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Modul cime

3. Modul - Marketing és kommunikacio

Fejlesztette

Vargdané Topor Erika - okl. kertészmérndk, kbzgazdasz

Bevezetd (rovid
Osszegzése annak,
hogy mirél fognak
tanulni a
résztvevok )

A marketing célja mindig is az értékesités és a hosszutavu markaépités volt.
Ennek megfeleléen korszakonként és akar orszagonként, tajegységenként vagy
naciénként is eltér az, hogy melyik eszkdze a marketing terileteinek a
leghatékonyabb. Teljesen masképp értékesit egy magyar magyar piacra, mint
egy brit az angol piacra. Ez érintheti a logdénkat, a szinhaszndlatot, a honlap
felépitését, a hasznalt nyelvezetet (mUkodik-e a tajszolassal valé kommunikacio
vagy muszdj Uzleti hangnemet felvenni). Ugyanigy szlkséges beszélni a
kommunikacié egyéb irdnyairdl: a személyes, az online, az offline és akar a PR-
kommunikaciérél is, mely minden mindennel dsszefliggfen segiti a célok
elérését. A cél pedig a legtobb esetben a markaépités, a markahlség, az
értékesités és az elégedett vasarlo elérése.

IdGtartam

4 6ra

Tanulasi célok

(1-2 mondat,
hivatkozva a
Kompetencia
keretrendszerre)

Célja a tanulasnak, hogy a hallgatok megismerjék az altaluk hasznalhatd és
elérheté marketing lehetdségeket, offline és online terlleten egyarant.
Kompetencia: “Uzenetemet tobbféleképpen, illetve tébb marketingcsatrondn
meg tudom fogalmazni a kilonb6z6 célcsoportoknak megfelel6en. Azonositani
és mozgdsitani tudom a fogyasztdi célcsoportjainkat a REL célok mentén.
Ismerek par online rendelési, egyeztetési fellletet, és ezeket a fellleteket
alkalmazni tudom. Képes vagyok az elsajatitott szempontok alapjan a sajat
Ertékajanlatomat megfogalmazni réviden, hatékonyan (szlogen).Tudok
kilonbséget tenni a brand, a tanusité védjegy, valamint az egyszerl védjegy és
az egyéb mindségbiztositasi formak kozott. Megismertem kommunikacios
szituaciok kezelésének lehetGségét (egyUttmikddeés, konfliktus kezelés)
gyakorlati példan keresztil.”

Modul szerkezete
(fejezetek cime)

1. fejezet: Mi az a marketing?
2. fejezet: Markaépités
3. fejezet: Eszk6zbk hasznalata és az automatizalas

4. fejezet: Modern technikai forradalom a marketingben
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Fejezet cime

1. Miaz a marketing?

Fejlesztendd
kompetencidk (kivdlasztva
a Kompetencia
Keretrendszerbdl)

- Uzenetemet tobbféleképpen, illetve tébb
marketingcsatronan meg tudom fogalmazni a
kilonbozd célcsoportoknak megfelelGen.

- Azonositani és mozgositani tudom a fogyasztdi
célcsoportjainkat a REL célok mentén.

- Uzenetemet tobbféleképpen, illetve tébb
marketingcsatronan meg tudom fogalmazni a
kilonbozd célcsoportoknak megfelelGen.

- Azonositani és mozgositani tudom a fogyasztdi
célcsoportjainkat a REL célok mentén.

- Ismerek par online rendelési, egyeztetési fellletet, és
ezeket a fellleteket alkalmazni tudom.

- Képes vagyok az elsajatitott szempontok alapjan a
sajat.

- Ertékajanlatomat megfogalmazni roéviden,
hatékonyan (szlogen).

Térzsanyag

1. Miaz a marketing?

A marketing olyan vdllalati tevékenység, amely elemzi
a piacot, meghatdrozza az eladni kivant termékeket
és szolgdltatdsokat, megismerteti azokat a fogyasztdkkal,
kialakitja —az arakat, megszervezi az értékesitést, és
befolyasolja a vasarldkat. Kiterjesztett értelemben a marketing
nem csupan termékek és szolgaltatasok, hanem |ényegében
barmilyen  gondolat, eszme,  s6t  akdar  személy
megismertetését, elfogadtatdsat és népszerUsitését s
szolgdlhatja. A marketing kiterjedhet tehat olyan nem
nyereségorientalt terlletekre is, mint példaul az oktatas,
a kultura, avallas vagy a politika. De vallalkozasi és/vagy egy
szervezddés, melynek inkabb célja a hagyomanydrzés,
mindségi élelmiszerek

A marketing a tarsadalomtudomanyok kombinacidja, mivel
egyszerre fedi le a kozgazdasagtan, pszicholdgia, a szocioldgia,
az antropoldgia, a vezetéstudomany, az
alkalmazott matematika és az alkalmazott statisztika egyes
terdleteit.

A vallalat szempontjabol a marketingfunkcid azért kiemelt
jelent@ségl, hogy a vallalaton kivili piaci informacidkat belsé
eréforrassa tudja alakitani; tovabba, hogy a piackutatas révén
megismerje a fogyasztdi igényeket és preferencidkat;
valamint, hogy a versenytarselemzés révén kiismerje rivalisait.
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Ezek altal a marketing nagyban hozza tud jarulni a szervezet
nyereségessé tételéhez.

,A valédi marketing nem egyenlé az eladds
mivészetével, anndl sokkal tébb, a sziikséges
cselekedetek tuddsdnak mdvészete.”

— Philip Kotler

De mit jelent ez a sok fogalom és terdilet, amit maga a
marketing magaba tud foglalni?

Hétkoznapi nyelvezetre leforditva a marketing minden olyan
tevékenységlink 6sszehangolt mikddése, melynek végsé célja
a profit, tehat a minél tobb termék értékesitése, legyen az
kézzel foghatd termék vagy szolgdltatas.

1.1. Marketing alapfogalmak

Masképpen megfogalmazva a marketing egy olyan
tevékenységek, stratégidk és folyamatok 0Osszessége,
amelynek célja, hogy egy terméket vagy szolgdltatast
népszerdsitsenek, értékesitsenek, és a fogyasztok igényeit
kielégitsék. A marketing alapvetéen arrdl szél, hogy megértsik
a vasarlok igényeit, és ugy alakitsuk ki a terméket,
kommunikaciét és értékesitési folyamatokat, hogy azok
vonzdak és relevansak legyenek a célcsoport szamara.

A marketing f6bb terlletei és alafogalmai a kdvetkezdk:

e Piackutatas: Informaciogyljtés a fogyasztok igényeirdl,
preferencidirdl és piaci trendekrél. Ebbe belefér a
konkurenciaelemzés (pl. miben vagyok én jobb a
piacon és miben erds a konkurensem). Piaci trendeket
is feltérképez: divat a cukormentesség, tartdsitoszertdl
mentesség vagy netan a vegan, diabetikus (a
diabetikus és cukormentes fogalmak értékestésben is
eltérd értelmezésliek asszociacids szinten példaul, mas
a célcsoportjuk).

o Termékfejlesztés: Olyan termékek és szolgdltatasok
kialakitasa, amelyek megfelelnek a piaci igényeknek
vagy olyan igényeket elégitenek ki, mely az aktudlis
trendeknek megfelel§ (ketogén étrend, gluténmentes
étrend, élménygazdasag vetémagtdl az asztalig,
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termékautomata a sokdig dolgozd, de mindséget
keresé vevének,...)

o Arazés: Az 4rképzés stratégidinak kidolgozésa a piaci
kereslet és verseny figyelembevételével. Itt viszont
fontos megjegyezni a  pozitiv. kommunikacio
fontossagat aremelésnél vagy azt a helyzetet, amikor
meg kell tudni magyardzni, hogy az én termékem miért
kerdl kétszer annyiba, mint a ,,bolti”.

® Promdcid: A termék vagy szolgdltatds ismertségének
novelése rekldm, PR, digitdlis marketing, értékesitési
promoécidok és mas eszkozok segitségével. llyen
promoécié  lehet egy koéstoltatds, egy pup-up
megjelenés, f6zémdlsor tdmogatdsa, mesterszakdacs
influenszer-munkdja is. Egyes terméktipusokndl a
szajrél-szajra torténd ajanlas is egyfajta promocionak
szamit (Ha ajanlasz 5 ismerdsddnek, kedvezményt
adunk — tdrzsvasarloi rendszer kialakitasahoz alkalmas
modszerek)

o Ertékesitési csatorndk: A termékek eljuttatdsa a
fogyasztokhoz  (pl.  bolti  értékesités, online
webshopok). Minden értékesitési csatorna egyfajta
marketingértékkel is bir azon tul, hogy egy bolt polcan
ki van téve a termék. Ha a termék jél be van
pozicionalva, akkor az értékesités helyszine és
csatornai sem lehetnek alulpozicionaltak.

Erre tipikus példa, hogy egy celeb, sosem keriil be
szakmai lapba vagy prémium magaiznba, ahogyan egy
szakember sem kertil be a tuddsa alapjén a Blikkbe.
Rolexet sem drulunk a Metro aluljaréjgban. A
terméknek és a termék mindségnek harmonidban kell
lenni az értékesitési csatorndkkal is.

A marketing célja, hogy kapcsolatot teremtsen a fogyasztok
(megfelel6 célcsoport) és a vallalat kozott, novelve a marka
ismertségét, bizalmat épitve, és végs6 soron el8segitve az
értékesitést.

e Online marketing: Minden olyan
marketingtevékenység, mely nem kézzel foghatd
fellleteken zajlik, az online marketinghez kapcsolhato
(kivétel a telefonos hideghivasok, de ez nem divat
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annyira mar és nem is feltétlen célravezeté minden
szegmensben). Ide tartozik az 6sszes kbzosségi oldal, a
hirlevelezés, a e-mailezés, a legtdbb gamifikacids és
edukacids tevékenység, amit egy termelGi szervezédés
egylUttesen tud végezni. A PR tevékenység nagy
szazaléka ide tartozik alapvetéen: radié és televizios
megjelenések.

e Offline marketing: Ide tartoznak a személyes
kommunikaciéval 6sszekothetd és kézzel megfoghato
eszkozdk, mint a szérdlap, a koéstoltatds, a piacon a
vevovel beszélgetés, de az offline marketing korébe
tartozik egy jol felmatricazott céges autd, egy
buszmegalléban valé plakat, oriasplakat.
Magazinokban valé megjelenés akar sajtdanyagként,
akar fizetett hirdetésként. Csapatépitd tevékenységek
is, falusi vendégasztal, szedd magad tevékenységen
vald molind kihelyezése, stb.

e Kampény: Osszehangolt  tevékenységek  el6re
megtervezve és oramd pontossaggal ,rdengedve” a
tomegekre. A kommunikdcids résznél béven ki lesz
fejtve a fogalom gyakorlati értelmezése is.

1.2. Marketing-rendszerek felépitése

A legtdbb vallalkozas, legyen az barmilyen vallalkozas a vilagon
egy olyan ad-hoc jellegli marketing tevékenységet folytat,
melynek igazabdl nincs egy elére behatarolhatd vonulata.
Véletlenszer(i kdzosségi oldalon vald posztolasok (sokszor
eredmény nélkll), véletlenszer(i arusitds, kiszamithatatlan
rendezvénynaptar, kiszamithatatlan termékportfélio és
ezeknek koszonhet8en egy ingadozd eredmény.

A marketing rendszerek akkor mikddnek igazan jol, ha valéban
rendszerként tekintink rajuk. Akdr év elején lellink és
végiggondoljuk az azévi céljainkat és végignézzik azt, hogy
ennek eléréséhez mire van szilkségink?

Ez a mire van szikségink mar egy jo kiindulasi alap lesz, hiszen
ad az egész folyamatnak és marketing tevékenységnek egy
vazat. [rok par egyszer(i példat:

- nagytételben minél tdébb tojdst szeretnék eladni tavasszal,
mert akkor van a csdcson a baromfidllomanyom. Ehhez mi is
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kell? Egy olyan 0Osszeszedett kommunikacid, melyben el6re
tudom azt, hogy Husvéti kampanyt készitsek. Mennyi tojast
kell eladni? Lehet-e csomagajanlatként azt mondani, hogy ha
egy vasarlo vesz 5 talcanyit (5*30 darabot), akkor ajandékba
tudok-e adni neki egy 6. talcaval? (llyen ajanlatndl ez
kosarérték novel§ tud lenni, még akkor is, a 1 talcat ,ingyen”
adunk, hiszen lehet, hogy valdjaban csak 2 talcanyit vett volna.
Ez a csaliajanlatok értelme.

Es a fenti példdhoz elkezdek &tletelni! [rhatunk rengeteg
tojdsos receptet a kozosségi oldalunkra kedvcsindlénak.
Készithetiink kicsi receptflizetet, amit adott vasarlasi
mennyiség utan ajandékba adunk, tele tojasos ételek
receptjeivel. (ld6tervezés: mikor kell elkezdeni ezt késziteni
ahhoz, hogy Husvét el6tt mar markeitng-tevékenységre jo
legyen?)

FONTOS: Minél nagyobb kampdnyban gondolkodunk — nagy
kampdny nagy bevétel, kis kampdny kis bevételhez — anndl
hamarabb kell felkésziilni rd: legyen elegendd szdérdlap, idébe
menjenek ki a hirlevelek, idében kezdjiink készletet
felhalmozni, ha lehet (pl tartds élelmiszerbdl egy lekvdros
promociohoz)

Egy j6 marketing folyamat része a megfelel§ arculat, a
megfelel§ poziciondlds: ,nem pokrécon értékesitjik a
prémium szarvasgomba-pastétomot”. Egy szin, egy logd mar
képes egy markanevet teljesen bepozicionadlni (gondoljunk
csak bele a gyorséttermi lancok szin és motivumvilagaba,
mennyire jellegzetes) vagy ott vannak a nagy vildagmarkak,
hogy csukott szemmel tapintasra is felismerhet6 egy Coca-
Cola Uvege. Vagy elég a piros keresztet meglatni és rogton
ismeri az ember még ha nem is szereti az alkoholt se, hogy a
Zwack Unicomrdl van szo.

Kicsit itt kell beszélni a védjegyekrdl is. Magyarorszdgon az
alabbiakat érdemes tudni a védjegyekrél, védjegy
bejegyzésérdl és hasznalatardl:

A védjegy kiemelkedd szerepet tolt be a marketingben, a piaci
versenyben. A fogyasztd szamdra megkllonboztets lzenettel
bir, igy elkotelez6dhet az adott védjegy termékei/szolgaltatasa
mellett, vagy épp elkerilheti azokat.
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A nemzeti és nemzetkozi levédéshez, lajstromozdshoz az
aruosztalyok kozul ki kell valasztani amelyik terlleten
védjegyeztetni szeretnénk. Aruosztaly: a védjegy lajstromozas
soran az aruk és szolgdltatdsok osztalyozasara szolgal. A
lajstromozds (Nizzai Megéllapodds) szerint lehetséges!t. A
lajstrom tartalmaz termék osztalyokat (Magyarorszagon 1 -
34-ig); és tartalmaz szolgaltatas osztalyokat (Magyarorszdgon
35 - A45-ig) sorszdmozva, tematizdlva. Nem elég az
aru/szolgaltatds osztadlyt kivalasztani, hanem az osztalynal
felsorolt részletez6 listabdl is ki kell valogatni a levédeni kivant
tipusu termékeket vagy szolgaltatasokat. A védjegy csak az
lefoglalt (bejegyzett aruosztdly szerint meghatarozott) drukkal
vagy szolgaltatasokkal kapcsolatban véd. Ez utébb nem
modosithato!

A védelem 10 évre sz6l, de meg lehet hosszabbitani.

1.2.1. Védjegyeztetés fajtai

A védjegyeztetési eljardasok kozul tobbféle tipushdl
valaszthatunk. Két leggyakoribb tipusa az egyszerl védjegy, és
a tanusité védjegy. A levédetés attdl valik hatalyossa, hogy az
illetékes hatésaghoz (Magyarorszdgon ez a Szellemi Tulajdon
Nemzeti Hivatala ) benyujtasra kertl, a megallapitott dijat
befizették, a kérelmet a hatdsag elbirdlta és elfogadta
(bejegyezte). A bejegyzéssel lajstromozva lesz, koznyilvanos
hivatali keres6ben megtalalhato.

> Aruvédjegy VAGY szolgéltatdsi védjegy? (egyszer(]
védjegy) — A védjegy tulajdonosa szerz8déses alapon adhat
jogota védjegy haszndlatra. A szerz6dés, illetve annak
melléklete régziti a hasznalat feltételeit és ha vannak akkor az
ellenérzés szempontjait, a jogtalan hasznalat, és szankciok
részleteit. A lajstromozast végz8 hatdsag felé a szerz6dés és a
szabalyzat nem keril benyujtasra.

A ,Helyben vagyunk.” védjegy egyszer( grafikai védjegy. Nem
termékvédjegy, hanem a helyi/térségi termékekeket kinald
REL értékesitési pontokat jeloli, kilonbdzteti meg. A vendég
messzirél megismerheti nazokat a helyeket, boltokat, ahol REL

1T http://classifications.sztnh.gov.hu/nice/

2 https://www.sztnh.gov.hu/kiadv/ipsz/201010-pdf/02.pdf
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termékeket taldl. Ezt a védjegyet helyszinek mukodtetdi,
tulajdonosai kaphatjak meg.

A Pannon Helyi Termék Nkft. a védjegy tulajdonosa,
szerz6déssel adhatja at a védjegyhasznalat jogat a
kérelmezéknek. A koncepcié kialakitasat a Kisléptékd
Termékel8allitok Orszagos Erdekképviselete
egyuttmuakodésével alakitottak ki.

A Pannon Helyi Termék Nkft. korabbi termékvédjegyét
(Pannon Helyi termék) szerette volna megujitani. A folyamat
2014-2020 VP REL egyittmikodési palyazat megvaldsitasaval
indult. A tervezés a térségi gazddk bevonasaval kezd6dott,
nemzetkozi jo példak bemutatasaval, és 4 hazai tanulmanyut
kiértékelésével. A franciorszagi “Isten hozott a tanyan”
védjegycsoport lett a kiinduldsi pont. Mérlegelve a
termékvédjegy mikodtetéséhez, ellenérzéséhez szikséges
kapacitasigényt és mellé a hatékonységot, jutott arra a tervezé
csapat, hogy REL értékesitési helyek (szolgdltatasok iranyaba
fordul.

A védjegy és annak logodi olyan helyszineket jeldlnek, ahol
megtalalhatja a vasarld, a vendég a helyi ételeket, helyi
termékeket. Ezeken a helyszineken biztos lehetsz benne, hogy
tudatos szolgaltatdval taldlkozhat, akinek fontos a vasarlo, és a
helyi identitas.

A védjegyhasznalati kritériumok REL csatornanként eltéréek,
de f6 szempontjaiban ugyan azt az (izenetet kdzvetitik. A négy
fé altalanos cél:

e BIZALOM és HITELESSEG megalapozasa, megerdsitése
o KOZOSSEG és EGYUTTMUKODES kiépitése, erésitése
e VEDELEM

e SZEMLELETFORMALAS, NYILVANOSSAG biztositasa

>  Tanusitd védjegy: arukat vagy szolgdltatasokat azzal
kilonboztet meg, hogy mindségiket vagy jellemzdjiket
tanusitja.

>  Egylttes védjegy: egyesilet, koztestllet vagy egyesilés
tagjainak aruit vagy szolgdltatdsait kilonbozteti meg a
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min6ség, szarmazas vagy egyéb tulajdonsag alapjan (pl.
hegykodzség és boraszok) pl.: Székely termék

Barmely védjegyfajta megjeldlése lehet:

> Szévédjegy (sz0, szobsszetétel, beleértve a személyneveket
és a jelmondatokat; betl, szam): Nike, vagy Piros Arany,

> Abras védjegy (abra, kép, logd)

> Szinvédjegy (szin, szindsszetétel, fényjel, hologram) pl.
Telecom telefontdrasasag magenta szin....

> Sik- vagy térbeli alakzat, beleértve az dru vagy a csomagolds
formajat

> Hang (Coca-Cola dallam) és mindezek 6sszetétele Pl. Coca-
Cola sz0, szlogen, dallam, szine, dbraja, Gveg formaja)

e jogi szempontok (kételez8)

J ne legyen leird (virsli), mingsité (kivald), szarmazasra
utalé (magyar), vagy erkdlcstelen jelentése, azaz
megkUlonboztetésre alkalmas legyen (feltétlen kizard okok)

. ne legyen dsszetéveszthetd

. ne élvezzen mar védelmet. Hol jarhatok utdna, van-e mar
levédve adott logd, sz0, egyéb védjegy?

Eurdpai Unids arujelzék (forrds: Helyi termék kézikényv NAK
2016)

Az arujelz6k nem védjegyek, de tulajdonsaguk ahhoz nagyon
hasonlit. Az EU felé kell kérelmezni a haszndlati jogot,
megfelelve az adott el6irdsoknak. Megfeleld feltételek esetén
kaphat egy termék hasznalati jogot (logé hasznalat), és bekerdil
az uniés lajstromba.

Az unids szabadlyozds vezette be az oltalom alatt allo
eredetmegjeldlés (a tovabbiakban: OEM) és az oltalom alatt
allo foldrajzi jelzés (a tovabbiakban: OFJ) fogalmat3[2]. A két

3[2] Az uniés szabélyozas az egyes termékcsoportok sajatos jellemzGire figyelemmel csak a mezégazdasagi
termékek és élelmiszerek, valamint a boraszati termékek estében kiilonbozteti meg az eredetmegjeldlés és a
foldrajzi jelzés feltételrendszerét, ugyanis a foldrajzi kdrnyezet, az arra jellemzs természeti és emberi tényez6k
eredményezik az adott termék kiilonleges mindségét, jo hirnevét, amely indokoltta teszi az eredetmegjeldlés
oltalmi format.
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tipus esetében csak az oltalom egyes feltételei eltéréek, az
oltalom tartalma és marketing értéke azonban azonos*3l.

Oltalom alatt &ll6 Eredetmegjel6lés (OEM)>!): olyan terméket
jelol, amely egy meghatarozott helyrél, régiobol vagy
orszaghol szarmazik. Egy szigorubb kapcsolat: féldrajzi
kdrnyezet, valamint természeti és emberi tényezbk egylittese
jellemzi, az elallitds minden egyes |épésének a meghatdrozott
terlleten kell térténnie. llyen példaul Alféldi kamillaviragzat, a
Hajdusagi torma, Kalocsai fliszerpaprika- érlemény vagy a
Makadi voréshagyma.

Oltalom alatt allé Foldrajzi jelzés (OFJ): olyan terméket jeldl,
amely jellemzéje egy adott foldrajzi helyrél szarmazik. Adott
foldrajzi helyen termelt, feldolgozott, vagy el6allitott termék,
amelynek kilonleges mindsége, hirneve ennek a foldrajzi
szarmazasnak tulajdonithatd. Elegendd, ha a termék
el6allitdasanak egyetlen lépése torténik az adott féldrajzi
terlileten, az alapanyagok szarmazasat fel kell tintetni. Ilyen
példaul a Magyar szlrkemarha hus, Szentesi paprika.

A Hagyoményos, Kilénleges Termék®™! (HKT) olyan terméket
jelél, amely az adott termékre jellemz8 hagyomanyos
el6allitasi, vagy feldolgozasi mddszerrel, vagy hagyomanyos
Osszetétellel készl, mely nem védjegy, vagy foldrajzi arujelzé.
A  kérelem elbirdldasanak rendje = megegyezik az
eredetmegjelolések és foldrajzi jelzések unids oltalma iranti
kérelmek elbiralasanak rendjével.

A termék akkor ,hagyomdanyos”, ha a hazai piacon
bizonyitottan legaldabb 30 éve jelen van. llyen példaul: a
tepert8s pogdcsa, a pozsonyi kifli és folyamatban van a régos
tard elismertetési eljarasa.

A nyilvantartasba vétel soran olyan termékek elismerése
biztositott, amelyek 0Osszetételikben vagy el6allitasi
modjukban hagyomanyosak, anélkil, hogy valamely foldrajzi
terllettel kizarolagos kapcsolatban lennének. Tehat ezek a
termékek — ellentétben a foldrajzidrujelz6-oltalmat élvezé
termékekkel — Eurdpai Unid barmely tagdllamaban
el6allithatdék, de csak az elfogadott termékleirdsokban

43] http://eredetvedelem.kormany.hu / http://boraszat.kormany.hu/
4 http://eredetvedelem.kormany.hu /
®[1] A jogszabalyokban és a szakirodalomban az eredetmegjeldlés és a foldrajzi jelzés egytt foldrajzi arujelzé.
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meghatdrozott  hagyomanyos alapanyagokbdl és/vagy
hagyomanyos eljaras alkalmazasdval. Az unids szinten elismert
termékekrdél az Eurdpai Bizottsag vezet nyilvantartast.

1.3. A marketing logikaja, lehetséges céljai

A marketingben a legtdobb vdllalkozds, mindegy az, hogy
szocidlis szovetkezetként vagy csaladi gazdasagként értékesit,
azt hibazza el, hogy a sajat fejével gondolkodik és nem a
leendd vasarloéval.

Eppen ezért kell minden rekldmtevékenységet,
marketingtevékenységet piackutatdssal kezdeni, hogy
felmérjik az alapigényeket, a vasarlasok okat (milyen
hianyt tudunk betolteni a
szolgaltatdsunkkal/termékinkkel) vagy netdn mely
célcsoport érhetd el a legkdbnnyebben a termékinkkel?

Ha ezeket a lehet8ségeket végigvettik, akkor egy masik
nagyobb feladat az un. profilozds, amikor egyrészt
végignézzik sajat magunkat, hogy milyen lehet&ségeink
vannak és mire vagyunk redlisan képesek. Gyakran olvasni
és hallani marketing szakemberektél, hogy minden
platformon minden formatumban otthon kell mozogni, de
ez egy nagy balgasag! Nem minden ember vehetd ra — és
ez nem is baj, arra, hogy videdzzon és videdtartalmakkal
lassa el hétrél-hétre a kdvetdit. Ugyanigy van, aki meg pont
videdzni szeret, de képtelen egy Facebook posztot
értelmesen megirni. Ez igy van jél!

Azt a marketingformat hasznaljuk a lehetéségek kozdl,
melyben otthonosan tudunk hosszutavon mozogni! Tehat
ha szeretink torténeteket irni a gazdasagunkrol
(sztoritellingnek nevezik), akkor legyen az a mi
csapasiranyunk, hogy a legutolsé birka bégetésrdl is irunk
a minket kovetd vevbBknek és vevdjeldlteknek. De ha a
kovetbknek megigérjik, hogy gazdanapld cimén minden
vasarnap reggel 8-kor videdbejegyzés lesz él6 adasban a
tyukolbdl, akkor 6k varni fogjak és az elsé csalddas az lesz,
ha mi nem lesziink ott az éterben. Osszefoglalva tehat
el6szor magunkat ismerjik meg és realis célt fogalmazzunk
meg magunk felé: heti 1 facebook poszt, heti 1 hirlevél.
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Vagy havi egy (pl. minden hdénap utolsd vasarnapjan)
nyitott tanya program ,,minipiacként”.

Mert a vasdarléknak is id6, mire beleszoknak egy
rendszerbe, a mi rendszerlinkbe és onnantél szamitanak is
rank.

1.4.Marketing eszkdzok

Minden eszkdz megengedett, mely legadlis, erkdlcsileg
helyénvald és nem zarja ki a szabad piaci verseny és nem
megtévesztd hatdsu:

OFFLINE ESZKOZOKre példa:

e Ujsagok, magazinok

e hirdetések

e szordlapok, DM levelek

e kostoltatads

e céges autod felmatricdzasa

e metakommunikacids eszkozok (pl.
népviseletben arusitds, gesztikulacio, stilus,
hangnem, szdkincs és széhasznalat)

ONLINE ESZKOZOKre példa:
o kozosségi média (Facebook, Instagram, TikTok,
Youtube, LinkedIn, Snapchat, Twitter, Treads...)
o PR-tevékenység
o hirlevelezés
o weboldal
o SEO
o automatizalas

1.4.1. Offline marketing (kompetencia sora 12.)

Az offline marketing azokat a marketingtevékenységeket
és eszkozoket foglalja magaban, amelyek nem az
interneten keresztdl valdsulnak meg. Ezek
hagyomanyosabb moadszerek, amelyek célja a termékek
vagy szolgdltatasok népszerlsitése, és a potencidlis
Ugyfelekkel vald kapcsolatépités az online tértdl
fliggetlenal.
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Mi tartozik az offline marketingbe?

Az offline marketing szamos eszkozt és technikat foglal
magaban, tobbek kozott:

1. Nyomtatott reklamok
Ujsagokban, magazinokban megjelend hirdetések.
Szordlapok, brosurak, prospektusok, plakatok és
oridsplakatok (billboardok).

2. Televizids és radids reklam (ez lehet az online

része is)
Reklamspotok sugdrzdsa a televizidban.
Radidhirdetések, szponzoralt mUsorok.

3. Kdzvetlen marketing (direct marketing)
Célzott postai levelek, kataldgusok kildése.
Telefonos értékesités vagy tgyfélkapcsolati hivasok.

4. Rendezvénymarketing
Személyes megjelenés vasarokon, kiallitdsokon,
konferenciakon.
Szervezett események, példaul bemutatok,
workshopok, vagy Ugyfélrendezvények.

5. Kaltéri reklamok
Oriasplakatok, utcabutorokon (pl. buszmegallékban)
elhelyezett reklamok.
Reklamtabldk, jarmurekldmok (pl. buszokon vagy
taxikon).

6. Promdécids ajandékok
Logdzott ajandéktargyak, példaul tollak,
jegyzettdmbok, bogrék.
Mintatermékek vagy ingyenes probaajanlatok.

7. Személyes értékesités
Személyes kapcsolat az Ggyfelekkel (pl. bolti
értékesités, hazalo Ggynokok).

8. Helyi marketing
K6zosségi események tamogatasa, példaul
sportesemények  vagy  kulturdlis  rendezvények
szponzoraldsa.

Az offline marketing el6nyei

Kbézvetlen kapcsolat: Személyesebb kapcsolatot tesz
lehetéveé az Ugyfelekkel.

Széles elérés: Azok a fogyasztok is elérheték, akik
kevésbé aktivak az online térben.
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e Tartds hatds: Egy j6l elhelyezett dridsplakat vagy egy
kreativ szordlap hosszu tavon is hatékony lehet.

Az offline marketing kihivasai

® Mérhetdség: Az  offline  marketingkampanyok
eredményei nehezebben mérheték, mint az online
eszkozoké.
e Koltség: Bizonyos offline megoldasok, példaul a
televizids reklamok, nagyon koltségesek lehetnek.
® Fogyasztdi viselkedés valtozasa: Az emberek egyre
inkdbb az online csatorndk felé fordulnak, ami
csokkenti az offline megoldasok hatékonysagat.
Az offline marketing gyakran hatékonyan
kombindlhaté az online marketinggel, igy
egyUttesen erdsitve a kampanyok hatdsat.

1.4.2. Online marketing

Az online marketing azokat a
marketingtevékenységeket és stratégidkat foglalja
magaban, amelyek az interneten keresztil
valésulnak meg. Célja, hogy elérje a célcsoportot
online platformokon, novelje a markaismertséget,
és tamogassa a termékek vagy szolgaltatdsok
értékesitését.

Mi tartozik az online marketingbe?

Az online marketing szamos eszkozt és modszert
foglal magaban, tobbek kozott:

1. Keres6motor-marketing (Search  Engine
Marketing, SEM)

e KeresBoptimalizalds (SEQ): A weboldal tartalmanak és
technikai elemeinek optimalizaldsa, hogy jobb
helyezést érjen el a keresémotorok taldlati listdin.

e Fizetett hirdetések (PPC): Pl. Google Ads kampanyok,
ahol a vallalat fizet a keres6émotoroknak, hogy
hirdetései megjelenjenek a keresési talalatok kozott.

2. Tartalommarketing

e Blogcikkek, e-kdnyvek, utmutatok készitése, amelyek
értéket nyUjtanak a célkdzonségnek.

e Videdk, infografikdk, podcastok |étrehozdsa és
megosztasa.

3. K6z0sségi média marketing




Co-funded by - @
the European Union =%

e Tartalmak megosztdsa és rekldmozasa platformokon,
példaul Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, Twitter.
e Organikus és fizetett hirdetések (social ads) készitése
és kezelése.
4. E-mail marketing
e Hirlevelek kuldése meglévé és potencidlis Ugyfelek
szamara.
e Automatizalt e-mail kampanyok, példaul Gdvozlé e-
mailek vagy kosarelhagydsi emlékeztetdk.
5. Affiliate marketing
e Mas partnerek (affiliates) bevondsa, akik az adott cég
termékeit népszer(sitik, és jutalékot kapnak a generalt
értékesitések utan.
6. Online rekldamok
Bannerhirdetések, display hirdetések.
Videdreklamok (pl. YouTube hirdetések).
Nativ hirdetések, amelyek az adott weboldal
tartalmahoz illeszkednek.
7. Influencer marketing
e Online véleményvezérek (influencerek) bevonasa, akik
népszer(sitik a terméket vagy szolgdltatdst sajat
kdzosségi média csatorndikon.
8. Weboldal és landing oldalak optimalizalasa
e Felhasznaldbarat weboldalak |étrehozdasa és
optimalizdldasa a  konverzidk  (pl.  vasarlasok,
regisztraciok) novelése érdekében.
e A/Btesztelés alkalmazasa a hatékonysag novelésére.
9. Online események
e \Webindriumok, élé kozvetitések, online konferenciak
szervezése.
e Interaktiv tartalmak, példaul online kvizek, kérd&ivek.
10. Marketingautomatizacié
e Automatizalt rendszerek hasznalata a
marketingfolyamatok hatékonyabba tételére, példaul
e-mailek id6ézitésére vagy személyre szabott ajanlatok
|étrehozdasara.

Az online marketing elényei

® Mérhetdség: Az online eszkdzdkkel pontosan nyomon
kovethet6 a kampanyok eredményessége (pl.
kattintasok, konverzidk, ROI).
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e (Célzott elérés: Specifikus célcsoportok érheték el
demografiai adatok, érdekl&dési korok vagy viselkedési
adatok alapjan.

e Koltséghatékonysag: Sok eszkdz olcsébb, mint a
hagyomanyos offline marketing.

e Interaktivitds: Lehet&ség van kozvetlendl kapcsolatba
lépni a célkozonséggel, példaul kommenteken vagy
Uzeneteken keresztul.

Az online marketing kihivasai

e \Versenyhelyzet: A nagy mennyiségl online tartalom
miatt nehéz kitlinni.

e Technoldgiai valtozasok: Az online platformok és
eszkdzok gyors fejl6dése folyamatos alkalmazkodast
igényel.

e Adatvédelem: A szigorodd adatvédelmi szabalyok (pl.
GDPR) Uj kihivasokat teremtenek az adatgydjtés és -
kezelés terén.

Az online marketing kulcsszerepet jatszik a modern
Uzleti stratégidkban, kilonodsen az egyre inkdbb
digitdlis vilagban. Gyakran kombinaljdk offline
marketingstratégiakkal a maximalis hatékonysag
érdekében.

1.5.“Mindeniink az adat” - Adatelemzések - gyakorlati
feladattal

A marketing kilonféle adatokat gyljt, elemez és
hasznal fel annak érdekében, hogy jobban megértse a
célcsoportjat, optimalizalja kampanyait, és ndvelje az
értékesitési eredményeket. Az adatok lehetnek
kvantitativak (szdmszerdsithet6k) és kvalitativak
(mindségi jellemzdk).

1. Az adatok tipusai a marketingben

a) Demografiai adatok

Eletkor

Nem

Lakohely (varos, orszag)

Foglalkozas, jdvedelmi szint

Csaladi allapot

b) Viselkedési adatok
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® Vasarlasi szokasok (pl. milyen gyakran vdsarolnak,
mekkora kosarértékkel)

e \Weboldalhasznalati adatok (pl. oldalletéltések,
kattintasok, kosarelhagyas)

e Hirdetésekre adott reakcidk (pl. atkattintdsi arany,

konverzidk)

c) Pszichografiai adatok

ErdeklSdési korok

Ertékek, attit(idok

Személyiségtipusok, preferenciak

Eletstilus és szabadidés tevékenységek

d) Piaci adatok

Piaci trendek és versenytarsak elemzése

Kereslet és kinalat valtozasai

Fogyasztoi igények és problémak

e) Ko6zosségi média adatok

Kedvelések, megosztasok, kommentek

Influencerek és markak emlitései

Hashtag trendek

f) Egyéb adatok

Ugyfél-elégedettségi felmérések eredményei

CRM (Ugyfélkapcsolat-kezel6 rendszerek) adatai

Hirlevél-feliratkozék viselkedése (pl. megnyitasi és

atkattintdsi aranyok)

Hogyan szerzi be egy marketingrendszer az adatokat?

a) Elsédleges adatgydijtés

e Kérdbivek és felmérések: Kozvetlen adatgy(jtés az
ugyfelektdl.

e Interjuk és fdokuszcsoportok: Mélyebb megértés a
fogyasztoi motivaciokrol.

e Piackutatds: Kozvetlen kutatds a piaci trendek és
igények felmérésére.
b) Masodlagos adatgydijtés
Nyilvdnos adatok (pl. statisztikak, iparagi jelentések).
Versenytarsaktdl szarmazo nyilvanos informacidk.
Kozosségi médiabdl és online forrasokbdl szarmazo
adatok.
c) Digitalis eszk6zok hasznalata

e Google Analytics: Weboldal latogatottsagi adatok
elemzése.
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e CRM rendszerek: Ugyfélkapcsolatok és vésarldsi
szokasok nyomon kovetése.

e Marketingautomatizaciés szoftverek: (pl. HubSpot,
Mailchimp) az e-mailek, kampanyok hatékonysaganak
mérése.

e Hirdetési platformok: (pl. Facebook Ads, Google Ads)
kampanyteljesitmény-adatok.

Az adatok felhasznalasa a marketingben

a) Célcsoport-meghatarozas

e Ademografiai és viselkedési adatok segitenek az idedlis
vasarldi profil létrehozasaban.

® Kilonboz8 szegmensek kialakitdsa személyre szabott
Uzenetekkel.
b) Tartalom és Uzenet optimalizélasa

e Pszichografiai adatok alapjan érzelmi és érdekl&dési
tényezb6kre szabott tartalmak készitése.

e Az Ugyfélut minden szakaszara relevans Uzenetek
megalkotdsa.
c) Kampanyok teljesitményének mérése

e A konverziés arany, ROl (befektetésaranyos
megtérilés), és CTR (atkattintasi arany) elemzése.

e Tesztelés (pl. A/B tesztek) az lizenetek és formatumok
hatékonysaganak javitasara.
d) Piaci trendek elemzése

e Versenytarsak stratégidinak megértése és az azokhoz
vald alkalmazkodas.

® FElbrejelzések készitése a vasarldi magatartas és piaci
igények valtozasaira.
e) Személyre szabott ajanlatok és élmények

e Adatok alapjan személyre szabott ajanlatok
létrehozasa (pl. dinamikus arazas, termékajanlok).

e Személyre szabott e-mailek vagy promaciok kildése.

Az adatkezelés kihivasai és szabalyozasa

e Adatvédelem és etika: Az adatok gyUjtése és
haszndlata sordn szigorlan be kell tartani az
adatvédelmi torvényeket (pl. GDPR az EU-ban).

e Minbség és relevancia: Fontos, hogy az adatok
pontosak és naprakészek legyenek.
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e Technoldgiai kihivasok: Az adatgyljt6 eszkozok és
rendszerek kezelése szakértelmet igényel.
A marketingben az adatok kulcsfontossaguak a
stratégiai dontések meghozataldhoz és a célzott,
hatékony kampanyok lebonyolitasahoz.

1.5.1. Vevéi profilkészités

A profilkészitésrél mar volt szé, amikor 6nmagunkat
nézzik meg, hogy valéjaban melyik platform vagy
kommunikacids forma lesz szamunkra alkalmas.

A profilozds masik oldala a vevé vagyis a leendd
vasarlénk.

Ismerni kell a legégetébb problémajat a leendd
vasarlénknak. Mondok par példat:

- id6szlkében lévé édesanya, aki mindségi ételt tud
tenni a gyermeki asztaldra, de folyton rohan. Hol
vagyok a rendszerben én? Minéségi készételeket
gyartok vagy el6re levdakuumozott hdmozott zoldséget
szallitok neki hazhoz (id&szlikében van, tehat nem
biztos, hogy az 4ataddépontot vdlasztand, de a
termékautomatat siman valaszthatja)

- gazdag urifid, ,apuci” draga kocsijaval jar a fésulira,
mellette konditermezik és az arakat sosem nézi, az
egészségére odafigyel és barmi eladhato neki, ha attdl
joképlbb lesz: mindenki ismer valakit, aki ismer ilyet,
tehat prémium terméket is lehet neki adni, amire
rahlzhatd az, hogy egészséges, magas fehérjetartalmu
legeltetett marha husatél kezdve a legkllonfélébb
dolgokig. Ha mendvé tesszik (#piacrajarnimend
mozgalom), hogy rdadasul ezzel a j6véje is szebb lesz,
ha piacon vasarol, akkor dalolva kolti majd el a pénzt
nalunk.

- kisnyugdijas, ami mindenféle betegséggel kizd,
szigoru diétdja van: neki a megfizethet6 termékek
lesznek a jok, amibdél gazdasdgosan tud fdzni.
Vélhet6leg a recepteket ismeri, az unokaknak szivesen
sUt vagy vasarol nassolnivalét (hazi liszt, hazi tészta,
tojas, sajtok siman beleférhetnek), 6 az, aki szereti
tudni mit eszik, csak férjen a pénztarcdjaba. Teljesen
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mas termékkort kell neki kindlni, mintha a helyi
z6ldségesnél vasarolna.

2. Es mi ezeknek a ,profiloknak” a nyomdégombja?
Minden olyan érzelmi hatdst, aminek a végén egy
vasarlas  keletkezik,  hatékony  nyomoégombnak
tekintlnk. A tananyag elején mar irtam a szocioldgiat
és pszichologiat. Itt jonnek képbe a fajdalompontok:

3. ,Elég jo anya vagyok?” — mindségi ételt szeretnék
mindig az asztalra tenni

4. ,Elégjo nagymama vagyok?” — mindig van-e elegend§
finomsag az unokanak és belefér-e a diétamba, mert
még sokaig szeretnék élni a betegségeim ellenére

5. ,Elég mend leszek a csajoknal a suliban?” — hol kapok
gyorsan olyan ,kajat”, amit6l hamarabb kigyurom
magam és olyan leszek, mint Jason Statham (Szallito c.
filmek)

6. ,Vajonizlik a férjemnek a f6ztém, jo feleség vagyok-e?”
— tudok-e olyan hazias izeket adni neki, mintha az
anyukaja fézne ra?

7. Ezek mind-mind olyan nyomdgombok, melyek a
legfontosabb érzelmeket mozgatjak meg:
biztonsagérzet (megbizhaté-e az élelmiszer, j6-e az
egészségemnek), izletes-e (sikerem lesz-e vele, elég jo
vagyok-e érzelmek), erkolcsi érzelmek (fenntarthato
jové felé haladok a vasarldsommal, dontésemmel?)

8. Majd a kommunikacids résznél is lesz sz6 a szavak
erejérdél, de itt is muszaj emlitést tenni rdla, hogy a
célunkhoz megfelel§ szavakkal kell dolgozni. Egy nem
is olyan régi kutatds példaul kimutatta, hogy nem
ugyanaz a célcsoport vasarol cukormentes és
diabetikus terméket sem. Mig a diabetikus egy
egészségligyi megfontoldas minden esetben, mogotte
azzal a céllal, hogy élvezze is az édes izeket és
barmilyen cukorpdtld jo lehet, ha attdl édes lesz az
étel, addig egy hozzdadott cukortél mentes terméket
keresd egy egészségtudatos, akdr dldozatokat is hoz az
ételek terén azért, hogy egészségesen éljen és
tobbnyire kerili a cukorpdtldkat is, szabad akaratabdl
valasztott életmaddvaltassal. Ez vev6profil szempontbdl
is akar két teljesen eltéré embercsoportot is jelenthet
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(diabetikust  keres a legtdbb nyugdijas, mig
cukormenteset a legtobb fiatal (anyuka)).

1.5.2. Ertékesit8i profil felmérése — személyiségtesztekkel

A kordbbi értékesit8i profilra visszacsatolva, ha nem tudjuk mi
magunk felmérni, hogy valdjdban mire lennénk képesek vagy
alkalmasak, akkor erre nagyon jé személyiségteszteket is lehet
talalni az interneten:

Ingyenes személyiségteszt | 16Personalities

Személyiségjegyek teszt - DEVELOR

Ingyenes személyiségtesztek linkekkel (DISC, MBTI, Big Five) -
Hires Norbert

ENNEA.HU - Enneagram teszttel tdmogatott Enneagram
Utmutatd. | ENNEA.HU

Minél jobban koruljarjuk sajat kompetencidinkat, annal
eredményesebben tudunk majd csapatban is dolgozni, illetve
annal eredményesebben tudunk értékesiteni is, hiszen nem
erdltetjik rd magunkat olyan feladatokra, melyek nem nekiink
valok.

Ez latszolag ellentmondasos lehet. De mivel a
marketingezésnek az alapja az 6szinteség, igy dnmagunkkal is
6szintének kell lennink és nem szabad felvenni semmilyen
olyan er6ltetett dlarcot a profit kedvéért, melyben nem
mozgunk stabilan és otthonosan.

Egy introvertdlt ember sosem lesz annyira eredményes face-
to-face értékesitésben, mint egy extrovertalt és lehet egy
introvertdlt viszont a csapat részeként nagyon jo stratégidkat
tud a REL-szervezeten belll felépiteni.

Pontosan ezek miatt a kiildnboz8ségek miatt tudnak az olyan
csaladi gazdasagok is jol mikodni, ahol a benne dolgozdknak
szinte munkakori leirasuk van a sajat mindennapjukhoz és
mindenki azt a részt vallalja, amihez valéban ért. Ugyanezt kell
nagyban is végiggondolni, hogy egy REL-szervezeten belll
egyes emberek nagyon szépen fogjdk tolni ,arcként” a
reklamkampanyokat, az értékesités kozvetlen helyzeteit, de



https://www.16personalities.com/hu/ingyenes-szem%C3%A9lyis%C3%A9gteszt
https://develor.hu/services/szemelyisegjegyek-teszt/
https://norberthires.com/szemelyisegtesztek-es-szemelyisegtipusok/
https://norberthires.com/szemelyisegtesztek-es-szemelyisegtipusok/
https://ennea.hu/
https://ennea.hu/
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nem biztos, hogy jol fognak konfliktust kezelni egy vevével
szemben, mert ahhoz egy empatikus és megoldasfékuszu
emberre lesz szikség. Ugyanigy egy piac dsszeszervezéséhez
és mikodtetéséhez egyfajta vezetli és szervezGi készségek
kellenek, de lehet, hogy a marketing tertletén nem musz3j
jeleskedjen a piacszervezd.

1.5.3. SWOT analizis - gyakorlati feladattal (értékesitési
csatornak swot-ja, adott termel6 swot-ja)

Aki mar valaha is végiggondolta a sajat Gzleti célu mikddését,
az biztosan taldlkozott mar azokkal a félelmeivel,
halogatdsaival, be nem vallott gyengeségeivel, ami miatt
fejtorést okoz a vallalkozdsa vagy a szervezete, szervezddése.
llyenkor sok sikertelenség mogott is az all, hogy nem latunk
tisztan és mivel az emberi elme is Ugy van megalkotva, hogy a
félelmeink elnyomjak az erésségeinket is és elhomalyositjdk a
lehet&ségeink sokasagat, igy egy nagyon egyszer(i modon
ebben rendszert tudunk alkotni az un. SWOT-analizissel.

Itt nem kell nagy dologra gondolni, hiszen SWOT-analizis
barmire elvéezhetd: vallalkozasfejlesztésre, piaci részesedés
megszerzésére, de még marketing stratégia kialakitasara is.
Maris egy példan keresztil végigvezetem, mire gondolok:

EROSSEGEK: egy termel8 er8ssége tud lenni a
hagyomanytisztelet, a vissza a gyokerekhez életérzés, az
értékteremtés, a minGségi élelmiszerek el&allitasanak
lehet8sége, hogy egy biogazdalkodas egy szebb jovét realizal a
klimavalsdg ellensulyozasdara vagy akar helyi termék
értékesitésével csokkenti az élelmiszerek és ezzel a
haztartasok okoldbnyomat.

GYENGESEGE egy termelSnek viszont pont az, hogy & maga
egy termeld ,csak”, akinek az életidejének 99%-a az alvason
kivil a gazdasagara 6sszpontosul. Nincs ideje marketingezni,
nincs ideje sokszor arculattal, termékfejlesztéssel foglalkozni.
Ha termel és csucsszezon van, akkor nincs ideje akar
értékesitenijarni, netan késtoltatni. Egy gazdasag sokszor nem
alkalmas tanyasi vendégasztalra vagy nyitott portdra, mert a
,rend” az, ami a mindennapi munka mellett hatrasorolddik és
egy modern varosi ,leendd vasarld”, sokszor jobb, ha nem lat
mindent, mert nincs ra felkészllve (Tapasztalat, hogy a
diszndvagasnal siman lemennek a hajnali 5 helyett a portara




iy,

\y,

Co-funded by
the European Union

délelétt 10 utan, mert ,nem akarnak zavarni” (és 6k nem is
koradnkel6k)...addigra meg a fél diszné fel is van dolgozva.)
Tehat hatrany lehet a marketing soran az, ha az ember az
életét nem latvanygazdasagként éli, hanem valos termel6
munkat végez (nem lehet egy munkaskezet sokszor patyolatra
kivikszolni sem).

VESZELY pont ebbdl fakadhat, hogy akdr egy t&keerds
latvanygazdasag, ahol a valdodi munkat végzé alkalmazottak
végzik a ,piszkos” munkat, a szinpadon meg mas aratja le a
babért egy nagyon hatékony és jol m(ikodé sznhazat hoz létre
marketing oldalon és elhaldssza a vasarlokat a valodi kétkezi
termel6tdl. EbbSl minden szakmaban vannak kivald példak
sajnos és gyakori jelenség, amikor a latszat csal.

LEHETOSEG viszont van kompenzélni, ellenstlyozni a
veszélyeket, hiszen rengeteg marketing adta lehet6ség van
bemutatni a valdsagot: hogyan készil az élelmiszer? Itt sokféle
lehet8ség van: storytelling vagyis torténetmeséléseken at a
vasarlo ,egyltt él a gazdasdg mindennapjaival”, werkfotok
(ahol nem zleti titkot tereget ki senki, hanem csak
bepillantast nyujt egy-egy jelenettel). Szerencsére a kdzosségi
oldalak ezt lehetévé is teszik, csak egy okostelefon és egy
kdzosségi oldal kell hozza.

Minél G&szintébben, akar tablazatba felvezetjik ezeket a
pontokat, annal jobban Iatni fogjuk, hogy mire kell figyelni,
miben vagyunk valéban jék — netdn piacvezeték, mi az a
tényez8, amiben muszaj fejlédni és mi az, amiben nem kell
feltétlen nagy energiat fektetni, de tudomast kell venni rdla
(mint a koszos kéz megmutatdsa egy foton paradicsomszedés
kozben...)

1.5.4. A legismertebb platformok adatainak elemzése

Minden platformnak megvannak a sajatsagai és barmennyire
is meglepének tlnik, de nem minden platform egyforma
kdvetbbazissal rendelkezik még egy adott marka esetében
sem. Természetesen atfedések mindig vannak pl.
koreloszlasban, de ami jél mkoédik tartalomként a
Facebookon, az tébbnyire nem mdkodik TikTokon, féleg nem
Instagramon. Azt javaslom, hogy elsé korben mindig egy
platformot kezdjlink el belakni és magunkénak érezni és
kezdjik el érezni a tevékenységlink hatdsat és csak azutan
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bévitstink, mert téves irdny az, hogy mindenhol jelen kell lenni.
Egyrészt technikailag is sokkal 0Osszetettebb, masfelelGk
kovet6i oldalon sem fedik egymast teljesen.

1.5.4.1. Google analitikak és értelmezésiik

Google Analytics | Google for Developers

1.5.4.2. Youtube analitikak és értelmezésiik

Sajat youtube csatornan belil az un. YT Studio elemzési
adataival

1.5.4.3. Kozosségi platformok adatelemzése - gyakorlati
feladattal

Minden kozosségi oldalnak van egy Elemzések vagy egy
Business Suite felllete

Ha Osszeflggéseket kellene taldlni az 6sszes platform kozott,
akkor a jé hir az, hogy koreloszlasban ugyanazokat a
kategorikat hasznaljdk. Mondok életszer( és valds példat a
megértéshez.

Az én sajat kertészeti magazinom immaron 22. éves. Jelen
vagyunk Facebookon, Instagramon, Youtube-on, sajat podcast
csatornank van, nyomtatott magazinunk, TikTok csatornank
van.

A Facebookot elsésorban a 45 éves kor feletti n6k nézik és
kommentelik. Ezzel szemben a TikTok mar a 35 éves korosztaju
férfiakat érdekli leginkabb. Bar a tartalom témaja ugyanaz
mindegyiken, mar abban eltérnek a kozosségek, hogy egyiken
féleg férfi, masikon féleg néi kdvetdk vannak. lgy a tartalom
sem lehet teljesen egyforma. Ugyanigy a Youtube csatornan
fekvé képarannyal kell(ene) dolgozni, mig Instagramra,
Facebookra allo képanyaggal érdemes (allé6 kameraval vagy
fekvé kameraképpel). Ez mar vagy két videdt feltételez
ugyanarrol a témardl vagy két telefonnal felvett anyagot
igényel, egyiket alléhoz, masikat fekvé anyaghoz.

De nyelvezetében is mas egy TikTok és sokkal pdrgdsebb,
rovidebb tartalmat kell feltenni a sikerhez (lasd (rossz példa
szakmailag, de) ElIménykertész — bar szakmailag nem j6, de a
kdvetdi rétegnek erre van igénye). Ugyanakkor egy szakmaibb



https://developers.google.com/analytics/
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metszéses videdt Youtubeon el lehet huzni akar 5 percesre is
és meg fogjak nézni szemben a Tiktok 1 perces videdival.

Ugyanigy egy Google Analitikabol kiolvashaté az oldalunkon
jard felhasznald kora, neme, iskolai végzettsége, érdekl6dési
kore, leggyakrabban keresett kulcssszavai is, melyek mind-
mind sokkal pontosabba teszik a valddi érdekl&ddink kilétét.

1.6. Marketingkoltségek

A marketingtevékenységek kilonboz8 koltségekkel jarhatnak,
attol figgben, hogy milyen stratégidkat és eszkdzoket
alkalmaznak. A marketingkoltségek altalaban két kategoriara
oszthatok: fix koltségek (allandé jellegl kiadasok) és valtozé
koltségek (kampdanyalapu vagy id6szakos koltségek).

Marketingkoltségek tipusai
a) Stratégiai koltségek

e Piackutatas: Kérddivek, felmérések, fokuszcsoportok
lebonyolitdsa vagy piackutatd cégek szolgdltatdsai.

e Marketingterv kidolgozasa: Kilsé tanacsadodk vagy
Ugynokségek bevonasa.

e \Versenytarselemzés koltségei.
b) Digitalis marketing koltségek
e Hirdetési kdltségek:
o Google Ads (PPC hirdetések).

o Kozosségi média platformok (pl. Facebook,
Instagram, LinkedIn, TikTok).

e Weboldalkészités és -karbantartas:
o Weboldaltervezés és fejlesztés.
o Tarhely és domain fenntartasi dijak.
e SEO (keresBoptimalizalds):
o SEO szakért6k vagy Ggynokségek dijai.

o0 Kulcsszéelemzd és SEO eszkozok elbfizetései
(pl. SEMrush, Ahrefs).

e Tartalommarketing:




Co-funded by - @
the European Union =X

o Blogcikkek, videdk, infografikak készitése.
o Tartalomgyartok és szovegirok koltségei.
e E-mail marketing:

o E-mail automatizacios eszkozok (pl.
Mailchimp, HubSpot) eléfizetési dijai.

e Marketing automatizacio:

o Automatizalt rendszerek hasznalatanak dijai
(pl. Salesforce, Marketo).

c) Offline marketing koltségek
e Nyomtatott anyagok:

o Szordlapok, prospektusok, plakatok
nyomtatasi és terjesztési koltségei.

o Kultéri rekldamok:

o Oridsplakatok, utcabutor reklamok,
jarmUreklamok koltségei.

® TV és radidreklamok:

0 Spotok gyartasi és sugarzasi koltségei.
e Rendezvénymarketing:

o Kidllitdsokon, vasarokon vald részvétel.

o Szervezési koltségek (helyszinbérlés, standok
épitése, promacios anyagok).

d) Személyi koltségek
e Belsd marketingcsapat: Fizetések, képzési koltségek.

e Kiilsé Ggynokségek és szakértSk: Tandcsadoi,
kampanymenedzsment vagy kreativ gynodkségek
dijai.

e) Technolégiai koltségek

e Szoftverek és eszkdzok:

o CRM rendszerek (pl. HubSpot, Zoho).
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o Grafikai tervez@szoftverek (pl. Adobe Creative
Suite, Canva).

e Adatok és kutatasi eszkozok:

o Adatbazisok és piackutatasi jelentések
vasarlasa.

f) Promdcids koltségek

e Ajandéktargyak: Markazott tollak, jegyzettombok,
promaécios ajdndékok gyartdsa.

o Kedvezmények és akcidk: Kuponok, arengedmények
kampdanyok soran.

Hogyan alakulnak a kdltségek a kampany céljatél figgden?
a) Rovid tavu kampanyok koltségei

® Intenzivebb promdcids kiaddsok (pl. akcidk,
hirdetések).

e Magasabb kreativ és gyartasi koltségek.
b) Hosszu tavu koltségek

e Markaépitési koltségek (pl. logdtervezés, arculati
elemek kialakitasa).

e Tartds platformok (pl. weboldal) fenntartasa és
fejlesztése.

A koltségek tervezése és optimalizalasa
a) Marketingkoltségvetés meghatarozasa

e Ateljes bevétel bizonyos szazalékat forditjak
marketingre (gyakran 5-15%).

e Az ipardag, a vallalkozds mérete és a versenykornyezet
is befolyasolja a koltségvetést.

b) Kéltséghatékonysagi megolddsok

® TObb online csatorna hasznalata az alacsonyabb
koltségek miatt.
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e Automatizalt rendszerek bevezetése a hatékonysag
novelésére.

® ROI (befektetésaranyos megtértlés) alapos elemzése.

A marketingkoltségek nagymértékben eltérhetnek a vallalat
céljaitol, méretétdl, ipardgatdl és a kivalasztott eszkdzoktdl
flggben, de hatékony tervezéssel és kovetéssel
optimalizalhatok.

Osszegz6

Az elméleti részt eqy
osszegzdvel kell zdrni,
felhivva a figyelmet a
legfontosabb tudnivaldkra,
kihangsulyozva a tanuldsi
célokat (max. 2-3 mondat)

A marketing alapfogalmai utdn a lehet&ségeket és célokat
végigvéve mar egy olyan képet kap a tanuld a sajat rendszerét,
vallalkozdsat vagy markajat tekintve, mely alapjan elkezdheti
megismerni adatként is a vasarléit és a leendd vasarloit, de
Onismeret  Utjan is  lehet6sége van a  késGbbi
hatékonysagndvelésre.

Forrasok (fel kell tiintetni a
képzési anyag
kidolgozdsdahoz felhaszndlt
Osszes forrdst, ugy a
papiralapu, mind pedig az
online forrdsokat)

- Google Analitika:
https://marketingplatform.google.com/home (ez
id6szakosan teljesen megvaltozo felllet! Fontos
idénként frissiteni a linket)

- Facebook (Meta) és Instagram: Business Suit felllet és
business.facebook.com

- Sikeres Markaépiték (SiMa Uzleti sorozat): Te is
lehetsz sikeres markaépitd c. kiadvany

- Sikeres MarkaépitSk: Enméarka és markafilozofia -
november 3-i rendezvény

- Helyben vagyunk védjegyprogram imazsfilm+felirat

- Ingyenes személyiségteszt | 16Personalities

- Személyiségjegyek teszt - DEVELOR

- Ingyenes személyiségtesztek linkekkel (DISC, MBTI, Big
Five) - Hires Norbert

- ENNEA.HU - Enneagram teszttel
Enneagram Utmutatd. | ENNEA.HU

tdmogatott

Fejezet cime

2. Markaépités

Fejlesztend6

- Tudok kildnbséget tenni a brand, a tanusité védjegy,



https://marketingplatform.google.com/home
https://www.youtube.com/watch?v=TZl2T4_mZH0
https://www.youtube.com/watch?v=TZl2T4_mZH0
https://www.youtube.com/watch?v=dUUYUl-aDxM
https://www.16personalities.com/hu/ingyenes-szem%C3%A9lyis%C3%A9gteszt
https://develor.hu/services/szemelyisegjegyek-teszt/
https://norberthires.com/szemelyisegtesztek-es-szemelyisegtipusok/
https://norberthires.com/szemelyisegtesztek-es-szemelyisegtipusok/
https://ennea.hu/
https://ennea.hu/
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kompetencidk (kivdlasztva
a Kompetencia

valamint az egyszer(i védjegy és az egyéb
min&ségbiztositasi formak kozott.

Keretrendszerbdl) - Megismertem kommunikacids szituaciok kezelésének
lehet6ségét (egylttmikodés, konfliktuskezelés)
gyakorlati példan keresztdl.

Toérzsanyag 2.1. Markaépités alapjai

A markaépités alapvetd elemei
A marka alapvet§ értékei és céljai

o Markaértékek: Azok az alapelvek, amelyek
meghatdrozzdk a marka identitasat (pl. megbizhatdsag,
innovacio, fenntarthatdsag).

e Kiildetés és vizid: A marka hosszu tavu céljainak és a
vildgban betdltott szerepének meghatarozasa.

e Egyedi értékajanlat (USP): Mi teszi a markat
kilonlegessé a versenytarsakhoz képest.

A célcsoport pontos ismerete

e Demografiai jellemz6k: Eletkor, nem, lakéhely,
jovedelem.

e Pszichogréfiai tényez6k: Erdekl6dési korok, értékek,
életstilus.

® Problémak és igények: A célkozonség konkrét
problémainak és szikségleteinek megértése.

Konzisztens kommunikacid

e Uzenetek: Olyan kulcsmondatok és szlogenek, amelyek
konnyen megjegyezhetdk és atadjak a marka |ényegét.

e (Csatornak: Azok a platformok (pl. weboldal, kozosségi
média, offline reklamok), amelyeken keresztil a marka
eléri a célkozonségét.

® [Egységesség: Minden kommunikacids csatornan
azonos arculat és Uzenet.

Hitelesség és bizalomépités

Erzelmi kapcsolat kialakitasa
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® A markdanak nem csupan funkcionalis szinten kell
kielégitenie a fogyasztok igényeit, hanem érzelmi
szinten is kapcsolddnia kell hozzdjuk (pl. a csaldd,
boldogsag, siker érzéseinek megjelenitése).

A markaépités folyamatanak lépései
Kutatas és elemzés:

o Piackutatds a célcsoport igényeir6l és a
versenytarsakrol.

o SWOT-elemzés a marka erdsségeir6l és
lehetGségeirdl.

Stratégiaalkotas:
o A markaértékek és az Gizenetek meghatarozasa.

o Kommunikacios és marketingstratégia
kidolgozasa.

Vizudlis és verbalis arculat kialakitasa:

o Logo, szinpaletta, szlogen, arculati kézikonyv
elkészitése.

A marka kommunikaciéjanak elinditasa:

o Marketingkampanyok és tartalmak
|étrehozasa.

o Kozosségi média stratégia megvaldsitasa.
Markaépités fenntartdsa és fejlesztése:

o Folyamatos visszajelzésgydjtés és adaptalas a
fogyasztdi igényekhez.

o Ujtrendek beépitése a stratégidba.
A sikeres markaépités alapelvei

e Konzisztencia: A marka minden megjelenése és
Uzenete egységes kell, hogy legyen.

e Egyediség: A markanak ki kell tlnnie a versenytarsak
kozdl.
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® Rugalmassag: Képesnek kell lennie alkalmazkodni a
valtozo trendekhez és fogyasztdi igényekhez.

e Hosszu tavu gondolkodas: A markaépités nem rovid
tavu kampany, hanem folyamatos munka.

A sikeres markaépités eredményeként egy cég vagy termék
nemcsak felismerhetévé valik, hanem érzelmi kotédést is
kialakit a vasarlokban, ami lojalitashoz és hosszu tavu Uzleti
sikerhez vezet.

2.2. Hitelesség, marka és célpiac

o [géretek betartdsa: A markanak hitelesnek kell lennie
abban, amit igér.

® MinGség és koOvetkezetesség: Azonos szinvonalu
termékek és szolgdltatasok biztositasa.

e VaAsarldi visszajelzések: Pozitiv értékelések és vasarloi
torténetek beépitése a markakommunikaciéba.

23. Milyen a jo logé? - gyakorlati feladattal

A marka vizualis és verbalis identitasa
® Logd: A marka azonositasara szolgdld vizudlis jelkép.

e Szinek: A marka dltal haszndlt szinek, amelyek érzelmi
reakciokat valtanak ki.

e Tipogréfia: A marka stilusdhoz illeszked6 betl(tipusok
hasznalata.

e Hangnem: A kommunikaci6 mddja, amely tikrozi a
marka személyiségét (pl. baratsagos, professziondlis,
humoros).

24. A szinek jelent6sége arculat  kialakitasanal

van 0sszefliggés a szinek és a korosztalyok kozott, mivel az
emberek  szinpreferencidi  gyakran  életkor,  kultura,
személyiség és egyéni tapasztalatok szerint alakulnak. Az egyes
korosztalyok altaldban mas szineket részesitenek elényben,
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amelyek tlkrozik élethelyzetiket, érzelmi dllapotaikat és
értékrendjiket.

Fiatalok (16—30 év koril) vasarldjeldltek az élénk és energikus
szinek: Piros, narancs, sarga, kék és tlrkiz. Modern és trendi
arnyalatok: Neon szinek, pasztell arnyalatok. Kreativ és merész
kombinacidk: Tobb szin kombindldsa, kontrasztos arnyalatok.

Okok és jelentés: A fiatalok nyitottak a kisérletezésre és az Uj
trendekre. Az élénk szinek az energiadt, viddmsagot és
optimizmust sugdrozzak, ami vonzd szamukra. A pasztell
arnyalatok a kreativitast és az egyediséget hangsulyozzak.

Kozépkoruak (30-50 év korl): Nyugodt és harmonikus szinek:
Kék, zold, foldszinek (barna, bézs). Elegans és professzionalis
arnyalatok: Sotétkék, szirke, fehér, bordd. Természetkdzeli
szinek: Olivazold, homokszinek.

Okok és jelentés: Ebben az életkorban a stabilitas,
megbizhatdsag és professzionalizmus kiemelten fontos. A
nyugtato és kiegyensulyozott szinek a csaladi élet és a karrier
prioritdsait  tukrozik. Az elegans arnyalatok gyakran
kapcsolddnak a statuszhoz és az érettséghez.

Id8sek (50+ év) a visszafogott és lagy szineket kedvelik: Pasztell
arnyalatok, vilagos kék, levendula, halvany rézsaszin. Meleg és
baratsagos arnyalatok: Barna, bézs, arany, krémszin. Semleges
szinek: Fehér, szlrke, lagy zold.

Okok és jelentés: Az id8sebb generaciok kedvelik a visszafogott
és megnyugtatd szineket, amelyek komfortot és békét
sugdroznak. A pasztell arnyalatok a nyugalomhoz és a
nosztalgiahoz kapcsolédnak. A semleges és foldszinek a
természetes szépség és az egyszerlség iranti vonzalmat
takrozik.

Kulturalis és egyéni kiilonbségek

Fontos megjegyezni, hogy a szinpreferencidk korosztalyonként
eltéréek lehetnek kulturanként és régionként. Példaul: Nyugati




iy,

\y,

Co-funded by
the European Union

kulturakban a kéket gyakran a bizalommal és nyugalommal
tarsitjak, mig Azsidban a piros az iinnep és a szerencse szine.
Az egyéni izlés és az életstilus is jelentésen befolyasolja, hogy
ki milyen szineket részesit el6nyben.

Szinek alkalmazasa a marketingben korosztalyok szerint:

1. Fiataloknak: Hasznalj energikus, trendi szineket a
dinamikus vizualis megjelenéshez.

2. Kozépkoruaknak: Kiegyensulyozott, elegans szinekkel
kommunikalj, amelyek megbizhatdsagot sugallnak.

3. Id&seknek: Lagy, meleg tonusokkal teremts bizalmat és
kellemes érzetet.

A szinek tudatos hasznalata lehetévé teszi, hogy hatékonyan
kommunikalj az egyes korosztalyokkal, és érzelmi kapcsolatot
alakits ki velUk.

2.5. Marka pozicionalasa

Attol fuggben, hogy egy markat hova pozicionalunk, sok egyéb
tényez6t is megszab, melyet figyelembe kell venni. Példaul az
elején emlitettem az értékesités helyét is, hogy Rolexet sem
arulunk aluljaréban. Ugyanigy egy nagyon rossz allapotd
talponadllés bolt-kocsma kombinaciéba sem szabad bevinni
gourmet terméket, hiszen a célkdzonség sem egyezik.

A mar emlitett szin, a bet(tipus, a csomagoldas mind
meghatdrozzak egy termék kilcsinyén at a poziciéjat a piacon:
nyomdaban készilt cimke vagy a kézzel irt otthoni
flzetmatrica? Egységes kupakok vagy ,jo lesz az Ugy is az
uborkastvegrél, majd elmosom” tipusu arculati elemek.

De ide tartozik az is, hogy egy adott szegmensben szabad
tegezddni és vicces posztokat irni, mas szegmensben mar nem
illendd és hamarabb ér célt egy decens magdzédd hangnem,
mint egy fiatalosan poénos vagy netdn cinikus.

2.6. Kommunikdcié a marka pozicionaldsa alapjan - gyakorlati
feladattal

Es el is értlink igy a kommunikacidhoz a pozicionalas kapcsén,
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hiszen minden olyan elem, amit a vevd lat (és igazabdl az is,
amit nem |at), tikrozi a markankat.

Ha szuperprémium szegmensbe szeretnénk bejutni a REL-
szervezetlnkkel (pl. irodahdzak el6tti id6szakos piacként),
akkor ott a multis kérnyezet vilagahoz ill6en kell beszélni,
0ltdzni, - és sajnos kiemelném, hogy tisztalkodni. Ez talan
furcsanak tlnhet, de attél még sajnos, hogy egy ilyen
kdzegben keresik a termeldit, sokszor nem tudjak, hogy mivel
jar termelének lenni és bar ez sértének tlnhet, de az 6ltozék
is nagyon fontos és a személyes higiénia is, ha markaépitésrdl
van szo.

Sajat tapasztalat szintén, hogy onnantdl, hogy szuperprémium
és gourmet terlleten kezdtlink terméket gydrtani, mi
magunknak emberként is fel kellett néni a feladathoz
(6ltozkodésben, kiszallitdjarmUben is akar).

2.7. A PR tevékenység és lehetdségei

A PR-tevékenységrdl az a hir jarja, hogy nagyon koltséges, de
ha jol csindljuk a sajtdéanyagainkat, akkor a média ugy fog
kapkodni utanunk, mint légyért a légycsapd. Egy jol megirt
sajtdbanyag nem a fidkban landol olvasatlanul, hanem egyre
tobb médiafelllet fogja atvenni és sokszor akkor un. hype lesz
koralottink, amire ha egy jo sajtoreferenst felkériink, akkor
bizony szamitani kell.

Egy jO sajtdéanyagban van mindig valami szenzacid vagy
szenzacionak tlnd hirértékd informacio: , Tabdiban gyartjak a
vildg egyik legfinomabb mustarjat” — ez volt a mi
sajtdanyagunk vezérszovege, amikor csillagot kaptunk a Great
Taste versenyen és még a legnagyobb nyomtatott magazinok
is lehoztak vildgszenzacidként, pedig kdzel 50 magyar érem
lett, de sokrdél senki nem is hallott termel&ként.

A sajtdanyag a szenzacidhajhasz szemléletet koveti. Kicsit a ki
tud nagyobbat mondani Ugy, hogy kdzben nem hazudik. Ez egy
nagyon nehéz terllete a kommunikdcionak, hiszen hazudni
marketingben nem szabad. Egyrészt az a vevével szemben is
inkorrekt, masfel6l meg megbaratkozhatunk a hatadsagokkal
is, mint a Gazdasagi Versenyhivatal. Eppen ezért azt nem
mondhatjuk, hogy a LEGJOBB MUSTAR A MIENK, de azt
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mondhatjuk, hogy az EGYIK legjobb mustar a mienk (a vasarldi
visszajelzések alapjan). Ez egy nagyon pengeélen tancold
terilete a marketingnek, de a batorsag meghozza a
gylmolcsét.

Nagyszer(d sajtécim lehet az is: ,llyet még nem latott!
Mézautdmatdbol egy gombnyomasra termelSi méz folyik a

plaza kozepén!”

Kattintasvadasz? Igen. Valdjaban igaz lehet egy plaza kdozepén
elhelyezett mézautomata esetében, mint termeldi értékesitési
pont? Igen.

Osszegz8

Az elméleti részt eqy
osszeqgzével kell zarni,
felhivva a figyelmet a
legfontosabb tudnivaldkra,
kihangsulyozva a tanuldsi
célokat (max. 2-3 mondat)

Az el6z6 fejezetben Osszegyljtott adatok alapjan, ez a fejezet
segit abban, hogy a kommunikacid minden csatorndjaba bele
lehessen épiteni a marketingalapokat és célokat. Ismerve a
vevGi profilokat, figyelve a korcsoportok kdzotti generdcids
kilonbségekre.

Forrasok (fel kell tiintetni a
képzési anyag
kidolgozdsdhoz felhaszndlt
Osszes forrdst, tugy a
papiralapu, mind pedig az
online forrdsokat)

- Humor - komolysag aranya: Facebook Gourmet &
Delicious Manufaktura Facebook kdmmunikacioja

- Marketing Commando humorbaagyazott szarkasztikus
stilusa: Facebook

- Edukacids tartalomra jé minta: Facebook
- Olcso receptotlet fiatalos célcsoportnak: Facebook
- Humoros és gazda “werkvided”: Facebook

- Edukacidra tartalom, komolyan szakért6ként:
Facebook

Fejezet cime

3. Eszkozok hasznalata és az automatizalas

Fejlesztend6
kompetencidk (kivdlasztva
a Kompetencia
Keretrendszerbdl)

- Képesvagyok az elsajatitott szempontok alapjan a sajat
Ertékajanlatomat megfogalmazni réviden, hatékonyan
(szlogen).

- Megismertem kommunikacids szituaciok kezelésének
lehet6ségét (egylttmikodés, konfliktus kezelés)



https://www.facebook.com/gourmetanddelicious
https://www.facebook.com/reel/853773563431875
https://www.facebook.com/reel/1291651775217086
https://www.facebook.com/reel/1501875353824573
https://www.facebook.com/reel/1167851471656525
https://www.facebook.com/reel/945136364385005
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gyakorlati példan keresztdl.

Torzsanyag 3.1. E-mail és hirlevelezés

Ha van honlapunk, webshopunk, akkor irany a
hirlevélfeliratkozodk gydjtése. Feliratkozékat — a jogszabalyokat
betartva barhol lehet szerezni: QR-kodon keresztil a
termékmatrican, plusz kis tablan a piacon, .... de cserébe kell
egy un. csalitermék, amiért megéri feliratkozni: , A feliratkozok
értesilnek el6szor a limitalt kiadasu termékujdonsagainkbdl.”
Ha van egy olyan értékajanlat, amiért valaki e-mail cimét fel
tudjuk fratni, akkor maris kommunikalhatunk vele értékesitési
és edukacids céllal.

A hirlevelek gyakorisdga nem megszabhaté el6re. Egyes
vallalkozasokndl a napi egy hirlevél az idedlis, de az az atlag
embereknek tul sok. A heti egy sokszor béven elegendd vagy a
kétheti egy hirlevél ahhoz, hogy termel6ként vagy
piaczervezéként mindenrdl tajékoztatni lehessen a vasarlot.
Ebben az arany viszont alig 50% sales, a tobbi informativ,
érdekes, tanulsdgos, recept, torténetmesélés, jaték...barmi,
ami érdekessé teszi a leveleket annyira, hogy meg akarja nyitni
a cimzett.

3.1.1. Lehet8ségek hirlevelezd rendszerekre

Rengeteg ingyenes hirlevélkuldé rendszer [étezik: MailChimp,
MailerLite, SalesAutopilot (ez utdbbi magyarnyelvi). Az elsé
alkalomtol kezdve érdemes hasznalni ezeket a rendszereket —
pontosabban valamelyiket, mert minél tébb e-mail cimet
gyUjtink be, annal jobban mérhet§ adataink is lesznek és annal
tobb embert ériink el egyszerre.

3.1.2. Hogyan épitstink fel hirlevél listat az értékesités “helye”
szerint?

(Kézvetlen értékesitési csatorndk, gazdaudvarbol valod
értékesités, Szedd magad programok, falusi vendégasztal,
kosdrkézésségek, Kézdsség dltal tamogatott mezégazdasdg
(CSA), piac, vdsadr, termel6i termékek automatdbdl
értékesitése, termeldi bolt, mozgdbolt, “kézosségi bolt”,
kézvetetten: kereskeddn keresztil, viszonteladdval, online
bolt, vendégldtds, kbzétkeztetés, stb...)
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A hirlevél lista felépitése latszolag nagyon egyszer( és valdban
azis. De ha példaul sokféle termel8i termékkel dolgozunk vagy
sokfelé jarunk: rendezvények, kostoltatasok, fix piachelyek
stb...akkor érdemes minden helynek egyedi QR-kdédos
feliratkoztatdst csinalni és kilon listdba gyljteni ezeket a
cimeket. Maris mutatom él6 példaval!

Ha van egy fix piaci helyszinem, akkor az lesz a Piac 1 lista: ide
minden piacot is érintd infét érdemes majd kikildeni, melyik
héten nem lesziink, kinél lehet atvenni az el6re leadott
rendeléseket ha nem vagyunk, mi valtozott a helyszinen,
egyedi ajanlat csak az ott vasarloknak. Magyardn, ha én a
Romai Parti piacon arusitok Budapesten, akkor a Sopronban
lako feliratkozomat ezek az informacidk nem fogjak érdekelni
és leiratkozik.

De ennek a soproni vevének lehet kiildeni — mert egy orszagos
rendezvényen iratkozott fel mondjuk programajanlot, hol
leszink legkozelebb. Vagy lehet iranyitani vasarlashoz a
webshopra, hogy ,sajnos most nem megylnk feléd, de itt a
shop”.

Ha ennél is profibbak akarunk viszont lenni, akkor a
weboldalunk receptes blogjaban is kulon listat épitlnk, hiszen
ezeknek az embereknek a recept adta meg azt a I6kést, hogy
kdvessenek minket, vagyis a 20% sales téma mellett 80%-nyi
receptes tartalmat lesz érdemes kikildeni hirlevélben. (Az
arany valtozhat természetesen, de direkt szélsGséges esetet
irok a példa kedvéért.)

Minél szegmentaltabb a feliratkozoink listdja, annal
Ugyesebben és hatékonyabban tudunk nekik értékesiteni is.

3.1.3. A hirlevelek logikdja és felépitése, nyelvezete

A hirlevelek logikdja majdnem megegyezik egy kézirdsos, régi
levél tematikajaval. Annyi a kilonbség, hogy itt sokat szamit,
ha képekkel illusztraljuk, gombokat teszink bele (Irany a
webshop), rendelési formot linkellink bele...

De alapvet6en van egy megszolitas, fejlécben egy logdval, jon
a tartalom (szbvegesen réviden) és az ajanlat (termékek), majd
szépen megkdszonjik, hogy régota kovetnek minket és
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lablécben Ujra logd, cégér, webshop és minden
elérhetdséglnk.

Nyelvezetben, szinekben érdemes el6ére sablont elkésziteni és
akkor mindig csak aktualizalni kell. Nyelvezetét tekintve meg a
markara jellemz6 nyelvezet legyen: ha a honlapon
magazoédunk, a hirlevélben tilos tegez&dni, mert nem vagyunk
a vevl haverja, baratja, hanem magasztosabb hangnemet kell
adni a levélnek is: Kedves Zsolt mUkodhet tegezésnél és
magdazasnal is, de a Szia Zsolti mar nem mUlkodik még
tegez6désnél sem sokszor. Ezekre az apré dolgokra érdemes
odafigyelni.

Mi példaul szeretjilk haszndlni a fix megszoélitast: Udvozlink
kedves Kertbaratunk!

3.2. K6zbssegi platformok 6sszehangolasa és az iddzités -
gyakorlati feladattal

Minél tobbféle helyen kommunikalunk, anndl inkdbb fontos
lesz 6sszehangolni. Van egy olyan marketing alapszabaly, hogy
ha egy ember haromszor hall valamit, akkor negyedszerre
elfogadja és magaéva teszi az informaciot kérdések nélkil. Ez
kifogaskezelésnél is igy van. Ha a vevd kifogdsokat sorol, akkor
még 2-3 okot tud pikkpakk 6sszeszedni, de 4-5-6 kifogasa
ritkan van egy embernek arra, hogy miért nem vasarol. Ezt
hasznaljuk ki az 6sszehangolasnal is. Minél tdbbszor talalkozik
vellink markaként az éterben vagy személyesen, annal inkabb
elfogadja, hogy mi jot akarunk neki — mar ha szimpatikusak
tudunk lenni.

Ezt az elvet hasznalja a vallas, a politika is a kommunikacioiba,
de sok érdekérvényesitd szervezet is: problémat vetnek fel,
ami érinti a tarsadalom adott rétegét, majd feszitik kicsit az
érzelmeket és a végeén megoldast adnak.

Hogyan néz ez ki gyakorlatban? (Lesz benne némi tulzas direkt
a szemléltetés végett.)
PR-kommunikaci a helyi sajto felé:

Cikk 1: ,Ujra itt az influenzaszezon! Napi 3 kanal méz és
elkdszon a nathatol!”
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Cikk 2:,5+1 tipp, hogy idén elkerUlje az év eleji influenza!

Facebook poszt: ,Tudtad, hogy ez a sok vitamin és asvanyi
anyag mind megtaldlhaté a mézben? — és egy érdekes kép a
mézrél

Instagram poszt ugyanekkor: egy kozeli kép ahogy a kaptarban
dolgoznak a méhek. Képaldiras: Igazi folyékony arany, én mar
csak ezt vetem be natha ellen.

Hirlevél: Targymezd, amivel el6szor taldlkozik az olvasé: 5 érv,
amiért érdemes mézet enni”
Tartalom: érdekességek a mézrdl, persze elétte megfeszegetni
a nathaszezont és megoldas a méz. Végén par termékajanlas:
virdgméz, harsméz, akdcméz B most hasznald a kupon 10%
kedvezményért 10.000 Ft vasarlasi dsszeg felett: KUPONKOD:
MEZKIRALY25

Ertjiik taldn a logikdt, hogy a problémat felhozva értékesitiink
olyan terméket, ami megoldast ad(hat). Itt is fontos a
korrektség. Nem allitjuk egyik tartalomban sem azt, hogy jobb,
mint a Neocitran a méz és kukaba a gyogyszerekkel. De jo
alapot teremt az egészségnek a méz a sok asvanyi anyaga
miatt.

Minél tobbszor taldlkozik @ mézemmel a leendd vevé: olvassa
két eltérd helyen cikként, 1atja a facebookon, szembejon vele
az Instagramon, netan még kap videdt is a Tiktokon a
kaptarrdl, akkor neki az pszicholdgiai oldalon azt eredményezi,
hogy , ez nekem kell és 6 egy igazi, hozzaérté méhész”.

Na és ekkor éri meg valéjaban akar fizetés hirdetést is
elinditani, mert mire a hirdetésemmel talalkozik, addigra a
tobbi tartalombol mar ,ismer és megbizik bennem”.

3.3. Ertékelésbekérd-rendszerek szabdlyzata és azok moduljai

Ertékeléseket — a jogszabalyokat betartva — barhol lehet kérni.
A legBsibb ilyen értékelési mdéd a szijrél-szajra terjedd
ajanlasok voltak, ezért tud az MLM rendszer a mai napig
mUkodbképes lenni (nem profitabilis mindenkinek a piramison
beldl, hanem mikoddéképes, az nem ugyanaz).
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De ha van vasarlonk webshopban, a rendelés lezardsa utan par
nappal kérhetlink téle véleményt (és cserébe a véleményéért
kaphat pl. kupont is).

De piacon is kérhetlink egy QR-kéd segitségével véleményt,
mely kod egy Google Form kérdéslistajahoz vezeti a vevét.

Minél tobb markavélemény és termékvélemény jon dssze,
annal hitelesebb tud lenni egy véllalkozas az idegen, hidegen
érkezett vasarldjeloltek szemében.

Osszegz6

Az elméleti részt eqy
osszegzdvel kell zdrni,
felhivva a figyelmet a
legfontosabb tudnivaldkra,
kihangsulyozva a tanuldsi
célokat (max. 2-3 mondat)

Az online  kommunikacié e-mail és  hirlevélkild6
marketingjének alapjaival ismerkednek meg a tanuldk, mely
utdn egy sajat hirlevelezési stratégiat is ki tudnak dolgozni.

Megtanuljak, milyen sokféle mddon lehet értékeléseket
bekérni, mely egyben a vasarléi ajanlasok alapja is.

Forrasok (fel kell tiintetni a
képzési anyag
kidolgozdsdahoz felhaszndlt
Osszes forrdst, ugy a
papiralapu, mind pedig az
online forrdsokat)

- Ingyenes hirlevélkuldé platformok:

MailChimp, MailerLite, SalesAutopilot, Newsletter
(Wordpress alapu honlapokhoz bévitmény)

- Iratkozz fel csatornankra! Ingyenes email
marketing tippek hétrél-hétre.

Fejezet cime

4. Modern technikai forradalom a marketingben

Fejlesztend6
kompetencidk (kivdlasztva
a Kompetencia

- Megismertem kommunikacids szituaciok kezelésének
lehet6ségét (egylttmikodés, konfliktus kezelés)
gyakorlati példan keresztul.

Keretrendszerbdl) - Ismerek par online rendelési, egyeztetési fellletet, és
ezeket a felluleteket alkalmazni tudom.
Térzsanyag 4.1. Mesterséges intelligencia a gazda baratja - gyakorlati

feladattal

A mesterséges intelligencia haszndlata mar kikertlhetetlen,
hiszen annyira mindent athat mar, hogy ha id6vel nem vesszik



https://mailchimp.com/
http://mailchimp/
https://www.salesautopilot.hu/
https://www.youtube.com/@MarketingszoftverekHu
https://www.youtube.com/@MarketingszoftverekHu
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fel a fonalat, akkor lemaradunk. Ez a jové mar annyira itt van a
mindennapokban, hogy komplett Ggyfélszolgalatokat valtanak
fel az un. Chatbot-ok, egy-egy nagy szolgaltaté (Telekom) pl.
mar toredéke él6 emberrel dolgozik Ugyfélkezelésnél, mint
eddig és ha felhivjuk a bankunkat is, sokszor egy MlI-al
beszélgetlnk. A k6zosségi oldalakon a tartalmak lassan 45%-a
mar mesterségesen generalt képet tartalmaz. A szovegek jo
része vallalkozasoknal (reklamszoveg, Ujsagcikk, sajtéanyag) is
annyira hitelesnek latszik, mintha ember alkotta volna, de még
a szakavatott szem sem veszi mindig észre, hogy Al a nagyja. A
kdzosségi oldalak algoritmusait is ilyen ,robotok” mdkdodtetik,
nem véletlen hat, hogy egy problémanal lehetetlen a
Facebooknal barmit is elérni, mert a vonal masik végén is egy
robot dolgozik mar.

Ez valahol j6 és valahol sok veszélyt is rejt magaban.

Viszont ha visszatekintiink a SWOT analizislinkre, akkor batran
irjuk be az elénylinkhoz azt, hogy mi valddi hus-vér emberek
vagyunk, valddi izekkel, valodi természetes élelmiszerekkel,
ami a mai m{ vilagban egy hatalmas piaci elény (a lassan
mdanyagbol készil6 marhasteak még csak a kezdet
Amerikdban, ahol nyomtatni tudjak mar a hdust.)) De
barmennyire is (rkorszaknak néz ki, ezek a jelenink mar és
ezekre fel kell készllni, hiszen le kell tudjuk kommunikaljuk,
hogy mi bizony valddi emberek alkotta termékeket készitiink.

4.2, ChatBot-ok a kommunikaciéban

Egy jol elkészitett honlapon példaul kivalthatjuk az
Ugyfélszolgalat egy részét — én nem hiszek a teljes kivaltasban,
hiszen automatizaltan a kérdez8 tud chat-elni Ugy a bolttal,
hogy a kérdések alapjan amit feltesz, kap egy kattinthaté
gombot és tud tovabblépni. A Chatbot hosszUtavon nagyon
hasznos, csak ak is vallalkozasokndl még nem bevett szokas —
ennek részben koltség oka és szervezeti szint( lemaradas az
oka még. Viszont a Chatbot akkor is dolgozik helyettliink — még
ha gépesen is, ha mi az 4llatainkat dpoljuk, ha nyaralunk vagy
épp éjjel alszunk.

4.3. MiniCRM-rendszerek és hatékonysag

Egy j6 marketing rendszer kiépités és majd a
hatdstobbszorozés (tehat minden mindennel 6sszehangolasa)




iy,

\y,

Co-funded by
the European Union

akkor fog eredményesen mukodni, ha tisztan, rendszerbe
foglalva és szervezetten mkodunk. A mai kisvallalkozasok és
kis szervez6dések legnagyobb hibdja az, hogy nincs egy fix
keretrendszer mogottik. Nagy szikség van a vevdi
elégedettséghez arra is, hogy ha telefonon kérdez a vasarlo,
akkor pillanatok alatt valaszolni tudjunk: hogy all a rendelése,
mi a csomagszama, mikor érkezhet a csomag, hozza tud-e
utélag tenni valamit vagy mar kigurult kiszallitasra, tud-e
valtoztatni a kiszallitasi cimen, mert elirta véletlen?

De neklnk is tudni kell egy vevéi konfliktus megolddsanal:
szokott s(rdn vasarolni, visszatérd vasarldé? Elsd vasarlasa?
Mindig kotekedik? Altaldban ,jofej”, de ma rettentSen
idegesit6 és veszekedni akar? Mennyit kolt el nalunk
havonta/negyedévente/évente? — Ez a sokféle kérdés azonnal
valaszt tud adni a mi konfliktuskezelési metddusainkra is.

Ahhoz hogy Uzleti oldalon és marketing oldalon is tervezni
tudjunk, ahhoz sajnos vagy sem, de tiszta vallalkozast kell
mUkodtetni. Minél fehérebb egy véllalkozas, anndl egyszer(ibb
hosszutavon, még ha ez nehezen is hihetd, hiszen rengeteg
cég él fekete gazdasdgban vagy maximum szlrkében. De
minden ilyen a kdoszt noveli.

Minél eredményesebb a marketing viszont és minél inkabb az
emberek szeme elé kerll egy gazdasag, annal jobban ki van
téve a konkurenciaharcnak, a rossz emberi tulajdonsagok
célpontjanak és ehhez a tisztan mikddtetett rendszerek adnak
egy biztos alapot hosszutavon.

4.4, Hatast6bbsz6réz8k a marketing gyakorlatban - gyakorlati
feladattal

A hatastobbszordzés |ényege az el6z6ekben emlitett 1épések
osszehangolasan mulik:

® mennyire kifejez6 és megjegyezhetd a logd?
® milyen célpiacra dolgozunk és hogyan kommunikalunk

e tartjuk-e rendszeresen a vevikkel a kapcsolatot és azt
hogyan tesszUk

® atermékek értékesitésén kivil vannak-e
élményprogramok: tanyasi vendégasztal, kdstoltatas
példaul
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e hirlevelek és azok automatizaldsa
® programszervezések, kozdsségtalalkozok

e Offline és online kommunikacids csatornak
dsszehangoldsa

® ajanlatok és csomagajanlatok (sales és upsell)

® bdarmennyire is nehéz, de sok tekintetben fel kell
venni a keszty(it a multi ldncokkal: gyorsasagban,
hatékonysagban és kommunikaciéban (tomegcikk
oldalrél viszont nem, mert a mindségtartds sokkal
fontosabb)

e Amit lehet automatizalni kell és digitalizalni, hogy a
hatékonysag megvaldsuljon

Osszegz8 A zard fejezetben a legmodernebb technoldgidkrol és
automatizalasi lehetdségekrél is szd van, ezeket lehet

Az elméleti részt e _ g . L ., )
gy hasznalni a szabalyaik szerint hatastobbszordzéshez is:

osszeqgzével kell zarni,
felhivva a figyelmet a Hatastobbszoroz6k a marketing gyakorlatban a [épések
legfontosabb tudnivalokra, | dsszehangoldsan mulik, pl.:

kihangsulyozva a tanuldsi

célokat (max. 2-3 mondat) o kifejez6 és megjegyezhetd a logd, Gizenet

e tudatos célpiac, és ennek megfelel6 kommunikacio
® rendszeres a vevdkkel a kapcsolat, és megfelel§

® atermékek értékesités és élményprogramok

e hirlevelek és azok automatizaldsa

® programszervezések, kdzosségtalalkozok

e offline és online kommunikacids csatornak
0sszehangolasa

® ajanlatok és csomagajanlatok (sales és upsell)

e gyorsasag, hatékonysag és kommunikacio,
min@ségtartas

e Amit lehet automatizalni kell és digitalizalni, hogy a
hatékonysag megvaldsuljon

Forrasok (fel kell tiintetni a https://www.canva.com/
képzési anyag
kidolgozdsahoz felhaszndlt

https://www.canva.com/
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