedzsmentnek?

a) A célok kitiizése
b) Ellendrzés
€) Marketingkutatas
d) Logisztika

7. Mely technologia nem a globalis marketing eszkoztara?

a) Keresomotor optimalizalasa
b) Al - mesterséges intelligencia
c) Helyi nyomtatott sajtd

d) Social Media platformok

8. lgaz vagy hamis? A nemzetkdzi marketingben az Osszes orszagban ugyanazt a
markaiizenetet kell kommunikalni, hogy egységes legyen a globalis identitas.

lgaz Hamis
9. Melyik kampany fokuszalt a fenntarthatosagra és kornyezettudatossagra?

a) Coca-Cola
b) Tesla
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c) Nike
d) Samsung

10. Melyek tartoznak a fenntarthatosagi dimenzio6 elemei k6z¢€? (Tobb jo valasz is lehetséges.)

a) Kornyezettudatos gyartas

b) Etikus gyartasi folyamatok
C) Magasabb reklamkoltség

d) Tarsadalmi felelosségvallalas
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3. Marketingstratégiak és markaidentitas: Elmélet és gyakorlat
osszhangban

Ebben a fejezetben meghatarozzuk a marketingstratégia fogalmat, bemutatjuk kialakulasanak
folyamatat, valamint hasznos gyakorlati tippekkel gazdagitjuk az olvasdkat. A marketingstratégia
lényegében azon célok rendszere, amelyeket a marketingtevékenységekkel el szeretnénk érni.
Ezeket a célokat a vallalat atfogd tizleti stratégiaja hatdrozza meg. A marketingstratégia
egyértelmiien meghatarozza, hogy a vallalat miként kivanja elérni marketingcéljait (Morgan et al.,
2019). Ez egy részletes tervet tartalmaz, amely az alabbiakat is magaban foglalja:

Piaci elemzés: A belso és kiilsd kornyezet vizsgalata, ideértve a versenytarsakat és a fogyasztoi
igényeket.

Példa: Egy online kereskedd cég az e-kereskedelmi piac ndvekedési litemét és a vasarlok online
viselkedését elemzi, hogy jobban megértse, mely termékkategoridkra érdemes fokuszalnia.

Példa: Egy technologiai startup célja lehet, hogy 12 honap alatt 30%-kal ndvelje az tigyfélkorét.

Marketingmix: A 4P vagy 7P (termék, ar, hely, promocio +3: folyamat, fizikai kornyezet, ember)
Osszehangoldsa az iizleti célok érdekében.

Példa: Egy prémium ruhazati marka az exkluziv {izletekben val6 jelenléttel és limitalt szérids
promociokkal hangstlyozza termékei kiillonlegességét.

A marketingkornyezet elemzése

A marketingkdrnyezet olyan erék és tényezOk Osszessége, amelyek befolyasoljak a vallalat
miukodeését €s marketingtevékenységeit. Két f6 része van:

Mikrokérnyezet: 1de tartoznak a kozvetlentil a vallalatra hat6 tényezOk, mint a beszallitok, vevok,
értékesitd csatornak és versenytarsak (Priporas et al., 2020).

Példa: Egy étteremlanc helyi beszallitokkal dolgozik, hogy frissebb alapanyagokat kinaljon,
ezzel kiemelkedve a versenytarsak koziil.

Makrokéornyezet: A tagabb tényezdk, példaul a gazdasagi, politikai, technologiai és kulturalis
hatasok (Tornstrom, 2017).

Példa: Az elektromos autogyartdkra hatdssal van a kormanyzati tdimogatasok mértéke és a zold
technologiak népszeriisége.
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Elemzési modellek

A kovetkezOkben attekintjiik azokat az elemzési modelleket, melyeket a marketingstratégia
kialakitasa soran alkalmazhatunk, és amelyek segitenek az lizleti dontések megalapozasaban. Ezek
koz¢ tartozik:

1. SWOT-elemzés: segit azonositani egy vallalat vagy projekt erdsségeit, gyengeségeit,
lehetdségeit ¢és fenyegetéseit és atfogd képet ad a globalis piacokon torténd mitkddés
stratégiairol.

6. Abra SWOT-elemzés példdkkal

EROSSEGEK CYENGESEGEK
* Ergs markaeérnték, amely vilagszerte ismaort s Hianyos lokalizacia (pl il termek
* Magas szinvonala tormekek vaay kommunikacid nem  illeszkedik a  helyi
szolgaltatasok, kultGraho)

» Hatékony globalis disztnbucios halézat o Limitalt erdforrasak  [pl pénzuayl  vagy

* InNovacia humanerdforrds hiany).

o Kulturdlis adaptacsd kép e o Cyenge nemzetkdzi markasmerseg

SWOT-

elemzés

o Ul piacok megnyildsa (pl, fefléda

* Ergs versenytarsak a célpiacokon

agi instabilitas {pl

valtozdsok, devizasriolyam

ingadozasok)

& Kulturals normak és

o Kulanb
marxeting glob g lak.
Stratéglal partnerségek lehetdsége ‘
helyi vallalatokkal marketing soran

ansagi fenyegetések a digitalis

LEHETOSEGEK FENYEGETESEK

Forras: Sajat szerkesztés

e Erdsségek: Azok a belsd tényezdk, amelyek versenyeldnyt jelentenek, és hozzajarulnak a
sikerhez.

e (Gyengeségek: Azok a belsd tényezdk, amelyek hatranyt jelentenek a versenytarsakkal
szemben, és javitast igényelnek.
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o Lehetdségek: Kiilsé tényezok, amelyek elényt nyujthatnak a szervezet szamadra, ha
megfelelden kiaknazzak dket.

e Fenyegetések: Kiilso tényezok, amelyek akadalyozhatjak a vallalatot céljai elérésében, és
kockazatot jelentenek.

Példa: Egy regionalis szallodalanc SWOT-elemzésében feltarhatja, hogy erdssége az autentikus
helyi élmények nyljtasa, mig gyengesége az alacsony digitalis jelenlét.

2. PESTEL-elemzés: Politikai, gazdasagi, szocialis, technologiai, kornyezeti és jogi
tényezOk elemzése. Ez egy masik stratégiai tervezési eszkdz, amely a makrokornyezet
kiilsé tényezdit vizsgalja. Ezek a tényezdk jelentds hatassal lehetnek egy vallalat vagy
projekt mitkodésére, kiilonosen nemzetkdzi kornyezetben.

7. Abra PESTEL elemzés bemutatdsa

PESTEL

piac kulso hatasainak elemzése

TARSADALMI TANYEZD

« Damogritial vailtozdk
* Kuiturclis tényend

* Volids
» Fletméy
* Oktotdsi szint

KORNYEZETI TENYEZO JOGI TENYEZO

* Komyezetvbdeimi politikdk » Barezési normak

« Ujrohosznositos » Jogok

= Fogyositosi trencek = Munkavedeiem 6s birtonsog
o Termeldnl folyamoto » Srabllyoidsok

* Természetl kockarotok * A marketing ellenbrzése

Forras: Sajat szerkesztés

Példa: Egy nemzetkdzi kereskedelmi vallalat a PESTLE segitségével azonositja a Brexit gazdasagi
hatasait.

3. BCG matrix: A termékek életgorbéjének és piaci részesedésiik elemzése. Ez egy jol ismert
stratégiai eszkdz, amelyet a Boston Consulting Group fejlesztett ki. Az eszkoz segit a
véllalatoknak portfoliojuk elemzésében, és iranymutatast ad az egyes termékek vagy iizleti
egységek kezelése kapcsan.
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A matrix két f6 dimenzié mentén értékeli a vallalat termékeit vagy iizleti egységeit:

1. Piaci novekedési iitem (Market Growth Rate):

o Milyen gyorsan nd a termék vagy piac agazata?

o Egy magas novekedési litemii piac altaldban nagyobb lehetdségeket kinal.
2. Piaci részesedés relativ aranya (Relative Market Share):

o Az adott termék piaci részesedésének Osszehasonlitaisa a legnagyobb
versenytarssal.

o Magas részesedés esetén erds piaci poziciordl van szo.

A matrix segit meghatarozni, hogy a vallalatnak melyik termékeit vagy iizleti egységeit érdemes:
fejleszteni, fenntartani vagy megsziintetni, esetleg minimalizalni.

8. Abra BCG matrix

PIAC NOVEKEDESE
Alacsony Magas

W

o

™

) z

I~ a

N )
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W
=
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Forras: Sajat szerkesztés
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Pé¢lda: Egy globalis gyorsétteremlanc a BCG-matrixot hasznalja annak eldontésére, hogy mely
orszagokban érdemes tovabb terjeszkednie, illetve mely piacokon sziikséges ujragondolnia
alacsony verseny miatt a vallalat ,,sztar” kategoriaba sorolja az egységeit, és tovabbi beruhazasokat
hajt végre. Ezzel szemben olyan érett piacokon, ahol a fogyasztdi szokasok megvaltoztak, ¢és a
novekedés lelassult, a vallalat ,,fejOstehenet” 1at a meglévd éttermeiben, igy inkdbb a profit
maximalizalasara és a koltségesokkentésre Gsszpontosit, nem pedig ) egységek nyitadsara. Azokat
az orszagokat, ahol a marka nem tudott megfeleléen meggyodkerezni, és alacsony a piaci
részesedése, ,.kutyaként” értékeli, ¢s mérlegeli a kivonulast vagy a teljes stratégiai atalakitast.

A marketingterv felépitése

A marketingstratégia gyakorlati megvalositadsa egy marketingterv forméjaban torténik, amely egy
strukturalt dokumentum, és a stratégia operativ szintli 1épéseit tartalmazza. Ez a terv biztositja,
hogy a kitlizott célok elérése érdekében minden erdforrds és tevékenység Osszehangoltan
mikddjon. A marketingterv az alabbi kulcselemeket tartalmazza:

Vezetdi dsszefoglalo: A marketingterv 1ényegének tomor bemutatasa, amely atfogd képet nyujt a
dontéshozoknak a terv fobb elemeirdl. Célja roviden bemutatni a terv legfontosabb aspektusait,
hogy az id6hiannyal kiizd6 vezetdk gyorsan megértsék a kampany 1ényegét.

Példa: Egy egyoldalas dokumentum, amely kiemeli a kampany legfontosabb céljait és varhatd
eredményeit, a koltségvetés dsszegét €s a varhaté ROI-t (befektetés megtériilését).

Piaci helyzetkép: Ez a rész a belso és kiils kornyezet elemzésére 0sszpontosit, hogy megértsiik a
vallalat jelenlegi helyzetét és a piaci koriilményeket. Célja azonositani a lehetdségeket,
kihivasokat, erdsségeket €s gyengeségeket (pl. SWOT vagy PESTEL elemzéssel).

Példa: Egy regiondlis lizletlanc elemzést készit arrdl, hogy a helyi versenytarsak hogyan
valtoztattak araikat.

Célok: A marketingtervben kitlizott célok konkrétak, mérhetdk, elérhetdk, relevansak és idohoz
kotottek (SMART-célok). Egyértelmii irdnymutatdst adni a kampany sordn elérendd
eredményekrol.

SMART célok egy olyan keretrendszer, amely segit vilagos, jol meghatarozott és elérhetd célokat
kitlizni. Az elnevezés az angol betliszobdl ered, amely az aldbbi 6t kulcsfontossagli szempontot
foglalja magaban (Verhoef et al., 2016).
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9. Abra SMART célok elemei

« Hogyan fogom mérni a
fejlédésemet? » Osszefugr ezacél az
« Honnan tudhatom, hogy altatlanos sikeremmel?
elertem-e a celomat?

© ]| O V] ®

S M A R T

Specifikus Meérhetd Elérhetd Lényeges Id6hiz katott
« Kik érintettek? » Kideril, ha teljes a cél? « Mennyiidének kell
« Mit akarok elérni e Esszeri-eacélta eltelnie ahhoz, hogy elérje
« Mikor kell ezt elérnem? megadott idd alatt céljat?
« Miért fontos ez a cél? teljesiteni? » Mikor fogok ellenérizni,

hogy a cél megvalésult-e
vagy sem?

Forras: Sajat szerkesztés

Példa: Egy 0j termék bevezetésénél cél lehet 10 000 eladas az elsé honapban.

Stratégiai iranyok: Ez a szakasz hatdrozza meg a marketingmix (4P vagy 7P) elemeit, amelyeket
a célok eléréséhez alkalmazni kell. Célja dsszehangolt stratégiai 1épések kidolgozasa a termékek,
arak, promociok és értékesitési csatornak teriiletén.

Koltségvetés: a kampany végrehajtasanak pénziigyi tervezése, amely tartalmazza az 6sszes varhato
koltséget €s a tervezett bevételeket. Célja az erdforrasok optimalis elosztasa €s a megtériilés
maximalizalasa.

Példa: Hirdetésekre szant koltség: 2000 lej, termékfejlesztés koltségei: 35.000 lej, kozosségi média
kampany ROI célja: 200%-o0s megtériilés.

Ellendrzés: A kampany végrehajtasanak folyamatos nyomon kovetése és elemzése a teljesitmény
mérésére, aminek célja azonositani az esetleges eltéréseket a tervtdl és idében beavatkozni.
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Példa: A kozosségi média kampanyok teljesitményének heti szintli monitorozéasa (pl. elérések,
atkattintasi arany) vagy iigyfél-elégedettségi felmérések lebonyolitdsa a kampany sikerességének
értekeléséhez.

Markaidentitas Kkialakitasa

A markaidentitas azon 0sszetevok rendszere, amelyek megkiilonboztetik a vallalat termékét vagy
szolgaltatdsat a versenytarsaktol. Ezek kozé tartozik a markanév, logo, szinhasznalat,
kommunikacios stilus és a vallalat értékei (Doole et al, 2019).

Fontos 1épések a markaidentitas kialakitasaban
Célpiac meghatdrozdsa: Kinek sz6l a marka?

Példa: Egy kornyezetbarat termékeket gyartd cég a fiatal, tudatos vasarlokat célozza meg.
Poziciondldas: Hogyan helyezkedik el a mérka a piacon?

Példa: Egy prémium kavézolanc “a legjobb mindségli kézmiives kavé” szlogennel pozicionalja
magat.

Vizualitas: Egyedi, felismerheto és konzisztens megjelenés.

Példa: Egy divatmarka ikonikus logdja és szinpalettdja azonnal felismerhetdvé teszi a termékeit.
Markaiizenet: Egyértelm, hiteles €s érzelmeket megcélzo ilizenetek.

Pé¢lda: Egy jotékonysagi szervezet “Tegylink egyiitt a jovoért” kampanyt indit.
Kapcsolati marketing szerepe

A kapcsolati marketing egyre nagyobb szerepet jatszik a markaidentitds megerdsitésében. A
fogyasztokkal kialakitott hossz tavli kapcsolatok és a folyamatos kolcsonhatasok novelik a
markahtiséget (Christopher et al., 2002).

Pé¢lda: Egy mobilalkalmazas rendszeres ligyfél-elégedettségi felméréseket végez, hogy javitsa
szolgaltatasait.

Osszegzés

A marketingstratégia €s a markaidentitas szoros Osszefiiggésben all egymassal. Az alapos tervezés,
a piaci trendek ismerete és a kovetkezetes megvalositds biztos alapot nyujtanak a sikeres
marketingtevékenységhez. Az elemzési és tervezési modellek segitenek abban, hogy a stratégiak
ne csak elméletben, hanem a gyakorlatban is alkalmazhatok legyenek.
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Esettanulmany: Egy uj termék sikertelen bevezetése

Egy uj termék sikertelen nemzetkozi bevezetése

Esetleiras

Az EcoGreen, egy fenntarthato tisztitoszereket gyartod vallalat, sikeresen miikodott hazai piacan,
ezért ugy dontott, hogy nemzetkdzi terjeszkedésbe kezd. Elso kiilfoldi célpiacként Németorszagot
valasztotta, amelyet magas vasarldereje és a fenntarthatosag iranti elkotelezettsége miatt idedlis
piacnak tartott. A termékek azonban az elsé évben messze alulmultak az értékesitési elvarasokat.
A piackutatas hidnyossagai hamar felszinre keriiltek. Bar az EcoGreen feltételezte, hogy a német
fogyasztok hajlandok prémium arat fizetni a fenntarthato tisztitoszerekért, a versenytarsak arazasi
modelljét és a helyi vasarloi szokésokat nem vizsgalta meg alaposan. A helyi piacokon mar
elérhetdk voltak ismert 6ko-markak, amelyek az EcoGreen 4rai alatt kinaltak hasonl6 termékeket.
Ezenkiviil a célcsoport szdmara nem kommunikaltak megfelelden, hogy az EcoGreen miben
kiilonbozik a helyi versenytarsaktol.

A marketingstratégia sem igazodott kellden a helyi fogyasztoi szokasokhoz. Az EcoGreen online
csatorndkra koncentralta kampanyait, figyelmen kiviil hagyva, hogy a német fogyasztok jelent6s
része a bio- és 6koboltokban vasarol tisztitdszereket. Ezenkiviil a marka vizualis kommunikacioja
sem volt kellden lokalizdlva: az eredeti logd és dizdjn nem felelt meg a német vasarlok altal
preferalt letisztult, professzionalis arculatnak.

A nyelvi és kulturalis kiilonbségek is problémat jelentettek. Az EcoGreen kozponti szlogenjét és
termékleirasait kozvetleniil forditottak le angolrdl németre, anélkiil hogy figyelembe vették volna
a helyi kifejezéseket és kommunikacios stilust. A fogyasztok emiatt kevésbé tudtak azonosulni a
markaval.

Kérdések az esettanulmany kidolgozasahoz

1. Mi volt a cég piackutatasanak f6 hibaja, és hogyan befolyasolta a termék bevezetését a
nemzetk6zi piacon?

2. Hogyan befolyasolta a helytelen arazési stratégia az eladasokat, és milyen arképzési
modellt alkalmazhatott volna az EcoGreen?

3. Milyen szerepet jatszott a lokalizacio hianya a marketingstratégia sikertelenségében?
4. Hogyan javithatta volna az EcoGreen a termék pozicionalasat a német piacon?

5. Milyen elemzési modellek (példaul SWOT, PESTEL vagy Hofstede kulturalis
dimenzioi) segithettek volna eldre jelezni ezeket a problémakat?

6. Milyen lépéseket kellene tennie az EcoGreen cégnek, hogy sikeresen visszatérjen a
piacra és helyreéllitsa a marka megitélését?
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Onellenorzo kérdések

1. lgaz vagy hamis? A marketingstratégia egyik kulcseleme a belso és kiils6 kdrnyezet alapos
elemzése.

lgaz Hamis

2. Igaz vagy hamis? A markaidentitas kizardlag a vizualis elemekre koncentral.
lgaz Hamis

3. Mi a marketingstratégia egyik elsé 1épése?

a) A koltségvetés meghatarozasa
b) A célpiac meghatarozasa

C) A piaci elemzés elvégzése

d) A marketingmix kialakitasa

4. Mi jellemzi a PESTEL elemzést?

a) Az ugyfélkapcsolatok elemzésére szolgal

b) A belsé vallalati kdrnyezetre fokuszal

c) Politikai, gazdasagi, tarsadalmi és technologiai tényezoket vizsgal
d) Kizarolag a versenytarsakat elemzi

5. Melyek tartoznak a marketingmix elemei k6z¢? (Vélassz harom lehetdséget.)

a) Ar

b) Promocid

c) Termékfejlesztési koltségvetés
d) Hely

6. Miért fontos a kapcsolati marketing? (Valassz két lehetoséget.)

a) Noveli a markahtiséget

b) Csokkenti a termékek arat

c) Javitja a fogyasztoi élményt

d) Csokkenti a marketingtervet érinté adminisztrativ koltségeket

7. Egészitsd ki a mondatot! A SWOT-elemzés négy kulcsfogalma az erdsségek, gyengeségek,
¢s fenyegetések.

8. Egészitsd ki a mondatot! A elemzés soran politikai, gazdasagi, tarsadalmi,
technologiai, jogi és dkologiai tényezdket vizsgalunk.
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9. Rendezd helyes sorrendbe a marketingterv részeit!

a) Célok meghatarozasa
b) Vezet6i 6sszefoglald
¢) Piaci helyzetkép

d) Koltségvetés

10. Csoportositsd az alabbi tényezdket a mikrokdrnyezet vagy a makrokdrnyezet szerint!

Helyi beszallitok
Kormanyzati szabalyozasok
Vevok preferenciai
Technologiai fejlédés
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4. Ugyfélkozpontasag a marketingben: Az igények és motivaciok

A vallalatok minden tevékenysége az ligyfelek koré épiil. Ahhoz, hogy barmilyen {izleti stratégia
sikeres legyen, elengedhetetlen az ligyfelek igényeinek és motivacidinak mélyrehaté megértése.
Az tgyfelek nemcsak termékeket és szolgaltatasokat vasarolnak; a vallalatok értéket, élményeket
¢s megoldasokat kinalnak szamukra. E fejezet célja, hogy bemutassa, kik az tigyfelek, milyen
elvarasokkal és dontési folyamattal rendelkeznek, és milyen modszerekkel ismerhetjiik meg dket
alaposan.

Az ligyfelek megértésének alapjai

A fogyasztdi magatartas az emberek vasarlasi, felhasznalasi és fogyasztasi szokasait vizsgalja. Ez
magaban foglalja a termékekkel kapcsolatos dontéseket, a mogottiik all6 motivaciokat és a vasarlas
hatasait a fogyasztok életére (Hofmeister, 2017).

Dontéshozatali folyamat

10. Abra Az iigyfelek vasdrldsi dontési folyamatdanak 6t szakasza

Ugyfél rasbred egy

sZuksegletre
Az Ggyfel beisd vagy
KUlso forrasokbol szerez
Informacicokat
Az Ggyfeél osszehasonlitia
a termekek

tulajdonsagalt, arat es
elonysit Dantést hoz, és
megvasarolja a szamara
legjobbra ertekelt
termékat vagy
szolgaltatast
rfekeles
Az Ggyféel megaillapitja,
hogy a termek megfelel-a

az elvarasainak

forras: sajat szerkesztés
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Az tigyfelek vasarlasi dontési folyamata 6t szakaszbol all:
1. Problémafelismerés (Sziikséglet felismerése)

Ebben a szakaszban a fogyaszt6 raébred egy problémara vagy egy kielégitetlen sziikségletre. Ez
lehet egy mindennapi sziikséglet (pl. elfogyott a fogkrém) vagy egy vagy (pl. uj telefont szeretne
vasarolni). A sziikséglet felismerését kiilsé tényezOk is befolyasolhatjak, példdul reklamok,
tarsadalmi hatasok vagy élethelyzetbeli valtozasok.

Marketing szerepe: A vallalatok rekldmokkal, tartalommarketinggel és figyelemfelkeltd
kampanyokkal segithetik a fogyasztot abban, hogy tudatositsa az igényeit.

2. Informaciogytijtés

Miutan a fogyaszto felismerte a sziikségletét, elkezd informacidt gyiijteni a rendelkezésre allo
lehetdségekrdl. Ez torténhet személyes tapasztalat, csalad €s baratok ajanlasai, online keresések,
vélemények ¢és terméktesztelések alapjan.

Marketing szerepe: A SEO, tartalommarketing, influencer marketing és termékértékelések
kiemelten fontosak ebben a fazisban, mivel a fogyasztok gyakran keresémotorok, blogok és
kozosségi média alapjan informalddnak.

3. Alternativak értékelése

A fogyaszto a gylijtott informaciok alapjan dsszehasonlitja az alternativakat, és mérlegeli az egyes
termékek eldnyeit és hatranyait. Ebben a szakaszban figyelembe veszi a mindséget, arat,
markaértéket, garanciat és egyéb tényezoket.

Marketing szerepe: A vallalatok szamara itt kulcsfontossagu, hogy egyértelmiien kommunikaljak
a termékiik elonyeit, megkiilonboztetd tulajdonsagait, ¢€s hiteles vasarléi véleményeket
biztositsanak.

4. Vasarlasi dontés

Ebben a szakaszban a fogyasztdo meghozza a végs6 dontést és megvasarolja a kivalasztott terméket
vagy szolgaltatast. A dontést befolyasolhatja a marka iranti bizalom, az ar-érték arany, az
elérhetdség ¢és a vasarlasi kényelem.

Marketing szerepe: Az online és offline vasarlasi élmény optimalizalasa, a gordiilékeny fizetési

folyamat, kedvezmények, ingyenes szallitas és ligyfélszolgalati timogatas novelhetik a vasarlasi
kedvet.
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5. Véasarlas utani magatartas

A vasarlas utan a fogyaszt6 értékeli a dontését és azt, hogy a termék vagy szolgéltatas megfelelt-
e az elvarasainak. Ha elégedett, visszatérd vasarlova valhat, és ajanlhatja masoknak is a terméket.
Ha nem, akkor panaszkodhat vagy visszatéritheti az arut.

Marketing szerepe: Az ligyfél-elégedettség ndovelése, visszajelzések kérése, hiiségprogramok,
iigyfélszolgalati tamogatés és garancialis lehetdségek biztositasa segithet abban, hogy a véasarlok
pozitiv élménnyel tadvozzanak.

2. Tablazat Az tigyfelek vasarlasi dontési folyamatanak ot szakasza példakkal abrazolva

Szakasz Meghatarozas Példa

Az lgyfél riébred egy szilkségletre vagy Egy fatal pdr rijon, hogy szikséguk

. . . problémira, Ez lehet egy eszkoz van egy energiatakarékos
Probléma felismerése 2 : : 2 ; >
meghibasodasa vagy egy 0) termék iranti hitészekrényre, mert a  jelenlegi

vagy. készilekuk 1ol sok aramot fogyaszt.

Az igyiel belso (kordbbi tapasztalatok) vagy Az emlitett par elkezd online
Informiciokeresés kilsé  forrasokbdl  (bardtok,  online | véleménveket olvasni, és boltokban

értekelések ) szerez informacidkat, erdeklodik uz elérhetd modellekrol.

A piar hirom Kkdlonbozd markat

TRy W INET Az Ogyfél Osszehasonlipa  a  termékek hasonlit Ossze az
Alternativak értékelése: e TRy ; : S y
tulnjdonsagait, arat és elonyeit. energintakarékossag, ar és garancia

alapsan

Végil egy kozépkategdnas, hirom
PR 1L Meghozzak a dontést, és megvasaroljak a - g_“ D e
Visarlas R : év garancidval rendelkezd modellt
kivilasztott terméket :
valasztanak

A pér elégedett az {j
N 2o ~ Az dgviel megallapitia, hogv o termek A 2 <
Visarlas utani értékelés o g ) ', ) & hitdszekrénnyel. mert  kevesebb
megflelel-e az elvardsainak. - :
aramot fogyaszt, mint az elozo.

Forras: sajat szerkesztés
Mi befolyasolja a vasarloi dontéseket?
1. Kulturélis tényezok

A kultura az egyik legmeghatarozobb tényezd, amely befolyéasolja a fogyasztok vasarlasi dontéseit
a nemzetkozi piacokon. Az egyes orszagok eltérd értékrendje, hagyomanyai és normai hatassal
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vannak arra, hogy mit tartanak az emberek fontosnak egy termékben, hogyan érzékelik az ar-érték
aranyt, és milyen marketingiizenetekre reagalnak pozitivan. A kulturalis kiilonbségek figyelmen
kiviill hagyasa konnyen sikertelen termékbevezetéshez vagy félreértett markaiizenetekhez
vezethet.

Példa: Etkezési szokasok és termékpreferenciak

Az ¢ételekhez és italokhoz kapcsolddo kulturalis kiilonbségek jelentds kihivast jelenthetnek a
nemzetk6zi marketingben. Példaul a gyorsétteremlancoknak figyelembe kell vennilik a helyi
gasztronomiai szokéasokat. Indidban a McDonald's nem kindl marhahtsbol késziilt hamburgert a
hindu vallas eléirdsai miatt, mig Japanban az izlésvilagnak megfeleléen tengeri herkentyiis és
wasabis variaciokat is bevezetett.

Példa: A szinek eltéré jelentése
A szinek pszichologiai és kulturalis hatdsa is 1ényeges szempont egy marka vagy csomagolas

kialakitasanal. Mig a fehér szin a nyugati orszagokban a tisztasdgot és eleganciat jelképezi (pl.
eskiivoi ruhdk), addig Kindban a gyasz szine, igy példaul egy fehér csomagolast luxusajandékot
ott rosszul fogadnanak a fogyasztok. Hasonloképpen, a piros szin a nyugati vilagban a szenvedélyt
vagy a veszélyt szimbolizalja, mig Azsiaban a szerencsével és joléttel azonositjak — ezért sok kinai
marka szivesen hasznalja a piros arnyalatokat a logojaban.

Példa: Markanevek és forditasi problémak
A nemzetkdzi piacra 1€épés soran egy rosszul megvalasztott markanév félreérthetd vagy akar sértd

is lehet egy masik kultirdban. A Mitsubishi egyik korabbi modellje, a ,,Pajero” spanyol
nyelvteriileten sért6 kifejezésnek szamit, ezért a markanak ott ,,Montero”-ra kellett valtoztatnia az
autd nevét. Hasonloképpen, a Pepsi kinai szlogenje (,,Come Alive with the Pepsi Generation™)
forditasban azt sugallta, hogy ,,Pepsi visszahozza a halott dseidet”, ami teljes kulturalis félreértést
eredményezett a piac szamara.

A kulturdlis tényez6k figyelmen kiviil hagyasa komoly akadalyt jelenthet a nemzetkozi
marketingben, ezért a vallalatoknak mélyrehatd piackutatast kell végezniiik a célorszagok
szokasairol, értékrendjérdl és nyelvi sajatossagairol.

2. Tarsadalmi tényezdk

A csalad, baratok és referenciacsoportok jelentds hatast gyakorolnak a vasarlasokra (Piskoti,
2019). Egy termék elfogadottsaga gyakran attol fiigg, hogy egy adott kdzdsség vagy csoport
mennyire tdmogatja annak hasznalatat. A tarsadalmi hatdsok azonban jelentdsen eltérhetnek
kultiranként, kiilondsen a kollektiv és az egyéni értékrendeket eldtérbe helyezd orszagok kozott.

Példa: Technologiai eszkozok és tarsadalmi befolyas

Az Egyesiilt Allamokban vagy Nyugat-Européban a vasarlok gyakran egyéni preferencidk és
miuszaki specifikaciok alapjan dontenek egy okostelefon vagy laptop kivalasztasakor. Ezzel
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szemben Kelet-Azsiaban, kiilonosen Kindban vagy Dél-Koreaban, a referenciacsoportok (baratok,
kollégék, csaladtagok) véleménye kiemelkedden fontos, és az emberek hajlamosak olyan markakat
valasztani, amelyeket a tarsadalmi kornyezetiik is elfogadott vagy presztizsértékiinek tart.

Példa: Luxusmarkak és tarsadalmi statusz
Egyes orszagokban a luxusmarkak hasznélata a tarsadalmi statusz kifejezésének eszkoze.

Japéanban példaul a designer taskak széles korben elterjedtek, és sok vasarld szamara a mindség
mellett az is szdmit, hogy a marka tarsadalmi statuszt jelezzen. Ezzel szemben Skandindviaban a
visszafogottabb, funkcionalitast el6térbe helyezd fogyasztdoi magatartds jellemzo, és a
luxustermékek kevésbé statuszszimbolumok.

3. Személyes tényezok

Az ¢életkor, foglalkozas, jovedelem ¢és ¢életmod mind befolydsolja a vasarléi dontéseket
(Stankevich, 2017). Ugyanakkor ezek a tényezok eltéré modon hatnak kiillonb6z6 orszagokban,
mivel a kulturalis hattér és a gazdasagi helyzet meghatarozza, hogy az emberek hogyan értékelik
a termékeket €s szolgaltatasokat.

Példa: Sportfelszerelések és életmod
Az Egyesiilt Allamokban és Ausztraliaban a sportos életmadd széles korben elterjedt, és az emberek

hajlandok prémium 4arat fizetni a markas sportfelszerelésekért (pl. Nike, Adidas, Lululemon).
Ezzel szemben egy kevésbé fejlett piacon, példaul Indidban, a tomegek szamara az arérzékenység
miatt a helyi gyartok olcsobb alternativai a népszeriibbek.

Példa: Eletkor és autovasarlasi szokasok
A fejlett orszagokban, példaul Németorszagban vagy Japanban, a fiatalabb generacid kevésbé

érdeklédik az autdtulajdonlas irant, mivel a tomegkozlekedési rendszerek fejlettek és a
kornyezettudatossag egyre novekszik. Ezzel szemben az Egyesiilt Allamokban az autovasarlas
tovabbra is a fliggetlenség és mobilitds egyik szimboluma, igy a fiatalok nagyobb aranyban
keresnek sajat jarmiivet.

4. Pszichologiai tényezdk

Az észlelés, motivacio, tanulds és attitidok mind kozvetleniil befolyasoljak a dontéseket
(Rodrigues et al., 2021). Az egyes orszagok kozotti kulturalis kiilonbségek azonban
meghatarozzak, hogy az emberek milyen motivacioval vésarolnak, és hogyan reagalnak a
reklamokra vagy a marketingiizenetekre.

Példa: Reklamozas és fogyasztoi észlelés
Nyugat-Eurépaban a vasarlok altaldban racionalis dontéseket hoznak, ¢és a rekldmokban az

objektiv termékjellemzdket és az ar-érték aranyt részesitik eldnyben. Japanban azonban a
reklamok gyakran érzelmekre és torténetmesélésre épitenek, mivel a fogyasztok szadmara a
markaval val6 érzelmi kapcsolat kiépitése legalabb olyan fontos, mint a termék funkcionalitésa.
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Példa: Motivacio és vasarloi szokasok

A Maslow-féle sziikséglethierarchia alkalmazasa kiilonb6z6 orszagokban eltéré eredményeket
hozhat. Egy fejloddé orszégban, példaul Bangladesben, az emberek elsddlegesen az alapvetd
sziikségleteik kielégitésére fokuszalnak, igy egy mosdszermarkanak az alacsony ar és a
hatékonysag lesz a legfobb értékesitési szempontja. Ezzel szemben egy fejlett piac, példaul
Svédorszag esetében a fenntarthatosag €s az etikus eldallitasi mod lehet a legfontosabb vasarlasi
0sztonzo.

Elemzési modszerek az iigyfelek megismerésére nemzetkozi kornyezetben

A globalis piacokon miikodd vallalatok szamara elengedhetetlen, hogy alaposan megértsék a
fogyasztoi preferencidkat, mivel a kiilonboz0 orszagokban ¢él6 vasarlok eltérd szokasokkal,
elvarasokkal és kulturalis hattérrel rendelkeznek. A sikeres nemzetk6zi marketingstratégia egyik
alappillére az tigyfélismeret, amely lehetdvé teszi, hogy a cégek relevans ajanlatokat és hatékony
kampanyokat alakitsanak ki kiilonb6z6 piacokon.

1. Piackutatas nemzetkozi kontextusban

A piackutatas segitségével informaciokat gylijthetiink az tigyfelek viselkedésérdl, preferencidirol
¢s elégedettségérol. Nemzetkozi szinten azonban a piackutatdsnak alkalmazkodnia kell a kulturalis
kiilonbségekhez, az eltérd fogyasztdi magatartashoz €s a helyi szabalyozasokhoz.

Példa — Gyorsétteremlancok piackutatasa

A McDonald's minden orszagban alapos piackutatast végez, mieldtt bevezeti termékeit. Indidban
példaul a marhahts fogyasztasa vallasi okokbdl korlatozott, igy a cég vegetarianus meniikkel 1épett
piacra. Japanban a helyi izléshez igazodva rizstésztds hamburgereket és wasabis szoszt is kinalnak.
Ezek a dontések helyi kutatasokon és fogyasztoi visszajelzéseken alapulnak.

2. Vasarloi adatok elemzése globalis szinten

A digitalis technologia fejlodésével a nemzetkdzi vallalatok hatalmas mennyiségili ligyféladatot
gyljtenek be az online és offline tranzakciokbol. Ezek az adatok lehetdveé teszik a célzott
kampényok kidolgozasat és a személyre szabott ajanlatokat.

Példa — Amazon és az adatalapua szegmentalas

Az Amazon globalis szinten gytijti és elemzi a vasarlasi szokésokat. A platform Kinaban példaul
eltéré ajanlorendszert alkalmaz, mivel az ottani fogyasztok inkdbb a vizualis bemutatok és a
vésarloi vélemények alapjan dontenek, mig az Egyesiilt Allamokban az ar-érték arany és a
szallitasi sebesség a legfontosabb tényezo.
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3. Tesztmarketing kiilonb6zo piacokon

Az 1j termékek és kampanyok bevezetése eldtt a vallalatok gyakran egy kisebb célcsoporton
tesztelik azokat, mielOtt széles kdrben piacra dobjak. Nemzetkdzi szinten a tesztmarketing segithet
az eltérd kulturalis reakciok felmérésében.

Példa — Coca-Cola izpreferenciak tesztelése
A Coca-Cola egyes piacokon 1j izeket probal ki, mieldtt szélesebb korben bevezetné azokat.

P¢ldaul Kinaban €s Japanban el0szor limitalt mennyiségben tesztelték a zoldteas €s csokkentett
cukortartalmu verzidkat, hogy felmérjék a helyi fogyasztok reakcioit. Hasonloképpen az Egyesiilt
Allamokban a vanilias és cseresznyés véltozatokat regionalis tesztelésekkel vezették be.

Gyakorlati példak: Hogyan lehet az iigyfélismeretet hatékonyan alkalmazni nemzetkozi
szinten?

1. Személyre szabott ajanlatok kiilonb6zo kulturakban

A sikeres nemzetkozi vallalatok figyelembe veszik a regiondlis kiilonbségeket, és személyre
szabott ajanlatokat hoznak létre a fogyasztok szamara.

Példa — Netflix tartalomajanlé rendszere
A Netflix streaming szolgaltato az eltérd piaci igények alapjan személyre szabja tartalomajanlasait.

Indidban példaul nagy hangstlyt fektet a Bollywood-filmekre, mig Latin-Amerikaban a helyi
szappanoperak ¢és spanyol nyelvii tartalmak dominalnak az ajanlérendszerben.

2. Elménykozpontia marketing nemzetkozi szinten

A globalis markak egyre inkdbb az tligyfélélményre helyezik a hangsulyt, hogy erds kapcsolatot
épitsenek ki fogyasztdikkal a kiilonbdzd piacokon.

Példa — Starbucks kulturalis adaptacidja
A Starbucks nemcsak az italkindlatat igazitja a helyi piacokhoz, hanem az tizletek kialakitasdban

is figyelembe veszi a kulturalis preferenciakat. Kinaban példaul a kavézokban nagyobb asztalokat
helyeznek el, hogy a vendégek csoportosan is kényelmesen tudjanak leiilni, mig Japanban a
letisztult diz4jnt és a kisebb, privat terek kialakitasat részesitik eldnyben.

3. Visszajelzések integralasa globalis szinten

A nemzetkozi vallalatok szaméra a vasarloi visszajelzések kulcsfontossdgiiak a markastratégia
fejlesztésében és a termékportfolid bovitésében.

Példa — Airbnb visszajelzés-alapu fejlesztése

Az Airbnb folyamatosan figyeli a vendégek visszajelzéseit, €s ezek alapjan fejleszti szolgaltatasait
kiilonboz6 piacokon. Japanban példaul a kiilfoldi turistdk visszajelzései alapjan bevezették az
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egyszerusitett foglalasi folyamatot és a helyi szokdsoknak megfeleld szallasajanlatokat, mig az
eurdpai piacokon a csalddbarat opcidk €és a hosszabb tartozkodasra vonatkozo kedvezmények
keriiltek eldtérbe.

Osszegzés

Az tigyfélismeret és az elemzési modszerek nemzetkdzi alkalmazasa elengedhetetlen a sikeres
piaci miikodéshez. A vallalatoknak nemcsak az altalanos fogyasztoi viselkedést kell megérteniiik,
hanem azt is, hogy a kulturalis kiillonbségek hogyan befolyéasoljak a vésarlasi dontéseket. A
piackutatas, a vasarloi adatok elemzése, a tesztmarketing és a fogyasztoi visszajelzések
figyelembevétele segithet abban, hogy egy vallalat sikeresen alkalmazkodjon a globalis piacok
valtozo igényeihez.

Esettanulmany: Egy energiatakarékos haztartasi eszkoz piacra dobasa

Egy képzeletbeli vallalat, a GreenHome Solutions, Ggy dontott, hogy piacra dob egy Uj,
energiatakarékos mosogatogépet, amely nemcsak kevesebb energiat fogyaszt, hanem innovativ
viztakarékos technolégiaval is rendelkezik. A termék célja, hogy kornyezetbarat megoldast
kinaljon azoknak a haztartasoknak, amelyek hosszl tdvon szeretnének sporolni a koltségeken,
mikdzben csokkentik az 6kologiai labnyomukat.

A marketingcsapat elsd 1épésként piackutatast végzett, amely a kovetkezd eredményeket hozta:

o Az ligyfelek tobbsége (65%) érdeklddik a kdrnyezetbarat haztartasi eszkozok irant, de
arérzékeny.

e Az energia- és viztakarékossag a vasarlasi dontés szempontjabol fontos, de a termék
megbizhatosaga €s garancija is kiemelt szempont.

e A potencialis ligyfelek 45%-a online vésarladsok soran hoz dontést, de fontos szamukra,
hogy eldtte részletes informéciokat talaljanak a termékrol.

A GreenHome Solutions marketingterve a kdvetkezd elemeket tartalmazza:

e Az (j mosogatdgép online és offline promocidja.

e Egy tesztkampany, amely kétféle arazast tesztel (egy prémium, magasabb arkategoriat és
egy arérzékeny, kozépkategorias arszintet).

e Vasarloi visszajelzések gytijtése az els6 3 honapban, hogy finomhangoljak az értékesitési
stratégiat.

e A terméket egy nemzetkozi kiallitdison mutatjak be eldszdr, ahol szakmai véleményvezérek
¢és bloggerek is megismerhetik azt. A cég a kampany sordn nagy hangsulyt helyez a
fenntarthatosagi tizenetre.
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Kérdések az esettanulmany kidolgozasahoz

1.

Hogyan értékelnéd a GreenHome Solutions piackutatasi eredményeit? Van olyan teriilet,
amelyre nagyobb figyelmet kellene forditani?

Mit javasolnal a termék poziciondldsdhoz, hogy az arérzékeny vésarlokat is elérje, de
megorizze a prémium jellemzoit?

Hogyan valasztanad ki a legmegfelelobb promdcids csatornakat a  termék
kommunikéciojahoz?

Milyen szempontok alapjan dontenéd el, hogy a két arazasi modell koziil melyik miikodik
jobban?

Hogyan gylijtenél vasarloi visszajelzéseket, és milyen eszkozokkel elemeznéd azokat?
Milyen marketingiizenetekkel hangstulyoznad a termék fenntarthatosagi elényeit?

Milyen mutatokat hasznalnal a kampdany sikerességének mérésére?
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Onellenérzé kérdések
1. Miért elengedhetetlen az tigyfélismeret egy vallalat nemzetk6zi sikeréhez?

a) Mert az tigyfelek minden orszagban ugyanolyan dontéseket hoznak

b) Mert a fogyasztéi elvarasok, szokasok és kulturdlis tényezok orszagonként
eltérhetnek

C) Mert a vallalatok igy elkeriilhetik a termékfejlesztést

d) Mert a marketingstratégiakat csak online kell kialakitani

2. Melyik tényez6 NEM tartozik a fogyasztoi dontéshozatali folyamat szakaszai k6z¢?

a) Alternativak értékelése
b) Termékfejlesztés
C) Vasarlas utani értékelés
d) Informacidkeresés

3. Miért fontos a kulturalis tényezok figyelembevétele a nemzetkdzi marketingben?

a) Mert a vasarlok mindenhol ugyanazokat a termékeket szeretik

b) Mert a kulturalis kiilonbségek befolyasolhatjak a termék sikerét vagy kudarcat egy
adott piacon

C) Mert a vallalatok igy elkertilhetik a piackutatast

d) Mert a globalis marketingstratégia minden orszagban egységes

4. Milyen modon alkalmazkodott a McDonald's az indiai piachoz?

a) Csokkentette az ételek arat

b) Nem kinal marhahtisbol késziilt hamburgert

€) Bevezette az Gsszes amerikai meniit valtoztatas nélkiil
d) Kizardlag vegetarianus ételeket arul

5. Miért fontos a tarsadalmi tényezok figyelembevétele a vasarlasi dontések soran?

a) Mert az egyéni vasarlok dontéseit gyakran a csalad, baratok és referenciacsoportok
befolyasoljak

b) Mert a tarsadalmi tényezOk nem jatszanak szerepet a vasarlasokban

¢) Mert minden vasarl6 egyediil hoz dontést

d) Mert a tarsadalmi statusz kizarolag a termék aratol fiigg

6. Miért lehet problémas egy markanév kdzvetlen forditasa egy masik nyelvre?

a) Mert egyes szavak mas nyelven sértdek vagy jelentésiiket veszithetik
b) Mert minden orszagban pontosan ugyanazt a nevet kell hasznalni
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C) Mert a vasarlok nem figyelnek a markanevekre
d) Mert az angol nevek mindenhol miik6dnek

7. Hogyan alkalmazza az Amazon a vasarldi adatok elemzését globalis szinten?

a) Minden orszagban ugyanazt az ajanlorendszert hasznalja

b) Az egyes piacokon eltéré vasarlasi szokasok alapjan ajanl termékeket
c) Csak az amerikai vasarlok adatait elemzi

d) A vasarlok egyéni preferencidit figyelmen kiviil hagyja

8. Miért végeznek a vallalatok tesztmarketinget egy 0j termék bevezetése eldtt?

a) Hogy minimalizaljak a marketingkdltségeket

b) Hogy felmérjék a fogyasztok reakcioit kiilonboz6 piacokon
c) Hogy minden orszagban egyforma kampanyt indithassanak
d) Mert a tesztmarketing kotelez6 minden piacra 1épés elott

9. Milyen mddon igazitotta a Starbucks az tizleteit a kinai piac elvarasaihoz?

a) Nagyobb asztalokat helyezett el, hogy a vendégek csoportosan is letilhessenek
b) Minden iizletet az amerikai mintara alakitott ki

c) Nem alkalmazott helyi sajatossagokat

d) Csokkentette a kavévalasztékot

10. Miért fontos a visszajelzések integraldsa a nemzetkdzi lizleti stratégidkba?

a) Mert igy a vallalatok folyamatosan javithatjak termékeiket és szolgaltatasaikat a
helyi igényeknek megfeleléen

b) Mert a fogyasztoi vélemények altalaban nem befolyasoljak az értékesitést

€) Mert minden orszagban ugyanazok az elvarasok érvényesek

d) Mert a marketingstratégia soha nem valtoztathato
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5. Szegmentalas és pozicionalas: A jovo iligyfeleinek elérése

A szegmentaci6 ¢és pozicionalas a modern marketing alapvetd elemei. Ezek a folyamatok segitik a
vallalatokat abban, hogy pontosan megértsék ligyfeleik igényeit, és hatékonyan célozzak meg Oket
megfeleld lizenetekkel és termékekkel. Ahogy Wayne Gretzky jégkorongozoé hiresen mondta:
,Korcsolyazz oda, ahol a korong lesz, ne oda, ahol volt.” (Szasz, 2012). Ez a gondolat kival6an
alkalmazhat6é a marketingstratégiaban is, hiszen eldre kell 1atni a piac alakulasat és a fogyasztoi
igények valtozasat. A szegmentacio soran a piacot kisebb, homogénebb csoportokra osztjuk,
amelyeket hasonl6 sziikségletek, preferencidk €s magatartas jellemez. Ez lehetové teszi, hogy a
vallalatok személyre szabott ajanlatokat dolgozzanak ki, €s hatékonyan kommunikaljanak az egyes
szegmensekkel.

A szegmentacio tipusai a nemzetkozi marketingben

A piaci szegmentécio kulcsfontossagu stratégia a nemzetkdzi marketingben, hiszen a vallalatok
kiilonb6z6 orszagokban, eltéré fogyasztoi preferenciakkal, kultarakkal és gazdasagi helyzetekkel
talalkoznak. Egy globalis marka szamara nem elegendd egy egységes marketingstratégia: a siker
¢érdekében a fogyasztokat kiilonb6z6 szempontok alapjan kell csoportositani €s testre szabott
iizenetekkel, termékekkel €¢s kampanyokkal kell dket elérni.

1. Demografiai szegmentacio

A demografiai szegmentéacid soran az iigyfeleket €letkor, nem, jovedelem, foglalkozas, iskolai
végzettség, csaladi allapot stb. alapjan csoportositjuk. A nemzetkdzi marketingben ez kiilonosen
fontos, mert az egyes orszagokban jelentds eltérések lehetnek a lakossdg Osszetételében és
vasarloerejében.

Példa — Kozmetikai ipar és regionalis preferenciak

Egy globalis kozmetikai marka, példaul a L’Oréal, kiilonb6zd boérapolasi termékeket kinal a
fogyasztok demografiai sajatossagai szerint. Eurépaban az éregedésgatlo termékek népszeriiek az
idésebb fogyasztok korében, mig Délkelet-Azsiaban a vilagosito krémek keresettek, mivel ott a
bortonusra vonatkozé szépségidealok eltérdek.

2. Foldrajzi szegmentacié a nemzetkozi marketingben

A foldrajzi szegmentécio soran a piacot foldrajzi tertiletek szerint osztjuk fel, példaul orszadgokra,
régiokra, varosokra vagy akar éghajlati 6vezetekre. Nemzetkdzi szinten ez az egyik legfontosabb
szegmentacids modszer, hiszen egy termék vagy szolgaltatas masképp teljesithet kiilonbozd
foldrajzi kornyezetekben.
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Foldrajzi szegmentacio dimenzioi a nemzetko6zi marketingben

1. Orszagok szerinti szegmentacio

o A vallalatok egy adott orszag specifikus piaci sajatossagaihoz igazitjak
stratégiajukat.

o Példa: A McDonald's Indidban vegetarianus meniit is kinal, mig az Egyesiilt
Allamokban nagyobb méretii adagokat arul, hogy megfeleljen a helyi fogyasztoi
preferencidknak.

2. Régiok szerinti szegmenticio

o Egyes vallalatok kontinensenként vagy nagyobb régidk szerint szabjak személyre
kinalatukat.

o Példa: Az autdgyartok az eurdpai piacra kisebb és alacsony fogyasztasa modelleket
fejlesztenek, mig az USA-ban a nagyobb méretli, lizemanyag-igényes SUV-K
népszeriibbek.

3. Eghajlati szegmentacio

o Az idgjarasi koriilményekhez igazitott termékek és kampanyok optimalizaljak az
értékesitést.

o Példa: Egy ruhazati marka, mint példaul a The North Face, a hidegebb éghajlati
orszagokban prémium téli kabatokat népszerlisit, mig a tropusi orszagokban
konnyli esdkabatokat és 1égateresztd ruhdzatot forgalmaz.

4. Virosi és vidéki szegmentacio

o A fogyasztoi szokasok gyakran eltérnek a nagyvarosok €s a kisebb telepiilések
kozott.

o Példa: A Starbucks a nagyvarosokban erdsebb jelenléttel rendelkezik, mig a kisebb
telepiiléseken inkabb drive-thru kavézokat nyit, hogy a helyi vasarlasi szokdsokhoz
igazodjon.

3. Pszichografiai szegmentacio
A pszichografiai szegmentacio soran az iigyfeleket életmod, személyiségjegyek és értékek alapjan

csoportositjuk. Nemzetkzi szinten ez kiilondsen fontos, mert a fogyasztoi attitlidok és életstilusok
jelentds eltéréseket mutathatnak orszdgonként és kultaranként.
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Példa — Luxusmarkak és fogyasztoi értékek
Az Egyeslilt Arab Emirségekben ¢s Kinaban a prémium markak, példaul a Gucci vagy a Rolex, a

statuszszimbolumok iranti keresletre épitenek, mig Skandinavidban a fogyaszték inkabb a
funkcionalitas és a minimalizmus alapjan dontenek egy prémium termék mellett.

4. Viselkedési szegmentacio

A viselkedési szegmentacid a fogyasztok vasarlasi szokasai, hiisége és termékhasznalati mintazatai
alapjan torténik. A nemzetkdzi piacokon ez az egyik leghatékonyabb modszer a célzott
marketingkampanyok kialakitasara.

Példa — Légitarsasagok és utazasi szokasok
A Lufthansa és az Emirates a rendszeresen utazo6 lizleti ligyfeleket prémium szolgéltatasokkal

célozza (példaul exkluziv vardtermek és gyorsitott beszallas), mig az alkalmi utazok szamara
szezonalis promocidkat és kedvezményeket kinalnak.

Hatékony szegmentacio kovetelményei

o Me¢érhetdség: A szegmens méretének, igényeinek és vasarlderejének szamszerlsithetonek
kell lennie.

o Elérhetdség: A szegmens marketingcsatorndkon keresztiil elérhetd kell legyen.

o Megkiilonboztethetdség: A szegmensek egyértelmien kiilonboznek egymastol.

o Jelentéség: A szegmensnek gazdasagilag életképesnek kell lennie.

e Vizualizdcié: A  szegmentacid tipusait dabrazolhatjuk diagramokon, példaul
tortadiagramokkal a demografiai jellemzdk megoszlasardl vagy matrixokkal, amelyek a
szegmentacios valtozokat mutatjak.

Piaci pozicionalas

A pozicionalas soran a vallalat meghatarozza, hogyan kivdn megjelenni a vasarlok szemében,
figyelembe véve a versenytarsak helyzetét is. Ez a folyamat az értékajanlat megfogalmazasaval
kezdédik, amely egyértelmiien meghatdrozza, hogy miért jobb vagy mas a termék a
versenytarsakéval szemben.

Pozicionalasi hibak nemzetkozi példakkal
1. Alulpozicionalas

Az értékajanlat nem elég vildgos, vagy nem kiiloniil el a versenytarsaktol, igy a fogyasztok nem
latjak a termék egyediségét.
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Nemzetkozi példa: A Tata Nano autot Indiaban ,,a vilag legolcsobb autdjaként” vezették be, de
nem sikeriilt megfelelden pozicionalni: a célcsoport szamara nem volt elég vonzo, mivel tul
egyszeriinek ¢és alapfelszereltségiinek tlint, mig a tehetdsebb vasarlok presztizsveszteségnek
érezték volna a hasznalatat.

2. Feliilpozicionalés (Talpozicionalas)
Az ajanlat tul sziik réteget céloz meg, ami miatt a marka novekedési lehetdségei korlatozottak.

Nemzetkozi példa: A Tesla kezdetben csak luxusautokat kinalt, amelyeket egy sziik, tehetOs réteg
engedhetett meg maganak. A nodvekedés érdekében késObb blvitette termékpalettdjat, €s
elérhetébb modelleket fejlesztett (pl. Model 3), hogy szélesebb fogyasztoi réteget érjen el.

3. Zavaros pozicionalas
Az lizenetek nem egyértelmiiek, vagy a marka tal sok mindent probal egyszerre kommunikalni.

Nemzetkozi példa: A Nokia okostelefonjai a 2010-es évek elején elvesztették pozicidjukat a
piacon, mivel a marka kommunikacidja nem volt vilagos: egyszerre probaltak tizleti és hétkoznapi
felhasznalokat is megszolitani, mikdzben az Android €s az 10S platformok gyorsan terjedtek.

Sikeres pozicionalas nemzetkozi példaja

Volvo: A biztonsag szinonimaja

A Volvo automarka vilagszerte a biztonsagot helyezte a kozéppontba. Evtizedek ota az egyik
legismertebb marka a csaladok korében, akik megbizhatdsagot ¢és védelmet keresnek. Az északi
orszagokban, példaul Svédorszdgban a marka az extrém iddjarasi viszonyokhoz alkalmazkodd

cres

torésteszt-eredményeket és a vezetéstdmogato rendszereket.
Pozicionalasi térkép

Egy pozicionalasi térkép segithet vizualisan bemutatni, hogy egy adott termék hogyan helyezkedik
el a versenytarsakhoz képest a fogyasztok szemében. A térkép tengelyei példaul az ar és a mindseég,
a technologia és a felhasznalobaratsag, vagy a luxus és a tomegpiaci elérhetdség lehetnek.
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11. Abra Perceptudlis térkép a piaci poziciondldsban
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forras: https://corporatefinanceinstitute.com/resources/management/market-positioning/
Nemzetkozi példa:

Az okostelefonok piacan az Apple prémium kategoridba pozicionalja magéat magas ar és prémium
technologia kombinéciojaval, mig a Samsung szélesebb fogyasztoi réteget céloz meg kiilonb6zd
arkategoriaju termékekkel.

Osszegzés

A nemzetkdzi marketingben a szegmentacid nemcsak az iigyfelek igényeinek és szokasainak
megertését segiti, hanem lehetdveé teszi a vallalatok szdmara, hogy hatékonyabban és célzottabban
kommunikaljanak a kiilonb6z6 piacokon. A f6ldrajzi, demogréfiai, pszichografiai és viselkedési
szegmentacid alkalmazasa elengedhetetlen a sikeres globalis stratégidk kialakitasahoz. A
nemzetkozi piacokon a poziciondlas folyamatosan valtozé kihivés, amely a célpiac mélyrehatd
ismeretét, a versenytarsak elemzését és a megfeleld értékajanlat kidolgozasat igényli. A sikeres
stratégia lehetdvé teszi a vallalatok szdmara, hogy hatékonyan kommunikaljak iizeneteiket és
hosszu tavon is versenyeldnyhoz jussanak.

Esettanulmany: A FreshFix nemzetkozi piacra lépése és versenyelonye

A FreshFix egy innovativ ételkiszallito véallalkozas, amely egészséges, friss ételeket kinal vérosi
lakosok szamara. A véllalat célja, hogy egyenstlyt teremtsen a kényelmi szolgaltatds és a
mindségi, helyi alapanyagokbdl késziilt egészséges taplalkozas kozott. Az ételek kizardlag
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fenntarthat6 forrasokbol szarmaznak, és kiilonféle étrendi preferencidkat tdmogatnak, példaul
vegan, gluténmentes €s alacsony szénhidrattartalmu opciokat.

A FreshFix eddig sikeresen mitkodott egy nagyvarosban, de most nemzetkdzi terjeszkedést tervez
olyan nyugat-europai piacokon, ahol az egészséges életmod iranti kereslet novekszik. A
célorszagok kozott szerepel Németorszag, Hollandia ¢és az Egyesiilt Kiralysag, mivel ezekben az
orszagokban a tudatos taplalkozasra épitd prémium szolgaltatdsok irdnt magas a kereslet.

Piaci kihivasok és versenyhelyzet

A nemzetkozi piacra 1€pés eldtt a FreshFixnek meg kell vizsgalnia, hogyan poziciondlja magat a
mar meglévé versenytarsakhoz képest, és milyen stratégidval tud kitlinni. Az eurdpai
nagyvarosokban szamos ételkiszallitd szolgaltatas miikodik, amelyek eltérd versenyeldnyokkel
birnak.

Fo versenytarsak

1. ,,BudgetEats” (nemzetkozi jelenlét, pl. Spanyolorszag, Lengyelorszag)
o Fokusz: arérzékeny fogyasztok
o Erdsségek: rendkiviil alacsony arak, széles valaszték, gyors rendelési folyamat

o Gyengeségek: kevésbé fokuszalnak az egészségtudatos taplalkozasra, alacsonyabb
mindségli alapanyagok

2. ,,BioBite” (er6s jelenlét Németorszagban és Hollandiaban)
o Foékusz: bio és organikus élelmiszerek

o Erdsségek: tanusitott bio alapanyagok, prémium kategoria, exkluziv beszallitoi
kapcsolatok

o Gyengeségek: magas arak, sziik célkdzonség
3. ,,UrbanQuick” (féként Londonban, Parizsban és Berlinben népszerti)
o Fokusz: sebesség és rugalmassag

o Erdsségek: 30 percen beliili kiszallitds, széles ételvalaszték, technologiai
innovaciok

o Gyengeségek: az egészségtudatossag nem elsddleges szempont, inkabb a gyorsasag
dominal

Versenyel6ny kidolgozéasa
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A FreshFixnek vilagosan meg kell hataroznia fo erdsségeit ¢és egyedi értékajanlatat, hogy
kiilonb6zzon versenytarsaitol:

e Helyi termeldk tdmogatasa és fenntarthatosag: A FreshFix kizardlag helyi gazdaktol és
fenntarthat6 forrasokbdl szerzi be alapanyagait, csokkentve ezzel az 6koldgiai labnyomot.

e Egészségtudatos fogyasztok célzasa: Nem csupan ,,egészséges opciokat” kinal, hanem az
étrendi preferencidkra és diétdkra specializalédott meniiket hoz 1étre (pl. keto, vegan,
gluténmentes).

e Digitalis €lmény €s személyre szabas: Az egyedi algoritmusok segitségével a felhasznalok
preferenciai alapjan személyre szabott ajanlatokat kapnak.

Piaci szegmentacio

A siker érdekében a FreshFixnek pontosan meg kell hataroznia, mely célcsoportokat érdemes
elérnie a kiilonb6z6é nemzetkdzi piacokon.

3. Tablazat FreshFix szegmentdcioja

Szegmentacios FreshFix célpiaci fokusza
tipus
Demografia 25-45 ¢év kozotti, kozép- és felsdkozéposztalybeli fogyasztok, akik

szamara az egészséges étkezés fontos, de nincs idejiik fozni.

Pszichografia Egészségtudatos életmddot folytatok, fenntarthatosdg irant érdeklddok,
diétaspecifikus fogyasztok (pl. veganok, sportolok).

Foldrajzi Németorszag, Hollandia, Egyesiilt Kiralysdg nagyvarosi teriiletei (Berlin,
Amszterdam, London), ahol az egészséges ¢és prémium kiszallitasi
szolgaltatasok irant kereslet mutatkozik.

Viselkedési Online ¢ételrendelést preferalok, prémium mindséget keresok, akik
hajlanddak felarat fizetni a fenntarthatosagért.

forras: sajat szerkesztés

Piaci bevezetési stratégia
A FreshFix nemzetkozi terjeszkedésének sikeréhez a kovetkezd 1épések sziikségesek:

1. Piackutatas és fogyasztoi insightok — Minden célorszagban részletes elemzést kell végezni
a helyi fogyaszt6i szokdsokrol, étrendi preferenciakrol és a versenyhelyzetrol.
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2. Kiilfoldi beszallitoi és logisztikai partnerek — Megbizhatd, fenntarthat6 forrasbol szarmazé
alapanyagokat kell biztositani az 01j piacokon.

3. Digitalis marketingkampanyok — Célzott hirdetések, influenszer egyiittmiikodések és
kozosségi média aktivitas a fiatal, egészségtudatos vasarlok elérése érdekében.

4. FEttermi egyiittmiikodések — A helyi prémium éttermekkel torténd egyiittmiikodés novelheti
a marka hitelességét az adott piacon.

Kérdések az esettanulmany kidolgozasahoz

1. Milyen f6 erdsségekkel tud kitlinni a FreshFix a nemzetk6zi versenytarsak koziil?

2. Hogyan lehetne hatékonyan kommunikalni a fenntarthatdsagot és az egészségtudatossagot
a célorszagokban?

3. Milyen modon érdemes szegmentalni a piacot az egyes orszdgokban?
4. Milyen marketingcsatornak lehetnek a leghatékonyabbak a célpiacok elérésére?

5. Hogyan lehetne megkiilonboztetni a FreshFixet a meglévd versenytarsaktol, mikoézben a
prémium kategoériaban marad?
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Onellenérzé kérdések
1. Melyik allitas irja le legjobban a pozicionalas fogalmat?

a) Egy termék vagy szolgaltatas aranak meghatarozasa a piacon.

b) Egy termék versenytarsakhoz viszonyitott helyzetének meghatarozasa a fogyasztok
fejében.

C) A célcsoport kivalasztasa a piacon beliil.

d) A marketing kampany tervezésének elsé 1épése.

2. Melyik allités irja le legjobban a szegmentalas fogalmat?

a) A piac homogén csoportokra bontasa, amelyek hasonld tulajdonsagokkal és
igényekkel rendelkeznek.

b) Egy marketingkampany hatékony lebonyolitasa érdekében hasznalt eszk6zok
kivélasztasa.

c) Egy termék kiilonb6z6 piaci arainak meghatarozasa.

d) A vallalat bels6 miikodésének racionalizalasa.

3. Igaz vagy hamis? A pozicionalas célja az, hogy a terméket a versenytarsaktdl teljesen
elkiilonitve, egyedi jellemzdkkel ruhazzuk fel a fogyasztok szemében.

lgaz Hamis

4. Igaz vagy hamis? A szegmentacié sordn a piacot heterogén csoportokra osztjuk fel,
amelyek tagjai hasonl6 tulajdonsagokkal és vasarloi szokasokkal rendelkeznek.

lgaz Hamis

5. Melyik NEM tartozik a szegmentaci6 szempontjai k6z¢é?

a) Demografiai tényezok
b) Pszichografiai tényezok
c) Technolbgiai fejlesztések
d) Foldrajzi tényezok

6. Csoportositsd az alabbi tényezoket a szegmentacio tipusai szerint (demografiai, foldrajzi,
pszichografiai, viselkedési szegmentacio):

o Eletkor

e Viarosmeéret

e Vasarlasi gyakorisag
e Eletmod

7. A tananyag alapjan foglald 6ssze, melyek a hatékony szegmentacié kovetelményei?
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8. Mit takarhatnak a kovetkezd szavak? alulpoziciondlds, talpozicionalas, zavaros
pozicionalas?

a) Szegmentacids hibak
b) Marketingkutatas elemei
c) ATZP modell elemei
d) Pozicionalasi hibak

9. Talald meg a pozicionalasi hibak magyarazatat, tarsitsd oket:

a) Alulpozicionalas
b) Tulpozicionalas
C) Zavaros pozicionalas

1) Az ajanlat tul sziik réteget céloz meg.
2) Az lizenetek ellentmondasosak vagy homalyosak.
3) Az értékajanlat nem elég vilagos vagy nem kiiloniil el a versenytarsaktol.

10. Melyik allitas irja le legpontosabban a pozicionalds fogalmat?

a) Annak meghatarozasa, hogy melyik f6ldrajzi teriileten arusitjuk a terméket.

b) Annak meghatarozasa, hogy milyen helyet foglal el a termék a fogyasztok fejében a
versenytarsakhoz képest.

C) A termé¢k aranak meghatarozasa a piaci kereslet alapjan.

d) A marketing kampany koltségvetésének kidolgozasa.
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6. Piackutatas a dontéshozatal szolgalataban: Technoldégiak és
modszerek

A marketingkutatas a modern iizleti gyakorlatok alapkdve, kiillondsen egy olyan gyorsan valtozo
vilagban, ahol a fogyasztoi szokasok €s technologidk szinte naponta alakulnak at. Ez a tevékenység
magaba foglalja a piac teljes korti megismerését, ideértve a vasarloi magatartasok, a versenytarsak
stratégiai, és a termékekkel szembeni fogyasztoi elvarasok elemzését (Homburg et al., 2022)

A marketingkutatas legfobb célja, hogy a vallalatok szamara megbizhat6 adatokat és elemzéseket
biztositson. Ezen informécidok révén jobban megalapozott dontések hozhatok a kovetkezd
tertileteken

o Uj piacokra 1épés: Az 0j foldrajzi vagy demografiai teriiletek elemzése segithet megértent,
milyen lehetdségeket és kihivasokat kindlnak.

o Termékfejlesztés: A fogyasztoi igények azonositasa és a termékek testreszabasa, hogy a
vasarlok igényeit maximalisan kielégitsék.

e Hatékonyabb kommunikacid: A megfelelé marketinglizenetek megfogalmazasa és célba
juttatasa a relevans csatornakon keresztiil.

12. Abra A Nike Air kollekcibjanak termék fejlesztésének kronolégidja

The Evolution ¢ Visible Air

Ade Man 1 Ak Man 90 Alr Mas 100 Alr M 9 Al Man 95 Adr Max 97 A Man P Al Man 360 Alr M 2085

Al - Mowe s Sl s e LA N At s hrimahe A M, Townn) N i, Alivom o o
Tt oy oo SRR figuriirr iy i e i e viad. Pt v - perivirra oo ey o~ 9

Forras:  ttps:/lwww.marketingprofs.com/articles/2018/33839/dont-chase-the-new-innovate-the-
old-four-lessons-from-nike

Modern marketingkutatasi technikak

A Kklasszikus kutatdsi modszerek mellett (mint példaul a kérddives felmérések vagy a
fokuszcsoportos interjuk) az j technologidk szdmos innovativ eszkozt kindlnak:
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e Big Data elemzés: A nagy adathalmazok elemzése lehetévé teszi, hogy mélyebb
betekintést nyerjlink a fogyasztdi magatartasokba és trendekbe.

13. Abra A Blg Data formdai

BIGDATA FORMAI

Adatbazisok mint
Oracle, DB2,

Sroyeges XML fiEjlok, POS,
dokunentumok. Bl POLMSA, sudio,
Pdf.. kepek, Sy JSON, c-muail
videok, honlapok. il

Jeouonsta media

Mysqul, online

tranzakolos

folyamatok

Forras: https://www.techjockey.com/blog/types-of-big-data és
https://www.geeksforgeeks.org/types-of-big-data/

e Szoftveres sentiment-elemzés: A kozosségi médiaban talalhato fogyasztoi visszajelzések

rrrrrr

e Mobil alapu kutatdsok: Az okostelefonok adatai (példaul helymeghatarozas) révén
precizebben célozhatjuk meg a vasarloi szegmenseket.
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14. Abra A Big data adatait képezd elemek

A kOrosséq
médin feltiraa
odg attitGdjelt &4

artdkeit

Webbéngészéal TV nézeabdl
olérmények a videojatékokbd! és
potencidlis okostelefonokrdl
ugyfelektdd binydszott személyes

adatok

Ugyldl ranzakcd
részlatel as

szdmis kifzetdse

Forrds: Sajat szerkesztés

Gyakorlati példak

e Egy gyorsétteremlanc bevezetése Uj piacon: egy gyorsétteremlanc az 0 varosokban torténd
terjeszkedés eldtt online kérddivekkel és helyszini interjukkal gylijti az adatokat.
Megvizsgaljak a lakossag étkezési szokasait, a versenytarsak jelenlétét, és a legnépszeriibb
ételopciokat.

e Markaimdzs elemzés egy divatmdrka szamdéra: egy prémium divatmarka sentiment-
elemzést haszndl, hogy megértse, milyen asszociaciok élnek a markaval kapcsolatban. A
kozosségi média adatok elemzésével azonositjak a legnagyobb véleményvezéreket és a
markéval kapcsolatos {6 érzelmi visszajelzéseket.

A marketingkutatas kihivasai

Adatvédelem: A GDPR ¢és mas adatvédelmi szabalyok komoly kovetelményeket tdmasztanak a
kutatasi gyakorlatokkal szemben.
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Gyors valtozasok: Az online platformok és a digitalis eszk6zok dinamikusan valtoznak, ezért a
kutatasi modszereknek is folyamatosan fejlddniiik kell.

A marketingkutatas a vallalati siker alapja. Azok a szervezetek, amelyek rendszeresen és
kovetkezetesen alkalmaznak modern kutatési eszkdzoket, jobban tudnak alkalmazkodni a valtozo
piaci kdrnyezethez, és tartos versenyeldnyt szerezhetnek.

Mélyebb betekintés a marketingkutatasi folyamatokba

A marketingkutatas alapvetd fontossagu, de sokszor nem megfeleléen haszndlt eszk6z az iizleti
stratégidkban. Az aldbbiakban részletesebben kifejtjiilk, hogyan lehet maximalizalni a kutatasi
folyamatok hatékonysagat és relevanciajat.

Az adatelemzés jelentdsége

Az adatgylijtés Onmagaban kevés; az adatok értelmezése és az Osszefliggések felismerése
kulcsfontossagii a stratégiai dontéshozatalhoz. A modern marketingkutatds harom szintli
adatgytijtési modellre épiilhet:

1. Primer kutatadsok: Az elsédleges adatok gylijtése, példaul vasarloi interjuk, kérdéivek, és
terméktesztelések révén.

2. Szekunder kutatdsok: Mas forrasok, példaul statisztikai jelentések, iparagi tanulméanyok
vagy versenytarsak nyilvanosan elérhet6 adatai.

3. Integralt elemzés: A primer és szekunder kutatdsok Otvozése a piaci trendek pontosabb
elérejelzéséhez.

Példak: Innovativ marketingkutatasi projektek

15. Abra Virtudlis probaterem

forras: https://robosize.com/blog/virtual-fitting-rooms-for-e-commerce/
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1. Virtudlis probatermek: Egy divatcég AR-technolédgiat alkalmaz, hogy virtualisan lehetové

tegye a vasarloknak, hogy ruhadarabokat ,,probaljanak fel”, és ezzel gylijtson adatokat a
termékelonyok €s hianyossagok kapcsan.

Ko6zosségi média trendfigyelés: Egy €lelmiszermérka mesterséges intelligenciat hasznal,
hogy kisziirje a leggyakoribb panaszokat és kivansagokat, példaul gluténmentes termékek
iranti igényt.

Jovobe mutat6 trendek a marketingkutatasban:

Mesterséges intelligencia (Al): Az Al haszndlata prediktiv analitikdban segit megérteni a
fogyasztdi magatartasokat, példaul melyik termék lehet népszerii egy adott szegmensben.

Blockchain alapti adatvédelem: Az iligyfélbizalom ndvelése érdekében a blockchain
technoldgia garantalhatja az adatkezelés atlathatosagat.

loT (Internet of Things): Az okosotthon-eszk6zokb6l szarmazo adatok elemzése
lehetdséget ad a vasarloi szokasok valds idejli kdvetésére.

16. Abra Internet of Things térkép

==CBIN:»‘.H§;HI'$ The Internet of Things Map
,,,,, ® rexoerense L thlngs
Bastile @ i @ Mmoo
. JAWRONE
doctobly enighted ((-REGEN
@ FTTT o o G ©
Avta Networks Ly INT E%ET‘» tado” @
(@ o % THINGS TR © Lockitron
’ SAVANT
EDYN .mmvm o rhocch. @®ecovent
[ AliveCor  * < @m‘m (/] HARVEST
Rhy |l|\ N e @
@ e W euclid @ ooR
profeus  ,\ restechn & g Seeq

@ placemotor P

Forras:https://www.cbinsights.com/research/internet-things-iot-startups/

Regionalis és kulturalis kiilonbségek

A globalis marketingstratégiak tervezésekor fontos figyelembe venni a kulturalis sajatossagokat

¢s regionalis eltéréseket.
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Példaul:

e Az azsiai piacokon az online vasarlasra valo hajlanddsag gyorsabb novekedést mutat, mint
az europai piacokon.

e A latin-amerikai régioban a kozosségi média a vezeté marketingcsatorna, mig Eszak-
Amerikaban a programozott hirdetések dominélnak.

Sikeres kutatasi projekt menedzsment

A hatékony kutatas nemcsak az adatgytijtést, hanem a pontos tervezést és projektmenedzsmentet
is igényli:

e Idokeretek meghatarozéasa: Példaul egy uj termék bevezetésére irdnyuld kutatds harom
szakaszban valosithatdé meg: el6készités, végrehajtas és értékelés.

e Csapatmunka 0Osztonzése: Interdiszciplinaris csapatok alkalmazasa, amelyek 6tvozik a
marketing, a technoldgia és a fogyasztdi magatartas szakértelmét.

Osszegzés

A piackutatés a vallalati siker egyik legmegbizhatobb alapja. A modern technologidk alkalmazasa,
a kulturalis érzékenység és a preciz projektmenedzsment biztosithatja, hogy a kutatési eredmények
valdban értékesek és alkalmazhatdok legyenek a véllalati dontéshozatalban.

Esettanulmany: Piackutatasi terv egy 0j egészséges snack bevezetéséhez

Az EkoTaste egy prémium kategérids, egészségtudatos snackeket gyartd vallalat, amely 1)
termékkategoriat kivan bevezetni: gluténmentes miizliszeleteket. A cég f6 célja, hogy az
egészségtudatos fogyasztok szamara olyan izletes, természetes OsszetevOkbol késziilt snackeket
kinaljon, amelyek kivaldé mindségliek, de egyben fenntarthatd forrasbol szarmaznak.

A termék sikeres bevezetéséhez a vallalat piackutatasi tervet dolgozott ki, amely harom {6 teriiletre
koncentral:

1. Fogyasztoi preferenciak felmérése

o Mely izek és Osszetevok a legnépszerlibbek a célpiacon?

o Milyen vasarlasi szokésaik vannak az egészségtudatos fogyasztoknak?
2. Versenytarsak elemzése

o Milyen aron kinaljak a hasonl6 termékeket a piacon?

o Milyen marketingstratégiakat és értékesitési csatornakat hasznalnak?
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3. Piaci potencial felmérése
o Mekkora a kereslet a gluténmentes snackek irant a kivalasztott piacokon?

o Mely f6ldrajzi teriileteken érdemes a terméket elséként bevezetni?

Piackutatds modszerei €és eredményei
Az EkoTaste harom kutatdsi moédszert alkalmazott a fenti kérdések megvalaszolasara:

1. Fogyasztoi felmérés (kvantitativ kutatas)

o Egy 2000 f6s online kérddives kutatds késziilt az Egyesiilt Kiralysagban,
Németorszagban és Hollandiaban.

o A valaszadok 68%-a nyilatkozott ugy, hogy fontos szdmara a gluténmentes opcio,
még akkor is, ha nem gluténérzékeny.

o A legnépszeriibb izesitések:
m Etcsokoladé & mogyoré (45%)
m Mandula & méz (38%)
m Afonya & chia mag (29%)
2. Versenytarselemzés (masodlagos kutatas)
o Az EkoTaste 0sszehasonlitotta a versenytarsak arazasi stratégiait:

m A prémium kategorids gluténmentes miizliszeletek ara 1,80-2,50 eurd
kozott mozog.

m A kozépkategorids termékek ara 1,20—-1,80 eurd.
m Az alacsonyabb art tomegtermékek 1 eur6 alatt kaphatok.

o A versenytarsak leggyakrabban hasznalt marketingcsatornai:
m  Ko6z0sségi média kampanyok (Instagram, TikTok)
m Egészségtudatos influenszerek ajanldsai
m Bolti kostoltatasok és promdciok

3. Piaci potencial elemzése (szekunder adatok és probavasarlasok)
o A kutatds megallapitotta, hogy a gluténmentes piac folyamatosan boviil:

m Az Egyesiilt Kiralysagban a gluténmentes termékek piaca évente 8%-kal
novekszik.
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m Németorszagban a fogyasztok 35%-a szivesebben vésarolna fenntarthatd
forrasbol szarmazé snackeket, még ha dragabbak is.

m Hollandidban a fogyasztok 40%-a az alacsony cukortartalmt termékeket
részesiti eldnyben.

Kulcsfontossagt kérdések a termékbevezetéshez
A piackutatds eredményei alapjan az EkoTaste vezetdsége az alabbi dontéseket kivanja meghozni:

1. Milyen izesitésii termékkel Iépjen el6szor piacra?

o A kutatasi eredmények alapjan az étcsokoladé & mogyoré izesités a
legnépszeriibb valasztas.

o A prémium kategoridban a vasarlok szivesen fizetnek az intenziv izélményért és a
mindségi dsszetevokeért.

2. Mekkora legyen az indulé ar?

o A versenytarsak elemzése alapjan a legjobb arpozicionalas 1,99 euro lenne, ami a
prémium szegmens alsé tartomanyaba esik.

o A vasarlok ezt az arat elfogadhatonak tartanak, kiilondsen ha kiemelik a
fenntarthato beszerzési forrasokat és a prémium 6sszetevoket.

o Az online ¢és offline csatorndk kombinacidja a leghatékonyabb:

m  Kozosségi média kampanyok (Instagram és TikTok) fiatalabb fogyasztok
eléréséhez.

m Influenszer egyiittmiikodések egészségtudatos véleményvezérekkel, akik
autentikusan tudjak bemutatni a termeéket.

4. Erdemes-e limitalt ideig tarto bevezeto akcioval 6sztonozni a vasarlast?

o Az adatok alapjan az induléskor érdemes lehet ,,probacsomag” formajaban harom
kiilonbozo izesitést kinalni egy kedvezményes csomagéron.

o Ez lehetdséget biztositana a fogyasztoknak a kiilonb6zd izek kiprobalasara,
mikdzben a marka ismertsége is novekedne.

A piackutatéds révén az EkoTaste pontos képet kapott arr6l, hogy mely izek népszeriiek, hogyan
kell pozicionalni az arat, és milyen marketingstratégiat érdemes alkalmazni a siker érdekében. Az
adatok alapjan a vallalat egy prémium mindségli, fenntarthatéan beszerzett étcsokoladé &
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mogyoro miizliszelettel fog piacra 1€pni, amelyet k6zosségi média €s influenszerek segitségével
fog bevezetni az Egyesiilt Kiralysag, Németorszag ¢s Hollandia piacain.

Kérdések az esettanulmany kidolgozasahoz

1. Hogyan hasznalhatja az EkoTaste a fogyasztdi preferenciak és versenytarselemzés
eredményeit az 01j termék izesitésének kivalasztasdhoz?

2. Milyen arképzési stratégiat valasztana, ha a termék célcsoportja magasabb jovedelmdl,
egészségtudatos vasarlok?

3. Az alabbi marketingcsatornak koziil melyeket ajanland az 1) termékhez, és miért?
(K6z0sségi média, online reklamok, bolti promocidk, influenszer egyiittmiikodések)

4. Erdemes-e limitalt ideig tartd arkedvezményt kinalni a bevezetési iddszakban? Hogyan
befolyasolnd ez a markardl alkotott képet?
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Onellenérzé kérdések
1. Mi a marketingkutatas legf6bb célja?

a) Csak a versenytarsak elemzése

b) Piaci trendek elérejelzése és megalapozott dontéshozatal tamogatasa
c) Csak a fogyasztoi igények elemzése

d) Csak az arak meghatarozasa

2. A primer kutatdsok melyik modszert NEM tartalmazzak?

a) Kérdoives felmérés

b) Piaci statisztikak elemzése
c) Vasarléi interjik

d) Terméktesztelések

3. lgaz vagy hamis: Az loT-technologiak lehetové teszik a vasarloi szokasok valds idejl
kovetését.

lgaz Hamis

4. Mit jelent az Al (mesterséges intelligencia) hasznalata a marketingkutatdsban?

a) Csak a versenytarsak stratégiainak masolasa

b) Csak a kozosségi médiaban vald hirdetések megjelenitése

c) Csak adatelemzés automatizalasa

d) Prediktiv analitika alkalmazasa a fogyasztoi viselkedés elérejelzésére

5. Melyek tartoznak a szekunder kutatdsokhoz? (Valasszon tobbet.)

a) Kérdoives felmérés

b) Statisztikai jelentések elemzése
€) Versenytarsak nyilvanos adatai
d) Vasarléi interjuk

6. A marketingkutatds milyen szinteken gylijt adatokat? , ,

7. Mi az adatgy(jtés és értelmezés legfontosabb célja?

a) Csak az tigyféladatok tarolasa

b) Osszefiiggések felismerése a piaci trendekben
c) Csak a versenytarsak masolasa

d) Csak termékek fejlesztése
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8. Melyik példa mutatja a regiondlis marketingtrendek eltéréseit? (Tobb helyes valasz is
lehetséges.)

a) Eszak-Amerikaban a programozott hirdetések dominalnak

b) Azsidban a kozosségi média kevésbé népszerii, mint Europaban
c) Latin-Amerikaban a print hirdetések dominalnak

d) Az afrikai piacok nem igényelnek marketingkutatast

9. Igaz vagy hamis: A blockchain technologia segit az adatkezelés atlathatosaganak
ndvelésében.

lgaz Hamis

10. A mesterséges intelligencia milyen trendeket timogat a marketingkutatasban?

a) Automatizalt statisztikai modellek 1étrehozasa
b) Csak manualis adatelemzés gyorsitasa

C) Vasarloi igények figyelmen kiviil hagyasa

d) Teljesen emberi dontéshozatal kiiktatasa
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7. A rugalmas marketingstratégia jelentésége - a nagy stratégiak
helyett

A hagyomanyos, hosszl tavra sz6l6 marketingstratégidk kora lejart. A piaci kdrnyezet gyors
valtozéasa, mint példaul 0j technologidk megjelenése, gazdasagi valsagok vagy globalis események
(pl. pandémiak), megkdvetelik a rugalmas alkalmazkodést. A marketingesek ma mar nem hosszt
évekre eldre kidolgozott tervekre épitenek, hanem alapirdnyokat hatdroznak meg, mikozben
prioritasként kezelik az allandé piackutatast és az Gjratervezést. A siker érdekében fontos az
allandé piackutatas, nem elég néhany évente elvégezni, hatraddlni, ¢s megnyugodni, hogy
ismerjiik a piacunkat, napjainkban nagyon gyorsan valtozik a piac, valtoznak az igények (pl. egy
vilagjarvany hatédsara), eltolodnak életkori sajatossdgok (késdbb valnak csalddanyava a ndk),
megjelennek 1j igények (pl. a szingli, de anyagilag jol szitualt felndttek korében), masfajta
felelosségtudata lesz az embereknek és azt varnak el a vallalatoktdl is (pl. klimavaltozas). Amig
korabban zavar6 volt, ha egyénileg figyeltek az emberre, ha egy boltba betértiink, és megkérdezte
az eladd, hogy segithet-e valamiben, az a vasarlok nagy része tolakodasnak érezte, ma teljesen
masképp kezeljiik a kérdést: van, aki elvarja, hogy a nevét, cipdméretet és szemiivege dioptridit is
azonnal fejbdl tudja az eladd, de van egy masik irany is, hogy ne is taldlkozzunk eladoval, sot
tudjunk az otthonunkbol, a foteliink kényelmébdl megrendelni mindent, amire sziikséglink lehet,
a ruhatol a szemiivegig.

Mondhatni 6riilt nagy hajsza van ma a vésarlok figyelméért, azért, hogy a vallalatok
megkiilonboztessék magukat a konkurenciatol, kitlinjenek a tomegbdl, egyedinek tlinjenek, és ezt
tényleg minden szinten megprobaljak elérni, a termékjellemzdk, a termékmindség csak egy
eszkOz, de a végelathatatlan reklameszk6zok, a tarsadalmi szerepvallalas, a szérakoztatas, a
brandépités, a szponzoracio, az eseménymarketing millié lehetdséget kinal, ¢s amelyekkel élnek
is azok, aki latjak, hogy a szinten maradas is sokkal tobb munkat és eréfeszitést igényel ma, mint
valaha. Es ezért van ma nagyon nagy sziikség marketingesre, erds kezii marketingvezetére, tisztan
naponta 1j modszereket kell alkalmaznia ahhoz, hogy az Giton maradjon. Ebben a ,,bdségben”, mar
ami a marketingeszkozoket illeti és a marketing zajban, ami nap mint nap koriilveszi a fogyasztot
méginkabb fontos legyen egy irany, legyenek alapelvek, értékek, amit nem tévesztiink szem eldl.

Ez az a fejezete a tananyagnak, amely az is lehet, mar akkorra elavul, mire nyilvanossagra keriil,
ennek ellenére nézziik at a legismertebb promocios elemeket, amelyeket kombinalva kialakul a
promocios mix.

A marketingeseknek a kovetkezd kérdéseket kell megvizsgalniuk, annak érdekében, hogy e
promociods eszkdzok kiegyensulyozott keverékét alkossak.
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e Mi a leghatékonyabb mddja a célcsoportjuk tajékoztatasanak?

e Melyek a hatékony marketingmoddszereket az 6 célcsoportjuk vasarlasra 6sztonzésére?

e Mekkora a marketingkdltségvetés? Hogyan kellene elosztani a promocios eszk6zok
kozott?

A fenti kérdések megvalaszoldsahoz a tananyag el6z6 fejezeteiben sokat hangsulyozott kutatas,
hattérmunka elengedhetetlen.

A promocios mix elemei

Hirdetés

fizetett formaja. A reklam révén a marketinges megprobal egy ,,pull” stratégiat kialakitani,
amelyben a vasarlot arra 0sztonzi, hogy kiprobalja (egyszer megkostolja) a terméket. A hirdetés a
termékre vagy szolgéltatasra vonatkozo informaciot hordoz, vonzd grafikaval megtadmogatva.
Célja, hogy megragadja a potencialis fogyasztok figyelmét, és befolyasolja a vasarlasi dontést.
Léteznek olyan hirdetések is, amelyek nem koétddnek erdsen egy-egy terméktulajdonsaghoz, sét,
még adott termékhez sem, sokkal inkdbb a marka hirnevét hivatottak oregbiteni, elkotelezddést
novelni, figyelmet felkelteni vagy a marka altal képviselt életérzést kozvetitik.

A nemzetk6zi marketingstratégia szempontjabol a pull (htizas) és a push (nyomas) stratégia két
eltéré megkozelitést jelent a termékek vagy szolgaltatasok piacra juttatdsdban, amelyek kiillonb6z6
modon kezelik a fogyasztok és az értékesitési csatornak szerepét. A stratégiak kozotti kiillonbséget
az hatdrozza meg, hogy a vallalat a végfogyasztok vagy az elosztasi partnerek megszolitasara
helyezi-e a hangsulyt.

A pull stratégia a végfogyasztok kozvetlen meggydzésére 0sszpontosit, célja a termékek vagy
szolgaltatasok iranti kereslet felkeltése a fogyasztoi oldalon. A nemzetkozi piacon ez azt jelenti,
hogy a vallalat a markaismertség novelésére, az érzelmi kotddés kialakitasara és a fogyasztoi
preferencidk befolyadsolasara dsszpontosit. Ehhez olyan eszk6zoket hasznalnak, mint a televizids
¢és digitalis reklamkampanyok, kozosségi média tartalmak vagy influencer marketing. A pull
stratégia kiilonosen hatékony, ha a célorszagban a marka mar valamennyire ismert, és a fogyasztok
készek sajat maguk keresni a terméket. Példaul a globalis divatmarkak gyakran alkalmazzak ezt a
stratégiat, hogy nemzetkdzi piacokon is kihasznaljak az erds markaértékiiket.

Eszkozok és Technologiak:

e Reklam és Promociok: Globalis kampanyok, amelyek a helyi kulturalis kiilonbségeket
is figyelembe veszik.

e Markaépités: Az érzelmi kotddés kialakitasa a fogyasztokkal, példaul kozosségi média
aktivitasok és influencerek bevonasa.
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e PR ¢és Média Megjelenések: Sajtokozlemények, események €s szponzoraciok, amelyek
novelik a marka lathatosagat.

Példa: A Nike globalis pull stratégiaja kivalo példa. A vallalat erdteljes reklamkampanyokat futtat,
amelyek a sportolok inspirald torténeteire és a marka értékeire épitenek. Ez nemcsak noveli a
fogyasztoi keresletet, hanem erdsiti a marka hiiségét is a kiilonb6z6 nemzetkdzi piacokon.

Ezzel szemben a push stratégia a vallalatok szamara azt jelenti, hogy a termékeket
Ltovabbnyomjak™ az értékesitési csatorndkon keresztiil, példdul nagykereskeddkon,
kiskereskeddkon vagy disztribiitorokon at. A stratégia a partnerek Osztonzésére és bevonasara
koncentral, hogy azok a termékeket elérhetévé tegyék az adott orszag fogyasztoi szamara. Ez lehet
példaul arkedvezmények, promoécidk vagy mas pénziigyi 0sztonzok révén. A nemzetkozi piacokon
a push stratégia kiilondsen fontos lehet G markdk vagy termékek esetén, amelyek még nem
épitettek ki ismertséget a célorszdgban. Egy italgyartd példaul eldszor arra dsszpontosithat, hogy
biztositsa  termékei  jelenlétét a  szupermarketek  polcain, mielétt  erdteljesebb
marketingtevékenységet inditana a fogyasztok felé.

Eszkozok és Technologiak:

o [Ertékesitési 6sztonzék: Arengedmények, bonuszok és jutalékok a disztribucids partnerek
szdmara.

e Személyes értékesités: Képzett értékesitési csapatok, amelyek aktivan bemutatjdk a
termékeket a kereskedOknek és vasarloknak.

e Promocids anyagok: Kiosztott mintak, katalogusok és bemutatd anyagok, amelyek segitik
a termékek bemutatasat és eladasat.

Példa: Az 1) italgyartd cég, amely push stratégiat alkalmaz, kedvezményeket és promocios
akciokat kinal a helyi szupermarketlancoknak, hogy termékeit széles korben elérhetéveé tegye.
Ezzel 6sztdnzi a szupermarketeket, hogy eldnyben részesitsék a termékeit a polcokon, és noveljék
az értékesitést.

Integralt Stratégia a Nemzetk6zi Marketingben

A sikeres nemzetkdzi marketingstratégia gyakran mindkét stratégia kombindcidjat alkalmazza.
P¢ldaul egy vallalat hasznalhatja a pull stratégidt a markaismertség novelésére €s fogyasztoi
lojalitas épitésére, mikdzben push stratégiai elemeket alkalmaz az értékesitési csatornik
tamogatasara ¢€s a termékek széles korii elérhetdségének biztositasara.

Kombinalt Eszkozok és Megkozelitések:

o Koz0sségi Média és Reklamkampanyok (Pull): A fogyasztok bevonasa és markaértékek
kozvetitése.
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o FErtékesitési Képzések és Osztonzd Programok (Push): Az értékesitési csatorndk hatékony
tamogatasa ¢€s motivalasa.

e Helyi és Globalis PR Stratégidk: Az érzelmi kotddés és a termékek elérhetdségének
egyarant novelése.

Példa: Az Apple kivald példaja annak, hogyan alkalmazza a vallalat mind a pull, mind a push
stratégiat. Erdteljes reklamkampanyokat futtat, amelyek erés markaértékeket kozvetitenek és
vonzzéak a fogyasztokat (pull), mikozben biztositja, hogy termékei konnyen elérhetok legyenek a
globalis értékesitési pontokon, beleértve a sajat Apple Store-okat €s a viszonteladdkat (push).

Kovetkeztetés

A pull és push stratégiak kozotti valasztas és kombinacid alapvetd jelentdséggel bir a nemzetkdzi
marketingstratégia kialakitasaban. Mig a pull stratégia a markaismertség és fogyasztoi lojalitas
novelésére fokuszal, addig a push stratégia az értékesitési csatorndk tdmogatasara és a termékek
széleskorli elérhetdségére irdnyul. Az optimalis eredmények elérése érdekében a vallalatoknak
gyakran mindkét stratégiat integralniuk kell, hogy hatékonyan 1épjenek be és érvényesiiljenek a
globalis piacokon.

Ez a megkozelités nemcsak a marka €s a termékek erdsitését teszi lehetdvé, hanem biztositja, hogy
a vallalat rugalmasan és adaptivan reagaljon a kiilonb6z0 piaci kihivasokra és lehetdségekre, igy
hosszl tavon versenyelOnyre tehet szert a nemzetkdzi piacon.

4. Tablazat Pull és Push stratégia 6sszehasonlitasa

o 2 PULL PUSH
SZEMPONT 2 it
startegia strategia
. y Ertékesitési csatornik
Célesoport Fogyasztok 2
szereploi
=X Markaismertség, kereslet Disztnibucio és
Fikusz e y 5P
novelése elérhetoseg
S TR o Arengedmények,
Eszkozik Reklamok, PR, promociok ; A
személyes ertekesites
Példik Coca-cola (végfelhasznilok Kereskedoi promociok
elérése) (pl. kedvezmeények)

forras: sajat szerkesztés
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Osszefoglalva, a pull stratégia a végfogyasztoi kereslet sztonzésére koncentral, mig a push
stratégia az értékesitési csatornak aktivizalasat helyezi elétérbe. A nemzetkozi marketingstratégiak
szempontjabol a két megkozelités kombinacidja képes hatékonyan lekiizdeni a globalis piacok
kihivasait és elOsegiteni a sikeres piaci jelenlétet.

Személyes értékesités

Ez a promocids eszkoz egyik hagyomanyos forméja, amelynek soran az értékesitd kapcsolatba 1ép
az ugyféllel kozvetleniil formaban. Ez egy személyes interakcio a potencialis vasarlo és a vallalat
képviseloje kozott, azzal a céllal, hogy a vasarlot a vallalat termékeinek megvasarlasara
0sztonozze.

Ertékesitési promdciod

Az értékesitésdsztonzés valamilyen a vevoknek nyujtott rovid tavu eldny, kedvezmény, amelynek
célja, hogy adott idoszakban az értékesitést €s igy a forgalmat megnovelje. Kedvezmények,
kuponok, visszatéritési ajanlatok, arakciok, kiilonbozé kapcsolt termékek tartozhatnak ide. Az
értékesitésosztonzéssel a vallalat a rovid tdva nyereség novelésére Osszpontosit, meglévo és
esetleg uj vasarlok megnyerésével.

Az értékesitésOsztonzés hatékonysdga nagymértékben fligg az arrugalmassagtol, vagyis attol,
hogy a fogyasztok milyen mértékben reagalnak az arak valtozasara. Bizonyos termékek esetében
— példéaul luxuscikkek vagy markahliséghez kotott termékek — az arcsokkentés nem feltétlentil
vezet jelentds keresletnovekedéshez, mig az 4arérzékeny termékek esetében akar kis
arkedvezmények is nagyobb eladasokat generalhatnak.

A nemzetkdzi marketingben az arkiilonbségek és az eltérd valutak miatt az értékesitésosztonzés
még Osszetettebbeé valik. Az arképzés soran figyelembe kell venni:

e A valutak arfolyamanak valtozéasat, amely befolydsolhatja a termékek versenyképességét
az egyes piacokon.

o Az eltéré adozési rendszereket és vamokat, amelyek miatt ugyanaz a termék egyik
orszagban olcsobb, mig mashol dragabb lehet.

e A helyi jovedelemszinteket és vasarlderdt, mivel ami az egyik orszagban kedvezd arnak
szamit, mashol draga lehet.

Ezek miatt a nemzetkozi értékesitésOsztonzés soran a vallalatoknak rugalmas stratégiat kell
alkalmazniuk, €s testre kell szabniuk az arkedvezményeket, promdciokat az adott piac sajatossagai
szerint. Példaul egy vallalat dinamikus arképzést alkalmazhat, amely az aktudlis arfolyamokat
figyelembe véve allapitja meg az arat, vagy egyes régiokban hosszabb tava kedvezményes
stratégiat vezethet be a piaci részesedés novelésére.
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Az arrugalmassag ¢és a valutakiilonbségek figyelembevétele kulcsfontossdgii a nemzetkozi
értékesitésosztonzés sikeréhez, mivel ezek

Kozonségkapcesolatok (Public Relations)

A vallalatok szamos PR-kampanyt folytatnak azzal a céllal, hogy a velik kozvetleniil vagy
megprobalnak kedvezd képet kialakitani magukrol azaltal, hogy kapcsolatot teremtenek a
nyilvanossaggal. A nyilvanossag a vevok, az alkalmazottak, a beszallitok, a forgalmazdk, a
részvényesek, a kormanyzat és a vallalatok, tehat a tarsadalom egésze. A PR az egyik olyan
lehetdség, amelyet a vallalat azzal a szandékkal hasznal, hogy hirértékli informéciokat juttasson el
anyilvanossaghoz, ezaltal ndvelve a bizalmat, az atlathatosdgot. A PR és a marketing szakemberek
kozott gyakran €les vitdk alakulnak ki a két szakma szuverenitasat illetden, &m mivel nekiink errdl
itt most nem célunk értekezni, jelen korilmények kozott a PR-t a marketing egyik eszkdzének
tekintjiik.

Direkt marketing

A direkt marketing segitségével a vallalatok kozvetleniil érik el az tgyfeleket. Az e-mailek,
szOveges lizenetek, telemarketing modszerek a direkt marketing néhany alapeszkoze, amelyek arra
hivatottak, direkt az altalunk megvalasztott napon és draban jusson el az lizenet a fogyasztohoz.

Technologia és élmény — a promocids lehetdségek 1) szintere

17. Abra Technolégia megjelenése

Forras: https://blog.theexperientialnet.com/the-role-of-technology-in-modern-experiential-
marketing-campaigns

Ebben a fejezetben mindenképp szot kell ejteniink a kisérleti marketingrél is, amelynek célja, hogy
az igyfelekkel élmény-alapt kapcsolatot teremtsen az adott vallalat, alljon itt Ryan Brown, a Ceros
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markastratégiai igazgatdjanak egy interjuban adott valasza, arra vonatkozoan, hogy mi is a kisérleti
tartalmak lIényege: ,,A hatasos tartalomélmény és a kisérleti tartalmak atfogé jellemzdje az a hit,

“ g

annak kivitelezésére, és nem figyelnek a kreativitdsra és a designra. Habar a mai gazdasagban
elvarjak a markaktol, hogy ,,élménytudatosak” legyenek, az élmény-megszallott markak azok, akik
a leghatdsosabb tartalomélményeket teremtik meg kisérleti tartalmak segitségével.” (forras:

7

https://cemoh.com/marketing-podcast/how-to-produce-a-better-online-experience-for-customers-with-ryan-

brown/)

Nézziink néhany 1j és modern promocids eszkdzt, amelyet a digitalis kor és a technologia fejlodése

hozott magaval:

Influencer Marketing: Az olyan kozosségi média influenszerek (véleményvezérek)
bevonasa, akiknek nagy kdvetdbazisa van, hogy promdciokat €s ajanlatokat osszanak meg
a termékeinkrdl vagy szolgéltatasainkrol.

Szajreklam 2.0 Az elégedett vasarlokat batoritani, hogy online véleményt osszanak meg,
értékeléseket irjanak vagy posztokat osszanak meg a termékekrdl és élményeikrol.
Chatbotok és Mesterséges Intelligencia: Az Al-alapu chatbotok hasznalata a weboldalon
vagy az alkalmazasban, hogy segitsenek a vasarloknak informacidkhoz jutni, rendeléseket
felvenni és kérdéseikre valaszolni.

Személyre szabott tartalom: Az tigyfélpreferenciak és viselkedés alapjan személyre szabott
ajanlatok és tartalmak kindlasa az e-mailekben, weboldalon vagy alkalmazasokban.
Interaktiv tartalom: Példaul kvizek, jatékok vagy virtualis tirdk hasznalata a vasarlok
bevonasara és érdeklddésének felkeltésére.

AR és VR (Augmented Reality és Virtual Reality): Az AR és VR technologidk hasznalata
a termékek virtualis megjelenitéséhez, ami segithet a vasarloknak jobban megismerni és
megérteni a termékeket.

18. Abra Virtualis valosag megjelenése a vasarlas sordan

forras: https://www.animatedvideo.com/blog/future-virtual-reality-marketing-online-video/
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e Okoskésziilékek integracidja: A digitdlis otthoni eszkozokkel valdé kommunikécio
kihasznalasa, példaul az okos hangszorok segitségével torténd promociok €s vasarlasok.

e Geolokacidés marketing: A vésarlok foldrajzi helyzetének alapjan célzott promociok és
ajanlatok kinaldsa a mobilalkalmazéasok vagy az iizlet weboldalén keresztiil.

e El5 kozvetitések (Live Streaming): Az é16 kozvetités platformok (példaul Facebook Live,
Instagram Live, YouTube Live) hasznalata események, bemutatok vagy
termékbejelentések kapcsan.

e Szocialis iigyek tamogatdsa: A tarsadalmi feleldsségvallalas megjelenitése a
promocidkban, amelyek hozzajarulhatnak az tigyfelekkel valo érzelmi kapcsolatépitéshez.

A technologiai fejlodéssel Uj lehetoségek és eszkdzok is megjelennek, amelyek tovabb segithetnek
a cégeknek hatékonyan elérni és bevonni a célkozonségiiket. A kreativitds, a hitelesség, a
technoldgia és a relevancia egylittesen jellegzetes és emlékezetes élményeket alkotnak. A
marketingeseknek folyamatosan 1) dolgokkal kell kisérletezniiik, hogy relevans és mutatds
kisérleti marketing kampanyokat hozhassanak 1étre.

A kisérleti marketing jelentdsége

A PopUpCleanUp egyik cikkében tobb konyvet is ismertet, amely szerint az “élménytudatos
markak™ a legsikeresebbek. Az ligyfelek élményeire épité kampanyok emlékezetessé és hitelessé
teszik a markat.

(https://cemoh.com/marketing-podcast/how-to-produce-a-better-online-experience-for-customers-with-ryan-
brown/)

Példak:

e Interaktiv Tartalmak: Virtualis tarak, kvizek.
o Fl6 Kozvetitések: Facebook Live vagy Instagram Live események.
e Tarsadalmi Ugyek: Tarsadalmi felelésségvallalds hangstlyozasa.

A sikeres kampanyok kulcsa tehat a kreativitas, a hitelesség és a technoldgia egyiittes alkalmazésa.
A marketingeseknek kisérletezniiik kell, hogy 0j utakat fedezzenek fel és relevansak maradjanak
a fogyasztok szdmara.

Osszegzés

A statikus, tobb évre eldre megalkotott ,,nagy stratégiak” ideje lejart — helyiiket a folyamatosan
frissiild, rugalmasan alakithatd6 marketingmegoldasok vették at. A fejezet bemutatta, hogy a
dinamikus kornyezetben vald helytallashoz alkalmazkoddképes, adatvezérelt és gyors reagaldsra
képes marketingre van sziikség. A vallalatok sikerességét ma mar az hatarozza meg, milyen

Nemzetkozi Marketing 74


https://cemoh.com/marketing-podcast/how-to-produce-a-better-online-experience-for-customers-with-ryan-brown/
https://cemoh.com/marketing-podcast/how-to-produce-a-better-online-experience-for-customers-with-ryan-brown/

A rugalmas marketingstratégia jelentdsége - a nagy stratégidk helyett

gyorsan képesek felismerni a valtozasokat, és reagalni a fogyasztdi elvardsokra vagy piaci
trendekre.

Esettanulmany: A Green Future Kft. nemzetkozi piacra I1épése és
marketingstratégiaja

A Green Future Kft. egy kdrnyezetbarat tisztitoszereket gyartd, magyar kozponta kdzepes méretli
vallalkozas, amely az elmult években stabil ndvekedést mutatott a hazai piacon. A cég célja, hogy
fenntarthatd ¢és vegyszermentes alternativat kinaljon a hagyomanyos tisztitoszerek helyett,
ugyanakkor az utobbi iddszakban jelentds kihivasokkal kellett szembenéznie.

A probléma:

1. Magas arak a versenytarsakhoz képest — A Green Future termékei innovativ dsszetételiik
¢s fenntarthatdé csomagoldsuk miatt 20-30%-kal dragdbbak a hagyomdnyos
tisztitoszereknél. Bar a prémium ar indokolt lehet, a fogyasztok nem mindig latjak a
hozzaadott értéket.

2. Alacsony markaismertség — A fiatalabb, kornyezettudatos vasarlok kevésbé ismerik a
markat, mivel eddig a kommunikacié elsdsorban a szakmai rendezvényekre és
fenntarthat6sagi konferenciakra korlatozodott.

3. Gyenge online jelenlét — A vallalatnak van weboldala és kozosségi média profilja, de az
elkotelezddés €s az aktivitds alacsony. A webdruhazuk elavult, ¢s nem optimalizalt a
mobilfelhasznalok szamara.

4. Nem megfeleld szegmentacid — A cég eddigi marketingstratégidja foként az iddsebb,
kornyezettudatos vasarlokra fokuszalt, és nem érte el hatékonyan a fiatalabb generaciot,
amely egyre fogékonyabb az etikus és fenntarthatod termékek irant.

5. Nemzetkozi dimenzidé hidnya — A vallalat elsdsorban a magyar piacra koncentralt, de az
ligyvezetés felismerte, hogy a ndvekedés érdekében kiilfoldi terjeszkedésre van sziikség.
A célorszagok kozott szerepelnek a skandindv allamok, Németorszag és Hollandia, ahol a
kornyezetbarat termékek iranti kereslet kiemelkedd. Azonban a marka nem rendelkezik

crer

Eddigi marketingtevékenységek:

e A Green Future kordbban elsdsorban offline csatornakat hasznalt: 6ko-fesztivalokon és
fenntarthatosagi rendezvényeken vett részt, valamint kis bioboltokban és kornyezettudatos
piacokon arulta termékeit.

o A cég marketingkommunikacidja féként PR-alapu volt, azaz fenntarthatosagi témaja
cikkekben és szakmai kiadvanyokban jelent meg.
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Ko6zosségi médias jelenlétiik nem konzisztens, €s a tartalmak nem elég interaktivak. Nem
alkalmaztak influenszereket vagy digitalis hirdetéseket.

Nem végeztek célzott piackutatast a kiilfoldi terjeszkedés elott, igy nincs részletes
informaciojuk a célorszagok fogyasztdinak elvarasairol.

Kérdések az esettanulmany kidolgozasahoz

crer

egy évre, és 50 millio forintos koltségvetést kiilonitett el a promocids mix és az online jelenlét
fejlesztésére, valamint a kiilfoldi piacra 1épés elokészitésére.

A feladatotok, hogy kidolgozzatok egy Uj marketingstratégiat, amely valaszt ad az aldbbi

kérdésekre:

1. Hogyan lehetne hatékonyabban kommunikalni a termék elényeit, hogy a magasabb ar
indokolt legyen a fogyasztok szamara?

2. Milyen eszkozokkel novelhetné a Green Future a markaismertségét, kiilondsen a fiatalabb
generacid korében?

3. Milyen digitalis marketingeszkozoket kellene alkalmazni az online jelenlét javitasara? (pl.
kozosségi média, influenszer marketing, keresdoptimalizalés, fizetett hirdetések)

4. Milyen célzott piackutatast kellene végezni a kiilfoldi piacokon valo sikeres terjeszkedés
érdekében?

5. Milyen promo6cids mixet alkalmaznatok, hogy az 0j stratégia minél hatékonyabb legyen?

6. Milyen nemzetkozi partnerekkel vagy forgalmazokkal lenne érdemes egyiittmiikodni a
célorszagokban?

7. Milyen tlgyfélélményt fokoz6 eszkozoket lehetne bevezetni a fogyasztok

elkotelezddésének novelésére? (pl. lojalitasprogram, edukacidos kampanyok, interaktiv
tartalmak)

A tervezett stratégia legyen konkrét, és vegye figyelembe a célorszagok eltéré fogyasztoi
magatartasat, az aktudlis piaci trendeket €és a fenntarthatosagra épit6 marketingkommunikacio
fontossagat.

Probléma:

A vallalat szamara kihivast jelent a termékei értékesitése a kovetkezd okok miatt:

Magas arak a versenytarsakhoz képest.
Alacsony markaismertség, kiilondsen a fiatalabb korosztaly korében.
Gyenge online jelenlét és elkotelezddés.

Nem megfelel6 szegmentacid, ami miatt nem érik el hatékonyan a célcsoportokat.
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Onellenorzo kérdések
1. lgaz vagy hamis: A marketingstratégidban a promocids mix elemei koz¢é tartozik a PR, a
hirdetés és az értékesitési promdcio.
lgaz Hamis

2. Egyszeres valasztasos kérdés: Melyik a legfontosabb cél a modern marketingben?

a) Profitmaximalizalas

b) Ugyfélkozpontusag és értékteremtés
c) Csak 0j technologiak alkalmazasa
d) Széleskori reklamozas

3. Tobbszords valasztasos kérdés: Melyek tartoznak az 0j promociods eszkozok kozeé?

a) Influencer marketing

b) Nyomtatott Gijsaghirdetések
€) AR és VR technologia

d) Chatbotok

4. Egészitsd ki a mondatot: A marketing célja élményalapu kapcsolat
létrehozasa a fogyasztok €s a vallalat kozott.

5. Igaz vagy hamis: A direkt marketing célja, hogy személyesen taldlkozzanak az
igyfelekkel.

lgaz Hamis

6. Egyszeres vélasztasos kérdés: Mi a geolokacios marketing {6 jellemzdje?

a) Virtualis valosag alapu tartalom
b) Helyalapu célzott promociok
c) Exkluziv termékvasarok szervezése
d) Tomeges email-kampanyok
7. Sorrendbe allitandé kérdés: Allitsd sorrendbe a vasarlasi dontési folyamat £6 1épéseit!
a) Informaciogyiijtés
b) Vasarlas utani értékelés
C) Alternativak értékelése
d) Vasarlas
e) Probléma felismerése

8. Mely tényezOk tartoznak a modern marketing stratégiai elemei k6z¢é? Tobb valasz is
lehetséges.
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a) Piackutatas

b) Ertékesitési csatornak fejlesztése

C) Arérzékenységi elemzés

d) Kornyezetvédelem figyelembevétele

9. Egészitsd ki a mondatot: A promdcios mix egyik alapvetd célja, hogy
stratégiat hozzon 1étre, amely a vasarlot a termék kiprobalasara 6sztonzi.

10. Mely feliileteken NEM lehetséges a live streaming?

a) Facebook
b) Youtube
c) Twitch

d) Instagram
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8. Kampanytervezés és -menedzsment

A marketing vilaga folyamatosan atalakul, és a klasszikus eljarasok mar nem elégszenek meg a
vasarlok figyelmének megragadasaval. Napjainkban egyre inkabb az élményalapt, bevono jellegii
marketingkommunikécios stratégidk keriilnek eldtérbe valamint a digitalis technologidk gyors
fejlodése lehetOséget ad arra, hogy a vallalatok még személyre szabottabban szoélitsak meg
célkozonségiiket. Ebben a fejezetben 1) eszkozoket, példakat és stratégidkat is megvizsgalunk,
amelyek segitenek a marketingkampanyok eredményességének novelésében, €s kiilon hangsulyt
helyeziink a SEO optimalizalasra, tovabbé a marketing kampanyok nemzetkozi téren vald
tervezésének kihivasaira.

A marketingkampany egy elére megtervezett, célzott marketingtevékenységek sorozata, amely
egy adott iddszakon beliil zajlik, és egy konkrét cél elérésére iranyul, példaul markaismertség
novelésére, uj ligyfelek megszerzésére vagy eladasok novelésére (Gregory, 2021). A kampanyok
kiilonb6z6 marketingcsatornakat és eszkozoket kombindlnak, mint példaul digitalis hirdetések,
kozosségi média, e-mail marketing, PR vagy offline reklamok.

Nemzetkozi marketingkampanyok specialitasai és kihivasai

1. Kulturélis és nyelvi kiilonbségek kezelése

o Egy sikeres kampany egyik legfontosabb tényezdje a helyi kulturalis normak és
fogyasztoi szokasok figyelembevétele.

o Példa: Egy humoros reklam mitkddhet az Egyesiilt Allamokban, de Japanban vagy
Németorszagban nem feltétleniil érik el ugyanazt a hatast, mivel a humor érzékelése
kultiranként eltérd.

o A szlogenek és hirdetési lizenetek kozvetlen forditasa félreértéseket okozhat (pl. a
Pepsi hires félreforditdsa Kindban: ,,Pepsi visszahozza a halott dseidet”).

2. Médiacsatornak eltérd szerepe és elérhetdsége
o Az egyes orszagokban a médiacsatorndk hasznalata jelentdsen eltérhet.

o Példa: Mig az Egyesiilt Allamokban a Facebook és az Instagram dominél, Kindban
a WeChat és a Weibo az elsddleges platformok. Az orosz piacon a VKontakte (VK)
népszeriibb a nyugati kozdsségi médiumoknal.

o A televizids és radios hirdetések hatékonysaga is valtozo: példaul Eurdpaban az
online marketingre helyezddik a hangstily, mig Japanban és Dél-Koreaban a
hagyomanyos médiumok még mindig fontos szerepet jatszanak.
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3. Jogszabalyi és adatvédelmi eltérések

O

o

A marketingkampanyoknak meg kell felelniiik az adott orszagok jogszabalyainak,
kiilondsen az adatkezelési és reklamozasi eldirdsoknak.

Példa: Az Eurépai Unidban a GDPR (Altalanos Adatvédelmi Rendelet) szigorGian
szabalyozza a felhasznaloi adatok kezelését, mig az Egyesiilt Allamokban az
allamok eltér6 adatvédelmi torvényeket alkalmaznak.

A dohény- ¢és alkoholhirdetések tilalma is orszdgonként eltérhet (pl.
Franciaorszagban szigoruan szabalyozzak az alkoholtartalmu italok reklamozasat).

4. Arképzési és vasarloi szokasok eltérései

o

o

Egy globalis kampany soran az arazasi stratégiat és az akcidkat az adott orszag piaci
viszonyaihoz kell igazitani.

Példa: A prémium termékek arazasa az Egyesiilt Allamokban vagy Japanban
magasabb lehet, mig egy arérzékenyebb piacon, példaul Indiaban vagy Braziliaban
eltérd arképzési modellek sziikségesek.

Az arkedvezmények és promdciok is eltéréen miikodnek: mig Nyugat-Eurépaban
a vasarlok nagyra értékelik a lojalitasprogramokat, Kelet-Azsidban az idészakos
ledrazéasok és kuponkampanyok a népszeriibbek.

5. Logisztikai €s ellatasi lanc kihivasok

o

Egy kampany sikeressége fiigg attol, hogy a termékek és szolgaltatasok elérhetdk-
e az adott piacokon.

Példa: Egy nemzetkozi e-kereskedelmi kampany soran figyelembe kell venni az
eltérd szallitasi idoket és koltségeket, valamint az import/export szabalyozasokat.

6. 1d6zonak és szezonalis trendek

o

A kampanyokat az adott piac id6zonaihoz kell igazitani. Egy globalis promdcio
esetén az 1d6zonak eltérései miatt gondosan kell megtervezni a digitalis hirdetések
megjelenését.

A szezonalités is eltéré lehet: mig a karacsonyi kampanyok Eszak-Amerikaban és
Eurdpaban kiemelked6 jelentdségliek, Kinaban a Holdujév id6szaka a legfontosabb
vasarlasi id6szak.

7. Influenszer és véleményvezér marketing nemzetkdzi alkalmazasa

o

Az influenszer marketing hatékonysaga kultiranként eltéro.
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o Példa: Kindban a ,Key Opinion Leaders” (KOL) influenszerek jelentik a 6
marketingcsatornat, mig az Egyesiilt Allamokban az Instagram és YouTube
véleményvezérek dominalnak.

8. SEO és keresdmotor-optimalizalas nemzetkdzi kornyezetben

o A keresémotor-optimalizalési stratégidknak figyelembe kell venniiik, hogy az adott
piacon mely keresémotor a domindns.

o Példa: Az USA-ban és Europaban a Google az elsddleges keresémotor, mig
Kindban a Baidu, Oroszorszagban pedig a Yandex a meghatarozo.

A nemzetk6zi marketingkampanyok menedzselése 0sszetettebb feladat, mint egy helyi kampéany
tervezése, mivel szdmos tényezdt kell figyelembe venni, beleértve a kulturalis kiilonbségeket, a
jogi szabalyozasokat, az arképzési eltéréseket és az eltérd médiacsatornakat. Egy jol kidolgozott
nemzetkdzi kampany lehetdséget teremt a vallalatok szamara, hogy hatékonyan ndveljék markajuk
ismertségét és piaci részesedésiiket globalis szinten.

Kell egy otlet! - Hogyan brainstormingoljunk egy nagyszeri kampanyotletért?

A brainstorming, vagyis az Otletborze egy rendkiviil hatékony modszer a marketingkampanyok
tervezése soran, mivel lehetdséget biztosit a kreativ gondolkodasra, az innovativ megoldasok
kidolgozasara ¢és a kiilonb6zd nézépontok dsszehangolasara. Az aldbbiakban bemutatom, hogy
milyen teriileteken és miért jatszik kulcsszerepet a brainstorming a marketingkampéanyok
kialakitasaban. Egy eredményes brainstorming alapja a sokszinli csapatdsszetétel és az
informaciok elézetes megosztasa.

19. Abra Brainstorming elemei

Probléama Otimtak
Haresas

Gondolattérkap Herdeas

Megoldas Bemenst

Hroativitas
Kommynikacid Csapatmunka

forras: sajat szerkesztés
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A kovetkezok segithetnek a kreativitas felszabaditasaban:

1. Eldzetes felkésziilés: Biztositsuk, hogy minden résztvevd rendelkezzen a relevans
informaciokkal, mint a piaci trendek, a versenytarsak elemzései vagy a célk6zonség adatai.

2. Sokszinli csapat: Kiilonbozé hatterti és tapasztalati személyek meghivasa hozzajarul a
problémak 1) megvilagitasdhoz. A fiatal generécio kreativitasa és az idésebb kollégdk tapasztalata
kiegészithetik egymast.

3. Pozitiv 1égkor: Az otletek szabad aramlasanak biztositasa. Konnyitsiik meg a kommunikéciot,
hozzunk humoros példakat, amelyek eldsegitik a felszabadult gondolkodast.

Példa: Egy divatcég brainstormingja sordn egy teljesen 0j kampanydétlet sziiletett: a "fogyasztoi
alkotas" keretében a kozosségi médidban versenyt hirdettek az egyedi dizajnétletek bekiildésére,
amelybdl a nyertes kollekciot el is készitették.

A brainstorming elengedhetetlen eszk6z a marketingkampanyok tervezésében, mivel lehetdséget
biztosit az Gtletgeneralasra, a problémamegoldasra és az innovaciora (Gregersen, 2018). Segit abban,
hogy a kampany valdban relevans, kreativ €s hatékony legyen, mikdzben biztositja, hogy a marka
megfelel6 médon kommunikaljon a célkozonséggel. A kozds gondolkodas €s a nyitott, inspirald
kornyezet nemcsak jobb kampanyokat eredményez, hanem erdsiti a csapatdinamikéat és noveli a
sikeres megvalositas esélyét is.

Mi segiti egy marketingkampany eredményességét?
Inbound (bevonzé) marketing

Az inbound marketing azért valt kiemelkedden fontossa, mert olyan értéket kinal a fogyasztok
szdmara, amely nemcsak vonza, hanem el is kotelezi 6ket. Ez a mddszer nem a hagyomanyos
reklamok tolakod¢ jellegét alkalmazza, hanem relevans tartalommal épit bizalmat.

Az inbound marketing és a marketingkommunikacios kampanyok tervezése kozott szoros az
Osszefiiggés, mivel az inbound megkdzelités a hosszu tavu €s értékteremtd szemléletet hozza be a
kampanyokba, mig a marketingkampanyok célzott, idokerethez kotott akciokat jelentenek.
Amikor inbound marketingszemlélettel épitjiik fel a kampanyt, a fokusz nemcsak a rovid tava
eredmények elérésére iranyul, hanem a tartds vasarléi kapcsolatok kiépitésére és a marka
hitelességének megalapozasara is. Az inbound stratégia 1ényegét a lendkerék modell foglalja
Ossze.
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20. Abra Lendkerék modell

Promoterek
Jjosejen)

Fogyaszték

Forras: sajat szerkesztés

A lendkerék modell elemei:

1. Vonzani: Hasznos €s vonzo tartalommal kell megszolitani a célkozonséget. Ezen tartalmak
lehetnek blogok, e-konyvek, videok vagy infografikdk. Fontos, hogy a tartalom a kozonség
igényeit és problémait célozza.

2. Bevonni: ElS és interaktiv kapcsolatot kell kialakitani az iigyfelekkel, hogy érezzék, Sk a
folyamat kozéppontjaban allnak. Ide tartoznak a kozdsségi médidban folytatott parbeszédek,
chatbotok, vagy személyre szabott e-mailek.

3. Orvendeztetni: Az iigyfélélménynek a kozéppontjaban kell allnia az iigyfelek sikerének, hiszen
az oromiik a vallalkozas sikerét is jelenti. Ezt loyalty programokkal, kiilonleges ajanlatokkal €s
folyamatos tdmogatéssal érhetjiik el.

Példa: Egy haztartasi okos eszkozoket gyarté vaéllalat egy inbound kampany soran egy
oktatdvideo-sorozatot inditott, amelyben a fenntarthatd haztartds megoldasairol osztottak meg
tartalmat. Az eredmény: 30%-o0s novekedés az érdekl6éddk szdmaban, és a vallalat termékeinek
ismertsége is latvanyosan javult.
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Az inbound marketing integralasa a marketingkampanyok tervezésébe lehet6vé teszi, hogy egy
kampany ne csak egy iddszakos ,,10kés” legyen a piacon, hanem része a hosszabb tavl stratégiai
folyamatnak, amely a kozonség igényeire reagalva, értékes tartalmakkal és ¢élményekkel mélyiti el
a kapcsolatot a marka és a fogyasztok kozott. Igy a marketingkampanyok nem csupan révid tava
eredményeket hoznak, hanem hozzajarulnak a marka fenntarthatdé ndvekedéséhez és

e

Hogyan legyen sikeres egy marketingkampany? A marketingkampany sikere tobb fazison alapul:

1. Bevezetés: Elemzés ¢és kutatds az tligyféligények feltarasara. Fontos tudatositani, a legtobb
marketing tevékenység a kutatassal, hattérmunkaval kezddédik! Ebben a fazisban fontos a
versenytarsak gyengeségeinek azonositdsa, valamint azt felmérni, hogy a vallalat milyen egyedi
értekeket tud kinalni.

2. Tervezés: Részletes kampanytervezet kidolgozdsa SMART célokkal (amelyet mar az el6z6
fejezetben részletesen bemutattunk). Ehhez hozzatartozik a kommunikacios csatorndk kivalasztasa
¢s a koltségvetés pontos megtervezése.

3. Végrehajtas: A terv megvaldsitasa és valos idejii monitorozas. Az analitikai eszkdzokkel vald
folyamatos ellendrzés lehetdséget nyujt az azonnali beavatkozasra.

4. Ellendrzés: Az eredmények értékelése a kitlizott célok fényében. Fontos, hogy tanulsdgokat
vonjunk le az esetleges hibakbol.

5. Lezaras: Tapasztalatok 6sszegzése és dokumentalasa a jovobeli kampanyokhoz. Ezen a ponton
egy zarotalalkozo is javasolt, ahol a csapat kozosen elemzi az eredményeket. Ez a 1épés akkor is
fontos, ha a vallalat sajat marketingesekkel dolgozik, de akkor is, ha kiilsés marketingcéget bizott
meg a munkaval.

Tartalommarketing, mint inbound kampany lényege

A tartalommarketing az inbound marketing egyik legfontosabb eleme, amely segit a vallalatoknak
értéket teremteni €s hosszu tavl kapcsolatot épiteni fogyasztoikkal. Ahelyett, hogy kozvetleniil
reklamozndk termékeiket vagy szolgaltatasaikat, a cégek informativ, szoérakoztatd vagy oktatési
célu tartalmakon keresztiil vonzzéak be az érdekldddket, akik igy dnként kapcsolddnak a markahoz.

A sikeres tartalommarketing két kulcstényezéje:

e Mindségi tartalom: A fogyasztok szamara hasznos, értékes informéciok nyljtasa, amelyek
segitik ket a dontéshozatalban vagy egy problémajuk megoldasaban.
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e Platformspecifikus tartalmi stratégia: A tartalmak hatékony terjesztése a célcsoport
szamara legrelevansabb platformokon (pl. blogok, kozdsségi média, videdplatformok,
podcastok, e-mail hirlevelek).

Nemzetkozi példak a tartalommarketing sikerére
1. Red Bull — A tartalom, mint 6nall6 médiaplatform

A Red Bull nem egyszeriien energiaitalokat arul — sajat médiaplatformot hozott 1étre, amely extrém
sportokkal, kalandokkal és életmoddal kapcsolatos tartalmakat kinal. A vallalat sajat filmes
csapatot iizemeltet, dokumentumfilmeket és sporteseményeket szervez, ezzel épitve a markaja
koré egy erds kozosséget.

Kulcselemek:

e Sajat magazin és online videdcsatorna (,,Red Bull TV”)
e Extrém sportesemények szponzoralasa (pl. Red Bull Air Race, Red Bull Stratos)

e Tartalmi fOkusz: inspirdcid, adrenalin, teljesitmény — nem pedig kozvetlen
termékpromocio

crey

amely segit abban, hogy a marka életérzésként jelenjen meg a fogyasztok fejében, nem pedig
pusztan egy energiaitalként.

2. IKEA — Visarloi élmény fokozésa inspirald tartalmakkal

Az IKEA tartalommarketing-stratégiaja arra dsszpontosit, hogy a vasarlok szamara inspiraciot
nyUjtson a lakberendezési otletek terén. Ahelyett, hogy kizarolag termékeket reklamozna, az IKEA
kiilonbozo tartalomtipusokat kinal, amelyek segitenek a vasarloknak a lakasuk berendezésében.

Kulcselemek:

e Digitalis katalogusok €s lakberendezési 6tletek (vizudlis inspiracid)

e YouTube-videok és blogbejegyzések arrdl, hogyan lehet kis lakasokat praktikusabban
berendezni

e Interaktiv lakberendezési eszk6zok (pl. IKEA Place alkalmazés, amely AR-technologiaval
segit a butorok elhelyezésében)

Eredmény: Az IKEA folyamatosan noveli a markaval valo elkotelezOdést azaltal, hogy a
vasarloknak gyakorlati segitséget nytjt a dontéshozatalhoz, igy nemcsak termékeket ad el, hanem
¢letmod-megoldasokat is kindl.
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Hogyan alkalmazhaté a tartalommarketing nemzetkozi szinten?

1. Lokalizacid és kultaraspecifikus tartalom

o Egy globalis marka tartalommarketingje nem lehet egyforma minden piacon. A
helyi nyelvi, kulturdlis ¢és fogyasztdi sajatossagok figyelembevétele
kulcsfontossagu.

o Példa: Az IKEA lakberendezési blogja mas-mas témakat és dizdjnmegoldasokat
kinal az észak-europai, azsiai vagy amerikai piacokon, figyelembe véve az eltérd
lakhatési szokéasokat.

2. Platformvalasztés a célpiac alapjan
o A tartalmakat az adott piac legnépszerilibb platformjain kell kézzétenni.

o Példa: Kinaban a WeChat és a Weibo a dominans platformok, mig az Egyesiilt
Allamokban a YouTube ¢és az Instagram a legnépszeriibb tartalomcsatornak.

3. Interaktiv és kozdsségi alapi megolddsok

o A nemzetkozi piacokon a tartalommarketing sikerességét noveli, ha a fogyasztok
aktivan részt vehetnek a markaval kapcsolatos tartalmak 1étrehozasaban.

o Példa: Az Airbnb felhasznaldi altal készitett utazasi torténetek hitelesebbé és

vonzobba teszik a markat a nemzetkozi kozonség szamara.

A tartalommarketing globalisan is kiemelt szerepet jatszik az inbound marketingben. Az olyan
markak, mint a Red Bull, az IKEA sikeresen alkalmazzdk a torténetmesélés, a kozosségépités és

crer

A nemzetkdzi tartalommarketing sikere a kovetkezd tényezoktdl fiigg:

e Lokalizacio — A tartalmakat a helyi piacok sajatossagaihoz kell igazitani.

e Platformspecifikus tervezés — A célpiac szamara legrelevansabb csatorndkat kell hasznélni.

e Interaktiv élmények és torténetmesélés — Az aktiv kozosségi bevonas erdsiti a
markaidentitast.

SEO optimalizalas nemzetkozi kornyezetben

Az online tér globdlis piacot biztosit a vallalatok szdmara, ahol nincsenek fizikai hatarok, és a
fogyasztok a vildg barmely pontjardl elérhetik a markakat. Azonban a nemzetkdzi
keresGoptimalizalas (International SEO) egyedi kihivasokkal jar, mivel a kiilonb6z6 orszagokban
eltérd keresdmotorokat, nyelvi beéllitasokat és fogyasztoi szokasokat kell figyelembe venni.

Nemzetkozi Marketing 86



Kampanytervezés és -menedzsment

A sikeres nemzetkdzi SEO-stratégia kialakitasanak kulcselemei:

1. Tobbnyelvii és tobb régiora szabott honlapok

o Egy vallalat nemzetkozi sikere szempontjabol elengedhetetlen, hogy a weboldal
lokalizalt tartalmakat kinaljon.

o A kiilonb6z6 célorszagok szamara létrehozott helyi nyelvii verziok nemcsak a
felhaszndloi élményt javitjak, hanem a keresémotorok rangsorolasat is novelhetik.

o Példa: Egy e-kereskedelmi oldalnak kiilon verziot kell kindlnia franciaul, spanyolul
¢s németiil, hogy hatékonyan elérje az eurdpai piacokat.

2. Hreflang cimkék alkalmazésa a megfeleld nyelvi verziok megjelenitésére

o A hreflang cimkék segitenek a keresOmotoroknak megérteni, hogy mely nyelvi
verziot kell megjeleniteni az egyes orszagok latogatoi szamara.

o Példa: Ha egy amerikai és egy brit latogatd belép egy angol nyelvii weboldalra, a
hreflang beallitdsok biztosithatjak, hogy az USA-beli felhaszndl6 az amerikai angol
verziot lassa, mig az Egyesiilt Kiralysagbol érkezo latogatd a brit angol tartalmat
kapja.

3. Kiilonbo6z6 keresomotorok optimalizalasa

o Bar a Google a vildg legnépszerlibb keresémotorja, egyes orszagokban mas
platformok dominalnak:

m Kinaban a Baidu,
m Oroszorszagban a Yandex,
m D¢l-Koredban a Naver az elsddleges keresémotor.

o Minden keresdmotornak sajat rangsorolasi algoritmusai és optimalizalasi
szempontjai vannak, amelyeket figyelembe kell venni a nemzetk6zi SEO-stratégia
kidolgozasakor.

4. Lokalis SEO és eltérd keresési szokasok figyelembevétele
o Egy adott kulcsszo keresési volumene és versenyképessége orszagonként eltérhet.

o Példa: Az ,,okostelefon vasarlas” keresési kifejezés mas kulcsszavakkal lehet
népszerii az Egyesiilt Allamokban és Japanban.

o A vallalatoknak figyelembe kell venniiik a helyi keresési trendeket ¢és azokat a
kifejezéseket, amelyeket az adott piacon a felhasznalok leggyakrabban
alkalmaznak.
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5. Tartalom lokalizacioja, nem csupan forditasa

O

A sikeres SEO nemcsak a szavak leforditasat, hanem a tartalom teljes lokalizaciojat
igényli, figyelembe véve az adott orszag kulturalis sajatossagait, kifejezéseit €s
preferencidit.

Példa: Egy amerikai divatmarka nem ugyanazokat a trendeket és
marketingiizeneteket hasznalja Eurdpaban, mint Délkelet-Azsidban, ezért a
tartalomstratégia helyi preferenciakhoz igazitasa kulcsfontossagu.

6. Eltéré domain-struktarak és nemzetkdzi webcimzési stratégiak

O

o

A weboldal felépitésének nagy hatasa lehet a SEO teljesitményre. A vallalatok
valaszthatnak:

m ccTLD (orszagkdédos domain): Példa: example.fr (Franciaorszag),
example.de (Németorszag).

m Aldomain (subdomain): Pé¢lda: fr.example.com (francia piacra szabott
aldomain).

m Alkonyvtar (subdirectory): Példa: example.com/fr/ (francia nyelvii oldal
egy alkonyvtarban).

A vialasztott struktira befolyasolja a SEO teljesitményt és a keresdmotorok altali
indexelést.

7. Technikai SEO és weboldal sebesség optimalizalasa globalis szinten

o

o

o

Egy weboldal betoltési sebessége orszagonként eltérhet, kiilondsen, ha a szerverek
nem megfeleléen vannak elhelyezve.

A CDN (Content Delivery Network) hasznalata segithet a tartalom gyorsabb
eljuttatasaban a felhasznalokhoz a vilag kiilonb6z6 pontjain.

P¢lda: Egy amerikai weboldal Europaban lassabban toltédhet be, ha nincsenek
helyi szerverei.

A nemzetkézi SEO lehetOséget ad arra, hogy egy vallalat globalisan is lathatova valjon,
ugyanakkor specialis kihivasokat is rejt magaban. Az online tér hatartalan piacot biztosit, de a siker
érdekében elengedhetetlen a megfeleld tobbnyelvii honlapok kialakitdsa, a kulturdlisan relevans
tartalmak megalkotdsa és a kiilonb6z6 keresomotorok figyelembevétele. A fenti stratégiak
alkalmazasa biztosithatja, hogy egy vallalat ne csak egy adott régioban, hanem globdlis szinten is

versenyképes legyen a keresdmotorok tallati listajan.
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Hogyan tekints a jovobe? Tervezd meg a vallalkozas SEO stratégiajat
A jol teljesito tartalmak megerdsitése

Ha egy adott tartalom — példaul egy blogbejegyzés, termékoldal vagy informacios aloldal —
kiemelkedé eredményeket produkdl a keresOmotorokban, érdemes tovabb erdsiteni azt. Ez
tobbféleképpen is torténhet. Egyrészt boviteni lehet a tartalmat friss, relevans informaciokkal,
példaul uj statisztikakkal, friss kutatdsi adatokkal vagy gyakran ismételt kérdésekkel. Masrészt
vizsgalni kell a felhaszndloi viselkedést: ha egy oldal hosszabb idétartamra lekdti a latogatok
figyelmét, akkor érdemes mas oldalakon is hasonlo struktarat alkalmazni. Az ilyen tartalmakat
belsd linképitéssel is timogathatjuk, hogy mas aloldalak latogatottsagat is noveljiik.

Az alacsony teljesitményii tartalmak djragondolasa

Nem minden tartalom miikddik azonnal hatékonyan. Ha egy adott oldal vagy cikk nem hozza az
elvart eredményeket — példaul kevés kattintast vagy gyenge elkotelez6dést general —, akkor
célszerl elemezni, mi lehet ennek az oka. Lehetséges, hogy az adott kulcsszavak nem megfeleldek,
és azokat mas kifejezésekkel kell helyettesiteni vagy béviteni. Erdemes figyelemmel kovetni a
keresési trendeket €s a versenytarsak altal hasznalt kulcsszavakat is. Ha a tartalom szerkezete vagy
stilusa nem eléggé felhasznaldbarat, akkor érdemes atfogalmazni, konnyebben olvashatdva tenni,
esetleg vizualis elemekkel — példaul infografikdkkal vagy bedgyazott videdkkal — kiegésziteni.

A felhasznaldi élmény fejlesztése

A keresémotorok egyre inkabb figyelembe veszik a felhasznaloi élményt (User Experience, UX),
ezért fontos, hogy a weboldal gyors, reszponziv €s vizualisan vonzo legyen. Ha a visszafordulasi
arany (bounce rate) magas, az azt jelenti, hogy a latogatok gyorsan elhagyjak az oldalt, ami arra
utalhat, hogy a tartalom nem elég vonzd vagy az oldal betdltési sebessége tul lasstu. Ebben az
esetben érdemes gyorsitotarazasi technikékat alkalmazni, csdkkenteni a képtfajlok méretét, vagy
mobiloptimalizalast végezni. Emellett a weboldal navigécigjat is at lehet gondolni, hogy az
informéci6é konnyebben hozzaférhetd legyen. Egy felhasznalobarat design és vilagos CTA (Call
to Action) gombok ndvelhetik a konverziokat és az elkotelezddést.

A linképités fejlesztése és az online jelenlét novelése

A keresdmotorok szamara az egyik legfontosabb tényezo az oldal hitelessége és megbizhatdsaga,
amelyet részben a kiilsé hivatkozasok (backlinkek) szdmaval és mindségével mérnek. Ha egy
weboldal kevés hiteles kiilsé hivatkozast kap, akkor érdemes linképitési stratégiat kidolgozni.
Ennek egyik modja a vendégblogolés (guest blogging), amely sordn egy cég vagy szakértd mas
oldalakon publikal cikkeket, amelyek visszahivatkoznak a sajat weboldalra. Emellett a kz0sségi
média aktivitas is segithet a linképitésben: ha egy tartalom viralisan terjed a kdzosségi feliileteken,
akkor nagyobb eséllyel fog mas oldalak is hivatkozni ra. PR-kampanyokkal, influencer
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egylittmikodésekkel és iparagi partnerekkel vald kapcsolatépitéssel is lehet ndvelni az oldal
hitelességét.

A SEO-stratégia nem egy statikus folyamat, hanem folyamatos elemzést és optimalizalast igényld
teriilet. A kampany eredményeit rendszeresen elemezni kell, hogy megértsiik, mely tartalmak és
technikdk hozzak a legjobb eredményeket. A siker kulcsa az adatvezérelt dontéshozatal, amely
lehetové teszi a jol teljesitd tartalmak megerdsitését, a gyenge pontok javitasat, a felhasznaloi
¢lmény fokozasat €s a hitelességet noveld linképitést. Ezen optimalizalasok révén biztosithato,
hogy a weboldal hosszl tavon is versenyképes maradjon a keresomotorok rangsoraban

Ami lokalis az lehet globalis? Lokalis vs. Nemzetkozi marketingkampanyok

A marketingkampanyok tervezése és végrehajtasa jelentds eltéréseket mutathat, ha lokalis vagy
nemzetkdzi kontextusban gondolkodunk. A nemzetk6zi marketingkampany tobb kihivast,
kulturalis, jogi és piaci tényezot vet fel, amelyeket figyelembe kell venni a stratégia kialakitasakor.

5. Tablazat A lokdlis és nemzetkozi marketing kozotti kiilonbségek

fogyasztoi

Szempont Lokalis marketingkampany Nemzetkozi
marketingkampany
Célkozonség Egy adott régio vagy orszag | Kiilonb6zé orszagok vagy

globalis piac

Kulturilis tényezék Kevésbé valtozatos, | Eltér6 nyelvek, szokasok,
homogénebb fogyasztoi | értekek
viselkedés
Nyelvi kiilonbségek Egyetlen nyelvre fokuszal Tobbnyelvi  kommunikacio
szlikséges
Markakommunikacio Helyi trendekre és kulturalis | Globalis iizenetet kell
normakra épit adaptalni a helyi piacokra
Jogi és szabalyozasi | Egy orszdg szabalyozéasa | Tobb orszag eltérd torvényeit
kornyezet szerint miikodik kell figyelembe venni (pl.
adatvédelem,
reklamtorvények)
Csatornak és platformok Lokalis média és hirdetési | Nemzetkdzi platformok és
feliiletek lokalis csatornak
kombinacioja

Koltségek és eroforrasok

Kisebb koltségvetés,
konnyebben skalazhato

Magasabb koltségek, nagyobb
operativ er6forras-igény

forras: sajat szerkesztés
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A lokalis kampanyok egy adott foldrajzi teriiletre 6sszpontositanak, ahol a fogyasztoi viselkedés,
piaci kornyezet és verseny egyértelmiien meghatarozhatd. A nemzetkozi kampanyok esetében
azonban egy sokkal 0sszetettebb, tobbszintli megkozelitésre van sziikség, hiszen eltérd kulturakat,
nyelveket, szabalyozasokat és vasarlasi szokasokat kell figyelembe venni.

Kiilonbségei a fenti tdblazatban dsszefoglalva is lathato.

Nemzetkozi marketingkampany tervezésének Kihivasai

A marketingkampéanyok nemzetkdzi szintéren valo tervezése esetén figyelembe kell venni, hogy
a globalis kornyezet jelentsen eltér a helyi piacok dinamikajatol. Tobb olyan tényezd is szerepet
jatszik, amelyek befolydsoljak a kampany hatékonysagat, és amelyek figyelembevétele
elengedhetetlen a sikeres nemzetkozi piacra 1épéshez

Kulturalis kiilonbségek és lokalizacio

e Egy marketingiizenet mashogy csapodhat le kiilonb6z¢é kulturakban. Példédul a humor,
szinek és szimbolumok jelentése orszdgonként eltérhet.

e Példa: A McDonald's nemzetkdzi kampéanyaiban ugyanazt az alapmarkat képviseli, de az
ételek és reklamok az adott orszag izléséhez igazodnak (pl. India — vegetarianus opciok).

Nyelvi adaptacié és lokalizacio

e Egy rosszul forditott szlogen vagy reklam akar botranyt is okozhat. A lokalizacio tobbet
jelent egyszerli forditasnal — a tartalmat az adott kultira szempontjaihoz kell igazitani.

e P¢lda: A Pepsi egyik kampéanya Kindban gy forditotta a szlogenjét, hogy ,,A Pepsi
visszahozza az Oseid €letét”, ami nyilvanvalo félreértést eredményezett.

Jogszabalyi és piaci szabalyozasok

o A reklamozas szabalyai orszagonként eltérnek. Példaul az EU-ban szigoribb adatvédelmi
eldirasok (GDPR) vannak, mig az USA-ban mas hirdetési szabalyok érvényesek.

e P¢lda: Az egészségiigyi termékek marketingje sok orszagban erdsen szabalyozott, ezért
egy globalis kampanyt orszdgonként testre kell szabni.

Médiafogyasztasi szokasok és digitalis platformok eltérései

e Mig Nyugat-Europaban és az USA-ban a Google és a Facebook dominal, addig Kinaban a
Baidu és a WeChat az uralkodé. Egy sikeres nemzetkdzi kampéanynak figyelembe kell
vennie a helyi médiacsatornakat.
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e P¢lda: Egy amerikai véllalat nem futtathat Google Ads kampanyokat Kindban, mert ott a
Google blokkolva van.,

A nemzetkdzi marketingkampanyok nagyobb kihivasokat rejtenek, mint a lokalis kampanyok, de
megfeleld tervezéssel és lokalizacioval sikeresen adaptalhatok a kiilonb6z6 piacokra. A stratégiai
dontések soran fontos figyelembe venni a kulturalis kiilonbségeket, nyelvi sajatossagokat,
szabalyozasokat és a piaci kornyezetet, hogy a kampany hatékonyan miikodjon globalisan és
lokalisan is (Debb et al., 2018).

Osszegzés

A kampanytervezés ma mar nem kizarolag a kreativ dtletekrdl szol, hanem a preciz célzéson, a
relevéns tartalomfejlesztésen és az automatizalt csatornak hatékony haszndlatan alapul. A sikeres
kampany alapja a stratégiai gondolkodas és az ligyfélkozpontu megkdzelités. A bevonz6 (inbound)
marketing, a tartalommarketing és a nemzetkdzi SEO stratégidk megértése nélkiilozhetetlen a
modern, digitalis marketingmenedzsmentben.

Esettanulmany: Az EcoHarvest marketingkampanya

Az EcoHarvest egy fenntarthatd és kdrnyezetbarat termékeket gyartd vallalat, amely elkotelezett
a zO0ld megoldasok irant. A cég foként bioélelmiszereket, természetes tisztitoszereket ¢és
ujrahasznositott csomagolasu termékeket kinal. Piaci céljuk, hogy elérjék a kornyezettudatos
vasarlokat, és edukaciés kampanyokkal felhivjak a figyelmet a fenntarthaté fogyasztas
fontossagara. Az EcoHarvest szeretné bdviteni piaci részesedését és erdsiteni markéja ismertségét
a digitdlis marketing eszkozeinek segitségével. A vallalat éppen egy Uj inbound
marketingkampany tervezésén dolgozik, amelyben a tartalommarketing, a SEO ¢és a kdzosségi
média stratégia kulcsfontossagl szerepet kap.

Kihivasok:
e A cég termékei prémium aron érhetdk el, igy a versenytarsakhoz képest dragabbak.
e A marka ismertsége alacsony, kiilondsen a fiatalabb fogyasztok korében.

o A SEO optimalizalas még nem teljes korti, a keresdmotorokban nem elég jol szerepelnek.

e A tartalommarketinget eddig nem hasznaltdk ki maximalisan, igy az ligyfelek kevésbé
taldlkoznak az EcoHarvest értékeivel.

Kérdések az esettanulmany kidolgozasahoz

1. Brainstorming egy j inbound marketingkampanyhoz
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Az EcoHarvest marketingcsapata egy 0j kampanyotletet szeretne kidolgozni. Egy
Otletborze soran a kovetkezd kérdésekre kell valaszt adni:

o Milyen tipusu tartalom vonzana be a célk6zonséget?
o Hogyan lehet a koz0sségi médiat integralni a kampanyba?
o Milyen influenszerekkel lehetne egyiittmiikdni?

2. SEO optimalizalasi terv készitése
Az EcoHarvest szeretné optimalizalni weboldalat, hogy jobb helyezéseket érjen el a
Google keresdtalalatai kozott. Hatdrozz meg legalabb 5 kulcsszot, amelyek segithetnek a
cél elérésében, €és magyarazd el, miért ezeket valasztottad!
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Onellenorzo kérdések

1.

lgaz vagy hamis? Az inbound marketing 1ényege, hogy fizetett hirdetésekkel tereljiik a
latogatokat a weboldalunkra.

lgaz Hamis

Igaz vagy hamis? A SEO egy egyszeri feladat, amit egy kampany kezdetén kell elvégezni.
lgaz Hamis

Igaz vagy hamis? Egy marketingkampany célja mindig az eladasnovelés.
lgaz Hamis

Igaz vagy hamis? A nemzetkozi marketingkampanyok soran figyelembe kell venni a helyi
kulturalis €és nyelvi kiillonbségeket.

lgaz Hamis

lgaz vagy hamis? A linképités segithet egy weboldal keresdmotoros helyezésének
javitasaban.

lgaz Hamis

Melyik NEM tartozik az inbound marketing eszkozei k6z¢?

a) Blogcikkek és oktatovidedk
b) E-mail marketing

¢) Hideghivasok

d) SEO-optimalizalt weboldalak

Miért fontos a kulcsszokutatas a SEO-ban?

a) Segit a weboldal gyorsabb betoltésében

b) Lehetdvé teszi a keresdbmotorok szamara, hogy felismerjék a tartalmat
c) Csokkenti a visszafordulasi aranyt minden esetben

d) Kizardlag a fizetett hirdetésekben van szerepe

Melyik az egyik legfontosabb kihivas egy nemzetk6zi marketingkampany tervezése soran?

a) Minden orszagban ugyanazok a fogyasztoi szokasok érvényesek, igy nincs sziikség
lokalizéciora.

b) A kulturalis, nyelvi és jogi kiilonbségeket figyelembe kell venni a kampany
lizenetének és megvaldsitasanak tervezésekor.
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c) Csak a kozosségi média platformokat kell optimalizalni a célorszagokban.
d) Egy globalis kampanyhoz nem sziikséges el6zetes kutatdas, mert a vilagpiac
mindenhol azonos mdédon miitkddik.

9. A tananyag alapjan mutasd meg, mi a kiilonbség a lokalis és a nemzetkozi
marketingkampany kozott?

10. Foglald 6ssze, hogyan lehet mérni egy marketingkampéany sikerességét? Sorolj fel legalabb
harom mérészamot!
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9. Storytelling vs. Storyselling

A modern marketingben a fogyasztok figyelmének megragadasaban kulcsszerepet kapnak a
torténetek. Ezek nem csupan szoérakoztatnak vagy informalnak, hanem képesek érzelmi
kapcsolatot teremteni a markaval. A storytelling (torténetmesélés) és a storyselling (torténeteken
alapulo értékesités) ma mar nem csak kiegészitd elemei a marketingnek, hanem alapvetd stratégiai
eszkozokké valtak.

Mi a storytelling és a storyselling lényege?
Storytelling

A storytelling lényege, hogy a marka vagy termék Osszekapcsolodik egy érdekes, megkapd
torténettel. Ez a technika az érzelmekre hatva teremti meg az azonosulas lehetdségét a fogyasztd
szdmara. A torténetben altaldban megjelenik egy probléma vagy kihivas, amelyet a hds - a
fogyasztd - a marka segitségével old meg.

21. Abra Térténetmesélés hatékonysiga

Wirnout .
storyteliing Sforyfj‘ e
L

J

forras: https://blog.graduateadmissions.wvu.edu/the-summit-ahead/4-reasons-the-art-of-
storytelling-is-essential-to-marketing-communications-professionals

Pé¢ldaul egy outdoor cipémarka egy hegymasz6 inspiral6 torténetét bemutatva hivja fel a figyelmet
termékei mindségére €s megbizhatdsagara. A hangsuly itt nem csak a terméken van, hanem azon
az ¢lményen és érzelmi hatason, amit a marka kozvetit. Ezéltal a fogyasztdo nem csak egy cipot
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vasarol, hanem egy életstilust és a természethez vald kapcsolodast is. A storytelling tovabba kivalo
eszkoOz lehet a vallalati értékek €s misszio bemutatasara. Egy jol megirt torténet erdsitheti a marka
hitelességét és pozicionalasat.

Storyselling

A storyselling tovabbviszi a storytelling elemeit az értékesités folyamataba. Ez a mddszer nem
csupan érzelmekre hat, hanem cselekvésre is 0sztondz, kozvetleniil tAmogatva a termék vagy
szolgéltatas értékesitését. A sikeres storyselling célja, hogy a fogyasztd azonosuljon a torténet
szerepl6ivel, és meglassa a termékben a megoldast sajat problémaira. EQy sikeres storyselling
kampany egyértelmiien bemutatja, hogyan oldja meg a termék vagy szolgaltatas a fogyasztd
probléméjat. Példaul egy oktatdsi platform bemutathat egy didkot, aki az 6 tanfolyamaik
segitségével sikeresen atment egy nehezebb vizsgan, ezzel érthetdvé téve a szolgaltatast és segiti
a fogyasztot az azonosuldsban. Ez a megkdzelités nem csak a termék hasznossadgat mutatja be,
hanem érzelmi kapcsolatot is teremt a fogyasztoval.

22. Abra A torténetmesélés illusztralva

PN sz s
forras: https://newsletterpro.com/blog/the-power-of-storytelling-in-marketing/

A storytelling és storyselling elemei:

o [Egyértelmi iizenet: A torténet alaplizenete tdmogatja a marka értékeit. A fogyaszto értse
meg, hogy a marka milyen problémat old meg, és miért relevans szamara.

o FErzelmi kapcsolodas: Egy torténet akkor hatésos, ha a fogyaszté érzelmileg is azonosulni
tud vele. Ez lehet humor, inspiracié vagy empatia alapi. Az érzelmek aktivalasa noveli a
marka iranti elkotelezddést.

e Hosok és konfliktusok: A fogyasztd legyen a torténet hdse, akit a marka segit egy probléma
megoldasaban. A konfliktusok és kihivasok bemutatdsa noveli a torténet dramai erejét €s
érdekességét.
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e Hitelesség: A torténet valos alapokon nyugodjon, hogy a fogyasztd bizalmat megszerezze.
A hiteles torténetek erdsitik a marka imazsat.

o Cselekvésre 0sztonzés: A storyselling esetében a torténet egyértelmiien irdnyitson a
kovetkezd 1épésre, legyen az egy vasarlés, regisztracido vagy informaciokérés. Az erds
felhivas cselekvésre elengedhetetlen a sikeres kampanyhoz.

23. Abra Torténetmesélés lépései

STORYTELLING

Potencialis iehetdségek
@5 ajdnlasok,

Tamogatd informacidk, amelyek

mélyebb betekintést nyujtanak a
Bevazetes és problémaba vagy lehetdségbe.
. ligyelemfelkettés 2

Hattér az aktudles
helyzetrdl, szareplékrdl, és
az érdekitdés felkeltése,

Forras: sajat szerkesztés

Friss kutatasi eredmények:

e Egy 2023-as Nielsen-felmérés szerint a fogyasztok 76%-a szivesebben vasarol egy olyan
markatol, amelynek torténete érzelmileg hatott rajuk. Egy masik, 2024-ben publikalt
kutatas ramutatott, hogy az érzelmekre épité marketingkampanyok atlagosan 27%-kal
nagyobb megtériilést értek el, mint az informacidalapti kampanyok.

e Egy 2022-es Deloitte tanulmany szerint a fiatalabb generaciok, kiilondsen a Z generacio,
kiemelkedden érzékenyek a torténetekre, €s azok alapjan hozzak meg vasarlasi dontéseiket.
Az empatikus, sokszinli és inkluziv torténetek kiilondsen jol teljesitettek ebben a
demografiai csoportban.
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A storytelling megjelenitési formajat segito otletek,
Infografika

Példa: Egy vallalat egy olyan infografikat készit, amely bemutatja, hogyan valtozott egy ligyfél
¢lete a termékiik vagy szolgaltatasuk hasznalataval. Példaul egy élelmiszeripari vallalat elkészit
egy vizudlis torténetet arr6l, hogyan segitett egy csaladnak az egészséges taplalkozasra vald
attérésben az altaluk kinalt heti meniitervezd alkalmazas:

1. Els6 Iépés: A csalad felismerte az egészségesebb étkezés iranti sziikségletet.

2. Megoldas: Az infografika abrazolja, hogyan allitottak Gssze elsé heti meniijiiket az
alkalmazassal.

3. Eredmények: Az infografika vizualis elemekkel, példaul diagramokkal mutatja be a csalad
altal megtakaritott 1d6t (heti 5 6ra) és pénzt (20%-os csokkentés az élelmiszerpazarldsban).

Miért hatékony a storytellingben? Az infografikdk tomorsége €s vizudlis ereje miatt alkalmasak
arra, hogy bonyolult adatokat és torténeteket egyszeriien, érthetden, de mégis érzelmeket kivaltd
moédon mutassanak be. Kivald eszkoz arra, hogy a torténetet vizualis elemekkel tAmogassuk, és a
célkozonség szamara emlékezetessé tegyiik.

Torténetabrak:

Pé¢lda: Egy online konyvesbolt vasarldja, Anna torténete: ,,Hogyan taldlta meg a tokéletes

crer

értesitésekig, hogy a konyvet iddben megkapja.

Miért hatékony a storytellingben? Az tigyfelek konnyen azonosulhatnak a helyzettel, és atlatjak a
véllalat altal kinalt megoldasok eldnyeit.

Videok:

Pé¢lda: Egy elektronikai cég bemutatja egy csalad torténetét, akik a termékeikkel egyszertisitették
mindennapjaikat. A vide6 bemutatja, hogyan lett stresszmentes az otthoni munka a cég altal kinalt
okoseszk6zok segitségével.

Miért hatékony a storytellingben? Az érzelmekre hat, vizudlisan €s narrativ szinten is bevonja a
nézoket.
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Ugyfélsikertorténetek:

Pé¢lda: Egy grafika és szoveg segitségével bemutatjak, hogyan csokkentette egy logisztikai vallalat
a szallitasi koltségeket egy ligyfél szamara, mikdzben novelte az ligyfél elégedettségi mutatoit.
Példaul: ,,50%-kal rovidebb szallitasi id0 a raktarozasi folyamat optimalizalasaval.”

Miért hatékony a storytellingben? Megbizhatosagot épit, és konkrét problémamegoldasokat mutat
be.

Virtualis valésag (VR):

Példa: Egy lakasépito vallalat VR alkalmazast hasznal, hogy az érdekl6dok virtudlisan bejarhassak
a lakésokat, és elképzelhessék, milyen lenne ott élni.

Miért hatékony a storytellingben? Az interaktiv élmény érzelmi kotddést alakit ki, és megkonnyiti
a vasarlasi dontést.

Példak sikeres storytelling és storyselling kampanyokra

Airbnb: "Belong Anywhere™

Az Airbnb "Belong Anywhere" kampinya a személyes torténetekre helyezte a hangsulyt,
bemutatva, hogyan teremt kapcsolatot az utazok és a helyiek kozott.

24. Abra Példdk az Airbnb "Belong Anywhere" kampdnydra

.\"ﬁe _(n‘g AnyWhérom ’PQ

o

B T

forras: https://www.thescaleupcollective.com/blog/how-airbnbs-belong-anywhere-campaign-
mastered-brand-building-actionable-tips-for-scaling-your-brand
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A kampanyban szerepld torténetek autentikus ¢lményeket mutattak be, amelyek érzelmi
kapcsolatot alakitottak ki a nézdkkel. Az egyik legemlékezetesebb kampéanyelem egy videdsorozat
volt, amelyben a vendégek megosztottak személyes tapasztalataikat, példaul hogy hogyan alakult
ki tartos baratsag a szallasadoikkal. A kampany sordn az Airbnb 25%-kal novelte globalis foglalasi
szamat, és jelentdsen javitotta markaismertségét olyan piacokon, ahol korabban kevésbé volt jelen.

Nike: ""Find Your Greatness"

A Nike kampénya hétkoznapi emberek torténetein keresztiil mutatta be, hogy a sport mindenkinek
szOl. A narrativa arra 0sztondzte a nézoket, hogy sajat életiikben taldljdk meg a nagyséagot,
mikézben a Nike termékek természetes részét képeztek a torténeteknek. Az egyik
legemlékezetesebb kampanyfilm egy kisfitit mutatott be, aki tilsulya ellenére az utcan futott, a
hattérben inspirald narracioval. Ez a vided 25 millié6 megtekintést ért el a YouTube-on az elsd
hénapban, és a kampany eredményeként a Nike eladdsai 15%-kal néttek a globalis piacon.

25. Abra Példdk a Nike “Find Your Greatness" kampdnydra

forras: https://partners.strava.com/pb/resources/iconic-campaigns-apparel

Osszegzés

A storytelling és a storyselling hatékony eszkdzei a modern marketingnek. Nem csupan a marka
értékeit és termékeit ismertetik meg a fogyasztokkal, hanem képesek érzelmi kapcsolatot is
teremteni. Ez a kapcsolat pedig kulcsfontossagu a hosszatava tigyfélhiiség kialakitdsdban. A
torténetek, ha megfelelden vannak eléadva, inspiralnak és cselekvésre 6sztondznek, ezzel valodi
versenyeldnyt biztositva a markdknak. A jovében a storytelling és storyselling technikak tovabb
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fejléddhetnek, kiilonosen a digitalis technologiak, példaul a mesterséges intelligencia €s a virtualis
valosag integracidja révén. A markak szamara ez egy ujabb lehetdség, hogy mélyebb és személyre
szabottabb kapcsolatot épitsenek ki fogyasztoikkal.

Esettanulmany: A BlueTech globalis kihivasai a storytelling marketingben

A BlueTech egy feltorekvd technologiai startup, amely okosotthon-megoldasokat fejleszt.
Termékei innovativak, de a markéja eddig nem tudott megfelelden kitiinni a piacon, kiilondsen a
nemzetkozi terjeszkedés soran. A cég felismerte, hogy a vasarlok nem csupan a technologiai
specifikaciok alapjan dontenek, hanem érzelmi kapcsolatot is szeretnének kialakitani a markaval.
A BlueTech egyik legnagyobb problémadja, hogy a kiilonb6z6 orszdgokban eltéréen reagéalnak a
marketingiizeneteikre. Egy Eurdpaban végzett kutatas szerint a vasarlok 60%-a Ggy érzi, hogy a
marka kommunikacioja tilsagosan technikai és nem érinti meg Sket érzelmileg. Azsiaban viszont
a technologiai elényokre koncentrdldé kommunikacié hatékonyabb lehet, mig az Egyesiilt
Allamokban az tigyfélélmény és a kényelem hangsulyozasa kulcsfontossagli. A vallalat Ggy
dontott, hogy storytelling és storyselling stratégiat alkalmaz, hogy érzelmileg is bevonja a
potencialis vasarlokat. A ,,A nap, amikor az otthonom megértett engem” cimti kampanyt inditottak
oldottdk meg mindennapi kihivasaikat. A kampéany célja az volt, hogy kiilonb6z6 kulturalis
kontextusokban is rezondljon a fogyasztokkal.

Nemzetkdzi kihivasok a storytelling marketingben
A kampany soran a BlueTech a kovetkezd kihivasokkal szembesiilt:

1. Kulturalis eltérések a torténetmesélésben

o Eurépaban és Eszak-Amerikéban a csaladi élményekre és az életmindség javitasara
helyezték a hangsulyt.

o Azsiaban a technolégiai fejlettség és a hatékonysag ndvelése volt a f6 iizenet.

o Latin-Amerikaban a kozosség és az otthon biztonsaganak novelése valt ki nagyobb
érzelmi hatést.

2. Lokalizacio és nyelvi kihivasok

o A kampany soran kidertilt, hogy az egységes lizenet nem miikddik minden piacon,
ezért a torténeteket helyi kultirakra kellett szabni.

o Példa: A ,,megértd otthon” koncepcio Japanban nagy népszeriiségnek 6rvendett az
iddsebb lakossdg korében, mig Németorszdgban inkdbb a fenntarthatdsagi
aspektusok és az energiahatékonysag keltette fel az érdeklddést.
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3. Vizualitds és médiumok eltérései

o Nyugat-Eurépéban és az USA-ban a videos tartalom (pl. YouTube-hirdetések) volt
a leghatékonyabb.

o Kindban a kampanyt WeChat és Weibo platformokon kellett terjeszteni, mert a
Google ¢és Facebook nem elérheto.

o Latin-Amerikaban a kozosségi média és az influenszer egyiittmiikodések hoztak
sikert.

4. Adatvédelem és bizalomépités
o Az okosotthon-megoldasoknal az adatbiztonsag kiilondsen fontos kérdés.

o Européaban a GDPR miatt a vasarlok érzékenyebbek az adatkezeléssel kapcsolatos
kérdésekre, ezért a kampany hangsulyozta a biztonsagos adattarolast.

o Kindban a kormanyzati szabalyozas miatt a helyi adattarolasi eléirasokhoz kellett
igazitani a termék kommunikéciojat.
Kérdések az esettanulmany kidolgozasahoz

1. Milyen storytelling elemeket hasznalhatna még a BlueTech, hogy jobban kiemelje
termékei elonyeit a nemzetkdzi piacokon?

o Hogyan lehetne kulturdlisan relevans torténeteket mesélni az egyes
célorszagokban?

2. Hogyan kombinalhat6 a storytelling és a storyselling az "A nap, amikor az otthonom
megértett engem" cimil kampanyban nemzetkozi szinten?

o Milyen moédositasokra lenne sziikség ahhoz, hogy a kampany iizenete minden
piacon hatékonyan mitkddjon?

3. Javasolj vizudlis eszkozoket, amelyek segithetik a kampény iizenetének hatékonyabb
kozvetitését a kiillonbozo régidkban!

o Milyen platformokat ¢és formatumokat kellene alkalmazni az eltérd digitalis
szokasok miatt?

4. Mit javasolnal a BlueTech-nek a kampany sikerességének mérésére nemzetkdzi szinten?

o Hogyan lehet hatékonyan elemezni a kiilonb6zd piacokrol szarmazd adatok
alapjan, hogy mely ilizenetek miikddnek a legjobban?
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Onellen6rzé kérdések
1. Mi a storytelling 1ényege?

a) A marka termékeinek részletes technikai bemutatasa

b) Egy probléma vagy kihivas bemutatasa, amelyet a marka segitségével oldanak meg
c) Csak az érzelmekre vald hatas, cselekvésre 6sztonzés nélkiil

d) Egy torténet nélkiili marketingkampany hasznalata

2. Melyik elem nem tartozik a storytelling és storyselling alapvetd elemei k6z¢?

a) Egyértelmii lizenet

b) Hésok és konfliktusok

C) A torténet hitelessége

d) Technikai adatok részletezése

3. Melyik kampany mutatta be személyes torténeteken keresztiil a helyiek és az utazok kozotti
kapcsolatokat?

a) Nike: ,,Find Your Greatness”

b) Airbnb: ,,Belong Anywhere”

c) Deloitte tanulmany

d) Outdoor cipdmarka inspiralo torténete

4. Egészitsd ki a mondatot:

,»A storyselling célja, hogy a fogyasztd azonosuljon a torténet szerepldivel, és meglassa a
termékben a sajat problémaira.”

5. Egészitsd ki a mondatot:

A storytelling €s storyselling kampanyok sikere nagymértékben fligg az ésa
marka értékeinek egyértelmii bemutatasatol.

6. lgaz vagy hamis? Az érzelmileg hatasos torténetek nem befolyasoljak jelentésen a vasarloi
dontéseket.

lgaz Hamis

7. lgaz vagy hamis? A storyselling egyértelmiien cselekvésre 0sztondz, példaul vasarlasra
vagy regisztraciora.

lgaz Hamis
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8. Parositsd a kovetkez6 példakat a storytelling és storyselling elemeivel:

Hosok és konfliktusok
Erzelmi kapcsolodas
Egyértelmi tizenet

a) Egy hegymaszo6 inspiralo torténete egy cipdmarkanal
b) Az iigyfél élete konnyebb lett egy oktatasi platform segitségével
¢) Egy kampany, amely bemutatja a marka kérnyezettudatos értékeit

9. Miért lehet hatékony a storytelling vizualis eszk6zokkel, példaul infografikakkal vagy
videokkal?

a) Mert ezek olcsobbak, mint a szoveges hirdetések

b) Mert konnyebb 6ket leforditani

C) Mert egyszerre képesek informalni és érzelmeket kozvetiteni
d) Mert minden célcsoport vizualis tipus

10. Tedd sorrendbe a torténetmesélés hatékony elemeit a torténet logikai felépitése alapjan!

a) Konfliktus bemutatasa

b) A hdés bemutatasa

C) A marka megjelenése, mint megoldas
d) Cselekvésre 6sztonzés
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10. Az arazas és marketing kapcsolata

Az arazas nem csupan egy gazdasagi dontés, hanem kulcsfontossagi marketingeszkoz, amely
meghatarozasa kolcsonhatasban all a marketingmix tobbi elemével (place, promotion, product), és
alapvetden meghatarozza a fogyasztok érzékelését a termék értékérdl. Példaul az autdiparban egy
prémium marka, mint a Tesla, magas arai nemcsak a technoldgia és a fenntarthatd innovacio
értékét tiikrozik, hanem hozzajarulnak a marka exkluzivitasdnak és presztizsének épitéséhez is
(Nagle & Miiller, 2017). Az &ar nemcsak a bevételt biztositja, hanem képes érzelmi
Osszekapcsolodast €s bizalmat is épiteni a markaval (Hinterhuber & Liozu, 2012).

Az arképzés és a marketingmix kapcsolata

A helyes arképzés olyan stratégiai dontés, amely figyelembe veszi:

e A fix és valtozo koltségeket: Az arképzés alapjan biztositja a termék nyereségességeét.

e A piaci versenytarsak arait: A versenytarsak elemzése segit meghatarozni a megfeleld
poziciot (Monroe, 2003).

e A célcsoport tulajdonsagait: A fizetési hajlandosag és érzékelt érték meghatarozasa
kulcsfontossagu.

crer

Egy nem megfelel6en meghatarozott ar képes csokkenteni az értékesitést, rontani a marka imazsat,
vagy €éppen tulzott keresletet generalva ellatasi problémakat okozni.

Példa: Luxus, kozép-arkategorias €s alacsony koltségli pozicionalas

Egy luxusora-marka magas arainak célja, hogy mindséget, exkluzivitast és presztizst sugalljon,
mig egy alacsony koltségli, napi hasznélatra szant termék célja az érték-alapti versenyben valo
helytallas. Ezzel szemben egy kozép-arkategorids termék, példaul egy megbizhaté haztartasi
késziilék, olyan fogyasztdkat céloz meg, akik hajlandoak tobbet fizetni a tartossagért €és a jobb
teljesitésért, mikozben elkertilik a luxustermékek magas arat.

Vallalati célok és arképzés

Az arképzéssel a vallalat altalanos stratégiai céljai és piaci helyzete is befolyasolhatd, az arképzés
annak fliggvényében valtozhat, hogy melyik célt helyezik el6térbe. A leggyakoribb célok:

1. Tulélés: Ha a vallalat nehezitett piaci helyzetben van, alacsony arakkal biztosithaté a minimalis
pénziigyi stabilitas.

2. Pillanatnyi nyereség maximalizalasa: Rovid tdvon gyors bevételgeneralasra torekszik.

Nemzetkozi Marketing 106



Az arazas és marketing kapcsolata

3. Forgalomnovekedés: Az alacsonyabb arak segitenek a piaci részesedés novelésében.
4. Piac lefolozése: Magas arakkal az exkluzivitasra €s presztizsre épit.

5. Termékmindség poziciondldsa: Az ar igazodik a mindséghez és a képviselt/ kozvetitett
értekekhez.

Arképzési médszerek
Koltségalapu arképzés

1. Haszonkulcs elve: A koltségekhez egy meghatarozott arrést tesznek. Az igy kialakitott ar
tartalmazza a termék onkoltségét, valamint az elvart profitot is. Példa: Egy termék onkdltsége 1000
lej, ehhez 30%-0s haszonkulcsot adva az ar 1300 lej lesz (Nagle & Miiller, 2017).

2. Tervezett hozam elve: Az érat ugy hatdrozzdk meg, hogy az a beruhédzott téke elérje a
célhozamot. Ez a modszer kiilondsen gyakori olyan esetekben, amikor 0j beruhazas soran
megvaldsitott termékfejlesztés torténik, és az Uj terméknek meghatarozott idon beliil kell
visszahoznia a beruhazasi koltségeket, példaul befektetéi nyomasra.

Piaci alapu arképzés

1. Elismert érték elve: Az ar a vasarlo altal érzékelt értékhez igazodik. Példa: Egy prémium
kavétermék csomagolédsa és marketingje tdmogatja a magasabb arat (Hinterhuber & Liozu, 2012).

2. Igazodd arképzés: A versenytarsak draihoz igazodik. Példa: Egy sportcipdgyartd a fo
versenytarsa arainak elemzése utan gy dont, hogy sajat termékeit 5%-kal alacsonyabb aron
kinalja, hogy erdsitse piaci részesedését, mikozben megdrzi a mindségérzetet a fogyasztok
korében.

A kovetkezokben ismerkedjiink meg hét Gjszerii arképzési modszerrel!
1. Dinamikus arazas (Dynamic Pricing)

Ez egy rugalmas arképzési stratégia, amelyben a termékek €s szolgaltatasok ara valds idében
valtozik, a kereslet, a kindlat, az id6jaras, a versenytarsak arai vagy akar az ligyfélprofil alapjan.
Ezt gyakran alkalmazzdk olyan ipardgakban, mint a légitarsasagok, szalloddk vagy e-
kereskedelem.
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e Marketinges jelentOség:
o Noveli az ligyfélélményt, ha az arakat személyre szabjak.

o A dinamikus arazas lehetdvé teszi, hogy a cégek gyorsan reagéaljanak a piaci
valtozasokra.

o Technoldgiai alapokon nyugszik, példaul mesterséges intelligenciat és big data
elemzéseket hasznal.

2. Pszichologiai arazas (Psychological Pricing)

Ez a stratégia az ligyfelek pszicholdgiai reakcidit hasznalja ki az arak észlelésében. Példaul a 999
lejes ar kedvezdbbnek tiinik, mint az 1000 lej, vagy a "3-at fizet, 4-et kap" tipust ajanlatok
vonzobbak lehetnek.

e Marketinges jelentOség:
o Az arak érzelmi hatést keltenek, ami befolyasolja a vasarloi dontést.

o Alkalmas a vasarloi bizalom és az impulzusvasarlasok novelésére.

3. Freemium modell (Freemium Pricing)

26. Abra Dropbox csomagajdnlatai

Choose your Dropbox plan

Basic Pro Business

@ 5% W i

forras: https://blog.pricebeam.com/freemium-pricing-how-to-hook-and-monetize-your-customers

Ez egy innovativ stratégia, amelyben a termék vagy szolgaltatas alapvetd funkcioi ingyenesek, de
a prémium funkciokért vagy bovitésekert fizetni kell. Foként szoftvereknél, mobilalkalmazasoknal
¢s online platformoknal elterjedt.
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o Marketinges jelentdség:
o Lehetové teszi az ligyfélkor gyors kiépitését €s a markaismertség novelését.

o Az ingyenes funkciok csokkentik a belépési kiiszobot, mikdzben a prémium
verziok jelentOs profitot hoznak.

4. Elményszerii arazas (Experiential Pricing)

Ez az elmélet arra 6sszpontosit, hogy az ligyfelek nemcsak a terméket vagy szolgaltatast vasaroljak
meg, hanem az altala nyqjtott élményt. Példaul egy luxushotel nemcsak a szobat, hanem az ott
eltoltott exkluziv élményt arazza be.

e Marketinges jelentdség:
o Az érzelmi kapcsolat erdsitése az ligyfelekkel.

o A markahiiség novelése az egyedi élmények révén.

5. Pay-What-You-Want (PWYW)

Ez a modell az iigyfelekre bizza az ar meghatarozasat. Bar kockdzatosnak tlinhet, megfeleld
keretek kozott jelentés marketingelonyokkel jarhat.

e Marketinges jelentOség:
o Azigyfelek értékelik az atlathatosagot és a szabadsagot.
o Alkalmas markakampanyokra és figyelemfelkeltésre.
o QGyakran tarsitjak jotékonysagi akciokhoz, ami tovabb ndveli a pozitiv markaképet.
Példa: A Humble Bundle videojatékokat, e-kdnyveket és szoftvereket kinal "fizess, amennyit
akarsz" alapon. A vasarlok maguk hatarozzak meg az arat, €s azt is eldonthetik, hogy a befizetés
mekkora része menjen jotékonysagra, a fejlesztoknek, vagy a platformnak. A modell rendkiviil

népszert, és tobb millidé dollart generalt jotékonysagi szervezetek szamara. A vasarlok gyakran
tobbet fizetnek, mint az ajanlott minimum.
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27. Abra Pay What You Want a Humble Bundle esetében

"Pay What You Want" section right above the Checkout button:

Get Code Vein, PAC-MAN 256,
—_— —_— Project Cars 3 and more!
sest or | BANDAR 5000

NAMCO
S—

Game Bundle

oL, « TN g o
MR -,
am 'l‘ 2 ~3

RN

CODE VN

forras:https://support.humblebundle.com/hc/en-us/articles/204387088-Pay-What-You-Want-
and-Contribution-Sliders

6. Személyre szabott arazas (Personalized Pricing)

A digitélis technologia lehetdvé teszi, hogy az ligyfelek személyes vasarlasi szokasai, elézményei
vagy éppen foldrajzi helyzete alapjan egyedi arakat kinaljanak szamukra.

e Marketinges jelentdség:
o Maximalisan kihaszndlja az ligyfé¢ladatok elemzesét.
o Javitja a vasarloi elégedettséget azaltal, hogy relevans és igazsagos arakat kinal.

o Noveli a konverzidkat és az eladasokat.

7. Ertékalapu dinamikus arazas (Value-Based Dynamic Pricing)

Ez az 0jabb elmélet az értékalapu és a dinamikus 4razas kombinacidja. Az arak az tigyfelek altal
érzékelt érték, valamint a valos idejli piaci tényezok alapjan valtoznak. A statikus és dinamikus
arazas kiilonbozdségeit a 29. dbran kovethetjiikk nyomon.
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28. Abra Statikus és dinamikus arazas osszehasonlitasa

Statikus arképzés Dinamikus arképzés

VS

forras: sajat szerkesztés https://www.flycart.org/dynamic-pricing-deals alapjin
e Marketinges jelentdség:
o Segit az ligyfélérték maximalizalasaban.
o Rugalmasan alkalmazkodik a versenykdrnyezethez.

o Er0siti a markak €s a fogyasztok kozotti kapcsolatot.

Transzferarak a nemzetkozi marketingben

A transzferarak olyan arképzési mechanizmusok, amelyeket multinacionalis vallalatok

alkalmaznak a vallalaton beliili kereskedelem sordn. Ezért ezeket vallalaton beliili araknak is
nevezhetjiik. A transzferarak egyre fontosabb szerepet toltenek be a globalis vallalatok
miikodésében, kiilondsen a profitcenter-koncepcio elterjedésével. Ez a rendszer lehetévé teszi a
decentralizalt egységek teljesitményének ¢€s hatékonysaganak mérését, valamint Osztonzi a
menedzsmentet a jobb eredmények elérésére. A profitcenterek hatékony miikodéséhez azonban

elengedhetetlen a transzferarak jol kialakitott rendszere.
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A transzferarak optimalizaldsa harom f06 teriileten jarulhat hozz4 a vallalat eredményességéhez:

1. Vamkoltségek csokkentése: A részegységeket, alkatrészeket ¢és késztermékeket
alacsonyabb arakon mozgatjdk olyan orszagokba, ahol magas vamterhek vannak
érvényben.

2. Adooptimalizacio: Magas adoszintii orszagokba magasabb aron torténik a transzfer, igy
csokkentve a nyereségadd mértékét.

3. Osztalék kivétel egyszerlsitése: Az alacsonyabb koltségli vagy egyszeriibb repatrialasi
lehetdségeket biztositd orszagokba helyezik a nyereséget.

Stratégiai szempontok

A transzferarak meghatarozasakor nem elegendd csupan az adéoptimalizaciora koncentralni. A
vallalatvezetés szamara fontos, hogy a transzferarak hogyan befolydsoljak a forrasallokaciot, és
milyen mértékben segitik az aldbbi célok elérését:

e Nemzetkozi versenyképesség novelése,

o Adok és vamok minimalizalasa,

e Cash-flow hatékony kezelése,

e Valutaris kockazatok mérséklése,

e Kormanyzatokkal valo konfliktusok elkeriilése,

e Belsd vallalati célok, példaul a vezetdk motivaciojanak novelése és a vallalati stratégia
tamogatasa.

A transzferar-meghatarozas modszerei

A transzferdrak kialakitasdra szamos moddszer 4ll rendelkezésre, amelyek koziil a
legelterjedtebbek:

1. Koltség plusz eljaras: A transzferarat az eldallitasi koltségek és az addicionalis koltségek
Osszegére alapozzak.

2. Viszonteladasi arak modszere: Az ar a végsd piaci ar alapjan kerlil meghatarozasra,
levonva az esetleges koltségeket.

3. Osszehasonlithat arak modszere: Az ar a fliggetlen piaci szereplék altal alkalmazott
arakkal egyezik meg egy azonos tipusu tranzakcid esetében.

A transzferarak a vallalati stratégia kulcsfontossagu elemei, amelyeket a vallalatok csticsvezetése
alakit ki és tart fenn. A jol meghatarozott transzferar-rendszer jelentds mértékben hozzajarulhat a
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globalis miikodés sikerességéhez, mikdzben biztositja a pénziigyi, addzési €s stratégiai célok
harmonizalasat.

Novekedési stratégia kidolgozasa az Ansoff-matrix segitségével:

Az Ansoff-matrix egy stratégiai eszkoz, amelyet Igor Ansoff fejlesztett ki, hogy a vallalatok
meghatarozhassak novekedési stratégidikat. Az eszkdz négy f6 ndvekedési lehetéséget kinal a
meglévo és 1j termékek, valamint meglévé és 1j piacok kombindacidja alapjan.

29. Abra Ansoff mdtrix

Ansoff novekedési stratégia matrixa

MEGLEVO
TERMEK UJ TERMEK

A vollalat meglavé

tarmékaivel szeretne t}; l:lnm:kukm -
nagyobb részesedést : kinalnak a megidvo
szerezni 4 moglévd Placl punatracid Ugyfélkarnei.

placan

k( K z Uj termékek
el bevezetése o

Ploctejlosatés R abid 4 iis piacokra.

UIPIAC

A meglévd termekekeot
U) paacokra vezatik be.

Forras: sajat szerkesztés

Az Ansoff-matrix segit azonositani a vallalkozas szamara relevans stratégiakat, mikozben
figyelembe veszi a kockazatok szintjét:

1. Piaci penetracid (Existing Products / Existing Markets):

o Mit jelent? A vallalat meglévo termékeivel szeretne nagyobb részesedést szerezni
a meglévo piacan.

o Példa: Egy gyorsétteremlanc arengedményekkel vagy marketingkampanyokkal
probal tobb vasarlot elérni, hogy novelje eladasait.

o Kockézat: Alacsony, mivel a vallalat mar ismeri a piacot €s a termékeit.
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2. Termékfejlesztés (New Products / Existing Markets):
o Mit jelent? Uj termékeket kinalnak a meglévé tigyfélkornek.

o Példa: Egy autogyartd elektromos autdok bevezetésével probalja megszolitani
meglévo vasarloit.

o Kockazat: Kozepes, mivel a vallalatnak fejlesztenie kell az 0j terméket, de mar
ismeri a piacot.

3. Piacfejlesztés (Existing Products / New Markets):
o Mit jelent? A meglévo termékeket 0 piacokra vezetik be.
o Példa: Egy helyi italgyartdé nemzetkozi piacra 1ép, hogy 0j fogyasztokat érjen el.

o Kockdzat: Kozepes, mivel az 10j piac eltérd szokéasokat, igényeket hozhat,
amelyeket meg kell érteni.

4. Diverzifikacio (New Products / New Markets):
o Mit jelent? Uj termékek bevezetése uij piacokra.

o Példa: Egy technoldgiai vallalat egészségiligyi eszkozok gyartdsaba kezd egy
teljesen 0 piac szamadra.

o Kockdazat: Magas, mivel a vallalatnak egyszerre kell 0j terméket fejlesztenie és
megismernie az Uj piacot.

Magyarazat a stratégiak kivalasztasahoz:

e A valasztas soran fontos figyelembe venni a vallalat jelenlegi er6forrasait, piaci helyzetét
¢s a versenykornyezetet.

e Az alacsonyabb kockazati stratégidk, mint a piaci penetracid, gyakran az els6 l1épést
jelentik a ndvekedésben.

e A magasabb kockéazat stratégidk, mint a diverzifikacio, nagyobb potencialis hozamot
kinalnak, de alapos elemzést €s felkésziilést igényelnek.

Az Ansoff-matrix tehat segit a vallalatoknak rendszerezni ndvekedési lehetéségeiket, mikozben
lehetdséget ad a kockazatok és elonyok mérlegelésére.

A sikeres arképzés:

- Piaci alkalmazkodést eredményez: Az drak dinamikus modositasa lehetdvé teszi, hogy a
véllalat reagaljon a versenyhelyzetekre és a fogyasztoi elvarasokra.
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- Ertékvezérelt kommunikaciot tesz lehetdvé: Az ar megfeleld pozicionalasa timogatja a
fogyasztoi értékérzet kialakitasat, példaul a prémium vagy fenntarthatosagi termékek
esetében.

- Pénziigyi stabilitast biztosit: A megfeleld arképzési stratégia hozzajarul a vallalat hossza
tavl jovedelmezdségéhez.

Az arképzés egyensulyanak megtaldlasa, amely egyszerre biztositja a bevételek maximalizalasat
€s a piaci pozicio erdsitését, minden sikeres vallalat egyik legnagyobb kihivasa. A megfeleld
arképzés figyelembe veszi a piaci trendeket, a koltségeket és a fogyasztoi érzékeket, mikozben
érzelmi kapcsolatot épit a markaval.

A nemzetkzi piacokon az arazas sokkal Osszetettebb folyamat, mint egyetlen orszagon beliil,
mivel szamos kiilso tényezd befolydsolja a végsd fogyasztoi arat. Az eltérd valutdk arfolyam-
ingadozasai, az importvamok és kvoétak, valamint az egyes orszdgok adozasi €s szabalyozasi
kiilonbségei jelentdsen megvaltoztathatjdk egy termék versenyképességét a kiilonbozd piacokon.
Példaul egy eurdpai vallalat szamara az Egyesiilt Allamokba torténé exportalaskor nemcsak a
dollér-euré arfolyamvaltozasokkal kell szamolni, hanem a behozatali vamokkal és az eltérd
forgalmi adokkal is. Emellett az egyes piacok eltéré arrugalmassaga is befolyasolja a nemzetkozi
arképzést. Egy magas vasarloerejli piac, példaul Svajc vagy Skandinavia, kevésbé érzékeny az
arakra, ezért a vallalatok itt magasabb arrést alkalmazhatnak. Ezzel szemben a kelet-ecurdpai vagy
délkelet-azsiai piacokon, ahol az arérzékenység nagyobb, gyakran mas stratégiat kell kovetni,
példaul olcsobb kiszereléseket kindlni vagy eltérd mindségli termékeket bevezetni.

A kettés minéség problémaja Kelet-Kozép-Europaban

Az arazasi és mindségbeli kiilonbségek egyik legismertebb példdja Kelet-Kozép-Europaban a
,Kettés mindségli” termékek esete, amely éveken keresztiil vitak targya volt az Eurdpai Unidban.
Szamos fogyasztd és hatosag is megfigyelte, hogy ugyanazok a nemzetkozi élelmiszermarkak
eltérd mindségli termékeket forgalmaznak a keleti és nyugati tagadllamokban, annak ellenére, hogy
a csomagolas és a markanév azonos volt.

Példa: Egyes nagy élelmiszergyartok Kelet-Europaban gyengébb mindségli alapanyagokat (pl.
alacsonyabb hus- vagy kakaotartalom) hasznaltak termékeikben, mig Nyugat-Eur6pdban
ugyanazon marka magasabb mindségli OsszetevOkkel késziilt. A gyartok szerint ez az eltérd
arérzékenységll piacokhoz igazitott stratégia volt, azonban a fogyasztok ezt méltanytalannak és
tisztességtelennek érezték. A probléma olyan nagy tarsadalmi és politikai visszhangot keltett, hogy
az Europai Bizottsag 2019-ben modositotta az unids fogyasztovédelmi jogszabalyokat, megtiltva
a markak szamadra, hogy azonos csomagolas alatt eltéré mindségli termékeket értékesitsenek az
egyes tagallamokban. Az ligy ravilagitott arra, hogy a nemzetkdzi arazas és piaci stratégiak nem
csupan gazdasagi, hanem etikai kérdéseket is felvethetnek.
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Osszegzés

Az arak helyes meghatarozasa a marketingmix kritikus eleme, amely alapvetden meghatarozza a
vallalat sikerét. A megfeleld arképzés nemcsak a koltségek fedezését €s a piaci versenyképességet
biztositja, hanem hosszi tdvon a markahiiséget is erdsiti. Ha az ar tikrozi a termék vagy
szolgaltatds mindségét és a fogyasztd altal érzékelt értéket, akkor a vasarlok nagyobb
valosziniiséggel valasztjak ismételten a markat. Egy jol atgondolt ar azt ilizeni a fogyasztonak,
hogy a termék megéri az arat, és ezzel meger0siti az elégedettségiliket. A hossza tavh vallalati
sikerhez kulcsfontossagu, hogy az arakat stratégiai céllal, a fogyasztoi szokasok, piaci trendek és
a versenytarsak arpolitikdjanak figyelembevételével alakitsak ki.

Esettanulmany: A GreenLeaf Biofarm helyzete

A GreenlLeaf Biofarm egy fenntarthatd mezdgazdasagi termékeket eldallitdo vallalat, amely
kornyezetbarat élelmiszereket és csomagolasi megoldasokat kinal. A vallalat kivancsian figyeli,
hogyan tudja versenyképes arait igy meghatarozni, hogy egyszerre ndvelje a bevételeit és erdsitse
fenntarthat6 imazsat.

Probléma:

A GreenLeaf Biofarm jelenlegi arai nem képesek elegendd bevételt termelni ahhoz, hogy fedezzék
a kutatéas-fejlesztési kiadasokat. A cég éves kutatdsi koltségei elérik a 10 millid lejt, mikozben a
termékekbdl szarmazo bevételek csak 8 millio lejt tesznek ki. A véllalat emellett szembe néz a
versenytarsak alacsonyabb araival, ahol egyes termékek akar 20%-kal olcsobbak, mikdzben

crer

Kérdések az esettanulmany kidolgozasahoz

1. Milyen arképzési stratégiat javasolna a GreenLeaf Biofarm szamadra, hogy fenntarthato6 és
jovedelmezd maradjon?

2. Figyelj az arképzéshez kapcsolodd piaci trendek elemzésére, és vedd figyelembe a
prémium pozicionalas kovetelményeit.

3. Hogyan épitsen a vallalat érzelmi kapcsolatot a fogyasztokkal a magasabb arak
elfogadtatasadhoz?

4. Gondolkodj érzelemalapti marketingkampanyokon, példaul vasarloi sikertorténetek vagy
fenntarthatosagi elkotelezettség kiemelésén keresztiil.

5. Milyen vizudlis eszk6zok segithetnék az arképzési kommunikaciot?

6. Otleteljetek konkrét vizulis elemekrdl, példaul infografikakrol, amelyek bemutatjak a
termék eldnyeit, vagy videdkrol, amelyek a fenntarthatosagot hangstlyozzak.
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Onellenorzo kérdések

4.

Igaz vagy hamis: Az arképzés csak a koltségek €s nyereségek szamszeriisitésére szolgal,
nem része a marketingmixnek.

lgaz Hamis
Mi a luxuséra-markéak arképzésének o6 célja?

a) Minél nagyobb piaci részesedés elérése
b) Alacsony arakkal versenyképesség biztositasa
C) Mindség és presztizs kommunikalasa

Mely tényezoket kell figyelembe venni az arképzés soran? Tobb valasz is lehetséges!

a) Fix és valtozo koltségek
b) Célcsoport tulajdonsagai
€) Termék vizualis elemei
d) Versenytarsak arai

Egészitsd ki:

Al az az a modszer, amely soran a versenytarsak arpolitikdjat kdvetve hatarozzak

meg a termék arat.

5.

Egy termék Onkoltsége 1200 lej, a vallalat 25%-os haszonkulccsal kivanja arusitani.
Mennyi lesz a termék ara?

Csoportositsd a kovetkezd arképzési stratégidkat koltségalapti vagy piaci alapu
kategoridkba:

e Haszonkulcs elve

e Igazodo arképzes

e Tervezett hozam elve
e Elismert érték elve

Melyik arképzési elvet alkalmazza egy prémium kavégyartod, hogy magasabb arat érjen el?

a) Igazodo arképzés
b) Haszonkulcs elve
c) Elismert érték elve
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8. Egészitsd ki: A prémium pozicionalas érdekében a/az arképzést alkalmazzak,
amelyben a vasarlok érzékelése és a termék mindsége hangsulyos.

9. Melyik esetben lehet elonyos a transzferar alkalmazasa a GreenLeaf Biofarm szamara?

a) Uj hazai termékbevezetés esetén

b) Nemzetkozi terjeszkedésnél vamoptimalizalas miatt
¢) Influencerekkel valo egyiittmiikodésnél

d) Kizarolag belfoldi kereskedelem soran

10.lgaz vagy hamis? Az Ansoff-matrix segitséget nyujt abban, hogy egy vallalat
meghatarozza, milyen tipust piacokon csokkentse az arakat.

lgaz Hamis
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11. A marketingmenedzsment szerepe a nonprofit
szervezetekben

A nonprofit szervezetek marketingtevékenysége alapveté fontossagi a szervezetek céljainak
elérésében ¢és a fenntarthaté miikodés biztositdsaban. A marketing fogalma a nonprofit szektorban
azt jelenti, hogy a szervezet kommunikacids és stratégiai eszkdzoket alkalmaz annak érdekében,
hogy elérje tdmogatdit, megerdsitse tarsadalmi szerepvallalasat, és novelje hatékonysagat
(Andreasen, 2012). Bar a marketing hagyomanyosan a forprofit vallalkozasokhoz kapcsolodik, a
nonprofit szektor szdmara is nélkiilozhetetlen eszkoz, hiszen ezaltal tudja biztositani kiildetése
megvalositasat (Bennett, 2018). Ez a fejezet bemutatja a marketing szerepét a nonprofit
szervezetek életében, valamint a stratégiai megkozelitések ¢és eszk6zok alkalmazasanak
fontossagat. Bar a marketinget gyakran a profitorientalt vallalatok tevékenységéhez tarsitjuk, a
nonprofit szervezetek szadmara is kulcsfontossagi eszkoz a céljaik elérésében, kiillonosen
nemzetk6zi kornyezetben. Az olyan globalis kihivasok, mint a klimavaltozas, az emberi jogok
védelme vagy a humanitarius segitségnyujtas, hatarokon atnyuldé kommunikaciot és
tdmogatasszervezést igényelnek. Egy hatékony nemzetkdzi marketingstratégia segithet a nonprofit
szervezeteknek tamogatdkat toborozni, adomdnyokat gytlijteni és tarsadalmi valtozasokat
elémozditani kiilonb6z6 orszdgokban. A fejezet célja, hogy bemutassa, hogyan alkalmazhatok a
marketing eszkodzei a nonprofit szektorban, és milyen kiilonleges kihivasokat jelent a nemzetkozi
kornyezetben valé miikodésiik.

A nonprofit marketing alapjai

A nonprofit szektor szdmara a marketing segit a célcsoportok hatékony elérésében, a tdmogatok
megszolitdsaban €s az atlathatosag fenntartasaban. Ez azt jelenti, hogy a nonprofit szervezetek
nemcsak a tdimogatok anyagi hozzajarulasat szeretnék megszerezni, hanem az érzelmi kotodést is,
amely hosszu tava tamogatast és elkotelez6dést eredményezhet (Weerawardena, 2018).

F6 céljai:

e Az adomanyozok bizalmanak elnyerése: A szervezet miikodésének és céljainak atlathatod
kommunikécioja, amely hitelességet és bizalmat épit.

o A kozOsség bevonasa és aktivizaldsa: Az érintettek bevondsa a szervezet céljaiba é€s
tevékenységeibe, példaul onkéntesség vagy kampanyok tdmogatasa révén.

e A tarsadalmi kiildetés népszerlisitése: A szervezet ilizenetének széles korli eljuttatasa,
amely megérteti a kozonséggel, miért fontos az adott iigy.

A marketing szerepe a nonprofit szervezetek életében:

e Adomanyozok és timogatdk bevonasa
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A nonprofit szervezetek szamara az egyik legfontosabb feladat, hogy adomanyozdkat ¢€s
tamogatokat vonzanak. Ennek érdekében érzelmekre hatd torténeteket és vizualis eszkdzoket
hasznalnak, amelyek bemutatjadk a szervezet hatdsat és értékét. Példaul egy kampany, amely
megmutatja, hogyan valtoztatta meg egy adomany egy ember életét, erdteljes érzelmi kotddést
eredményezhet a tdimogatoban.

e Kapcsolatépités

A marketingeszk6zok lehetévé teszik, hogy a szervezet kapcsolatot épitsen ki és tartson fenn
onkéntesekkel, tdmogatokkal és kedvezményezettekkel. Ez hossza tdva egylittmikodéseket
eredményezhet, amelyek biztositjak a szervezet fenntarthatosagat. llyen eszkoz lehet példaul az e-
mail marketing, amely rendszeresen tajékoztatja a timogatdkat a szervezet eredményeir6l.

o Kiildetés népszeriisitése

megismertetése a nyilvanossaggal. Ez a cél elérhetd példaul események szervezésével,
médiamegjelenésekkel, vagy kozosségi média kampanyokkal, amelyek vildgosan és inspirald
moédon mutatjak be, miért fontos a szervezet munkéja.

e (C¢élpiac meghatarozasa

A nonprofit szervezetek célpiacainak meghatarozasa kulcsfontossdgi a  hatékony
kommunikécidhoz. Ez magéban foglalja a timogatok, kedvezményezettek és kozosségi szereplok
azonositasat.

e Tamogatok: Azok, akik pénziigyi, targyi vagy szakmai segitséget nyujtanak a
szervezetnek.

e Kedvezményezettek: Azok az emberek vagy csoportok, akik kozvetleniil profitalnak a
szervezet tevékenységebol.

e Politikai és kozosségi szereplok: Akik kozvetetten segitik vagy befolyasoljak a szervezet
miukodeését, példaul kormanyzati partnerek vagy médiaképviseldk.

Példa: Egy egészségiigyi nonprofit szervezet célcsoportjai lehetnek a helyi lakossag, az
onkormanyzat, és az egészségligyl szakemberek, akik egyiittesen hozzdjarulnak a szervezet
sikeréhez.
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Markaépités a nonprofit szektorban
Stratégiai elemek:

o Kildetés és értékek kommunikalasa: A szervezet szamara fontos célok és elvek
kommunikalasa, amely 6sszhangban van a tarsadalmi igényekkel.

e Eredmények bemutatasa: Az elért eredmények és hatdsok vilagos kommunikacidja néveli
a szervezet hitelességét.

e Torténetmesélés: Erzelmekre hato torténetekkel, példaul egy sikeres projekt bemutatasaval
novelhet6 az elkdtelezddés.

Példa: Egy oktatasi nonprofit bemutatott egy diakot, akinek az Osztondijprogramjuk nemcsak
pénziigyi tamogatast nyujtott, hanem mentoralassal, szakmai kapcsolatok épitésével és személyre
szabott fejlodési lehetdségekkel is hozzajarult a sikeréhez, igy bejutott egy rangos egyetemre.

Offline és online marketing eszkozok
Offline eszk6zok:

e Rendezvények: Adomanygyljté események, példaul jotékonysagi vacsorak.
e Nyomtatott anyagok: Brosurak és prospektusok, amelyek bemutatjak a szervezet munkéjat.

e Halbzatépités: Kapcsolatok kialakitasa helyi szervezetekkel és vallalkozéasokkal.
Online eszk6zok:
o Kozosségi média kampanyok: Kreativ és érzelmes tartalom megosztasa.

Az egyik leghatékonyabb marketingeszk6z a nonprofitok szdmaéra a kozdsségi média, amely
lehetové teszi a célcsoport széles korti elérését alacsony koltségek mellett. A kozosségi média
platformjai lehetdséget adnak arra, hogy a szervezetek folyamatosan kapcsolatban maradjanak
kozonségiikkel, és azonnal reagéaljanak az igényekre.

Osszegzés

A nonprofit szervezetek szdmara a marketing nem csupéan lehetdség, hanem sziikségszerliség. Egy
jol kidolgozott stratégia segit az adomanyozdok és tdmogatok bevondsdban, az atlathatdsag és
hitelesség fenntartdsdban, valamint a tarsadalmi célok elérésében. A marketing alkalmazésa
lehetdséget nyljt a szervezetek szamara, hogy hatasukat jelentésen ndveljék mind helyi, mind
globalis szinten.
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Esettanulmany: Egy allatmenhely ,,Adj haza egy allatnak” kampanya

e Stratégia: A kampany napi posztokkal, €16 bejelentkezésekkel ¢és kozosségi média
jatékokkal vonzotta be a kovetdket.

e Tartalom: Meghat6 torténetek mentett allatokrol, professzionalis fotok és videdk.
e Eredmények:

Az adomanyok 60%-os novekedése.

20 0j onkéntes csatlakozasa

40%-0s kovetoszam-novekedés.

Weboldalak: Modern, felhasznalobarat weboldalak, amelyek lehetdvé teszik az

o O O O

adomanyozast és tajékoztatast.

Tanulsdg: A ko6zOsségi média érzelmekre hatd tartalmakkal erds kozosséget képes 1étrehozni,
amely hosszu tavon is elkotelezodhet.

A nonprofit marketing szdmos kihivéssal néz szembe:

e (sokken6/hidnyz6 kormanyzati tdmogatasok: Az allami forrasok csokkenése miatt
nagyobb hangsulyt kell helyezni a magdnadomanyokra.

e Atlathatosdg: Az adomanyozok elvarjak, hogy pontosan tudjak, mire koltik a
tamogatasukat.

e Stabil jovedelem biztositdsa: Az ingadozd bevételek kezelése és fenntarthatosag
biztositasa.

Méroszamok és sikerfaktorok
Kulcsmutatok:

e Adomanyozoéi elkdtelezddés:
o Az adomanyozok szdmanak és az atlagos adomanyértéknek a novekedése.
e Kampdanyhatékonysag:
o ROI (Return on Investment) ¢s CPC (Cost per Conversion) mutatok mérése.

o Kozosségi média elérések és megosztasok szama.
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Esettanulmany: Az UNICEF ,,Gyermekek Jovdje” kampanya

e Eredmények: Tobb mint 5 milli6 dollar gyllt 6ssze, 12 millié megosztds a kdzdsségi
médidban, és 15 1j iskola épiilt.

30. Abra UNICEF "Gyermekek Jovéje" kampdnya

unicef &

MM YARGREIAL

forras: unicef.org

Esettanulmany: A ,,Zold Utak" kornyezetvédelmi kampanya

A "Zold Utak" egy kornyezetvédelmi nonprofit szervezet, amely célja a helyi kozosségek
bevonasa az él6helyek megdrzésébe és az 6koldgiai labnyom csokkentésébe. A szervezet egyik
kampéanyanak célja az volt, hogy ndvelje a tudatossagot a helyi erd6k megdvasa irant, valamint
pénzt gylijtson Uj facsemeték iiltetésére.

Probléma:

A "Z61d Utak" kampany el6tt a szervezet alacsony szinten tartotta a kozosségi aktivitast, és kevés
figyelmet kapott a helyi lakosoktol. A kampany sordn szembe kellett nézniiik azzal a kihivassal,
hogy hogyan vonzzédk be az embereket egy hosszil tavu, fenntarthatosagot érintd program
tamogatasara.

A kampany fobb elemei:

Helyi rendezvények: faiiltetési napok szervezése, ahol a résztvevok kozvetleniil hozzajarulhattak
az erdok megdvasahoz.
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Kozosségi média aktivitas: egy kampanyhashtag (#UltessEgyFat) és videdsorozat elinditésa,
amely bemutatta a faiiltetés jelentoségét.

Adomanygylijtd program: egyéni €s vallalati tamogatok szamara lehetdség nyilt egy-egy
facsemete szimbolikus 6rokbefogadésara.

Eredmények:

e Az eseményeken tobb mint 200 ember vett részt, €s 500 facsemetét iiltettek el.
o A kozosségi média kampany eredményeként 150%-kal nétt a szervezet kovetdinek szama.
e A kampany soran 20 ezer lejt gyiijtottek, amelybdl tovabbi 2000 facsemetét vasaroltak.

Kérdések az esettanulmany kidolgozasahoz
Azonositsa a kampany legfontosabb elemeit, €s értékelje azok hatékonysagat!
Hogyan lehetett volna még hatékonyabba tenni a kdzosségi média aktivitast?

Javasoljon tovabbi offline és online eszkdzoket, amelyek segithették volna a kampany sikerét!
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Onellen6rzé kérdések
1. Miért alapvetd fontossagli a marketingtevékenység a nonprofit szervezetek szamara?

a) Mert noveli a profitot.

b) Mert segit a célcsoportok elérésében és az atlathatosag fenntartasaban.
C) Mert kotelezé a palyazati feltételek teljesitése érdekében.

d) Mert biztositja az allami tamogatasok megszerzését.

2. Mi a nonprofit szervezetek marketingtevékenységének harom f6 célja?

a) A tamogatok motivalasa, a profit maximalizalasa, a kormanyzati kapcsolatok
¢épitese.

b) Az adomanyozok bizalmanak elnyerése, a kozOsség bevonasa, a tarsadalmi
kiildetés népszertisitése.

€) Az adomanyozok keresése, a célpiac bévitése, a médiafigyelem megszerzése.

3. Hogyan jarul hozz4 a torténetmesélés a nonprofit marketinghez?

a) Csak szorakoztatja a kozonséget.

b) Erzelmi kapcsolatot teremt a timogatok és a szervezet kozott.
c) Csokkenti az adomanygyfijtési koltségeket.

d) Helyettesiti a hagyomanyos marketingeszkozoket.

4. Miért fontos a célpiac meghatarozasa a nonprofit szervezetek szamara?

a) Mert segit pontosan azonositani azokat, akik hozzajarulhatnak a szervezet céljainak
eléréséhez.

b) Mert a célpiac meghatarozasa kotelezo az éves jelentésekben.

c) Mert minden szervezetnek csak egy célpiacra kell koncentralnia.

d) Mert a célpiac meghatarozasa helyettesiti a reklamtevékenységeket.

5. Milyen eszkozoket hasznalnak a nonprofit szervezetek az online marketing soran?

a) Nyomtatott brostrakat és személyes talalkozokat.

b) Kozosségi média kampanyokat és modern weboldalakat.
c) Csak e-mail marketinget.

d) Kizarolag ko6zosségi rendezvényeket.

6. Mi a kiilonbség a tamogatok és a kedvezményezettek kozott?

a) A tamogatok a szervezet miikodését segitik, mig a kedvezményezettek a szervezet
szolgaltatasait kapjak.

b) A tamogatok mindig dnkéntesek, mig a kedvezményezettek fizetett alkalmazottak.

c) A tamogatok kozvetlen pénziigyi hozzajarulast nyGjtanak, mig a
kedvezményezettek csak érzelmi tdmogatast kapnak.

d) A tamogatok allami szervezetek, mig a kedvezményezettek maganszemélyek.
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7. Miért jelent kihivast a stabil jovedelem biztositasa a nonprofit szervezetek szamara?

a) Mert az allami tamogatasok folyamatosan nének.

b) Mert az adomanyozok tobbsége csak egyszeri hozzajarulast nyujt.
C) Mert a szervezeteknek nincs sziikségiik koltségvetés-tervezésre.

d) Mert a nonprofit szervezetek nem hasznalnak pénziigyi eszkozoket.

8. Mely mérdszamokat érdemes figyelni egy nonprofit kampany hatékonysaganak
elemzésekor?

a) Csak az adomanyozott dsszegeket.

b) ROI, CPC, és kozosségi média megosztasok szama.
c) Csak az adomanyozok szamat.

d) Csak a kdzonség méretét.

9. Mi volt az UNICEF "Gyermekek Jovdje" kampanyanak legfontosabb tanulsaga?

a) Az allami tamogatasok nélkiilézhetetlenek a sikerhez.

b) A személyes torténetek és konkrét eredmények novelik az adomanyozok
elkotelezddését.

c) A kampanyokat csak lokalisan érdemes futtatni.

d) Az online eszkdzok kevésbé hatékonyak, mint az offline eszkdzok.

10. Hogyan segithet a markaépités a nonprofit szervezeteknek?

a) Csak a vizualis identitast erdsiti.

b) Hitelességet és bizalmat €pit a tamogatdok korében.
c) Csokkenti az atlathatosagi igényeket.

d) Noveli a szervezet adminisztrativ feladatait.
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12. Személyes markaépités az iizleti siker érdekében

A személyes markaépités mara elengedhetetlen eszkoz lett az lizleti és szakmai ¢€letben valo
érvényesiiléshez. Ahogy Jeff Bezos, az Amazon tligyvezetdje hiresen megfogalmazta: "A markad
az, amit az emberek mondanak rolad, amikor nem vagy a szobaban." Ez a kijelentés ravilagit arra,
hogy mindannyian rendelkeziink egy személyes markaval, akar tudatosan épitjiikk azt, akar nem.
Az énmarka tiikrozi értékeinket, személyiségiinket és szakmai kompetenciainkat.

A személyes markaépités szerepe a nemzetkozi marketingben

A globalis iizleti kornyezetben a személyes markaépités nem csupan az egyéni karrierépités
eszkoze, hanem a vallalati és nemzetkdzi marketing szempontjabol is egyre nagyobb jelentdséggel
bir. Egy erds személyes marka segithet a vezetoknek és vallalkozoknak hitelességet és bizalmat
épiteni a kiilonb6z6é piacokon, amely kulcsfontossdgi a nemzetkdzi kapcsolatok és iizleti
lehetdségek kiaknazasaban. A digitalis vilagban a szakért6i statusz és a globalis lathatdsag
novelése — példaul a LinkedIn-en, szakmai konferencidkon vagy nemzetk6zi médiamegjelenések
révén — hozzéjarulhat a vallalat piaci befolyasanak erdsitéséhez, valamint a fogyasztok és iizleti
partnerek elkdtelez6déséhez. A fejezet célja, hogy bemutassa, hogyan valhat a személyes marka a
nemzetkdzi marketingstratégia részévé, és milyen eszkdzokkel lehet hatékonyan épiteni azt a
globalis piacon.

Statisztikai adatok

Egy 2023-as LinkedIn-felmérés szerint az erés személyes markaval rendelkez6 szakemberek 60%-
kal nagyobb valoszinliséggel kapnak meghivast allasinterjukra, mint azok, akik nem foglalkoznak
tudatos markaépitéssel. A munkaadok 75%-a szerint a jelolt digitalis jelenléte meghatdrozo
szerepet jatszik a kivalasztasi folyamatban.

A személyes markaépités célja, hogy egyértelmiivé és vonzova tegye, kik is vagyunk, mit
képviseliink, és milyen értéket nyljtunk masoknak. A tudatos énmarka-épités eldnyei kozé
tartozik:

e Onismeret fejlesztése: Segit megérteni, hogyan lat minket a kornyezetiink, és hogyan
szeretnénk, hogy lassanak.

o Karrierlehetdségek bdvitése: Egy erds személyes marka ndveli annak esélyét, hogy
felmeriiljiink 1 lehetdségeknél, legyen sz6 munkahelyi eldléptetésrdl vagy 0j poziciokrol.

e Halozatépités timogatasa: Egy jol definidlt személyes marka konnyebbé és hatékonyabba
teszi a kapcsolatépitést.

e Hitelesség és szakmai elismertség novelése: Egy kovetkezetesen épitett énmarka bizalmat
€breszt, és szakértOi1 statuszt biztosit a valasztott teriileten.
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Az énmarkaépités Iépései:

Jelenlegi helyzet felmérése: Ertékeld, mit gondol rolad a kdrnyezeted, és hogyan érzékeled
sajat magad.

Célok meghatarozasa: Miért szeretnéd épiteni az énmadarkédat? Példaul karriervaltas,
szakmai elismertség novelése vagy 1j lehetéségek keresése.

Egyedi értékajanlat kidolgozéasa: Fogalmazd meg, milyen egyedi értékeket képviselsz, és
miben kiilonb6z0l a "versenytarsaidtol”.

Példa: Egy fiatal marketinges szakember az énmarkdjanak kozéppontjaba helyezte a kreativitasat
¢s innovacios képességét, amelyet rendszeresen bemutat szakmai blogjan és kozosségi média
posztjaiban.

Mit tanulhatunk a hirességekt6l?

A hirességek, mint Oprah Winfrey, Lady Gaga vagy David Beckham, kiemelkedd példai a sikeres
énmarkaépitésnek. Toliik a kovetkezd tanulsagokat vonhatjuk le:

Vilagos értékek ¢és lizenetek: Egyértelmlien meghatarozzak, mit képviselnek, és
konzisztensen kommunikaljak ezt.

Sokcsatornds jelenlét: Szélesitik a markdjuk elérhetéségét kiillonbozd platformokon,
példaul televizidban, kozosségi médidban és eseményeken.

Haloézatépités: Mas hirességekkel vagy szakértokkel vald egylittmiikodés noveli a
hitelességet €s a lathatosagot.

Hatarok meghuzéasa: Tisztdban vannak azzal, mit osztanak meg nyilvdnosan, és mit
tartanak meg maganéletként.

31. Abra Enmdrka épités lépései

Fokord » lathatosagot

én lsmertadget

Forras: sajat szerkesztés
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Az online jelenlét szerepe az énmarkaban

A személyes markaépités ma mar elvalaszthatatlan az online jelenlétt6l. A kozosségi médiaban
val6 aktivitas és a digitalis labnyom tudatos kezelése alapvetd fontossagu.

Digitélis labnyom menedzsment

e Profilok atvizsgéldsa: Ellendrizd, hogy a kozdsségi média profiljaid megfelelnek-e az
altalad képviselt értékeknek.

e Nem relevans tartalmak eltavolitasa: Tiintesd el a kordbban kozzétett, nem professzionalis
bejegyzéseket.

e Privat beallitdsok alkalmazéasa: Korlatozd azoknak az informacidknak a lathatdsagat,
amelyek nem kapcsolodnak a személyes markadhoz.

Mely platformokat hasznaljuk?

A valasztott platformok legyenek relevansak a szakteriilethez és a célcsoporthoz. Az aldbbi
alternativ platformok is figyelembe vehetdk:

TikTok: Kreativ szakmak, példaul designerek ¢€s tartalomkészitdk szdmara hasznos eszkoz.

GitHub: A technoldgiai szektorban dolgozoknak, kiilonosen fejlesztéknek és programozoknak
nyujt lehetdséget munkaik bemutatasara.

Behance: Vizualitasra épitd szakmakban, példaul grafikusok és fotosok szamadra idealis portfolid
platform.

32. Abra Enmdrka kiépitésére alkalmas kozosségi média platformok

cyfuture

. Fobb
kozossegi média
platformok
énmarka épitéshez
"R o Scen e

© O
90

forras:https://cyfuture.com/blog/how-to-build-a-personal-brand-using-social-media-marketing/

f‘
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crer

bemutassa, mikdzben a LinkedIn-en szakmai kapcsolatokat épit.

A Jobvite 2023-as Recruiter Nation Report szerint a munkaadok leginkabb a koévetkezd
platformokat vizsgaljak:

e LinkedIn: 41%
e Facebook: 20%
e Instagram: 11%

e X (Twitter): 10%

Mindez szakteriiletenként erdsen eltér, fontos, hogy a vélasztott platformok legyenek relevansak a
szakteriilethez és a célcsoporthoz.

Példa: Egy technoldgiai szakértd a LinkedIn-t és YouTube-ot hasznalja, hogy szakmai cikkeket
0sszon meg, valamint oktatovidedkat készitsen 0 technologiakrol.

Az énmarkaépités kihivasai

Az énmarka épités egyik f6 kihivasa, hogy a hitelességet és az dnazonossdgot megdrizziik egy
olyan vildgban, ahol a kozdsségi média és a digitalizacié folyamatosan alakitja a személyes ¢és
szakmai elvarasokat. Az énmarkanak tiikroznie kell a valodi értékeinket és személyiségiinket,
ugyanakkor versenyképesnek és relevansnak is kell lennie a célk6zonség szamara. Ez gyakran
nehézséget okoz, mivel az emberek hajlamosak arra, hogy csak az ,,idealis énjiiket” mutassak be,
mikozben redlis és fenntarthato kép helyett talzott elvardsokat generdlnak dnmagukkal szemben.
Tovabbi kihivas a konzisztencia fenntartdsa. Az énmarkat nemcsak létrehozni, hanem hosszua
tavon fenntartani és folyamatosan fejleszteni is kell. Az online és offline jelenlét 6sszhangja
kulcsfontossagu, hiszen az ellentmondasos vagy inaktiv kommunikacié aldashatja a hitelességet.
Az 1d0 és az energia hidnya, amelyet az énmarka épitésére kellene forditani, sokszor megneheziti
a folyamatot, kiilondosen azok szamdra, akiknek az énmarka épitése nem a f& szakmai
tevékenységiik. Egy masik fontos kihivas a célkozonség pontos meghatarozasa és elérése. Az
énmarkénak tisztan kell kommunikélnia, hogy kik vagyunk, mit képviseliink, és milyen értéket
nyUjthatunk. Ez azonban csak akkor lehet hatékony, ha pontosan tudjuk, hogy kiket szeretnénk
elérni. Ha nem sikeriil megfelelden meghatarozni a célkdzonséget, akkor az énmarka iizenete
konnyen elveszhet vagy érdektelenné valhat.

Az énmarka épitésében gyakran felmeriil az 6nbizalomhiany ¢és a kritika kezelése is. Az emberek
sokszor félnek megmutatni magukat, mert attdl tartanak, hogy elutasitassal vagy negativ
visszajelzéssel szembesiilnek. Az énmarka egyfajta ,,nyilvanos kitettséget” is jelent, amelyhez
batorsagra és oOnelfogadasra van sziikség. Ugyanakkor fontos megtaldlni az egyensulyt az
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onpromocio €s a szerénység kozott, mivel a talzott onreklam taszitd lehet. Végiil az énmarka €pités
egyik legosszetettebb kihivasa, hogy a dinamikusan valtozo6 piaci €s technoldgiai kornyezethez
folyamatosan alkalmazkodni kell. Az 0j platformok, eszk6zok és trendek kovetése mellett az
énmarka lizenetének relevansnak kell maradnia, mikozben meg kell 6rizni az autentikussagot. Ez
folyamatos tanuldst és rugalmassagot igényel, ami nemcsak iddigényes, hanem mentalisan is
megterhel? lehet.

Hogyan mérjiik az énmarka sikerét:

Az énmarka mérésének egyik alapveté modja az ismertség és a lathatosag nyomon kovetése. Ez
azt jelenti, hogy megfigyeljiik, hany ember talalkozik az énmarkank iizenetével, milyen széles
korben ismerik a neviinket, és milyen gyakran emlitenek minket relevans szakmai vagy tarsadalmi
kontextusban. Ez mérhet6 példaul a kdzosségi média elérések, kovetdk szama, vagy a neviinkre
¢érkezd online keresések alapjan. Az ilyen tipust adatok megmutatjak, hogy az énmarka milyen
mértékben ér el j kozonséget és milyen hatdssal van a meglévé kovetokre. Egy masik fontos
mérészam az elkotelezddés, vagyis az emberek milyen mértékben reagdlnak az énmarka
kommunikéciojara. Ez lehet 1jkok, megosztasok, hozzaszolasok szama a kozosségi médidban,
vagy a szakmai halézatokon (példaul LinkedIn-en) érkezd interakciok mértéke. A pozitiv
elkotelezddés, példaul tdmogaté kommentek vagy szakmai ajanldsok, azt mutatja, hogy az
énmarka nemcsak lathatd, hanem értéket is kozvetit a kozonség szamdra. Az énmarka mérésének
egy tovabbi mddja a reputacio értékelése. Ez azt jelenti, hogy megprobaljuk megérteni, milyen
kép €l rélunk masok fejében. Ezt informalis beszélgetések soran, visszajelzések révén, vagy akar
strukturalt felmérések segitségével is felmérhetjiik. A kérdés itt az, hogy az emberek hogyan
vélekednek a hitelességilinkrdl, szakmai kompetencidnkrol, és arrol, hogy milyen értékeket
képviseliink.

Az énmarka hatékonysagat az is jol mutatja, hogy milyen konkrét eredményekkel jar. Példaul
milyen gyakran érkeznek hozzank szakmai megkeresések, ajanlatok, vagy hogy sikertil-e elérniink
azokat a célokat, amelyeket kitliztlink az énmarka épitésével kapcsolatban, példaul egy eléadas
megtartdsa, egy Uj ligyfél megszerzése vagy egy iparagi elismerés elnyerése. Végiil az énmarka
mérésében fontos szerepet jatszik az Onértékelés is. Ez azt jelenti, hogy rendszeresen
visszatekintiink, és megvizsgaljuk, hogy mennyire érezziik magunkat elégedettnek az énmarkank
jelenlegi allapotaval. Osszehasonlitjuk azt azzal, amit elérni szerettiink volna, és megvizsgaljuk,
hogy a tevékenységeink 0sszhangban vannak-e az értékeinkkel és hosszu tava céljainkkal. Ez a
reflektiv megkozelités segit abban, hogy az énmarka folyamatosan fejlédhessen, mikdzben hiteles
¢s 6nazonos marad.
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Pontokba foglalva

e Az alabbi példakat érdemes megfontolni, vagy megvizsgalni hisz jol reprezentalhatjak az
az énmarka mérhetdségét.

e ElkdtelezOdési arany: a like-ok, megosztasok és kommentek szama aranyosan a posztok
eléréséhez.

e Ajanlasok szdma a LinkedIn-en.: meghivasok szakmai eseményekre, példaul
konferencidkra vagy panelbeszélgetésekre.

e Uj, relevans szakmai kapcsolatok kialakulasa: milyen gyakran veszik fel veled a
kapcsolatot szakmai egytittmiikodés reményében.

o Koz0sségi média mérdszamok: kovetdk szama, elkotelezddési arany.
e Kapcsolatok boviilése: Haldzatépitési eredmények.

e Karriereldrelépés: Uj lehetdségek, meghivasok szakmai eseményekre.

A személyes markaépités az Onismeret, a szakmai fejlédés €s a tudatos kommunikécio 6tvozete.
Egy jol definidlt énmarka segiti az egyént abban, hogy kiemelkedjen a tomegbdl, és novelje
szakmai elismertségét. Az énmarkaépités sordn az autentikussdg, a kovetkezetesség ¢és az
Onazonossag elengedhetetlenek a hossza tava siker érdekében.

Osszegzés

A személyes markaépités nem csupan a kozosségi médidban valo jelenlétrdl szol, hanem egy
tudatosan felépitett szakmai identitdsrol. Az iizleti vildgban a hitelesség, az egyediség ¢és az
értékteremtd kommunikacio kulcselemei egy sikeres énmarkanak. A fejezet ravilagitott, hogyan
valhat valaki a sajat szakteriiletének véleményformaldjava, és milyen szerepet jatszik ebben az
online jelenlét, a szakmai lathatdsag és a stratégiai onmenedzsment.

Esettanulmany: A ,,Leaders for all” énmarka-kampanya

A "Leaders for all" egy olyan online platform, amely szakmai mentorprogramokat kinal fiatal
tehetségek szdmara. Az egyik legujabb kampanyuk célja az volt, hogy felhivjak a figyelmet az
énmarkaépités fontossagara a fiatal szakemberek korében, €s noveljék a mentorprogramjaik iranti
érdeklddést.

Probléma: A platform f6 kihivasa az volt, hogy a célcsoport, az egyetemistak és palyakezdd
fiatalok, gyakran nem tudatositottdk a személyes markaépités jelentdségét, és nem ismerték fel
annak hatasat karrierjiikre.
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A kampany f6bb elemei:

Interaktiv workshopok: Online eseményeket tartottak, ahol szakértdk beszéltek az
énmarkaépités 1épéseirdl, példaul a LinkedIn-profil optimalizalasarol.

Ko6zosségi média sorozat: Rovid, informativ videdkat és posztokat osztottak meg az
Instagramon és TikTokon az énmarkaépités alapjairol.

Mentoraltak torténetei: Sikeres mentoraltak esettanulményait mutattdk be, akik
énmarkajuk segitségével értek el kiemelkedé eredményeket.

Eredmények:

A kampany soran tobb mint 500 j jelentkezd csatlakozott a mentorprogramhoz.

A koz06sségi médian elért fiatalok szama meghaladta a 100 000-¢et.

A workshopok résztvevéi koziil 90% nyilatkozott iigy, hogy jobban megértette az énmarka
jelentoségét.

Kérdések az esettanulmany kidolgozasahoz

Azonositsd a kampany legfontosabb elemeit, és értékeld azok hatékonysagat!

Hogyan lehetne tovabb ndvelni a célcsoport elérését és bevonasat?

Javasolj 0j platformokat vagy eszkdzoket, amelyek segithetik a hasonldé kampanyok sikerét!
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Onellenorzo kérdések

1. lgaz vagy hamis: A személyes markaépités nem befolyasolja jelentésen a
karrierlehetdségeket.

lgaz Hamis

2. Miért fontos a személyes markaépités?(egy jo valasz)

a) Az oOnéletrajz megirasanak leegyszerisitése érdekében.

b) Az egyéni értékek és szakmai képességek kiemelése érdekében.
C) A maganélet publikalasa miatt.

d) Az internetes aktivitas novelése érdekében.

3. Mely platformokat ajanlott hasznélni kiilonbozd szakteriileteken? (t6bb helyes vélasz
lehetséges)

a) LinkedIn
b) TikTok
c) Behance
d) GitHub

4. Egészitsd ki: A Jobvite 2023-as Recruiter Nation Report szerint a munkaadok leginkabb a
platformon vizsgaljak a jelolteket.

5. Egészitsd ki: Egy 2023-as LinkedIn-felmérés szerint az erGs személyes markaval
rendelkezé szakemberek szazalékkal nagyobb valdszinliséggel kapnak
allasinterjira meghivast.

6. Allitsd sorrendbe az énmarkaépités 1épéseit:

e Digitalis jelenlét felépitése
e Eredmények mérése

e Onismeret kialakit4sa

e Kapcsolatok bdvitése

e Csoportositd kérdés

7. Csoportositsd az alabbi mutatokat ,,K6zosségi média mutatok” vagy ,,Szakmai
elismerések” kategoriaba:

e Meghivasok szakmai eseményekre
o Kovetdk novekedési liteme

e Like-ok és kommentek szama

e Ajanlasok a LinkedIn-en

e Egyszeres valasztasos kérdés

Nemzetkozi Marketing 134



Személyes markaépités az lizleti siker érdekében

8. Melyik kihivas nem tartozik az énmarkaépitéshez?

a) Idéigény

b) Negativ visszajelzések kezelése
€) Maganéleti problémak

d) Hamis benyomasok elkeriilése

9. Milyen jellemzékkel kell rendelkeznie egy sikeres személyes markanak?((tobb helyes
valasz lehetséges)

a) Hitelesség

b) Konzisztens kommunikacio

c) Professzionalis kapcsolatok épitése
d) Gyors eredmények elérése

10. Egészitsd ki: "A személyes markaépités soran az , a ¢s az

elengedhetetlen a hosszl tava siker érdekében."
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Etika a marketingben

Az etikus marketing napjainkban megkeriilhetetlen tényezévé valt. A feleldsségteljes

marketingtevékenység nemcsak a vallalati imazs szempontjabol alapvetd, hanem a hossza tava
siker zaloga is. Az etikus marketing magaban foglalja a becsiiletességet, a felelosségvallalast, a

méltanyossagot, a tiszteletet, valamint a tarsadalmi és kornyezeti felelésségvallalést.

Az etikai értékek jelentdsége a marketingben

Becsiiletesség

A becsiiletesség az ligyfelekkel €s minden érintettel szembeni Oszinteséget jelenti:

Valddi értékek kommunikélasa: Csak olyan termékeket kinaljunk, amelyek megfelelnek a
kommunikécioban igérteknek.

Hibak elismerése: Nyiltan vallaljuk, ha termékeink nem felelnek meg az elvarasoknak, és
tegylink 1épéseket a helyzet korrigalasara.

Kotelezettségvallaldsok betartasa: Mind a kifejezett, mind a hallgatolagos igéreteket
teljesitsiik.

Felelosségvallalas

A marketingdontések kovetkezményeinek vallalasa:

e Vasarloi igények kiszolgalasa: Megismerni €s a lehetd legjobban kielégiteni az tigyfelek
igényeit.
o Kis piaci szegmensek védelme: Kiilonos figyelmet kell forditani a gyermekekre, iddsekre
¢s gazdasagilag hatranyos helyzetlekre.
e Kornyezeti szempontok figyelembevétele: A fenntarthatésag szem eldtt tartdsa minden
marketingdontés soran.
Méltanyossag

A méltanyossag a vevd igényei €s az elado érdekei kozotti egyensuly:

Egyértelmii termékmegjelenités: Keriilni kell a félrevezetd és manipuldcidra épiild
technikakat.

Osszeférhetetlenség elkeriilése: Az iigyfelek és partnerek informacidinak bizalmas
kezelése alapveto.
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Tisztelet
Az érdekelt felek alapvetd emberi méltosaganak elismerése:

e Sztereotipiak elkeriilése: Minden tligyfélre egyéni értékként kell tekinteni.

e Kulturdlis kiilonbségek figyelembevétele: Tiszteljiik a kulturalis sokszintiséget.

Uzleti etika

Az etikai trendek sokszor valtoznak, ez fokozottan igaz a nemzetkdzi piacra, bizonyos magatartési
mintazatok, amelyek egyik orszagban normalis az a masik orszagban teljes mértékben
elfogadhatatlan (Reketye et al., 2017). A nemzetkdzi szintért tekintve vannak olyan etikai
kérdések, amelyek megkeriilhetetlenek, ezeket soroljuk fel a kvetkezokben.

Vesztegetés

A vesztegetés nemzetkozi tizleti téren komoly etikai és jogi kérdéseket vet fel. Ez a gyakorlat akkor
fordul eld, amikor valaki illegalis vagy etikatlan modon pénzt vagy mas értéket ajanl, ad, fogad el,
visszaélve nyujtanak. A vesztegetés akadalyozza a tisztességes versenyt, torzitja a piacot, és
karosan hat a nemzetk6zi gazdasagokra. Ez lehet:

® Zsarolds, ami egy masik személy vagy szervezet kényszeritése (&ltalaban fenyegetéssel
vagy erdszakkal), hogy pénzt, szolgaltatast, vagy mas eldnyt nyijtson. A zsarol¢ altaldban
azt igéri, hogy elkeriili a fenyegetés megvalositasat, ha az aldozat teljesiti a koveteléseit.
PI. ha egy vallalat fenyegetésekkel (pl. lizleti titkok kiszivarogtatasa) kényszerit egy masik
céget vagy hivatalnokot arra, hogy engedményeket adjon.

e Kendpénz - ez esethen egy konkrét Osszeg vagy értéktargy illegalis felajanlasa vagy
elfogadésa azért, hogy valaki jogtalan el6nyt biztositson vagy elényt kapjon egy iizleti vagy
hivatalos dontés soran. Pl. egy vallalat kendpénzt ad, hogy a termékeit egy orszagban
elsddlegesként arusithassa, vagy hogy elkeriilje a vam- és adoterheket.

o Torvenytelenségre valo rabiras egy olyan helyzet, amikor valakit arra 6sztondznek vagy
kényszeritenek, hogy megsértse a torvényt vagy etikatlan modon jarjon el, gyakran anyagi
vagy mas jellegii elényokért cserébe. Pl. egy multinacionalis cég vezetdje arra kényszeriti
az alkalmazottakat, hogy meghamisitsdk a pénziigyi adatokat a versenyeldny érdekében.

Korrupcio

A korrupcid jelentds kihivds a nemzetkozi marketing és iizleti tevékenységek szempontjabol,
mivel kdzvetleniil €rinti a vallalatok miikodését, versenyképességét €s a piacokon vald jelenlétét.
Olyan visszaélések gylijtéfogalma, amikor egy személy vagy szervezet torvénytelen eldnydket
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biztosit vagy fogad el személyes haszonszerzés céljabol, ezzel megszegve a tarsadalmi, jogi vagy
etikai normakat. Nemzetk6zi marketing szempontjabol a korrupcid kiilondsen karos, mivel

crcr

e Megakaddlyozhatja az egészséges versenyt, mivel az erdéforrdsok nem a
legversenyképesebb vallalatokhoz keriilnek, hanem azokhoz, akik hajlandéak korrupcios
eszkozoket hasznalni.

e Korrupcidban valo részvétel sulyosan karosithatja a vallalatok hirnevét. Egy-egy
korrupcids botrany globalisan ismertté valhat, ami veszélyezteti a marka hitelességét €s
vasarloi lojalitasat.

e Egyes orszagokban a korrupcid szintje magas, ami megneheziti a piacra 1épést. Példaul
engedélyek, licenszek megszerzéséhez gyakran "hattéralkukra" van sziikség.

33. Abra Eszlelt korrupcios index 2023

e

forras:https://www.transparency.org/en/cpi/2023/

A korrupcidt nem kdnnyli mérni, mivel a legtobb korrupcids eset rejtve marad, és nem keriil a
hivatalos statisztikakba. Ennek ellenére kiilonb6z6 modszereket és indexeket fejlesztettek ki annak
érdekében, hogy a korrupcid mértékét és érzékelését vizsgaljak. Alabb erre néhany 6 eszkoz és
modszer:

e Korrupcié Erzékelési Index (Corruption Perceptions Index - CPI): a Transparency
International altal évente kozzétett CPI a korrupcid érzékelését vizsgalja a kozszféraban.
Nem a tényleges korrupcidt méri, hanem azt, hogy a korrupciot hogyan érzékelik az tizleti
szféra szerepldi, szakértok és kozvélemény-kutatdsok. Tobb mint egy tucat szervezet (pl.
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Vilagbank, Vilaggazdasagi Forum) altal készitett felmérések és jelentések szolgalnak
alapul.

e Global Corruption Barometer: a Transparency International masik eszkoze, amely az
emberek személyes tapasztalatain és véleményein alapul. Azt vizsgalja, hogy a lakossag
milyen gyakran szembesiilt korrupcioval, és hogyan latja a helyi korrupcids helyzetet.
Kozvélemény-kutatasok révén gylijt adatokat arrdl, hogy az emberek mit gondolnak a
korrupcid mértékérdl €s a kormany hatékonysagarol a korrupcié elleni kiizdelemben.

e World Governance Indicators (WGI) a Vilagbank altal készitett mutato a kormanyzati
teljesitményt és az iranyitds mindségét értékeli, beleértve a korrupcidval kapcsolatos
indikétorokat is. Tobb szaz szakértdi €s felhasznaloi véleményen alapuld adatot elemez,
amelyeket kiilonb6z6 nemzetkozi szervezetek biztositanak.

o Nemzetkozi szervezetek jelentései - Vilaghank, IMF, OECD: Ezek a szervezetek is
nyujtanak elemzéseket és adatokat a korrupcioval kapcsolatban, példaul a kozbeszerzési
csaldsok vagy az illegalis pénzmozgasok vizsgalatan keresztiil.

A korrupcié mértékét nehéz mérni, mivel a korrupcid gyakran rejtett, és az érintettek igyekeznek
titokban tartani. Sokféle formaban jelentkezhet, példdul kendpénzek, nepotizmus,
Osszeférhetetlenség, vagy jogszabalyok kijatszdsa révén, valamint az, hogy mi szdmit
korrupcionak, kultaranként és jogi rendszerként valtozhat. Jelenlegi helyzet szerint
Magyarorszagon ¢s Romdanidban a Transparency International legfrissebb CPI adatai alapjan
Magyarorszag: 42 pont (2023), ami alacsony €s magas korrupcids érzékelést mutat, kiilondsen az
Europai Unidban. Romania: 46 pont (2023), amely szintén a korrupciéval leginkabb sujtott unios
orszagok kozé sorolja. Ezek az értékek jelzik, hogy mindkét orszdgban tovabbra is jelentds
kihivasok allnak a korrupci6 csokkentése eldtt, ami kihatassal van a gazdasagra és a nemzetkozi
iizleti tevékenységekre is.

Etikai kodex

Az etikai kddex egy olyan irott dokumentum, amely meghatdrozza egy szervezet, vallalat vagy
szakmai koz0sség altal elvart etikai normékat, értékeket és viselkedési iranyelveket. Ez egyfajta
utmutatd, amely segiti a munkavallalokat, vezetdket és partnereket abban, hogy etikus és atlathato
dontéseket hozzanak mindennapi tevékenységiik soran. Beszélhetiink itt reklametikai kodexrdl is.
Sokat tett az etikai normak kialakitasaért a Nemzetkozi Kereskedelmi Kamara, amely kidolgozta
az elobb emlitett reklametikai kodexet, valamint a értékesitésdsztonzés gyakorlatara vonatkozé és
marketing kutatasi kodexeket is.

Az etikai kodex tartalmazhat:

e Az alapvet6 vallalati értékeket (pl. tisztesség, feleldsség, fenntarthatosag).

o Magatartdsi szabalyokat (pl. a korrupcid, diszkriminacid, adatvédelem elleni
intézkedések).

Nemzetkozi Marketing 139



Etika a marketingben

o Aziigyfelek, partnerek, alkalmazottak és egyéb érintettek iranti felelésséget.
® A jogszabalyok ¢és nemzetkdzi normak betartasanak kotelezettségét.

e Azokat az iranyelveket, amelyek a bels6¢ és kiilsé érintettekkel valé kapcsolatokat
szabalyozzak.

A nemzetkozi marketing szamos kihivast és etikai dilemmat rejt magaban, amelyek az eltérd
kultirdkbol, jogi szabalyozasokbol és piaci kdrnyezetekbdl adodnak. Az etikai kddex segithet
abban, hogy a vallalat helyesen és tisztességesen jarjon el ezekben a helyzetekben.

A visszaélést bejelentok védelme az Europai Unioban

Az Eurdpai Unid kiemelt figyelmet fordit a visszaélést bejelentok (whistleblowers) védelmére,
akik kulcsszerepet jatszanak a korrupcio, a jogsértések és a kozérdek sérelmének feltarasaban. Az
EU 2019-ben elfogadott iranyelve (Whistleblower Protection Directive) biztositja, hogy a
bejelentdk megfeleld jogi védelmet kapjanak a megtorlas ellen, és lehetdséget biztosit az anonim
bejelentések megtételére is. A jogszabaly kotelezi a kdz- és maganszektorbeli szervezeteket arra,
hogy biztonsagos bejelentési csatornakat alakitsanak ki, és hatékonyan kezeljék a bejelentéseket.
A cél egy atlathatobb és etikusabb iizleti és kormanyzati kornyezet kialakitasa, amely hozzajarul
az unios polgarok jogainak védelméhez €s a korrupcid visszaszoritasahoz.

Néhany példa etikai problémakra

Starbucks adoelkeriilése Eurdpaban: tobb eurdpai orszagban is elkeriilte az adofizetést azaltal,
hogy nyereségét alacsonyabb addzédsu orszadgokba irdnyitotta at. Bar az addoptimalizalds nem
torvénytelen, sokan etikatlannak tartjak, mert sérti a tarsadalmi feleldsségvallalas elvét.A
Starbucks megitélése romlott az érintett orszdgokban, és erésodtek az adoelkeriilés elleni
szabalyozasok.

Nike — "Sweatshop" vadak - évtizedeken at kritizaltak azért, mert fejlodé orszagokban 1€vo
gyaraiban rossz munkakoriilményeket és alacsony béreket biztositott ami az emberi jogok
megsértése. A "sweatshop" gyarak botranyos munkakoriilményei rontottdk a marka iméazsat. Ezért
a Nike atfogd reformokat hajtott végre beszallitoi lancaban, és fenntarthatdsagi €s munkavallaloi
jogokat célzo iranyelveket vezetett be.
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34. Abra Nike Sweatshop vadakat illusztralé képek

forras: https://lwww.businessinsider.com/how-nike-solved-its-sweatshop-problem-2013-5
https://www.wsj.com/articles/inside-nikes-struggle-to-balance-cost-and-worker-safety-in-
bangladesh-1398133855

Facebook — Cambridge Analytica adatkezelési botrany: A Cambridge Analytica nevii politikai
adatelemzd cég illegdlisan hasznalta fel tobb millid6 Facebook-felhasznal6 adatait, hogy politikai
kampanyokKal célozzon meg felhasznalokat az Egyesiilt Allamokban és az Egyesiilt Kirdlysagban.
Az adatgyljtés és felhasznalas etikai szempontbol erdsen vitatott volt, amely az adatvédelmi
szabalyok megsértése, a felhasznaloi beleegyezés hianya. Ennek kovetkezményében a Facebook
jelentds birsagokat kapott, és vilagszerte szigorubb adatvédelmi szabalyozasokat vezettek be (pl.
GDPR).

Tarsadalmi és kornyezeti felel6sségvallalas
A tarsadalmi és kornyezeti felelosségvallalas jelentdsége régionként eltérd lehet. Példaul:

e Nyugat-Eurdpa: A fenntarthatésag kozponti kérdés, kiillondsen az energiaiparban és az
¢élelmiszer-ellatasi lancokban. Az eurdpai fogyasztok nagyobb valoszinliséggel timogatnak
kornyezetbarat véllalatokat.

e Agzsia: Itt az etikus marketing fokuszéban gyakran a kozosségi fejlesztések allnak, példaul
oktatasi programok vagy helyi infrastrukttra fejlesztése.

e Latin-Amerika: A helyi kozosségek tamogatasa, példaul munkahelyteremtéssel és helyi
termel6k bevonésaval, kulcsszerepet jatszik a vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasi
tevékenységében.

Ezek a regiondlis kiilonbségek ravilagitanak arra, hogy az etikus marketing stratégidknak
alkalmazkodniuk kell a helyi igényekhez és elvarasokhoz.
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Az etikus marketing elényei

e Ugyfélhiiség ndvelése: Az etikus gyakorlatok elnyerik a fogyasztok bizalmat és hosszii
tava lojalitasat.

e Hosszu tavi stratégia: Az etikus marketing javitja a vallalat piaci részesedését és
hitelességét.

e Hitelesség és vezetdi elismertség: Az etikus vallalatok vezetdit nagyobb bizalom 6vezi, és
konnyebben vonzanak tehetséges munkavallalokat.

Egy kiemelked6 példa az etikus marketingre: Miért emlitésre méltod a Patagonia ruhazati marka az
etikus marketing terén?

35. Abra Patagonia: Don 't buy this jacket kampdanydnak illusztraciéja

forras: https://www.linkedin.com/pulse/patagonias-dont-buy-jacket-campaign-promoting-
ethical-yash-dixit-vlabf

A Patagonia olyan anyagokat hasznal, mint az organikus pamut és az ujrahasznositott poliészter,
hogy minimalizalja a termelés 6kolégiai ldbnyomat. Eves nyereségének 1%-at kornyezetvédelmi
célokra adomanyozza ¢és aktivan tdmogatnak kornyezetvédelmi kezdeményezéseket, példaul a
klimavaltozas elleni kiizdelmet. Kampanyai, mint a "Don't Buy This Jacket": Ez egy provokativ
kampény volt, amely a tulfogyasztas elleni kiizdelemre hivta fel a figyelmet, arra 6sztondzve a
vasarlokat, hogy csak akkor vasaroljanak, ha valoban sziikségiik van ra. A "Worn Wear" program
pedig hasznalt ruhazati cikkek ujrahasznositdsara €s javitasara buzditanak, ezzel csokkentve a
hulladékot.
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36. Abra Patagonia: Don’t buy this jacket kampdnydnak illusztraciéja
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patagonia

forras:
https://www.researchgate.net/publication/281150826 Less_is_more_Is_a_green_demarketing_s
trategy_sustainable/figures?lo=1

A Patagonia nemcsak marketingkommunikacioban, hanem tényleges cselekvésekben is
alatamasztja elkotelezettségét az etikus értékek irant. Az atlathatosag és a hiteles kommunikacid
révén novelik az ligyfelek bizalmat, és hiiséges vasarloi bazist épitenek.

Osszegzés

Az etikus marketing a modern véllalatok sikerének kulcsfontossagi tényezdje. Nemcsak a
fogyaszt6i bizalom noveléséhez jarul hozza, hanem a hosszl tavu piaci pozicid erdsitéséhez is. Az
etikus dontések révén a vallalatok nemcsak a jelen, hanem a jovO generacidinak is értéket
teremtenek. Az ligyfelek lojalitasa, a vallalati hitelesség és a fenntarthatésag szempontjai mind
hozzéjarulnak ahhoz, hogy az etikus marketing megkiilonboztetd versenyelényt biztositson. A
példak, mint a Patagonia, megmutatjak, hogy az atlathatdsag és a feleldsségteljes magatartas
nemcsak erkolesi, hanem tizleti szempontbdl is kifizetddd. A fenntarthatdsagra és tarsadalmi
feleldsségvallalasra fokuszalo vallalatok képesek olyan piaci poziciot kialakitani, amely hossza
tavon biztositja a novekedést és az elismerést. Az etikus marketing tehat nem csupan a jelen
kihivésaira ad valaszt, hanem megalapozza a fenntarthatd és felelds iizleti gyakorlatok jovojét is.
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Onellenorzo kérdések

1. Mi az etikus marketing alapelve?

a) Csak a nyereség maximalizalasara 6sszpontosit.

b) A Dbecsiiletesség, feleldésségvallalas, méltanyossag, tisztelet és tarsadalmi
felelésségvallalas.

c) Kizarolag a versenytarsak megel6zésére iranyul.

d) A piaci zajban valéo megkiilonboztetés.

2. Miért fontos a becstiletesség az etikus marketingben?

a) Mert segit elkeriilni a reklamkdltségeket.

b) Mert noveli a marka hitelességét és a vasarloi bizalmat.
C) Mert lehet6vé teszi a versenytarsak manipulalasat.

d) Mert csokkenti a termelési koltségeket.

crer

a) Azigyfél igényeinek megismerése és kielégitése.
b) Manipulativ reklamkampanyok készitése.

C) A versenytarsak titkainak megszerzése.

d) Az értékesitési célok teljesitése minden aron.

4. Mit jelent a méltanyossag az etikus marketingben?

a) Egyensulyt teremteni a vevo igényei €s az eladd érdekei kozott.

b) A profit maximalizalasa érdekében a vasarlok befolyasolasa.

c) Csak a prémium szegmens kiszolgalasa.

d) A jogszabalyok szigori betartasa, de a vasarlok érdekeinek figyelmen kiviil
hagyasa.

5. Melyik példa illusztralja a tisztelet alapelvét?

a) Kulturalis kiilonbségek figyelembevétele a marketingkommunikacioban.
b) Piaci rések kihasznalasa az arak csokkentése érdekében.

€) Versenytarsak reklamjainak masolésa.

d) Csak nyereségorientalt reklamkampanyok tervezése.

6. Mi a korrupci6 nemzetkdzi marketingre gyakorolt egyik negativ hatésa?

a) Noveli a vallalat hitelességét.

b) Megkdnnyiti a piacra l1épést.

c) Torzitja a versenyt €s rontja a vallalati reputaciot.
d) Csokkenti a vallalat adoterheit.

7. Melyik példa illik a kenépénz fogalméara?
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a) Egy vallalat pénzt ad, hogy elkeriilje a vamterheket egy orszagban.
b) Egy vallalat tisztességes szerz6dési feltételeket kinal partnereinek.
c) Egy vallalat CSR-kampanyt indit helyi k6zosségek tamogatasara.
d) Egy cég hivatalos engedélyt kap az allami szabalyozas betartasaval.

8. Miért emlitésre mélto a Patagonia marka az etikus marketing terén?

a) Mert luxuscikkeket kinal.

b) Mert kizarélag digitalis marketinget alkalmaz.

€) Mert fenntarthatosagot és tarsadalmi felelésségvallalast helyez el6térbe.
d) Mert nem érdekli a profit maximalizalasa.

9. Milyen eszkodzzel mérik a korrupcié mértékét nemzetkozi szinten?

a) Transparency Index.

b) Korrupcié Erzékelési Index (CPI).

c) Pénziigyi Jelentésmutato.

d) Nemzetkozi Marketing Ertékelési Mutato.

10. Melyik kampany volt a Patagonia fenntarthatésagot hirdetd akcidja?

a) "Don't Buy This Jacket" kampany.
b) "Unlimited Consumption" kampany.
c) "Only For The Rich" kampany.

d) "Spend More, Save More" kampany.
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14, Fenntarthat6 a marketing? Igy nem!

A fenntarthatdsag egyre fontosabba valik a vallalatok szamara, kiilondsen nemzetkdzi marketing
szempontbol, mert szamos elényt kinal, amelyek hosszl tdvon hozzéjarulhatnak a sikerhez, igy
nemcsak trend, hanem alapvetd stratégiai elem is, amely segit a vallalatoknak 1épést tartani a
valtoz6 fogyasztoi igényekkel, szabalyozasokkal és piaci elvarasokkal. A hiteles fenntarthatdsagi
erofeszitések nemcsak a jovo nemzedékének probalnak egy élhetd élet teret biztositani, hanem a

vallalat sikeréhez is hathatdsan hozzajarulnak.

Elsésorban hat olyan f6 szempontot lehet megemliteni, amely alatdmasztja és magyardzza a

fenntarthat6 marketing nemzetkozi viszonylatban valo értelmezését:

1. Globalis tarsadalmi és kornyezeti problémak kezelése, hiszen a fenntarthat6 marketing
lehetdséget teremt arra, hogy a véllalatok reagdljanak a globalis kihivasokra, mint példaul:
klimavaltozas - fenntarthat6 gyakorlatokkal csokkenthetik az ©kologiai ldbnyomukat,
eréforrasok  kimeriilése- tamogatjdk a  korforgasos  gazdasagot, tarsadalmi

egyenldtlenségek- méltanyos kereskedelem és etikus munkakoriilmények biztositasa.

2. Fogyasztéi igények valtozasa: A nemzetkdzi piacokon a fogyasztok egyre inkabb
preferaljak a fenntarthat6 termékeket és szolgaltatasokat. EQy 2020-as IBM kutatas szerint
a vasarlok kozel 80%-a szamara fontos a fenntarthatosag, és hajlandok akar tobbet is
fizetni érte. Ezért a fenntarthatd marketing segit a vallalatoknak abban, hogy

megfeleljenek a tudatos fogyasztoi elvarasoknak.

3. Versenyeldny és markaépités: Nemzetkozi szinten a fenntarthatésagot kiemeld cégek
pozitivabb megitélést kapnak, kiillondsen olyan ipardgakban, ahol a fenntarthatosag
kiemelt kérdés (pl. divat, ¢€lelmiszer, technologia). Ez versenyelonyt biztosithat és

erésitheti a markahtiséget.

4. Nemzetkozi szabalyozasoknak valé megfelelés: Az EU-ban, az Egyesiilt Allamokban és
mas fejlett piacokon egyre szigoribb fenntarthatdsagi szabalyozasok vannak érvényben.
A fenntarthatd marketingstratégiak lehetdvé teszik a vallalatok szamara, hogy
megfeleljenek ezeknek az eldirasoknak, elkeriiljék a biintetéseket, és erdsitsék a piaci

jelenlétiiket.
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5. CSR és reputaciomenedzsment: A fenntarthatdé marketing a vallalatok tarsadalmi

crer

a véllalat hitelességéhez, minimalizalva a zoldre festést.

6. Hosszu tavu profitabilitas: Bar a fenntarthat6 marketing kezdeti koltségei magasabbak
lehetnek, hosszu tavon koltséghatékonysagot és stabil ligyfélbazist eredményez. Példaul
az energiahaté¢kony technologidk alkalmazisa vagy az ujrahasznositott anyagok

hasznalata csokkentheti a gyartasi koltségeket.

De miel6tt beszélhetnénk arrdl, hogy mi a fenntarthaté marketing, van-e kiilonbség fenntarthato,
kornyezettudatos és zold marketing kdzott, €s milyen eszkozrendszerrel formakrol beszélhetiink,
Iényeges felfrissiteni azt a fajta tudast, hogy mit jelent a fenntarthatosag és a fenntarthat6 fejlesztési

célok, hiszen szorosan ezekre az alapokra épiil maga a fogalom is.

Talan mara minden generacid szamara kozismert az 1987-ben publikalt Brundtland-jelentés, ,,Our
Common Future” (K6zds jovonk) cimli dokumentuma, amely meghatarozza a fenntarthatdsag
fogalmat. A jelentést az ENSZ éltal 1étrehozott Kornyezet ¢€s Fejlodés Vilagbizottsag készitette,

melynek vezetdje Gro Harlem Brundtland, Norvégia akkori miniszterelndke volt.

A fenntarthatdsag definicidja a Brundtland-jelentésben:,,A fenntarthatd fejlédés olyan fejlodés,
amely kielégiti a jelen sziikségleteit anélkiil, hogy veszélyeztetné a jovO generaciok képességét
arra, hogy sajat sziikségleteiket kielégitsék.” Ez a definici6 azota is az egyik legszélesebb kdrben
elfogadott meghatarozas, még akkor is ha szamos kritika érte, de megfeleld kiinduldépontot jelent
annak megértésben. A dokumentum azzal a céllal irddott, hogy ravilagitson a gazdasagi fejlodés
¢s a kornyezeti fenntarthatosdg kozotti kapcsolatra, és a globalis cselekvés fontossagara. A
fenntarthatd marketing nemcsak etikai, hanem gazdasagi és stratégiai sziikségszerliség is a
nemzetk6zi piacokon. Ez egy olyan eszkdz, amely segit a vallalatoknak reagalni a globalis
kihivasokra, kielégiteni a fogyasztok igényeit, és versenyelonyhoz jutni egy egyre inkabb

fenntarthat6sag-kozpontt vilagban.
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Fenntarthato fejlodési célok

Az 1987-es jelentést kdvetden egy és foleg fontos 1épés volt a 2015-ben ENSZ Kozgytilésén
Agenda 2030 részeként elfogadott Fenntarthatd Fejlédési Célok (Sustainable Development Goals,

tovabbiakban SDG). Ezen célok 1étrehozdsanak miértjeit az alabbi harom pont mutatja be:

o Globalis kihivasok kezelése: az éghajlatvaltozas, a természeti er6forrasok kimeriilése, a
novekvd egyenldtlenségek ¢€s a tarsadalmi igazsagtalansagok siirgetdé megoldast
igényelnek. Az SDG-k biztositjdk, hogy a vildg orszagai egyiitt dolgozzanak ezek

kezelésére. Az SDG-k egységes iranyt és prioritdsokat adnak a vilag szamara.

e Atfogobb és univerzalis célok létrehozasa: Az SDG-ket minden orszagra — fejlett és

fejlodd — egyarant alkalmazzak, nemcsak a szegénység altal leginkébb érintett régiokra.

o Hosszi tava fenntarthatésag biztositasa: Az SDG-k célja, hogy 2030-ig olyan
tarsadalmi, gazdasagi €s kornyezeti egyensulyt érjenek el, amely biztositja az emberiség
hosszi tavii fennmaradasat. A célok viladgos indikatorokkal rendelkeznek, amelyek

segitségével mérhetd a fejlddés és az elérehaladas.

Es melyek is ezek a célok? Osszesen 17 cél keriilt megfogalmazasa, amelyhez 6sszesen 169 részcél
csatlakozik. Ezek a célok pedig meghatarozo jelleggel, vagy teljes mértékben alapul szolgalnak

minden orszag kormanyzata, vallalkozasai és fogyasztoi szamara.
A 17 célt ismerteti az alabbi felsorolas:

1.cél: Megsziintetni mindenhol a szegénység 6sszes forméjat.

2.cél: Megsziintetni az €hinséget, elérni az élelmiszer-biztonsagot, fejleszteni az élelmezést és

eldmozditani a fenntarthat6 mezdgazdasagot.

3.cél: Biztositani az egészséges életet és eldmozditani a jolétet mindenki szamara minden

korosztalyban.

4.cél: Biztositani az atfogo €s igazsagosmindségi oktatast €s eldmozditani az egész életen at tartd

tanulasi lehetdségeket mindenki szamara.
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5.cél: Megvalositani a nemek kozotti egyenldséget, valamint segiteni minden né ¢és lany

felemelkedését.

6.c¢l: Biztositani a fenntarthatd vizgazdalkodast, valamint a vizhez és kozegészségiigyhoz vald

hozzaférést mindenki szamara.
7.cél: Biztositani a megfizethetd, megbizhatd, fenntarthatd és modern energiat mindenki szamara.

8.cél: Elomozditani a hosszantarto, atfogd ¢s fenntarthaté gazdasagi novekedést, a teljes ¢és

eredményes foglalkoztatast, valamint méltd6 munkat biztositani mindenki szamara.

9.cél: Epiteni alkalmazkodé infrastruktarat, eldmozditani az atfogé és fenntarthatd iparosodast,

valamint elésegiteni az innovaciot.
10.cél: Csokkenteni az orszagokon beliili és orszagok kozotti egyenlétlenségeket.

11.cél: A varosokat és emberi telepiiléseket befogadova, biztonsagossa, alkalmazkoddva és

fenntarthatova tenni.
12.cél: Biztositani a fenntarthato fogyasztési és termelési szokasokat.
13.cél: Stirgdsen cselekedni a klimavaltozas €s hatasai lekiizdése érdekében.

14.cél: A fenntarthatd fejlodés érdekében megdrizni és fenntarthatéan haszndlni az dceanokat,

tengereket és tengeri er6forrasokat.

15.cél: Védeni, visszaallitani és elomozditani a foldi Okoszisztémak fenntarthatd hasznalatat.

fenntarthatéban kezelni az erddket, lekiizdeni az elsivatagosodast, valamint megfékezni és

crer

16.cél: A fenntarthatd fejlddés érdekében eldmozditani a békés és befogadd tarsadalmakat,
biztositani a mindenki szdmaéra elérhetd igazsagszolgaltatdst és minden szinten hatékony,

feleldsségre vonhato €s befogadd intézményeket 1étrehozni.

17.cél: Megerdsiteni a végrehajtas modjait és feléleszteni a fenntarthatd fejloddés globalis

partnerségeét.
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37. Abra Fenntarthaté fejlédési célok
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Forrds: Egyesiilt Nemzetek Szervezete

Az SDG-k alkalmazasa a marketingben egyensulyt teremt az etikus miitkddés és a gazdasagi
érdekek kozott. Ezek a célok nemcsak a tarsadalmi és kornyezeti feleldsségvallalas kifejezésére
szolgalnak, hanem lehetdséget nydjtanak a versenyeldny megszerzésére, a fogyasztodi lojalitas
novelésére, valamint az 0j piacok és célcsoportok megszolitdsara. Az SDG-k integralasa a

marketingstratégidban egyre inkabb a sikeres vallalati miikodés alapfeltétele lesz.

Sokszor vetddik fel az a kérdés is, hogy van-e kiilonbség fenntarthato, zold és kornyezettudatos
marketing kozott? A legfontosabb ebben az esetben eldszor megérteni, hogy mit is takar a
fenntarthatosag és ezt milyen 1épések révén lehet elérni. Ezt mar tisztaztuk, igy mar beszélhetiink
arrdl is, hogy adott fogalmak kozott milyen tartalombeli kiilonbségek lehetnek, vagy egyaltalan,
vannak-e kiilonbségek. Alapvetden igen, van kiilonbség a kornyezettudatos marketing, a zold
marketing és a fenntarthatdé marketing kozott, bar ezek a fogalmak egymast atfedhetik és
Osszefiigghetnek, az-az egymastdl nem elkiilonithetéek. A kiillonbségek elsdsorban a fokusz, az

alkalmazasi teriilet €s az elérni kivant célok mentén értheték meg.

A fenntarthatd marketing a legszélesebb értelmezésii fogalom, amely nem csupan a
kornyezetvédelemre, hanem a tarsadalmi és gazdasagi fenntarthatosagra is kiterjed. Ennek célja,
hogy hosszu tava értéket teremtsen mind a vallalat, mind a fogyasztok és a kozdsségek szamara.
A fenntarthatd marketing figyelembe veszi a jovo generaciok sziikségleteit is, és olyan stratégiakat

alkalmaz, amelyek eldsegitik az 6kologiai egyensuly fenntartasat, mikdzben javitjdk az emberek
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¢letmindségét. Példaul egy vallalat, amely kornyezetbarat anyagokat hasznal, a termelés soran
minimalis hulladékot allit eld, és tamogatja a méltanyos munkafeltételeket, egyarant torekszik a

kornyezeti és tarsadalmi célok teljesitésére.

A marketing 4gazat annak érdekében, hogy megfeleljen az aktudlis fogyasztd elvarasoknak a
marketing céljanak az atalakitasat és a fenntarthato jovoben betoltott szerepének tijraszabalyozasat
teszi szlikségessé. Ez magéaban foglalja a marketing tevékenység gyakorldsanak atalakitasat, a
marketingesek és kreativok készségeinek és kompetencidinak a fenntarthatosag szolgalataba vald

crer

eredményekbe valo visszaforgatasat, egyszoval egy elég radikalis szemléletvaltast kivan.

Ha kronologikusan elemezziik a marketing fogalmat, a produktiv, értékesités-orientalt
koncepcioktol a fogyaszto-orientalt koncepcidkig, arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a
ebben az esetben, ahogy a 39. abran is lathato a kereskedelmi, tizleti fokuszrol athelyezédik egy
kapcsolati fokuszra, ahol az egyén és a vele vald kapcsolat hangsulyozodik, mig a célja esetében
a sziik piaci metszetett egy tagabb latasmaod felé iranyul, ami mar figyelembe veszi a piacot is de

kiegészitve a tarsadalmi €s a kornyezeti tényezokkel.

38. Abra A fenntarthaté marketing elhelyezkedése a marketing fejlédésében
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Forras: sajat szerkesztés Schmidt, 2024 alapjan (https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-
3-031-63624-0_7)
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Fenntarthato stratégia

A fenntarthatd stratégia olyan stratégia, amely lehetdvé teszi a vallalat szamdra, hogy értéket
teremtsen részvényesei szamara, mikozben hozzajarul a fenntarthaté tdrsadalomhoz. Ennek
megfelelden a fenntarthaté marketing olyan tarsadalmilag és kdrnyezeti szempontbdl felelds
marketingként definialhatd, amely kielégiti a fogyasztok és a vallalkozasok jelenlegi igényeit,
mikozben megdrzi vagy noveli a jovo generaciok képességét arra, hogy kielégitsék igényeiket. a
fenntarthatd marketinget a kovetkezOképpen hatarozza meg: A termékek fejlesztésének,
arképzésének, promocidjanak ¢és forgalmazasanak olyan modon torténd tervezésének,
végrehajtasanak és ellendrzésének folyamata, amely megfelel a kdvetkezd hdrom kritériumnak:
(1) a wvasarloi igények kielégitése, (2) a szervezeti célok elérése, és (3) a folyamat
Osszeegyeztethetd az Okoszisztémakkal (Fuller, 1999). Ez egy fejlodé koncepcid, amely a
marketing stratégiadkat a fenntarthat6 fejlodés elveivel hangolja 0ssze, ezaltal fokozva a vallalatok
tarsadalmi feleldsségvallalasat, és eldsegiti a hossza tavl fogyasztoi bizalmat és hiliséget. A
fenntarthat6 marketing nemcsak a fogyasztok etikai igényeivel foglalkozik, hanem arra is 6sztonzi
a vallalkozasokat, hogy olyan gyakorlatokat alkalmazzanak, amelyek hozzéjarulnak a
kornyezetvédelemhez és a tarsadalmi joléthez. Ezt a megkozelitést egyre inkabb elismerik, hogy
a vallalkozasok szamara elengedhetetlen ahhoz, hogy versenyképesek és relevansak maradjanak a

gyorsan valtozé piaci kornyezetben.

39. Abra A fenntarthatésdg hdrom alapja
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Forrds:  sajat  szerkesztés,  https://mersz.hu/sikos-veresne-a-fenntarthatosag-holisztikus-
megkozelitesben// alapjin
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Jamrozy (2007) a fenntarthaté marketingmodellt haromszogként mutatta be. E modell szerint a
fenntarthat6sagi marketing harom dimenziodja a gazdasagi életképesség, a tdrsadalmi méltanyossag
¢és a kornyezetvédelem. Mikodzben a fenntarthaté marketing szamos elénnyel jar, kihivasokat is
jelent, amelyek gondos mérlegelést és stratégiai tervezést igényelnek a vallalkozds vezetok
részérdl, amelynek integralasa sokszor kihivasok és akadalyokkal tarkitott, ami hagyoményos
marketing paradigmék megvaltoztatdsat és a hosszu tava célok iranti elkotelezettséget koveteli
meg, ugy, hogy kozben az lizleti teljesitményre és a tarsadalmi jolétet is integralja a marketing

stratégia kialakitasa és kivitelezése soran.

40. Abra Hagyomdnyos és fenntarthaté marketing kozotti kiilonbségek

Hagyomanyos Marketing Mix Fenntarthaté Marketing Mix

Atalakulas
_—

oS

Forras: sajat szerkesztés

A fenntarthaté marketing esetében tehat leginkabb nem 4P-rél, hanem 4C-r6l beszélhetiink,

amelyekrdl alabbiakban keriilnek részletes bemutatasra:

1. Customer Solution - Ugyfélmegoldas: Ez a kategoria a ,,Product” (termék) helyébe 1ép. A
hangsuly nem csak a terméken vagy szolgéltatason van, hanem azon, hogy milyen értéket €s
megoldast nyajt az ligyfél szdmara, mikozben figyelembe veszi a fenntarthatosagot. Példaul:
Olyan termékek fejlesztése, amelyek csokkentik az 6koldgiai labnyomot, példaul biologiailag

leboml6 csomagolas vagy Gjrahasznositott alapanyagok hasznalata. Vagy tigyfél igényekre szabott
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fenntarthat6 szolgaltatasok, mint példaul a megosztason alapuld gazdasagi modellek (pl. Telekocsi

mint az Oszkar, Blabla car, ).

2. Customer Price (Ugyfélar) - A ,,Price” (ar) itt szélesebb értelemben van kezelve. Nemcsak az
igyfél altal fizetett pénzbeli koltséget foglalja magaban, hanem az altala érzékelt értéket, a
kornyezeti ¢és tarsadalmi hatasokat is. Példaul: Az ar magéaban foglalja a fenntarthatosagi
szempontokat, példaul ,.fair trade” - méltanyos kereskedelem értékét, ami altal a gyartok és

beszallitok tisztességes dijazast kapnak.

3. Convenience (Kényelmesség) - A ,,Place” (hely) helyett a fenntarthaté marketing a kényelmi
tényezoket emeli ki, az ligyfél szdmara konnyen elérhetd és hasznalhatéd fenntarthatd megoldasok
biztositdsa érdekében. Példanak okén: Az ligyfelek szamdra egyszerli hozzaférés biztositasa

fenntarthat6 termékekhez, akar online, akér helyi boltokban.

4. Communication (Kommunikacié) - A ,,Promotion” (promdécid) helyett a fenntarthatd
marketing a hiteles és atlathato kommunikdciot helyezi elétérbe. Nemcsak a termék rekldmozésa
a cél, hanem az tligyfelek edukélasa és tajékoztatdsa a fenntarthatosag fontossagardl. Példaként
emlithetd: Az iigyfelek bevonasa a fenntarthatdsagi torekvésekbe, példaul hulladékgyijto akcidok

vagy Ujrahasznositasi programok révén.

Neézziikk meg azt is hogyan nézne ki ez a tranzicid6 a hagyomdnyos marketing stratégiarol a

fenntarthat6 marketing stratégiara:

e Hagyomanyos marketing mix: Egy {ditdital-gyarté 0j izt vezet be, amely nagy

marketingkampéannyal és egyszer hasznalatos miianyag palackban érkezik.

e Fenntarthato marketing mix: Az tiditdital-gyartdé nemcsak az 0j izt hangstilyozza, hanem
Ujratdlthetd vagy visszavalthatd csomagolast is kindl, és kommunikéciojaban felhivja a

figyelmet a milanyag hulladék csokkentésére és ezt az arazasi modellbe is beépiti

Tovabbd van még harom olyan fogalom, amit érdemes a téma kapcsdn megemliteni, mint a
fenntarthat6 marketing egyik eszkoze, legyen az akar pozitiv vagy negativ megkdzelités: Ezek
koziil els6 a fogalom a DeMarketing, amely a kozosségi marketing egyik eszkézének tekinthetd.

A Kotler és Levy altal bevezetett DeMarketing azt jelenti, hogy ,,bizonyos termékek vagy aruk
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hasznalatanak visszaszoritdsa a hidny idején”, amit valsagok vagy haboruk idején alkalmazzak.
Példaul a kormanyzat is alkalmazhatja az energiafogyasztds csOkkentése érdekében. A
kézelmultban a markaimdzs javitdsa érdekében ezt a gyakorlatot a vallalatok alkalmazzak. A
masodik ilyen fogalom a kritikai marketing fogalma a frankfurti Tarsadalomkutato Intézet altal
kidolgozott kritikai elméletbdl ered, amelynek célja a tarsadalom egészének kritikaja és
megvaltoztatasa, szemben a hagyomanyos elmélettel, amely a megértésre és magyarazatra
torekszik. Ezt pozitiv marketing tevékenységként is lehet értelmezni, hiszen a tevékenység célja,
hogy értéket teremtsen a cégek, az iigyfelek és a tarsadalom szamara. A harmadik fogalom, és
taldn egyben a legismertebb is a greenwashing, amit magyarra tobbféleképpen is forditanak, zoldre
mosas, z0ld mosdatas, zoldrefestés, amib6l az utobbi talan a leggyakoribb Ez egy olyan
megtévesztd marketing- vagy kommunikacios gyakorlat, amely sordan egy vallalat vagy marka
kornyezetbaratként tiinteti fel magat, termékeit vagy szolgaltatasait, mikdozben valdjaban kevés,
semmilyen, vagy akar karos fenntarthatdsagi hatdsu tevékenységet folytat. A cél az, hogy a
fogyasztok korében pozitiv képet alakitsanak ki, mikdzben nem felelnek meg a tényleges

fenntarthat6sagi elvarasoknak.

Példaul: Egy cég ujrahasznosithaté csomagolasra valt, de termelési folyamataiban tovabbra is nagy

mennyiségll szennyezOanyagot bocsat ki — ezzel figyelmet terelve a valodi problémarol.

Azt, hogy ez hogyan azonosithatd a legkonnyebben mind vallalati szempontbol megel6zés,
elkeriilés céljabol, és fogyasztoi szemmel is azt a Terra Choice marketing fogalmazta meg eddig a
legkozérthetdbb.

1. Rejtett kompromisszum biine: Egy termék egyetlen fenntarthatdosdgi aspektusdnak

kiemelése, mikozben mas kdrnyezeti hatdsokat figyelmen kiviil hagynak.

Példa: Egy papirtermék ,,fenntarthato erddgazdalkodasbol” szarmazik, de eldallitasa soran

nagy mennyiségii viz és energia fogy.

2. Bizonyiték hianya biine: A vallalat fenntarthatosagi allitdsait nem tdmasztja ala hiteles

bizonyiték vagy tanusitvany.

Példa: Egy mososzer ,.kdrnyezetbaratnak™ hirdeti magat, de nincs fliggetlen vizsgalati

eredmény vagy hivatalos tanusitvany, ami ezt igazolna.
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3. Homalyos allitasok biine: Olyan altalanos vagy félreérthetd kifejezések hasznalata, mint

példaul ,,z61d”, ,természetes” vagy ,,kornyezetbarat”, amelyeket nem részleteznek.

Példa: Egy sampon cimkéjén ,,100% természetes Osszetevok™ szerepel, de valdjaban

mérgezd anyagokat is tartalmaz.
4. Hamis cimkézés biine: Hamis vagy félrevezeto tanusitvanyok és logok hasznalata.

Példa: Egy termék ,organikus” tanusitvannyal hirdeti magat, amelyet valdjaban nem

létez6 szervezet allitott ki.

5. Lényegtelen allitasok biine: Olyan kornyezetvédelmi elénydk kiemelése, amelyek

valdjaban jelentéktelenek vagy irrelevansak.

Példa: Egy hajtogaz nélkiili dezodor ,,6zonbaratnak™ hirdeti magat, holott a hajtogazok

hasznalata évtizedek ota tilos.

6. Kisebbik rossz biine:A termék kornyezeti eldnyeinek kiemelése, mikdzben az iparag

maga jelentds karokat okoz.

Példa: Egy dohanygyar ,,fenntarthatd™ cigarettat kinal, de a dohanyipar egészségiigyi és

kornyezeti hatdsai katasztrofalisak.

7. Kitalacio biine: Teljesen hamis allitasok a fenntarthatosaggal kapcsolatban.

Példa: Egy autdgyarto ,,zérd emisszios” autdt rekldmoz, mikozben tudja annak gyartasi

folyamata rendkiviil szennyezd.

Egyik legismertebb zdldrefestéshez kapcsolhatd eset a Volkswagen ,,Dieselgate” botranya. A
Volkswagen ,tiszta dizel” kampdnya sordn azt allitotta, hogy aut6i kérnyezetbarat technologiaval
késziilnek, és alacsony karosanyag-kibocsatassal mitkddnek. 2015-ben azonban kideriilt, hogy a
cég szandékosan manipulalta az emisszios adatokat a tesztek soran, mikdzben a valos kibocsatas
sokszorosan meghaladta a megengedett értéket. Ez az eset sulyosan rombolta a marka hitelességét.
A greenwashing elleni kiizdelemben a fogyasztok tajékozottsaga és a vallalatok atlathatésaga
kulcsfontossagt. Fontos, hogy a cégek hiteles fenntarthatdsagi stratégiakat dolgozzanak ki, és
azokat atlathatéan kommunikaljak, elkeriilve a félrevezetd gyakorlatokat. Ahogy a zoldrefestés a

fenntarthatd6 marketing egyik lecsapddasa vagy kockazataként jelenik meg ugy mas kockazati
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tényezoket is szem elott kell téveszteniink annak alkalmazasa soran. A fenntarthaté marketing
kockazatai tobb teriileten is megjelenhetnek, €és alapos tervezést, atlathatésagot, valamint hiteles
kommunikéciot igényelnek a vallalatoktdl. Ezek a kockdzatok azonban nem elrettentdk, hanem
inkabb kihivasok, amelyek helyes kezelése hosszl tavon versenyelonyt biztosithat. Az atlathatdsag

¢s a valos cselekvések a kulcsok a sikeres fenntarthaté marketingstratégiahoz.

Magas koltségek: A fenntarthatd termékek fejlesztése, gyartasi folyamatok kialakitasa és az 1j
technologiadk alkalmazésa jelentds beruhazasokat igényelnek. Ez révid tavon a profit csokkenését
eredményezheti, amit azonban hosszl tdvon az 0j piacok megszerzése €s a fenntarthatosag irant

elkotelezett fogyasztok lojalitdsa kompenzalhat.

Fogyasztoi ellenallas: A fenntarthatoé termékek gyakran magasabb aruak, ami egyes arérzékeny
fogyasztok szamara akadalyt jelenthet. Emellett bizonyos célk6zonségek kevésbé érzékenyek a

fenntarthatosagra, ami korlatozhatja az értékesitési lehetdségeket.

Szabalyozasi kockazatok: A fenntarthatdsagi szabalyozasok gyorsan véltoznak, és ezekkel 1épést
tartani nagy kihivast jelenthet. A nemzetkozi piacokon eltérd szabalyozéasokkal kell szembenézni,

ami tovabb bonyolitja az egységes stratégiak alkalmazasat.

Tarsadalmi kockazatok: A fenntarthatosag hangstlyozdsa néha elidegenithet bizonyos
célcsoportokat, akik nem tartjak prioritasnak a kornyezeti kérdéseket. Egy vallalat fenntarthatosagi
Iépéseit a média, aktivistak és versenytarsak is kritizalhatjdk, kiilonosen, ha nem tiikkr6znek

atlathato ¢€s hiteles gyakorlatot.

Technologiai kockazatok: Az innovativ fenntarthatésdgi megoldasok (példaul megujuld
energiaforrasok vagy biologiailag lebomlé anyagok) gyakran nem miikddnek zokkendmentesen,

vagy skaldzasuk magas koltségekkel és technikai akadéalyokkal jarhat.

Alébbiakban par jo példa a fenntarthatdsag €s a fenntarthatd marketing alkalmazéséra az iizleti
vilagbol, amely megmutatja, hogy a fenntarthatdsag valdban kulcsfontossagu tényezdvé valt az

uzleti életben.
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1. LEGO: Fenntarthaté innovacio6 az épitokockak vilagaban

A LEGO célkittizése, hogy 2030-ra minden termékiik fenntarthaté anyagokbdl késziiljon. Az 1,
brazil cukornadbol szdrmazé milanyag alkatrészek és a fenntarthatosdgot tanusitd mindsitések
révén vezetd szerepet toltenek be az ipardgukban. A véllalat tovabbi céljai kozé tartozik a

hulladékcsokkentés €s a fenntarthatdé csomagolasok fejlesztése.
2. Thinx: Fenntarthaté és tudatos termékek

A Thinx mérka innovativ alsonemiiivel a menstruaciods és inkontinencia-termékek piacan nyujt
fenntarthat6 alternativakat. Nemcsak termékeik fenntarthatok, hanem a cég tudatosan 6tvozi
marketingjében az edukécids lizeneteket is, ezzel egyértelmilen bizonyitva a tarsadalmi

elkotelezettségiiket.
3. Oatly: A tejtermékek fenntarthaté alternativaja

Az Oatly a n6vényi alapu élelmiszerek sz6sz0l6ja, és egyértelmiien a tejtermékek kdrnyezetbarat

alternativajaként poziciondlja magét. Uzenetiik egyszerti és egyértelmii: a fenntarthato.

Ezek a példak ravilagitanak arra, hogy a fenntarthatésadg ma mar alapvetd elvaras a vallalatok
szdmara, és nem csupan valaszthato lehetdség. Ez a szemléletmodvaltas annak a felismerésnek az
eredménye, hogy a vallalatok hosszl tava versenyképessége és relevancidja nagymértékben fiigg
attol, hogy képesek-e fenntarthatd értéket létrehozni, kozvetiteni és megvalositani. A modern
marketing egyre inkabb tulmutat az egyének és a jelenlegi generaciok sziikségletein; ehelyett arra
Osszpontosit, hogy a jovo generaciok igényeit is figyelembe vegye. Ez azt jelenti, hogy a
fenntarthat6sagot integralni kell az tizleti stratégidkba, kiilonds tekintettel azokra az értékekre,
amelyek a tarsadalmi feleldsségvallaldsra és az 6kologiai egyenstly fenntartasara iranyulnak. A
marketingstratégiak kialakitdsaban fontos a kiilonb6z érdekeltek igényeinek kiegyensulyozasa: a
nyereségesség mellett figyelmet kell forditani a kozérdekek és a kornyezeti fenntarthatdsag
érvényesitésére. Ez nem csupan etikai, hanem {zletileg is eldnyds megkozelités, hiszen a
fogyasztok egyre inkabb elényben részesitik azokat a vallalatokat, amelyek hitelesen képviselik a

fenntarthatosagi célokat.
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A fenntarthatosagra alapozott marketingstratégiak tehat nemcsak a jelen sziikségleteit szolgaljak,
hanem hozzajarulnak egy olyan jovo épitéséhez, amelyben az tizleti eredmények és a tarsadalmi
feleldsség egyensulyban vannak. A fenntarthaté marketing igy egyszerre eszkoz a versenyelony

megszerzeésére és felelosségteljes 1€pés a hosszu tavu tarsadalmi és 6kologiai stabilitas érdekében.

Osszegzés

A fenntarthatd marketing nemcsak etikai kérdés, hanem iizleti kényszer is. A fogyasztok egyre
tudatosabbak, ¢és elvarjak a markaktol, hogy tarsadalmi és kornyezeti felelosségvallalast
tantsitsanak. A fejezet bemutatta, hogyan valhat a marketing a fenntarthatosag eldmozditojava, a
valodi értékek kozvetitdjévé és az SDG-k (Fenntarthatd Fejlédési Célok) integralasanak
eszkozéveé. Az ,,igy nem” figyelmeztetés egyben lehetdség is a fejlodésre és szemléletvaltasra.
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Onellenorzo kérdések:

1. Miért valik egyre fontosabba a fenntarthatésag a vallalatok szdmara a nemzetkozi
marketing szempontjabol?

a) Mert a fenntarthatésag csak egy trend, amely hamar el fog mulni.

b) Mert a fenntarthatésag segit a vallalatoknak Iépést tartani a valtozd
szabalyozasokkal és fogyasztdi igényekkel.

€) Mert a fenntarthatosag kizardlag kornyezetvédelmi célokat szolgal.

d) Mert a fenntarthatosag csokkenti a vallalatok koltségeit.

2. Mi volt az egyik legfontosabb 1épés a fenntarthatosag globalis elfogadottsagaban a
Brundtland-jelentést kvetden?

a) A 2000-es évek kozepén tett elsé kornyezetvédelmi 1épések.

b) A Fenntarthato Fejlodési Célok (SDG) elfogadasa az ENSZ Kozgytlésén 2015-
ben.

C) A vilag orszagainak alairasa a klimavaltozas elleni kiizdelem érdekében.

d) A globalis gazdasagi valsag hatasa a fenntarthatosagra.

3. A fenntarthato marketing alapvetéen harom tényezdre alapszik.Melyik az alabbiak koziil a
kakukktojas?

a) Tarsadalmi fenntarthatosag
b) Gazdasagi fenntarthatosag
c) Kornyezeti fenntarthatosag
d) Technologiai fenntarthatosag

4. Mi a 10 kiilonbség a fenntarthaté marketing és a z61d marketing kozott?

a) A fenntarthatd marketing kizarolag a kornyezetvédelemre koncentral, mig a zold
marketing figyelembe veszi a tarsadalmi és gazdasagi tényezoket is.

b) A fenntarthaté marketing atfogobb, mivel a gazdasagi, tarsadalmi és kornyezeti
fenntarthatosagra is fokuszal, mig a z6ld marketing kizarélag a kdrnyezetvédelmet
célozza.

€) A z0ld marketing a legszélesebb korti fogalom, és figyelembe veszi a jovo
generaciok sziikségleteit.

d) A fenntarthatdo marketing kifejezetten a fogyasztok szemléletformalasara iranyul,
mig a z6ld marketing inkdbb az oktatasra dsszpontosit.

5. Mi a kdrnyezettudatos marketing {6 célja?

a) A fogyasztok figyelmének felhivasa a kornyezeti problémakra ¢és a
kornyezettudatos dontések eldsegitése, edukalas.
b) A kdrnyezeti hatasok minimalizalasa a termékek és szolgaltatasok révén.
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€) A fenntarthato fejlédési célok elérése a globalis k6zosség szamara.
d) A gazdasagi és tarsadalmi fenntarthatosag tamogatasa az tizleti dontésekben.

6. Mi jellemzi a fenntarthatdo marketinget a hagyomanyos marketinghez képest?

a) A fenntarthato marketing kizarolag a gazdasagi tényezokre 6sszpontosit.

b) A fenntarthat6 marketing figyelembe veszi a tarsadalmi és kornyezeti hatasokat is,
nemcsak az iizleti célokat.

c) A fenntarthato marketing csak a termékek aranak csokkentésére dsszpontosit.

d) A fenntarthaté marketing célja, hogy a vallalatok rovid tavua profitot érjenek el.

7. Melyik tényez6 nem tartozik a fenntarthaté marketing kihivasai k6z¢é?

a) A vallalatok szamara ij marketingstratégiak kialakitasa.

b) A fenntarthatosagi elvek és az iizleti célok dsszehangolasa.
C) Az egyes fogyasztdi csoportok figyelmen kiviil hagyasa.

d) A fenntarthaté alapanyagok beszerzésének magas koltségei.

8. Mi a fenntarthaté marketing 4C modelljének elsé 1épése?

a) Azigyfelek szamara kényelmes vasarlasi lehetdségek biztositasa.

b) A termékek aranak csokkentése a versenyelény megszerzése érdekében.
c) Azigyféligényekhez igazoddé megoldasok biztositasa.

d) A fenntarthatésagot hangsulyozo reklamkampanyok inditésa.

9. Mi a greenwashing fogalma?

a) Olyan marketing gyakorlat, amelyben a vallalatok valoban fenntarthatd termékeket
kinalnak, de nem kommunikaljak azt megfelelden.

b) A fogyasztoi elvarasok figyelmen kiviil hagyasa a marketing kampanyok soran.

€) A fenntarthaté marketing stratégiak alkalmazasa a kornyezetvédelem érdekében.

d) Olyan megtévesztdé marketing gyakorlat, amely soran a vallalatok
kornyezetbaratnak tiintetik fel magukat, mikdzben valodi fenntarthatosagi
erofeszitéseik hidnyoznak.

10. Milyen kockézatokkal jarhat a fenntarthatd marketing alkalmazéasa?

a) Tarsadalmi kockazatok, amelyek abbdl adodnak, hogy a fenntarthatdsagot
hangsulyoz6 marketing elidegenitheti a kornyezetvédelmet nem prioritasként
kezeld célcsoportokat.

b) Csak technologiai kockazatokkal, mivel a fenntarthatd technologia még nem all
rendelkezésre.

c) A fenntarthaté marketing alkalmazasa nem jelent semmilyen kockazatot.

d) Csak szabalyozasi kockazatokkal jar, mivel minden nemzetk6zi piacnak ugyanazok
a szabalyozasai vannak.
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15. Megoldokulcs

2. A marketing szerepe a vallalat miikodésében: Stratégiai és operativ megkozelitések
Megoldasok

1. Hamis

2. C) Hagyomanyos radioreklam

3. a) Kulturalis alkalmazkodas, b) Globalis markaegység, d) Lokalis nyelvi elemek
hasznalata

Big data

Tervezés, szervezés, iranyitas és ellendrzés.

d) Logisztika

c) Helyi nyomtatott sajto

Hamis

c) Tesla

10. a) Kornyezettudatos gyartas, b) Etikus gyartasi folyamatok

©oN s

3. Marketingstratégiak és markaidentitas: Elmélet és gyakorlat 6sszhangban
Megoldasok

lgaz

Hamis

C) A piaci elemzés elvégzése

Politikai, gazdasagi, tarsadalmi és technolodgiai tényezdket vizsgal
a) ar, b) promocio, d) hely

a) Noveli a markahiiséget, c) Javitja a fogyasztoi élményt
lehetdségek

PESTLE

b) Vezet6i 6sszefoglalo — ¢) Piaci helyzetkép — a) Célok meghatarozasa — d)
Koltségvetés

10. Mikrokdrnyezet: Helyi beszallitok, Vevok preferenciai
Makrokdrnyezet: Kormanyzati szabalyozasok, Technoldgiai fejlédés

©ooNo R wDdE

4. Ugyfélkozpontisag a marketingben: Az igények és motivaciok
Megoldasok

1. b) Mert a fogyasztoi elvardsok, szokasok és kulturdlis tényezok orszagonként
eltérhetnek
2. b) Termékfejlesztés
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b) Mert a kulturalis kiilonbségek befolyasolhatjak a termék sikerét vagy kudarcat egy
adott piacon

b) Nem kinal marhahtisbol késziilt hamburgert

a) Mert az egyéni vasarlok dontéseit gyakran a csalad, baratok és referenciacsoportok
befolyasoljak

a) Mert egyes szavak mas nyelven sértdek vagy jelentésiiket veszithetik

b) Az egyes piacokon eltérd vasarlasi szokasok alapjan ajanl termékeket

b) Hogy felmérjék a fogyasztok reakcioit kiilonb6z6 piacokon

a) Nagyobb asztalokat helyezett el, hogy a vendégek csoportosan is leiilhessenek

. a) Mert igy a vallalatok folyamatosan javithatjak termékeiket és szolgaltatasaikat a

helyi igényeknek megfelelden

5. Szegmentalas és pozicionalas: A jovo ligyfeleinek elérése

Megoldasok

1.

©o ok~ w

© o N

b) Egy termék versenytarsakhoz viszonyitott helyzetének meghatarozasa a
fogyasztok fejében.

a) A piac homogén csoportokra bontasa, amelyek hasonlo tulajdonsagokkal és
igényekkel rendelkeznek.

Igaz

Hamis

¢) Technologiai fejlesztések

Demografiai: Eletkor

Foldrajzi: Varosméret

Pszichogréfiai: Eletméd

Viselkedési: Vasarlasi gyakorisag

Meérhetdség, elérhetdség, megkiilonboztethetdség, jelentdség, vizualizacid

d) - pozicionalasi hibak

a)3,b)1,¢c)2

. b) Annak meghatarozasa, hogy milyen helyet foglal el a termék a fogyasztok fejében

a versenytarsakhoz képest.

6. Piackutatas a dontéshozatal szolgalatiban: Technolégidk és médszerek

Megoldasok

1.

ok wn

b) Piaci trendek eldrejelzése és megalapozott dontéshozatal tamogatasa
b) Piaci statisztikak elemzése

lgaz

d) Prediktiv analitika alkalmazasa a fogyasztoi viselkedés elérejelzésére
b) Statisztikai jelentések elemzése, C) Versenytarsak nyilvanos adatai
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9.
10.

Primer, szekunder, integralt elemzés

b) Osszefiiggések felismerése a piaci trendekben

a) Eszak-Amerikaban a programozott hirdetések dominalnak, b) Azsidban a
kozosségi média kevésbé népszerii, mint Eurdpaban , ¢) Latin-Amerikéban a print
hirdetések dominalnak

lgaz

a) Automatizalt statisztikai modellek l1étrehozésa

7. A rugalmas marketingstratégia jelentosége - a nagy stratégiak helyett

Megoldasok

No abkohde

9.
10.

Igaz
b) Ugyfélkdzpontlisag és értékteremtés.
a) Influencer marketing, c) AR és VR technologia, d) Chatbotok
Kisérleti.
Hamis
b) Helyalapt célzott promoceiok.
Helyes sorrend:
e) Probléma felismerése
a) Informaciogytijtés
c¢) Alternativak értékelése
d) Vésarlas
b) Vasarlas utani értekelés
a) Piackutatas, b) Ertékesitési csatornak fejlesztése, ¢) Arérzékenységi elemzés, d)
Kornyezetvédelem figyelembevétele

,»pull”.
d) Instagram

8. Kampanytervezés és —-menedzsment

Megoldasok

No ok wdE

Hamis

Hamis

Hamis

Igaz

lgaz

c) Hideghivasok

b) Lehetové teszi a keresdmotorok szamara, hogy felismerjék a tartalmat
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8. b) A kulturalis, nyelvi és jogi kiilonbségeket figyelembe kell venni a kampany
iizenetének €s megvaldsitasanak tervezésekor.

9. Storytelling vs. Storyselling
Megoldasok

1. b) Egy probléma vagy kihivas bemutatasa, amelyet a marka segitségével oldanak
meg
d) Technikai adatok részletezése
b) Airbnb: ,,Belong Anywhere”
megoldast
érzelmi kapcsolodas
Hamis
lgaz
a) Hosok és konfliktusok, b) Erzelmi kapcsolodas, ¢) Egyértelmii iizenet
C) Mert egyszerre képesek informalni és érzelmeket kozvetiteni
. b) A hés bemutatasa — a) Konfliktus bemutatasa — ¢) A marka megjelenése, mint

©oNoe RN

[EEN
o

megoldas — d) Cselekvésre 6sztonzés
10. Az arazas és marketing kapcsolata
Megoldasok

Hamis

¢) Mindség €s presztizs kommunikalasa

a) Fix és valtozo koltségek, b) Célcsoport tulajdonsagai, d) Versenytarsak arai
Igazodo arképzés

1500 lej

Koltségalapt: Haszonkulcs elve, Tervezett hozam elve
Piaci alapu: Igazodo arképzés, Elismert érték elve

7. c) Elismert érték elve

8. elismert érték

9. b) Influencerekkel valo egyiittmiikodésnél

10. Hamis

ok wnE

11. A marketingmenedzsment szerepe a nonprofit szervezetekben
Megoldasok

1. b) Mert segit a célcsoportok elérésében és az atlathatosag fenntartasaban.
2. b) Az adomanyozok bizalmanak elnyerése, a kozosség bevonasa, a tarsadalmi
kiildetés népszerisitése.
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b) Erzelmi kapcsolatot teremt a timogatok és a szervezet kozott.

a) Mert segit pontosan azonositani azokat, akik hozzajarulhatnak a szervezet
céljainak eléréséhez.

b) K6zosségi média kampanyokat és modern weboldalakat.

a) A tamogatok a szervezet mikodését segitik, mig a kedvezményezettek a szervezet
szolgéaltatasait kapjak.

b) Mert az adomanyozok tobbsége csak egyszeri hozzajarulast nyujt.

b) ROI, CPC, és kozosségi média megosztasok szama.

b) A személyes torténetek és konkrét eredmények novelik az adomanyozok
elkotelezodését.

10. b) Hitelességet és bizalmat épit a tamogatok korében.

12. Személyes markaépités az iizleti siker érdekében

Megoldasok

8.
9.

I

Hamis

b) Az egyéni értékek és szakmai képességek kiemelése érdekében.

a) LinkedIn, B) TikTok, C) Behance, D) GitHub

LinkedIn

60%

Onismeret kialakitasa — Digitélis jelenlét felépitése — Kapcsolatok bévitése —
Eredmények mérése

Ko6zosségi média mutatok: Kovetok novekedési iiteme, Like-ok €s kommentek
szdma; Szakmai elismerések: Meghivasok szakmai eseményekre, Ajanlasok a
LinkedIn-en

C) Magéanéleti problémak

a) Hitelesség, b) Konzisztens kommunikécio, ¢) Professzionalis kapcsolatok épitése

10. autentikussag, kovetkezetesség, dnazonossag

13. Etika a marketingben

Megoldasok

1.

No ook owd

b) A becsiiletesség, felelésségvallalas, méltanyossag, tisztelet és tarsadalmi
feleldsségvallalas.

b) Mert ndveli a marka hitelességét és a vasarloi bizalmat.

a) Az tigyfél igényeinek megismerése és kielégitése.

a) Egyensulyt teremteni a vev igényei €s az elado érdekei kozott.

a) Kulturalis kiilonbségek figyelembevétele a marketingkommunikacioban.

¢) Csokkenti a vallalat adoterheit.

a) Egy vallalat pénzt ad, hogy elkeriilje a vamterheket egy orszagban.
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8.
9.

10.

) Mert fenntarthatosagot és tarsadalmi felelésségvallalast helyez el6térbe.
b) Korrupcié Erzékelési Index (CPI).
a) "Don't Buy This Jacket" kampany.

14. Fenntarthaté a marketing? igy nem!

Megoldasok

1.

o

10.

b) Mert a fenntarthatosag segit a vallalatoknak Iépést tartani a valtozo
szabalyozasokkal és fogyasztoi igényekkel.

b) A Fenntarthaté Fejlédési Célok (SDG) elfogadasa az ENSZ Kozgytilésén 2015-
ben.

d) Technologiai fenntarthatésag

b) A fenntarthaté marketing atfogobb, mivel a gazdasagi, tarsadalmi és kornyezeti
fenntarthatosagra is fokuszal, mig a zold marketing kizardlag a kornyezetvédelmet
célozza.

a) A fogyasztok figyelmének felhivasa a kornyezeti problémakra ¢és a
kornyezettudatos dontések eldsegitése, edukalas.

b) A fenntarthaté marketing figyelembe veszi a tarsadalmi és kdrnyezeti hatasokat
1s, nemcsak az iizleti célokat.

C) Az egyes fogyasztoi csoportok figyelmen kiviil hagyasa.

C) Az tugyféligényekhez igazodd megoldasok biztositasa.

d) Olyan megtévesztd marketing gyakorlat, amely soran a vallalatok
kornyezetbaratnak tiintettk fel magukat, mikozben valddi fenntarthatdsagi
er6feszitéseik hidnyoznak.

a) Tarsadalmi kockazatok, amelyek abbol addodnak, hogy a fenntarthatdsagot
hangstlyoz6 marketing elidegenitheti a kornyezetvédelmet nem prioritasként kezeld
célcsoportokat.
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16. Fogalomtar

Magyar

Roman

Angol

Meghatarozas

4C modell

Modelul 4C

4C model

Fenntarthato
marketingmix ~ modell:
Customer Solution,
Customer Price,
Convenience,
Communication.

Adatvédelem

Protectia datelor

Data protection

A fogyasztok személyes
adatainak gyljtésére ¢&s
kezelésére vonatkozd
etikus eljarasok.

Adomanygyiijtés

Strangere de
fonduri

Fundraising

Pénziigyi  tdmogatasok
szervezett gyljtése egy
nonprofit cél érdekében.

AR/VR technologia

Tehnologie AR/VR

AR/VR
technology

Kiterjesztett (AR) vagy
virtudlis (VR) valdsagot
hasznalé eszkozok a
fogyasztoi ¢lmény
fokozasara.

Ardiszkriminacio

Preturi diferentiate

Price
discrimination

Kiilonb6zo arak
alkalmazédsa kiilonb6zd
fogyasztoi csoportok
szamara, ugyanazon
termék esetében.

Arérzékenység

Sensibilitatea la pret

Price sensitivity

Az ugyfelek
arérzékenysége, vagyis a
vasarlasi dontés arra valo
érzékenysége.

Arképzés

Stabilirea preturilor

Pricing

Az a folyamat, amely
soran meghatarozzak a
termékek vagy
szolgéltatasok arét.

Backlink

Link de intrare

Backlink

Mas weboldalakrol
érkezd hivatkozas, amely
noveli az oldal
hitelességét és
keres@optimalizalasi
értékeét.
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Big Data

Big Data

Big Data

Nagyméretli €s Osszetett
adatkészletek, amelyeket
fejlett elemzési
modszerekkel dolgoznak
fel.

Brainstorming

Sesiune de
brainstorming

Brainstorming

Kreativ Otletgenerald
technika, amely segiti a
kampanyotletek
kidolgozasat és a csapat
egylttmikodését.

Call to Action (CTA)

Chemare la actiune

Call to Action
(CTA)

Marketingiizenet, amely
cselekvésre Osztonzi a
fogyasztot (pl. vasarlas,
feliratkozas).

Célcsoport

Grupul tinta

Target group

Az a fogyasztéi csoport,
amelyet a
marketingstratégia
célként jelol meg.

Célkitiizés

Obiectiv

Objective

Az a konkrét eredmény,
amelyet a
marketingtevékenység
soran el kivanunk érni.

Célkozonség

Public-tinta

Target audience

A nonprofit kampanyok
azon kozonsége, amelyet
megcéloz a szervezet
iizenetével.

Chatbot / mesterséges
intelligencia

Chatbot / inteligentd
artificiala

Chatbot /
artificial
intelligence

Automatizalt rendszerek,
amelyek képesek
uigyfélszolgalati
feladatokat ellatni  és
interaktiv modon
kommunikalni.

Cselekvésre
0sztonzés

Indemn la actiune

Call-to-action

Olyan {izenet, amely az
ligyfelet konkrét
cselekvésre 0sztonzi,
példaul vésarlésra.

CSR (Tarsadalmi
Felelosségvallalas)

CSR
(Responsabilitate
Sociala
Corporativa)

CSR (Corporate
Social
Responsibility)

A vallalatok
felelosségvallalasa a
tarsadalmi és kornyezeti
hatasaikert.
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DeMarketing DeMarketing DeMarketing A termékek  iranti
kereslet  csokkentésére
iranyul6 stratégia,

gyakran tarsadalmi vagy
kornyezeti célbol.

Differencialas Diferentiere Differentiation Az a folyamat, amely
soran a vallalat termékeit
egyedi jellemzokkel
ruhazzak fel a
versenytarsakhoz képest.

Differencialas Diferentiere Differentiation Az a folyamat, amely
soran a vallalat termékeit
egyedi jellemzokkel
ruhazzak fel a
versenytarsakhoz képest.

Dinamikus arazas Pret dinamic Dynamic pricing Az arak  folyamatos
valtoztatasa a  piaci
koriilmények és a
kereslet alapjan.

Direkt marketing Marketing direct Direct Olyan marketingforma,
marketing amely kozvetleniil
célozza meg az

igyfeleket személyre
szabott lizenetekkel (pl.
e-mail, SMS).

Dontési folyamat Procesul decizional Decision- Az  ugyfél  vasarlasi
making process  dontési szakaszainak
sorozata, a probléma
felismerésétdl a vasarlas
utani értékelésig.

El6 Kozvetités Transmisiune live  Live streaming  Valos  ideji  videds
tartalom kozvetitése
digitalis csatornakon
keresztiil.

Erdekképviselet Reprezentarea Advocacy Olyan tevékenység,

intereselor amely tamogatja  és
elémozditja egy
tarsadalmi ugy
megvaldsulasat.

Ertékajanlat Propunerea de Value Az a specifikus érték,

valoare proposition amelyet a termék vagy
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szolgaltatds  kinadl a

fogyasztoknak.
Ertékalapu arazas Pretul bazat pe Value-based Olyan arképzési
valoare pricing stratégia, amely az
ugyfelek altal érzékelt

értéken alapul.
Ertékesitésosztonzés  Promovarea Sales promotion  Rovid tava
vanzarilor kedvezmények, akciok

alkalmazasa az eladasok
gyors novelésére.

Ertékteremtés

Crearea de valoare

Value creation

Az a folyamat, amely
soran a marketing értéket
kozvetit a fogyasztok és
tarsadalom szamara.

Erzelmi kapcsolat Conexiune Emotional Az  érzelmek  révén
emotionala connection kialakitott kapcsolat a
marka és a fogyasztd
kozott.
Felhasznaléi élmény Experienta User Experience Az a benyomas és érzés,

(UX)

utilizatorului (UX)

(UX)

amelyet a felhasznalo6 egy

weboldal vagy
alkalmazds  haszndlata
soran tapasztal.
Félrevezet6 reklam Publicitate Misleading Olyan reklam, amely
inselatoare advertising hamis vagy félrevezetd
informéciot tartalmaz a
fogyasztok
megtévesztésére.
Fenntarthato fejlodés Dezvoltare durabila Sustainable Olyan fejlodés, amely

development

hosszu tavon biztositja a
gazdasagi, tarsadalmi és
kornyezeti egyenstlyt.

Fenntarthato Obiective de Sustainable Az ENSZ altal
fejlodési célok (SDG) dezvoltare durabila  Development meghatarozott 17 cél,
Goals (SDGs) amely a tarsadalmi,
gazdasagi és kornyezeti
fenntarthat6sagot hivatott
elémozditani.
Fenntarthato Marketing Sustainable Olyan
marketing sustenabil marketing marketingtevékenységek,
amelyek figyelembe
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veszik a kornyezeti ¢és
tarsadalmi hatasokat.

Fenntarthaté
marketing

Marketing
sustenabil

Sustainable
marketing

Marketing, amely
figyelembe  veszi a
kornyezeti, tarsadalmi és
gazdasagi

fenntarthatosagot, és
hosszii tavon  értéket
teremt.

Fenntarthato
stratégia

Strategie
sustenabila

Sustainable
strategy

Olyan vallalati stratégia,
amely Osszeegyezteti az
izleti célokat a
tarsadalmi és kornyezeti
fenntarthatosaggal.

Fenntarthatosag

Durabilitatea

Sustainability

Az eréforrasok
ugynevezett fenntarthatd
hasznélata, amely nem
vesz€lyezteti a  jovo
generacioit.

Fogyaszté

Consumator

Consumer

Az a személy, aki
termékeket €s
szolgéltatasokat hasznal
vagy fogyaszt.

Fogyasztoi élmény

Experienta a

consumatorului

Customer
experience

A fogyasztd Aaltal atélt
benyomasok és érzelmek
a termék vagy
szolgaltatds  hasznalata
soran.

Fogyasztoi insightok

“Insight”-urile
despre consumatori

Consumer
insight

Mélyebb megértés a
fogyasztok
motivacioirdl,
preferencidirol és
viselkedésérol.

Fogyasztoi
magatartas

Comportamentul
consumatorilor

Consumer
behavior

Az emberek vésarlasi,
felhasznalasi és
fogyasztasi szokasainak
vizsgalata.

Fogyasztéovédelem

Protectia
consumatorului

Consumer
protection

A fogyasztok jogainak
védelmét szolgalo
torvények és
intézkedések Gsszessége.
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Foékuszcsoport

Focus-grup

Focus group

Egy Kis csoportos
kutatasi modszer, amely
soran a  fogyasztok
véleményét és attitiidjeit
vizsgaljak.

Geolokacios
marketing

Marketing
geolocational

Geolocation-
based marketing

A felhasznalok foldrajzi
helyzetén alapuld célzott
ajanlatok €és promociok
nyujtéasa.

Greenwashing
(zoldrefestés)

Dezinformare
ecologica

Greenwashing

Olyan megtéveszto
marketinggyakorlat,
amely kornyezetbaratnak
tintet fel egy terméket
vagy céget, mikozben az
nem az.

Hatasmérés

Masurarea
impactului

Impact
measurement

Annak értékelése, hogy a
nonprofit szervezet
tevékenysége milyen
mértékben érte el a
célokat.

Hitelesség

Autenticitate

Authenticity

Az a tulajdonsag, amely
révén a marka iizenete
Oszintének és
megbizhatdnak tiinik.

Hreflang cimke

Eticheta hreflang

Hreflang tag

A keresdmotorokat
segit6 HTML cimke,
amely megadja a tartalom
nyelvi  és  foldrajzi
célzasat.

Inbound marketing

Marketing de tip

inbound

Inbound
marketing

Tartalomkozponta
megkozelités, amely
értekes  és  relevans
tartalmak  segitségével
vonzza ¢s kotelezi el a
fogyasztokat.

Influencer marketing

Marketing
influenceri

cu

Influencer
marketing

Olyan promocios
modszer, amelyben
kozosségi média
véleményvezérek
segitenek a termékek
népszerlsitésében.
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Kedvezmény Reducere Discount

Az ar csokkentése, hogy
0sztonozz¢Ek a vasarlast.

Kérdéivezés Chestionare Survey

Egy kutatdsi modszer,
amely soran strukturalt
kérdéseket tesznek fel a
valaszadoknak.

Kereslet Cerere Demand

A termékek vagy
szolgaltatasok iranti
fogyasztoi igény.

Kinalat Oferta Supply

A termékek vagy
szolgéltatasok
mennyisége, amelyet a
piacon elérhetévé
tesznek.

Kisérleti marketing  Marketing Experiential
experiential marketing

Marketingstratégia,
amely a fogyasztok
bevonasaval élményszeri
kapcsolatot alakit ki a
markaval.

Kommunikacio Comunicare Communication

Informaciok kozvetitése
a fogyasztok felé
kiilébnb6z6  csatornakon
keresztiil.

Kompetencia Competenta Competence

Az a képesség, tudas
vagy szakértelem, amely
egy személyt hitelessé €s
megbizhatova tesz.

Kornyezettudatos Marketing ecologic  Eco-friendly
marketing marketing

Marketing, amely a
kornyezeti hatasok
minimalizalasara
fokuszal.

Kozonségkapcsolatok Relatii publice (PR) Public relations

A vallalat és a kozonség

(PR) (PR) kozotti kedvezo
kapcsolat kialakitasat
célz6  kommunikacids
tevékenységek
0sszessege.

Ko6zosségi média Social media Social media Digitalis platformok

haszndlata a nonprofit
célok

Nemzetkozi Marketing

174



Fogalomtar

kommunikéciojahoz  és
eléréséhez.

Kritikai marketing

Marketing critic

Critical
marketing

A marketing tarsadalmi

szerepét  és  hatasat
elemzd megkozelités,
amely értékalapt

valtozasokat szorgalmaz.

Kulturalis tényezok

Factori culturali

Cultural factors

A vasarlasi dontéseket
befolyasold  kulturdlis,
szubkulturalis és
tarsadalmi  osztalybeli
hatasok.

Kultaraspecifikus
tartalom

Continut
cultural

specific

Culture-specific
content

A célpiac  kulturalis
jellemzdihez  igazitott
marketingtartalom.

Lendkerék modell

Modelul
inertie

rotii de

Flywheel model

Az inbound marketing
elméleti kerete, amely a
fogyasztok  folyamatos
bevonasara és
megtartasara épiil.

Lokalis SEO

SEO local

Local SEO

A keres6optimalizalas
olyan formdja, amely egy
adott foldrajzi régioban
noveli a lathatosagot.

Lokalizacio

Localizare

Localization

A marketingtartalmak
kulturélis, nyelvi és piaci
sajatossagokhoz vald
igazitasa.

Markaidentitas

Identitatea marcii

Brand identity

Egy marka vizualis és
érzelmi elemei, amelyek
megkiilonboztetik a
versenytarsaktol.

Markapozicionalas

Pozitionarea marcii

Brand
positioning

Egy marka
megkiilonboztetése a
versenytarsaktol a
fogyasztok fejében
elfoglalt hely alapjan.

Markaiizenet

Mesaj de brand

Brand message

Az a kozponti lizenet,
amelyet a marka
kommunikélni kivan a
fogyasztoknak.
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Marketing

Marketing

Marketing

Azon tevékenységek
Osszessége, amelyek
érteket teremtenek ¢€s
kozvetitenek a
fogyasztok szamara.

Marketing funkciok

Functiile
marketingului

Marketing
functions

A marketing teenddk
kore, mint  példaul
armeghatarozas,
promocio, és elosztas.

Marketingetika

Etica in marketing

Marketing ethics

Azok az elvek és
iranyelvek, amelyek a
marketingtevékenységek
erkdlesi  és  felelds
végzeését szabalyozzak.

Marketingkampany  Campanie de Marketing Elore megtervezett
marketing campaign marketingtevékenységek
sorozata, amely egy adott
idészak alatt zajlik egy
konkrét  cél  elérése
érdekében.
Marketingkutatas Cercetarea de Marketing A marketingstratégia
marketing research kialakitasat tamogato

adatgylijtési és elemzési
folyamat.

Marketingmix

Mix de marketing

Marketing mix

A
marketingtevékenységek
eszkoztara, ideértve a
terméket, arat, helyet és
promociot.

Marketingstratégia  Strategia de Marketing Azok a célok és
marketing strategy tevékenységek rendszere,
amelyeket a
marketinggel el kivanunk
érni.

Menedzsment Management Management A szervezet
er6forrasainak hatékony
¢s eredményes iranyitasa.

Narrativ értékesités  Povestire de Storyselling Torténetmesélés,

vanzare amelynek  célja  az

értékesités eldsegitése.
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Narrativa

Naratiune

Narrative

Egy torténet vagy tizenet
keretezése, amely
kommunikalja a marka
értékeit.

Nemzetkozi
marketingkampany

Campanie
marketing
internationala

de

International
marketing
campaign

Marketingkampany,
amelyet tobb orszagban
hajtanak végre,
figyelembe  véve a
kulturalis, jogi és piaci
kiilonbségeket.

Networking

Networking
Crearea de retele

Networking

Kapcsolatok ¢épitése ¢€s
fenntartdsa az tizleti vagy
szakmai siker érdekében.

Niche piac

Nisa de piata

Niche market

Egy specidlis, gyakran
szlk piaci szegmens,
amely egyedi igényekre
koncentral.

Nonprofit marketing

Marketingul
nonprofit

Nonprofit
marketing

Azok a
marketingstratégiadk ~ ¢és
eszk6zok, amelyeket
nonprofit  szervezetek
céljaik elérésére
hasznélnak.

Onazonossag

Identitate personala

Self-identity

Az egyén sajat magarol
alkotott képe és az, amit
masokkal kommunikal.

Onkéntesség

Voluntariat

Volunteering

Az emberek ingyenes
szolgaltatasai vagy
munkaja egy nonprofit
szervezet tamogatasa
érdekében.

Onkifejezés

Auto-exprimare

Self-expression

Az egyén
képessége, hogy
kifejezze sajat
gondolatait, érzéseit és
értékeit.

azon

Online jelenlét

Prezenta online

Online presence

Egy személy vagy marka
lathatosdga ¢€s aktivitasa
az online platformokon.
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Piac Piata Market Az eladok és vasarlok
kozotti tranzakciok
kornyezete.

Piaci ar Pret de piata Market price Az az ar, amelyen a
termék vagy szolgaltatas
a piacon elérhetd.

Piaci elemzés Analiza pietei Market analysis A bels6 és  kiils6
kornyezet, valamint a
versenytarsak és
fogyasztoi igények
vizsgélata.

Piaci rés Nisa de piata Market niche Egy adott piacon beliili

szegmens, amely
specifikus fogyasztoi
igényeket szolgal ki.

Piaci szegmentum

Segment de piata Market segment

Egy piac része, amely
hasonld igényekkel ¢és

preferenciakkal
rendelkezd
fogyasztokbol all.

Piaci trend Tendinta de piata Market trend A piacon megfigyelheto,
tartos fogyasztoi
viselkedési vagy ipari
mintak.

Piackutatas Cercetarea de piata ~ Market research Az a folyamat, amely
soran informéciokat
gyljtenek és elemeznek a
piacrol €s a
fogyasztokrol.

Piackutatas Cercetare de piatda Continuous Rendszeres és

(folyamatos) continua market research  megszakitas nélkiili
adatgylijtés és elemzés a
piaci trendek, fogyasztoi
szokasok és
versenytarsak
megertésére.

Pozicionalas Pozitionare Positioning Az a folyamat, amely

soran a terméket vagy
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Prémium arképzés

Pretul de premium

Premium pricing

Olyan arstratégia, amely
magas arat allapit meg a
mindség vagy
exkluzivitas
hangsulyozasa
érdekében.

Primer kutatas

Cercetarea primara

Primary
research

Az Uj, eredeti adatok
kozvetlen gytijtésének és
elemzésének folyamata.

Promocio

Promovare

Promotion

A termékek és
szolgéltatasok
ismertségének novelését
szolgalo tevékenységek.

Promocios mix

Mix promotional

Promotional mix

Azoknak a
kommunikacios
eszkdzoknek az

Osszessége, amelyeket
egy vallalat a termék
vagy szolgéltatés
népszerlsitésére hasznal.

Pszichologiai Pret psihologic Psychological Olyan arképzési
arképzés pricing technika, amely az
igyfelek érzelmeit
cé¢lozza meg, példaul 99
lej a 100 lej helyett.
Pszichologiai Factori psihologici  Psychological Az észlelés, motivacio,
tényezok factors tanulds  és  attitlidok

szerepe a  vasarlasi
dontésekben.

Pull-stratégia

Strategia de
atragere (pull)

Pull strategy

Marketingmegkdzelités,
amely kozvetlenil a
fogyaszto
érdeklodésének
felkeltésére 0sszpontosit,
példaul  reklamok és
markaépités réveén.

Push-stratégia

Strategia de
impingere (push)

Push strategy

Olyan stratégia, amely a
terméket az értékesitési
csatornakon  keresztiil
juttatja el a
fogyasztokhoz
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promocidok és  partneri
0sztonzok révén.

Reklam

Publicitate/Reclama

Advertising

Informacié kozvetitése a
termékek vagy
szolgaltatasok iranti
kereslet novelése
érdekében.

Reputacio

Reputatie

Reputation

Az emberek altal egy
személyrol alkotott
vélemények és
értékelések dsszessége.

Rugalmas
marketingstratégia

Strategia

de

marketing flexibila

Flexible
marketing
strategy

A piaci valtozasokhoz
gyorsan  alkalmazkodé
marketingmegkdzelités,
amely lehetévé teszi a
stratégiak folyamatos
ujratervezeését.

SEO
(keresooptimalizalas)

SEO (optimizarea

motoarelor
cautare)

de

SEO  (Search

Engine
Optimization)

Az online tartalmak
keresomotorokban vald
jobb lathatésaganak
novelését célzo
tevékenységek
0sszessege.

Struktura

Structura

Structure

A marketing szervezeti
felépitése és
rendszerezése.

SWOT-elemzés

Analiza SWOT

SWOT analysis

Az erdsségek,
gyengeségek,
lehetdségek és
fenyegetések
azonositasat szolgalo
modszer.

Szakmai arculat

Imaginea
profesionala

Professional
image

Az egyén munkdjarol és
szakértelmérol  alkotott
kép a kiilvilag szdmara.

Szegmentacios
kritériumok

Criterii
segmentare

de

Segmentation
criteria

A piac  felosztasara
hasznalt szempontok,
mint példaul
demografiai,
pszichografiai tényezok.
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Szegmentalas Segmentare Segmentation A piac kiilonbozo
fogyasztdéi  csoportokra
valo felosztdsa hasonlo
igények és preferencidk
alapjan.

Szekunder kutatas Cercetarea Secondary Misodlagos forrasokbol

secundara research szarmazo meglévo
adatok  elemzése ¢s
felhasznalasa.

Személyes értékesités Vanzare personala  Personal selling Kozvetlen,  személyes

kommunikéci6 az elado
¢és a vevo kozott, amely a
termék bemutatdsan és
meggydzésen alapul.

Személyes markazas

Branding personal

Personal
branding

Az az imazs vagy
identitas, amelyet egy
egyén sajat maganak épit,
hogy
megkiilonboztethetd

legyen.

Személyes tényezok

Factori personali

Personal factors

dontéseket
életkor,
jovedelem

A vésarlasi
befolyasolo
foglalkozas,
¢s életmad.

Személyre szabott

tartalom

Continut
personalizat

Personalized
content

A fogyasztok
viselkedésére és
preferencidira szabott
digitalis  lizenetek és
ajanlatok.

Szocialis
marketingje

ligyek

Marketingul
de cauze

legat

Cause-related
marketing

Olyan marketing, amely
tarsadalmi
feleldsségvallalast és
kozossegi értekeket
hangsulyoz a
fogyasztokkal vald
kapcsolatépitésben.

Szolgaltatas

Furnizare/Prestare

Service

Egy nem kézzelfoghato,
de értéket nyujté
tevékenység ¢€s szintén
kielégiti a fogyasztd
sziikségleteit.
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Tamogatas

Sprijinire/ Sustinere

Sponsorship

Egy szervezet pénziigyi
vagy anyagi tdmogatasa a
koz0os cél érdekében.

Tarsadalmi felelosség

Responsabilitate
sociala

Social
responsibility

A vallalat kotelezettsége

Tarsadalmi kampany

Campanie sociala

Social campaign

a  tarsadalom  iranti
pozitiv hozz4jarulés
érdekében.
Egy koOzoOsségi vagy
tarsadalmi igyet
tamogato

marketingtevékenység.

Tarsadalmi tényezék

Factori sociali

Social factors

A csalad, Dbaratok és
referenciacsoportok
hatasa a vasarloi
magatartasra.

Tartalommarketing

Marketingul
continut

de

Content
marketing

Olyan stratégia, amely
értekes  és  relevans
tartalmak készitésére
0sszpontosit a
c¢lkdzonség bevonasara.

Termék

Produs

Product

Az a targy, szolgaltatas
vagy gondolat, amely
kielégiti a fogyasztd
sziikségleteit.

Tesztmarketing

Test marketing

Test marketing

Uj termékek és
kampéanyok elézetes
tesztelése a  vasarloi
reakciok  megismerése
érdekében.

Torténetiv

Arc narativ

Story arc

Egy torténet szerkezete,
amely tartalmaz
bevezetést, konfliktust és
megoldast.

Torténetmesélés

Povestirea
marketing

in

Storytelling

Torténetek mesélése az
érzelmi kapcsolat és a
marka hitelességének
novelése érdekében.

Transzparencia

Transparenta

Transparency

Az a gyakorlat, amely
soran a vallalatok nyiltan
€s Oszintén
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Fogalomtar

kommunikalnak
tevékenységeikrol.

Tulpozicionalas

Suprapozitionare

Over-
positioning

Az a helyzet, amikor egy
markat tulsdgosan sziiken
definiadlnak a piacon, igy
korlatozva a célcsoport
elérését.

Ugyfélkozpontisag

Centrarea pe client

Customer-
centricity

A véllalati  stratégia
kozéppontjaban az tigyfél
igényeinek és
preferenciainak
kielégitése all.

Ugyfélat

Calatoria clientului

Customer
journey

Az ugyfél altal, a
markaval val6 interakcid
soran megtett 1épések
0sszessege.

Vallalati

tarsadalmi

Responsabilitate

Corporate social

A vallalatok feleldssége a

felelosségvallalas sociala a responsibility tarsadalom és a kdrnyezet
corporatiilor irant.
Vaillalkozas Intreprindere, Business Olyan szervezet, amely
Antrepriza termékeket vagy
szolgaltatasokat  kinal
nyereség érdekében.
Vasarloéi adatok Analiza datelor Customer data Az tigyféltranzakciok és
elemzése clientilor analysis vasarlasi mintazatok
elemzése célzott
kampéanyok és
szegmentacio érdekében.
Versenyalapa arazas Pret  bazat pe Competition- Az arak meghatarozasa a
concurenta based pricing versenytarsak arai
alapjan.
Versenyelemzés Analiza concurentei Competitor A versenytarsak
analysis stratégidinak és
er6forrasainak vizsgalata
a jobb piaci pozicid
érdekében.
Versenyelony Avantaj competitiv.  Competitive Az a tulajdonsag, amely
advantage megkiilonbozteti a
vallalatot a
versenytarsaktol és
eloényt biztosit.
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Fogalomtar

Versenytars

Concurent

Competitor

Az a piaci szerepld, aki
hasonl6 termékeket vagy
szolgaltatdsokat kinal
ugyanazon a piacon.

Versenytars elemzés

Analiza
concurentilor

Competitor
analysis

A versenytarsak
erdsségeinek,
gyengeségeinek és
stratégidinak vizsgalata.

Vizualitas

Vizualitate

Visual appeal

A marketinganyagok
vonzd megjelenitése a
figyelem megragadasa
érdekében.

Z6ld marketing

Marketingul verde

Green marketing

Olyan marketing, amely
kornyezetbarat
termékeket és
gyakorlatokat
népszertsit.

Nemzetkozi Marketing

184



Felhasznalt irodalom

17. Felhasznalt irodalom

1. Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands. New York, NY, USA: Free Press.
2. Alon, 1., Jaffe, E., Prange, C., & Vianelli, D. (2017). Global Marketing: Contemporary
Theory, Practice, and Cases. Routledge. https://doi.org/10.4324/9781315750897

3. Ammattikorkeakoulu, T. (2017). How do macro environmental factors affect promotion in

business-to-business sector : case DSV. Theseus.
https://www.theseus.fi/handle/10024/130215

4. Andreasen, A. R., & Kotler, P. (2008). Strategic Marketing for Nonprofit Organizations (7th
ed.). Upper Saddle River, NJ, USA: Pearson Prentice Hall.

5. Andreasen, A. R. (2011). Rethinking the Relationship between Social/Nonprofit Marketing
and Commercial Marketing. Journal of Public Policy & Marketing, 31(1), 36-41.
https://doi.org/10.1509/jppm.09.035

6. Balis, J. (2021, March 10). 10 truths about marketing after the pandemic. Harvard Business

Review.

7. Bartlett, C. A., & Beamish, P. W. (2018). Transnational Management: Text, Cases & Readings
in  Cross-Border  Management  (8th  ed.). Cambridge  University  Press.
https://doi.org/10.1017/9781108500067

8. Bauer, A., & Beracs, J. (2017). Marketing. Budapest, Hungary: Akadémiai Kiado.
https://doi.org/10.1556/9789634540076

9. Bauer, A., & Kolos, K. (Eds.). (2016). Markamenedzsment. Budapest, Hungary: Akadémiai
Kiado. https://doi.org/10.1556/9789634540106

10. Baumgartner, H., & Weijters, B. (2021). Dealing with Common Method Variance in

International Marketing Research. Journal of International Marketing, 29(3), 7-22.
https://doi.org/10.1177/1069031x21995871
11. Behl, A., Jayawardena, N., Nigam, A., Pereira, V., Shankar, A., & Jebarajakirthy, C. (2023).

Investigating the revised international marketing strategies during COVID-19 based on

resources and capabilities of the firms: A mixed method approach. Journal of Business
Research, 158, 113662. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.113662

12. Belch, G. E., & Belch, M. A. (2021). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing
Communications Perspective (12th ed.). New York, NY, USA: McGraw-Hill.

Nemzetkozi Marketing 185


https://doi.org/10.4324/9781315750897
https://www.theseus.fi/handle/10024/130215
https://doi.org/10.1509/jppm.09.035
https://doi.org/10.1017/9781108500067
https://doi.org/10.1556/9789634540076
https://doi.org/10.1556/9789634540106
https://doi.org/10.1177/1069031x21995871
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.113662

Felhasznalt irodalom

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,
25.

26.

27.

Belz, F.-M., & Peattie, K. (2012). Sustainability Marketing: A Global Perspective (2nd ed.).
Chichester, UK: Wiley.

Bennett, R. (2018). Nonprofit marketing and fundraising. In Routledge eBooks.
https://doi.org/10.4324/9781351055109

Cateora, P. R., Money, R. B., Gilly, M. C., & Graham, J. L. (2020). International Marketing
(18th ed.). McGraw-Hill Education.

Cavusgil, S. T., Knight, G., & Riesenberger, J. (2022). International Business: The New
Realities (5th ed.). Pearson.

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital Marketing (7th ed.). Pearson.

Christofi, M., Kvasova, O., & Hadjielias, E. (2024). COVID-19 pandemic: advancing
international marketing theory and guiding practice. International Marketing Review, 41(7),
140-162. https://doi.org/10.1108/IMR-03-2024-0074

Christopher, M., Payne, A., & Ballantyne, D. (2013). Relationship marketing. In Routledge
eBooks. https://doi.org/10.4324/9780080516042

Czaké, E., Podr, J., & Blaho, A. (2021). Nemzetkozi menedzsment (2., bovitett kiadas).
Akadémiai Kiado.

Danyi, P., Rekettye, G., & Veres, 1. (2021). Modern 4razas. Budapest, Hungary: Akadémiai
Kiado. https://doi.org/10.1556/9789634545651

Davenport, T., Guha, A., Grewal, D., & Bressgott, T. (2020). How artificial intelligence will

change the future of marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(1), 24-42.
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00696-0

de Mooij, M. (2019). Consumer Behavior and Culture: Consequences for Global Marketing
and Advertising (3rd ed.). Sage.

Deloitte. (2022). 2023 Global Marketing Trends: Resilient seeds for growth. Deloitte Insights.

Deresky, H., & Miller, S. R. (2022). International Management: Managing Across Borders
and Cultures (10th ed.). Pearson.
Doole, 1., Lowe, R., & Kenyon, A. (2019). International marketing strategy : analysis,

development and implementation. https://thuvienso.hoasen.edu.vn/handle/123456789/12742
Fader, P. (2012). Customer Centricity: Focus on the Right Customers for Strategic Advantage.
Philadelphia, PA, USA: Wharton Digital Press.

Nemzetkozi Marketing 186


https://doi.org/10.4324/9781351055109
https://doi.org/10.1108/IMR-03-2024-0074
https://doi.org/10.4324/9780080516042
https://doi.org/10.1556/9789634545651
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00696-0
https://thuvienso.hoasen.edu.vn/handle/123456789/12742

Felhasznalt irodalom

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.
37.

38.

39.

40.

41.

42.

Feriha, D. (2022). The Glocal marketing strategies of global brands: Coca-Cola and
McDonald’s. Journal of International Business and Management.
https://doi.org/10.37227/jibm-2022-06-5414

Fog, K., Budtz, C., Munch, P., & Blanchette, S. (2010). Storytelling: Branding in Practice
(2nd ed.). Berlin, Germany: Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-540-88349-4

Gertner, D., & Rifkin, L. (2017). Coca-Cola and the Fight against the Global Obesity
Epidemic.  Thunderbird International Business  Review,  60(2), 161-173.
https://doi.org/10.1002/tie.21888

Ghemawat, P. (2007). Redefining Global Strategy: Crossing Borders in a World Where

Differences Still Matter. Harvard Business School Press.

Handbook of Market Research. (2021). In Springer eBooks. https://doi.org/10.1007/978-3-
319-57413-4

Hegediis, E., & Csutora, M. (2019). Nonprofit marketing - Eszkozok és kihivasok.
Vezetéstudomany, 50(4), 43-53.

Hill, C. W. L., & Hult, G. T. M. (2020). International Business: Competing in the Global
Marketplace (13th ed.). McGraw Hill.

Hofmeister-Téth, A., & Simon, J. (2006). Fogyasztéi insight és piackutatis. Marketing &
Menedzsment, 40(5), 15-22.

Hofmeister-Téth, A. (2017). A fogyasztoi magatartas alapjai, Budapest, Akadémia Kiadd
Hofstede, G., Hofstede, G. J., & Minkov, M. (2010). Cultures and Organizations: Software of
the Mind (3rd ed.). McGraw-Hill.

Hollensen, S. (2020). Global Marketing (8th ed.). Harlow, UK: Pearson.

Hollensen, S. (2020). Global Marketing (8th ed.). Pearson.

International Monetary Fund. (n.d.). IMF - International Monetary Fund. Retrieved from

https://www.imf.org

Janani, S., Wiles, M. A., & Mishra, S. (2022). Marketing competence and institutional trust
in business. Journal of International Marketing, 30(3), 5-17.
https://doi.org/10.1177/1069031X221109598

Johanson, J., & Vahlne, J.-E. (2017). The internationalization process of the firm-A model

revisited after 40 years. Journal of International Business Studies, 48(9), 1107-1119.

Nemzetkozi Marketing 187


https://doi.org/10.37227/jibm-2022-06-5414
https://doi.org/10.1007/978-3-540-88349-4
https://doi.org/10.1007/978-3-319-57413-4
https://doi.org/10.1007/978-3-319-57413-4
https://doi.org/10.1177/1069031X221109598

Felhasznalt irodalom

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49,

50.

51.

52.

53.

54,

55.

56.

S57.

Jozsa, L. (2016). Marketingstratégia - Marketing Strategy. Budapest, Hungary: Akadémiai
Kiado. https://doi.org/10.1556/9789630597920
Keller, K. L., & Swaminathan, V. (2020). Strategic Brand Management: Building, Measuring,

and Managing Brand Equity (5th ed.). Harlow, UK: Pearson.
Khanna, T., & Palepu, K. (2010). Winning in Emerging Markets: A Road Map for Strategy
and Execution. Harvard Business Press. https://doi.org/10.1177/0974173920100316

Kotabe, M., & Helsen, K. (2022). Global Marketing Management. John Wiley & Sons.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketingmenedzsment (14th ed.). Budapest, Hungary:
Akadémiai Kiado.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Upper Saddle River,
NJ, USA: Pearson.

Kotler, P., & Lee, N. R. (2009). Up and Out of Poverty: The Social Marketing Solution. Upper
Saddle River, NJ, USA: Wharton School Publishing.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2021). Marketing 5.0: Technology for Humanity.
Wiley.

Labrecque, L. I., Markos, E., & Milne, G. R. (2011). Online personal branding: Processes,
challenges, and implications. Journal of Interactive Marketing, 25(1), 37-50.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2010.09.002

Laszl6, M. (2019). Titkos hirnév: Személyes markaépités introvertaltként. Budapest,
Hungary: Jaffa Kiado.

Levitt, T. (1983). The globalization of markets. Harvard Business Review, 61(3), 92-102.

Li, S. (2019). Intertextuality as a strategy of glocalization: A comparative study of Nike’s and
Adidas’s 2008 advertising campaigns in China. Semiotica, 2019(230), 495-513.
https://doi.org/10.1515/sem-2017-0134

Liu, S. (2021). Competition and Valuation: A case study of Tesla Motors. IOP Conference
Series Earth and Environmental Science, 692(2), 022103. https://doi.org/10.1088/1755-
1315/692/2/022103

Luthans, F., & Doh, J. P. (2021). International Management: Culture, Strategy, and Behavior
(11th ed.). McGraw-Hill Education.

Malhotra, N. K., Nunan, D., & Birks, D. F. (2017). Marketing Research: An Applied
Approach (5th European ed.). Harlow, UK: Pearson. https://doi.org/10.4324/9781315088754

Nemzetkozi Marketing 188


https://doi.org/10.1556/9789630597920
https://doi.org/10.1177/0974173920100316
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2010.09.002
https://doi.org/10.1515/sem-2017-0134
https://doi.org/10.1088/1755-1315/692/2/022103
https://doi.org/10.1088/1755-1315/692/2/022103
https://doi.org/10.4324/9781315088754

Felhasznalt irodalom

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

Malota, E. (Ed.). (2015). Marketing nemzetkdzi szintéren: Esettanulményok a hazai ¢€s
kiilfoldi piacokrol. Budapest, Hungary: Alinea Kiado.

McKinsey & Company. (2021). Emerging consumer trends in a post-COVID-19 world.
McKinsey Insights. (Online report)

McKinsey Global Institute. (2019). Globalization in transition: The future of trade and value
chains. McKinsey & Company.

Monroe, K. B. (2003). Pricing: Making Profitable Decisions (3rd ed.). New York, NY, USA:
McGraw-Hill/Irwin.

Montoya, P. (2002). The Personal Branding Phenomenon. Santa Ana, CA, USA: Personal
Branding Press.

Morgan, N. A., Whitler, K. A., Feng, H., & Chari, S. (2018). Research in marketing strategy.
Journal of the Academy of Marketing Science, 47(1), 4-29. https://doi.org/10.1007/s11747-
018-0598-1

Murphy, P. E., Laczniak, G. R., Bowie, N. E., & Klein, T. A. (2005). Ethical Marketing. Upper
Saddle River, NJ, USA: Pearson Prentice Hall.

Nagle, T. T., & Miiller, G. (2018). The Strategy and Tactics of Pricing: A Guide to Growing
More Profitably (6th ed.). New York, NY, USA: Routledge.
https://doi.org/10.4324/9781315185309

OECD. (2021). OECD SME and Entrepreneurship Outlook 2021. OECD Publishing.

Porter, M. E. (1998). Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and
Competitors. New York, NY, USA: Free Press.

Priporas, C., Kamenidou, I., Nguyen, N., & Shams, R. (2019). The impact of the macro-

environment on consumer scepticism towards cause-related marketing. International
Marketing Review, 37(5), 841-861. https://doi.org/10.1108/imr-04-2019-0124
Radacsi, L. (2021). Felelds és fenntarthat6 véllalat. Budapest, Hungary: Saldo Kiado.

Rekettye, G., Toth, T., & Malota, E. (2015). Nemzetk6zi marketing. Budapest, Hungary:
Akadémiai Kiado. https://doi.org/10.1556/9789630597401

Rekettye, G., Toth, T., & Malota, E. (2015). Nemzetkozi marketing. Akadémiai Kiado.
https://doi.org/10.1556/9789630597401

Ries, A., & Trout, J. (1981). Positioning: The Battle for Your Mind. New York, NY, USA:
McGraw-Hill.

Nemzetkozi Marketing 189


https://doi.org/10.1007/s11747-018-0598-1
https://doi.org/10.1007/s11747-018-0598-1
https://doi.org/10.4324/9781315185309
https://doi.org/10.1108/imr-04-2019-0124
https://doi.org/10.1556/9789630597401
https://doi.org/10.1556/9789630597401

Felhasznalt irodalom

73.

74.

75.

76.
77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

Rodrigues, R. I., Lopes, P., & Varela, M. (2021). Factors affecting impulse buying behavior
of consumers. Frontiers in Psychology, 12. https://doi.org/10.3389/fpsyq.2021.697080
Samiee, S., & Chirapanda, S. (2019). International marketing strategy in emerging-market

exporting firms. Journal of International Marketing, 27(2), 20-37.
https://doi.org/10.1177/1069031X18812731
Sang, L. (2024, May 31). When expanding into a foreign market, your outsider status is a

competitive advantage. Harvard Business Review.

Sas, I. (2005). Reklam és pszicholdgia. Budapest, Hungary: Kommunikécidos Akadémia.

Sas, 1. (2019). Storytelling a rekldmban - markak és torténetek. Rekldmés Pszichologia, 15(3),
45-53.

Shah, D., Rust, R. T., Parasuraman, A., Staelin, R., & Day, G. S. (2006). The path to customer-
centricity. Journal of Service Research, 9(2), 113-124.
https://doi.org/10.1177/1094670506294666

Simmons, A. (2007). Whoever Tells the Best Story Wins: How to Use Your Own Stories to
Communicate with Power and Impact. New York, NY, USA: AMACOM.

Smith, W. R. (1956). Product differentiation and market segmentation as alternative marketing
strategies. Journal of Marketing, 21(1), 3-8. https://doi.org/10.1177/002224295602100102
Stankevich, A. (2017). Explaining the Consumer Decision-Making Process: Critical

Literature Review. Journal of International Business Research and Marketing, 2(6), 7-14.
https://doi.org/10.18775/jibrm.1849-8558.2015.26.3001

Steenkamp, J.-B. E. M. (2020). Global brand building and management in the digital age.
Journal of International Marketing, 28(1), 13-27. https://doi.org/10.1177/1069031X19894946

Szasz, G. (2012) A magyarorszagi fels6oktatas mindségérol In: Ozsvath, Judit; Tuzson, Tibor
(szerk.) A 3. Bathory—Brassai Nemzetkézi Tudomanyos Konferencia tanulmanykotete
Budapest, Magyarorszag : Obudai Egyetem pp. 44-48., 5 p.

UNCTAD. (2021). Digital Economy Report 2021: Cross-border data flows and development.
United Nations.

UNCTAD. (2023). World Investment Report 2023: Investing in sustainable energy for all.
United Nations.

Veres, Z., Freund, V., & Dejcsics, B. (2019). Fékuszban az ligyfél - A vevdi értékteremtés és
lojalitas novelése. Marketing & Menedzsment, 53(2), 3-15.

Nemzetkozi Marketing 190


https://doi.org/10.3389/fpsyg.2021.697080
https://doi.org/10.1177/1069031X18812731
https://doi.org/10.1177/1094670506294666
https://doi.org/10.1177/002224295602100102
https://doi.org/10.18775/jibrm.1849-8558.2015.26.3001
https://doi.org/10.1177/1069031X19894946
https://m2.mtmt.hu/gui2/?type=authors&mode=browse&sel=10079941
https://m2.mtmt.hu/gui2/?mode=browse&params=publication;32341291
https://m2.mtmt.hu/gui2/?mode=browse&params=publication;32435800

Felhasznalt irodalom

87. Veres, Z., Hoffmann, M., & Kozak, A. (Eds.). (2017). Bevezetés a piackutatasba. Budapest,
Hungary: Akadémiai Kiado. https://doi.org/10.1556/9789634540038

88. Walker, O. C., & Mullins, J. W. (2014). Marketing Strategy: A Decision-Focused Approach
(8th ed.). New York, NY, USA: McGraw-Hill.

89. Wedel, M., & Kamakura, W. (2000). Market Segmentation: Conceptual and Methodological
Foundations (2nd ed.). Boston, MA, USA: Springer.

90. Weerawardena, J. (2018). Non-Profit Marketing strategy. In Routledge eBooks (pp. 142-163).
https://doi.org/10.4324/9781315468570-12

91. World Bank. (n.d.). World Bank Group - International Development, Poverty &

Sustainability. Retrieved from https://www.worldbank.org

92. World Trade Organization. (2022). World Trade Statistical Review 2022. WTO Publications.

93. World Trade Organization. (n.d.). WTO - World Trade Organization. Retrieved from
https://www.wto.org

94. Yount, D., & Avery, J. (2022). Advertising Campaign Planning (6th ed.). Lexington, KY,
USA: Melvin & Leigh.

Nemzetkozi Marketing 191


https://doi.org/10.1556/9789634540038
https://doi.org/10.4324/9781315468570-12

