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1. Bevezetés

A B2B piacokon a digitalis atalakulas nemcsak a miiszaki és termelési folyamatokat
érinti, hanem a marketinget is. Manapsag az tigyfelek természetesen egyre inkabb online vannak
jelen, ezért minden vallalat szdmara fontos, hogy ott szolitsa meg Oket online
marketingintézkedésekkel. A jelenleg még mindig az életiink részét képezd Corona-valsag
fontos tényezdé volt a B2B vallalatok szdmara, hogy a marketingben az online csatornakra
Osszpontositsanak. Ez szamos 1j kihivast jelentett a B2B vallalatok szamara. Az internet kora
azonban 1Uj lehetdségeket és sikertényezoket teremt, amelyek a B2B piacokon miikodo
vallalatok szamadra is relevanssa valhatnak.

Az olyan online marketingintézkedéseket, mint a tartalommarketing és a
marketingautomatizalds, mindenekel6tt az iizleti tigyfelek kozotti piacon alkalmazzak sikerrel.
A digitalizacié azonban a B2B marketing, azaz a szolgaltatasok vagy ipari termékek marketingje
szamara is lehetOséget teremt arra, hogy vallalatként novekedjen. A B2B dontéshozok nagyon
fontosnak tartjak az online marketinget, ezért az online marketing hasznalata a B2B piacokon
egyre inkabb novekszik. A sokféle felhasznalasi mod miatt azonban az online marketingben
kihivasok meriilnek fel, amelyekkel a B2B vallalatoknak mindenekel6tt foglalkozniuk kell.
Emellett szamos sikertényezdt kell kiemelni annak érdekében, hogy a B2B vallalatok a digitalis
csatornakon keresztiil tartosan és hossza tavon 1) tigyfeleket szerezzenek.

Bér az online marketinget a B2B dontéshozok mar jo ideje preferaljak, a hagyomanyos
marketingintézkedések alkalmazasa - egészen a Corona-valsagig - igen elterjedt volt. E
kettdsség egyik érve az, hogy a B2B dontéshozoknak oriasi kihivasokkal kell szembenézniiik a
marketingtevékenységek  digitalizdlasa sordn, hogy sikeres online kampdanyokat
fejleszthessenek ki. Rdadasul az internet olyan sok lehetdséget kinal az online marketingre, hogy
a sikertényezOk kérdése egyre nagyobb. A Covid-jarvany a B2B piacokat is rakényszeritette,
hogy bekapcsolddjanak az online marketingbe. Ez nagyon rovid id6 alatt tortént, ezért a B2B
vallalatok szamos kihivassal néznek szembe.

A B2B vallalatok feladata, hogy felismerjék a piacuk kihivasait, és konkrét megoldasi
megkdzelitéseket dolgozzanak ki, valamint felismerjék a sikertényezdket, és azokat egyedileg

alkalmazzak sajat vallalatukra.



2. B2B
2.1. A B2B marketing torténelme

A B2B marketing teriilet eredete ¢és identitasa idébeli kapcsolatot teremt az elmélet
fejlodése és az altalanos iizleti kontextus kozott. Egy teriilet torténetének nyomon kovetése
feltdarja annak alapjait, és a relevans atmenetek okainak azonositdsaval segit a mult
értelmezésében.

A B2B gondolkodéas uttdrdje John Wanamaker. Az {igyfélkapcsolatok iizleti
kontextusban torténd megértésére tett elsé bejegyzett kisérletet Wanamaker javasolta 1899-ben.
Ez a sikeres iizletember a kiskereskedelemben bevezette a beszallitok, a kiskereskedok és a
vevOk altal jatszott szerepek integrativ szemléletét. A vevok és az eladok kozotti megfeleld
egyensulyt szorgalmazta, elutasitva a maximalis profit gondolatat, fiiggetleniill a vevoi
elégedettségtol. Tovabba amellett érvelt, hogy egy harmonikus és fenntarthatd iizleti
rendszerben elengedhetetlen a termeldk, a kiskereskeddk €s a végfelhasznalok kozotti szoros
kapcsolat. [Internet 1]

A tudomanyag els6 hivatalos kéziratai a John Fredrick altal irt Industrial Marketing - A
Century of Marketing (1934) és a Robert Elder altal irt Fundamentals of Industrial Marketing
(1935) voltak. Ezek a tankonyvek valosziniileg befolyasoltdk a B2B marketing legkordbban
megjelent cikkeit: Leigh (1936), Lester (1936) és Lewis (1936); az elsé ketté a Journal of
Marketingben, az utobbi a Harvard Business Reviewban jelent meg. Egy masik uttérd
tanulmany, amely kifejezetten az ipari marketing kifejezést hasznalta, Moore (1937) volt. Ezek
a korai cikkek a kozgazdasagi elmélet kdzvetlen alkalmazasat kovették, nagy figyelmet forditva
a tranzakciora. (AMJAD és LAPLACA 2013)

A marketing torekvés fejlodését 6t szakasz mentén irjak le:

(a) a marketing el6tti iddszak (1900 el6tt),

(b) a teriilet megalapozésa (1900-1920),

(c) ateriilet formalasa (1920-1950),

(d) paradigmavaltas (1950-1980)

(e) avaltas intenzivebbé valasa (1980- napjaink)

Az utobbi szakasz elétt a hangsuly a hagyomanyos kozgazdasagi szemléleten volt. Igy
a B2B marketingkutatasokat az 1980-as évek elejéig a piacok homogenitasat, a racionalis

dontéshozatalt, az alacsony termékdifferencialtsagot és a nominalis 4rat hangstlyozé cikkek



uraltak. A vasarloi preferencidk megértése a legalacsonyabb koltségii, elfogadhatdo mindségi és
szallitasu szallitdé keresésére minimalizalddott. Ez a gondolkodasméd uralkodott a piacokon,
termékkategoriakban, szolgaltatasokban ¢€s orszagokban. A kozgazdasagi szemlélet egyik
legfontosabb eldnye a koltségek, bevételek és arrések egyszerli szamszerisitése az olyan
viselkedési fogalmak elemzésével szemben, mint a preferencidk, érzelmek, tarsadalmi
interakciok, lojalitds és a vasarlok vagyai. Mindkét nézOpontot egyiittesen kell vizsgalni.
(PISKOTI 2016)

A B2B marketingkutatds integrativabb, a viselkedéselméleteket is magaban foglald
szemléletmodjara valo attérés a marketinghaldzatok és -kapcsolatok feltarasara tett els6 modern
kisérletekkel kezddodott. A vallalati interakciok szervezett viselkedési rendszerként valo
megértése, a piacok heterogenitdsanak lehetévé tétele, valamint a tdrsadalmi haldzatok és az
aruk fogyasztasdnak kialakuldsahoz sziikséges informécidigény kérdése komoly vitdkat
inditottak el. Ezt a korszakot (1930-1950) azonban a hard-selling technikak vezették, amelyek
a vevot passziv, a szallitéi haszonnal 6ssze nem fiiggd entitasként pozicionaltak.

A marketing a hideghaboru legrosszabb szakaszaban (1947-1962) is folytatddott. Ennek
ellenére ebben az idészakban, 1957-ben a Harvard Business Schoolban tartottak az els6, a B2B
marketingnek szentelt egyetemi kurzust. A professzort aggasztotta, hogy a marketing teriiletén
viszonylag kevés tudoméanyos szakirodalom foglalkozik az ipari termékek marketingjével
kapcsolatos technikéakkal és kérdésekkel. (PISKOTI 2016)
erdsebb kritika lehetdvé tette a B2B marketing fejlodését, olyan kérdéseket erdsitve, mint a
kolcsonds elégedettség, a bizonytalansag €s a korlatozott racionalitas. Ebben a korszakban jelent
meg az els6, a B2B marketingnek szentelt kutatdsi kiadvany - az Industrial Marketing
Management (1972) - és a Marketing Science Institute (1977) alapos monografidja a szervezeti
vasarloi magatartasrol. Ezutan a B2B marketingtudomany jelentds fellendiilése a teriilet irant
elkotelezett hivatalos tudoméanyos mozgalmak kialakuldsaval kezd6dott az 1980-as években.
(PISKOTI 2016)

Ezek a mozgalmak eldsegitették a tudomanyos interakciokat és a B2B marketing atfogd
szemléletét, 1étrehozva egy "0j ipari forradalmat", ami ennek kovetkeztében 1986-ban a Journal
of Business and Industrial Marketing, valamint az Advances in Business Marketing and

Purchasing folyoirat megjelenéséhez vezetett.



A viselkedési elméletek atvették a vezetést a B2B teriilet folydirataiban, mig masok
tovabbra is a B2B vev6-eladd kapcsolatok kozgazdasagi szemléletét erdltették. A teriilet
novekedése az 1990-es években folytatodott a Journal of Business-to-Business Marketing
megjelenésével, valamint az Uzleti és Ipari Marketing Kozpont 1étrehozasaval 1996-ban a
Georgia Allami Egyetemen, ami a teriilet végleges formalizalodasat jelzi.

Az 1970-1995 kozotti idoszakban a B2B teriilet két uj fogalmat vezetett be a szervezeti
vasarlasi magatartas elméletébe: a vevo-elado kapcsolatokat €s a halozatokat. Az 1990-es évek
kozepén ¢és a 2000-es években a cégek kozotti kapcesolatok kutatasa beindult, és a B2B
marketing teriiletén az egyik vezeto iranyzatta valt. Az ipari marketingkutatas hat legjellemz6bb
témakore: értékesitésmenedzsment, vasarloi magatartas, kapcsolatok, innovacié és 1j
termékfejlesztés, marketingstratégia, valamint csatornak és forgalmazas. (PISKOTI 2016)

Osszességében a B2B marketing torténeti attekintése azt sugallja, hogy a gyakorlati
szakemberek problémai vagy kérdései gyorsabban fejlédtek, mint a B2B tudoményos kutatasok
és a kapcsolodd kezdeményezések. Ami a szervezeteket illeti, a B2B marketing teriilet
Altalaban kompromisszumot kell kotni kozottiik: a tudas mélységének novekedése a szélesség

csokkenésevel jar.

2.2. Online marketing a B2B piacokon

A vallalatok szamdra az internet a marketingstratégia fontos eleme, akar mint tiszta
tizleti modell, akar mint kommunikacids eszkodz, akar mint értékesitési csatorna. Az online
marketinget ugy hatdrozzdk meg, mint olyan intézkedéseket vagy intézkedéscsomagokat,
amelyek célja, hogy latogatokat vonzzon a sajat internetes jelenlétre, hogy egy tranzakci6 vagy
izlet létrejohessen. A klasszikus marketing elemei atkeriilnek a digitalis vilagba. Egy masik
megkozelités szerint az online marketing alatt az elektronikusan haldzatba kapcsolt informacios
technologidk és bizonyos technikai keretfeltételek értékesitéspolitikai felhasznalasat értjiik
annak érdekében, hogy a digitalis kommunikéaciot innovativ lehetdségek segitségével a piacnak

megfelelden alakitsak.



2.2.1. B2B piac

A B2B online marketingstratégia magaban foglalja az 0sszes olyan
marketingtevékenységet, amely online, kommunikacios eszk6zokon keresztiil zajlik, és csak
vallalatok kozott. A B2B alatt tehat két vagy tobb vallalat kozotti tizleti kapcsolatot értiink. A
B2B piacokon csak olyan tranzakciok és értékesitések torténnek, amelyeknek semmi koziik a
végfelhasznalohoz. Azt a piacot, ahol a végfelhasznalo jatszik dontd szerepet, business-to-
customer (B2C) piacnak nevezzilk. A B2C piacok sok tekintetben kiilonboznek a B2B
piacoktol.

A B2B viallalatok mas vallalatokon, példaul nagykereskedokon vagy gyartdkon
keresztiil vasarolnak termékeket vagy szolgéltatadsokat. A B2B online marketing célja, hogy a
potencialis 0j ligyfeleket vagy partnereket digitalis csatorndkon keresztiil probalja megszolitani.
Az online marketing kozéppontjaban olyan szolgéltatasok vagy termékek allnak, amelyeket egy
masik vallalatnak értékesitenek. Az online marketing jelentdésége egyre inkdbb novekszik.
Mikdzben az online marketingre szant koltségvetés novekszik, az offline marketingre, példaul

a nyomtatott hirdetésekre szant koltségvetés jelentdsen csokken.

2.2.2. Az online marketing jelentésége a B2B piacokon

A digitélis lehetdségeket mar nem lehet kizarni a marketingbdl. Egyre tobb B2B vallalat
alkalmaz kiilonb6z6 online marketing stratégidkat, hogy 0j potencialis tigyfeleket érjen el. A
Corona-valsdg nyoman az online marketing témaja még nagyobb jelentOségre tett szert a B2B
piacokon. Amiodta az internetet megnyitottdk a kereskedelmi alkalmazasok eldtt, a
marketingstratégidk egyre szélesebb korii alkalmazasa figyelheté meg. [Internet 2]

A marketingkiadasok a keresdoptimalizalas, valamint a kozosségi média marketing
esetében ndnek a legnagyobb mértekben. A B2B piac koveti a fogyasztoi piacot, amely mindig

egy lépéssel elorébb jar, mint ezek a trendek.

2.3. A B2B piacok kihivésai és jellemzése
A B2B piacokkal szemben tdmasztott kovetelmények a digitalizacid és més tényezdok
miatt jelentdsen megvaltoztak. Az olyan régi modszerek, mint a telefonos ligyfélkutatas csak
korlatozottan miikodnek, mivel a "digitalis bennsziilottek", vagyis azok, akik a legmodernebb

technoldgian noéttek fel, elényben részesitik az online modszereket, és hozzaszoktak a B2C



piacok vasarlasi folyamataihoz. Kovetkezésképpen a B2B vallalatoknak ujra kell gondolniuk és
fenntarthatd online marketingkoncepcidkat kell kidolgozniuk ahhoz, hogy versenyképesek
maradjanak.

Az innovativ lizleti modellekkel rendelkezd 1 versenytarsak jabb kihivast jelentenek
ezen a piacon. Az olyan nagy platformok és kiskereskeddk, mint az AliExpress vagy az Amazon
hihetetlen tudassal rendelkeznek a digitalis B2C iizletagban, és ezt a tudast a B2B-piac
hagyomanyos akadalyainak lekiizdésére fel is hasznaljak.

Emellett e vallalatok jovobiztos infrastrukturaja is dontd szerepet jatszik. Ennek oka,
hogy gyorsan tudnak alkalmazkodni a folyamatosan valtozé koriilményekhez. Mindezek a
valtozasok miatt sok B2B vallalat elvesziti a vasarlasi folyamat feletti ellenorzést. A B2B piac
egyértelmilen lemaradasban van a B2C mogott a digitalizacio és az innovacio terén. Ezért a B2B
vallalatoknak valoban foglalkozniuk kell a kihivasokkal és végre kell hajtaniuk az innovécios
terveket. Ez azért van igy, mert a B2B véllalatok teljesen kiilonbdznek az iizleti vallalkozasok
¢s a fogyasztok kozotti piacon mitkddd vallalatoktol. Ennek oka, hogy a B2B marketing a toke-
¢s ipari javakra iranyul, ez kiilonbdzteti meg a B2B piacot a B2C piactdl, amely szinte kizarolag

a fogyasztasi cikkekre 6sszpontosit. (BANYAI és NOVAK 2016)

2.3.1. A vésarl6i magatartds sajatossagai €s valtozéasai a B2B piacokon

A B2B vasarloi magatartasnak harom f6 jellemzdje van, amelyek kiilonlegesek. A B2B
piacokon tilnyomorészt az a helyzet, hogy a termékek vagy szolgaltatdsok magas foku
komplexitassal rendelkeznek, ezért a dontéseket nem egyediil, hanem tobbnyire csapatban
hozzuk meg, hogy mérlegelni tudjuk az 6sszes elonyt €s kockézatot. A B2B piacon is gyakori,
hogy a partnerrel hosszabb tavu iizleti kapcsolatot kdtnek. Ennek két oka van: elészor is, a
nyujtott szolgaltatasok hosszabb élettartamiiak; masodszor a B2B piacon gyakran nincs tul sok
szolgaltato, ezért hosszabb tavu iizleti kapcsolat jon 1étre. Az autoipar €s a beszallitoi lizletag jo
példa erre. A beszallitok kiilonb6z6 lehetdségekkel, példaul 1Uj technologiaval vagy
innovacidval érhetik el, hogy bizonyos fliggdségek alakuljanak ki ezen a piacon. A B2B
piacokon a beszerzési folyamatok raadasul viszonylag erdsen formalizaltak. Ennek oka, hogy a
termékek €s szolgaltatasok rendkiviil Osszetettek, ezért egy rossz dontés kockdzata sulyosabb
kovetkezményekkel jar, mint a B2C piacokon. Ezért van értelme a B2B vallalatként valo erds

formalizacionak is. (KOCSI 2018)
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A B2B piac sajatossadgai mellett azonban a vasarloi magatartas is valtozik. A B2B piac
mar nem olyan, mint régen volt; jelenleg jelentds atalakulason megy keresztiil. Ennek hatterében
egyrészt a kiilonb6z0 generaciok allnak, amelyek a piacon talalkoznak. Mig az X generacio
(1966-1980 kozott sziiletettek) az analdgrdl a digitalis technoldgidkra és médiara valo attérést
¢lte at, addig az Y generacid (1981-1995 kozott sziiletettek) a mobiltelefonok hasznélatat
egészen az okostelefonok kifejlesztéséig. Ez a generacid az interneten kutat és tajékozodik,
mieldtt egy termék megvasarlasa mellett dontene. A Z generacio (1995 - 2012 kozott
sziiletettek) nagyban kiilonbozik a korabbi generacioktol, ami a B2B iizletekben is hatassal lesz
a marketingre.

E generaciok Osszekapcsolasa és az egyes generaciok szamara egyéni stratégia
kidolgozasa olyan kihivés, amellyel a B2B piacokon miikodd vallalatoknak meg kell kiizdeniiik.
Végiil is a digitalizacié nem egy trend a B2B online marketingben, hanem a mindennapi élet
folyamatos valtozasa a technolégidk, uj trendek és digitalis folyamatok révén. Ez biztositja,
hogy a régi struktarak idével felbomlanak, mert a mai vilagban nem hatékonyak. A vasarloi
magatartds kovetkezésképpen a demografiai €s a technologiai fejlddés révén egyarant hatassal

lesz a B2B piacokra.

2.3.2. A Covid-19 vilagjarvany hatasa

A Corona-valsag oriasi hatassal volt a véllalatokra és marketingjiikre a B2B piacokon.
A vélsag elott a marketingtevékenységek koziil a workshopok, rendezvények és taldlkozok
voltak a legfontosabbak. A vilagjarvany miatt ezek az események elmaradtak. Ezek a
marketingcsatornak altalaban szerves részét képezik egy B2B vallalatnak. Kovetkezésképpen a
B2B piacok az online marketingre dsszpontositottak, hogy versenyképesek maradjanak, ezért
az online marketinget ma mar a B2B vallalatok sikertényezdjének tekintik. A B2B vallalatoknak
ma mar a digitalis lehetdségeket kell kihasznalniuk ahhoz, hogy sikeresen vonzzdk az 1j
tgyfeleket és hosszu tavon megtartsak Oket.

A McKinsey & Company tanacsad6 cég tanulménya azt vizsgalta, hogyan valtozott a
vasarloi magatartds a valsag alatt. A B2B vallalatok a digitalis csatorndkat kétszer-hdromszor
fontosabbnak tartjak, mint a vilagjarvany el6tt. Azt is megallapitotta, hogy az értékesitések tobb
mint 90 szazalékat digitalis kommunikacios eszkozok, példaul videokonferencia segitségével

bonyolitottdk le. A véllalatok tobb mint fele ugy véli, hogy ez az értékesitési modell
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hatékonyabb, mint az akkori, Corona el6tti modellek. Németorszagban az értékesitések 40
szazaléka tisztan digitalisan tortént, és tovabbi 42 szazalékuk csak részben vette igénybe az
értekesitési képviseldk segitségét. A Covid 19 vilagjarvany tehat jelentds hatassal volt a B2B
vallalatok marketing- és értékesitési tevékenységeire, igy az online marketing ¢s a digitalizacio
egyre inkabb a B2B vallalatok részévé valik. (RYAN et al. 2020)

2.4. Sikertényezdok

2.4.1. Kozosségi média marketing

A koz0sségi média marketing a kozosségi halozatok és a média hasznalatat jelenti arra
a célra, hogy a kommunikacios ajanlatok kozzétételén €s terjesztésén keresztiil monetaris vagy
nem monetdris értéket teremtsen egy szervezet érdekeltjei szamara. K6zosségi halozatoknak
tekintiink minden olyan internetes szolgaltatast, amely lehetdvé teszi a felhaszndlok szdmara,
hogy megosszak egymassal tartalmaikat, interakcidba I1épjenek, haldzatba 1épjenek,
egylttmitkddjenek és ekdzben kdzosséget alkossanak.

Kiilonbozd tanulmanyok azt mutatjak, hogy a jo kozdsségi média marketing a B2B
vallalatok sikertényezdje a digitalis korban. Meg kell jegyezni, hogy a kozdsségi média
hozzéaadott értéket teremthet mind az ligyfelek, mind az értékesitok szamara a masik oldalon. A
kozosségi média hasznalata nagyon valtozatos. Szamos célt lehet elérni, példaul az értékesités
novelését, vagy a B2B vallalat elérhetdségének vagy markdjanak novelését. A B2B vallalatok
kovetik a B2C vallalatokat, hogy versenyképesek maradjanak.

A B2B villalatok szamara kiilonbozé csatorndk vannak, amelyek alkalmasak a
kozosségi média marketingre. Fontos megfontolni, hogy a vallalatok milyen célcsoportot
szeretnének kiszolgalni. Mivel az egyes célcsoportok eltéré mennyiségti id6t toltenek kiilonbozo
platformokon. Felmérések szerint a LinkedIn 80 szazalékkal egyértelmiien vezetd szerepet tolt

be a B2B kozdsségi médias kommunikacioban.

2.4.2. Marketing automatizalas

A marketingautomatizdlas a marketingben ismétlédé feladatok IT-tdmogatott
végrehajtdsa a marketingfolyamatok hatékonysdganak, valamint a marketingdontések
hatékonysaganak novelése érdekében. A digitalizacid, a termékek és szolgaltatasok ezzel jaro
gyors valtozdsa miatt a marketingautomatizaldas nagy lehetdséget jelent. A

marketingautomatizalds tudatossagot teremt, felismeri a célvevOk igényeit, €és ennek
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megfelelden tajékoztatja dket a vasarlasi ciklus korai szakaszdban. A marketingautomatizalas
egyszerl, ismétlddé marketinglépésekre is alkalmazhato, hogy a folyamatok ujszeriivé és
hatékonnya valjanak.

A marketingautomatizalas célja tehat a marketingfolyamatok hatékonysaganak névelése

¢s a koltségek csokkentése a nem produktiv tevékenységek megsziintetésével.

2.5. Marketing és ertekesités egymasra épiilése

A klasszikus megkozelités szerint a marketing a szolgéltatds vagy termék értékesitésére,
mig az értékesités csak az értékesitési folyamatra Osszpontosit. Ezt a hagyomanyos
szerepmegosztast egyre inkabb felvaltja a digitalizacio és a marketingautomatizalas, €s mar nem
lehet egyértelmiien elkiiloniteni dket.

A modern B2B vasarlok egyre inkabb az interneten tajékozdodnak, mieldtt kapcsolatba
1épnének az értékesitovel. Ezért fontos, hogy a B2B marketing a digitalis atalakulas elsajatitasa
érdekében igénybe vegye az értékesités tamogatasat. A marketingben és az értékesitésben
meglévd ellentéteket fel kell bontani, az osztdlyok kozotti munkafolyamatokat pedig

automatizalni kell és feliilvizsgalni.

2.6. A kozosségi média jelentdsége a B2B markamenedzsmentben

A B2C ¢és B2B piacokon egyarant megvaltozott gazdasagi koriilmények miatt a
vallalatoknak minden eddiginél nagyobb kihivast jelent piaci pozicidik megtartisa vagy
bovitése. A B2C-piacokon megfigyelhetd valtozasok, mint példaul a rovidebb
termékéletciklusok és az ezzel parhuzamosan ndvekvo innovaciok, inflacios hatast gyakorolnak
a technikailag Osszehasonlithatd és igy konnyen felcserélheté termékekre és markakra. Ez
gyakran az arat helyezi a vésarlasi dontés kozéppontjaba. Ezek az altalanos feltételek a B2B
piacokon is megtaldlhatok. A szallitok fokozott atlathatosdga miatt sok B2B-vevd
elkeriilhetetleniil az arhoz igazodik, vagy a legalacsonyabb piaci arat adja at kovetelésként a
meglévo szallitoknak. (KRASZNAI 2021)

A B2C-piacokon sikeres vallalatok ezért egyre inkdbb a markakra tdmaszkodnak, hogy
a marka ¢és az uigyfél kozotti er6sen érzelmekkel teli kapcsolat révén megkiilonboztessék
magukat a piacon. Sok kutatd a B2C és a B2B piacok hasonlo kihivésait hasznalja fel arra, hogy

megvizsgalja a B2C piacokon mar sikeresen l1étrehozott marka-vevd kapcsolat konstrukciojat,
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hogy alkalmas-e a B2B piacokon elért siker magyardzatira. Itt a hangsuly a marka
differencialési funkcidjan van.

A B2C-piacokhoz képest a 1ényeges kiilonbség a teljesen eltérd beszerzési folyamatban
rejlik. A B2B piacokon ezt altalaban tobb személy részvétele jellemzi, amit vasarlokozpontnak
neveznek. Gyakran feltételezik, hogy a vasarlasi kézpontban hozott vasarlasi dontéseket
kizardlag tényszerii-racionalis motivumok alakitjak. Hogy ez nem igy van, vilagossa valik, ha
kozelebbrol megvizsgaljuk az ezen a teriileten uralkodd vésarldi kapcsolatot. Eddig azt
feltételezték, hogy a vasarlasi dontés nagy részéért az érzelmi munkavallalo-vevé kapcsolat
felelds. Ezzel szemben a marka-vevo kapcsolat nagyobb hatassal van a szervezeti dontéshozok
viselkedésére, mint a munkavallal6-vevo kapcsolat. Ennek érdekében a két gazdasagi sikert
megeldzd valtozo, az ajanlasi szandék €s a visszavasarlasi szandék hatdsat emelték ki tobb
vizsgalatban, mind a marka-vevd kapcsolat, mind a munkavallalo-vevd kapcsolat esetében. A
B2B-ben eddig wuralkodd, az alkalmazottakkal wvaldé kapcsolatmenedzsmentre valo

Osszpontositast ezért ki kell egésziteni a marka és az ligyfél kapcsolataval.

2.7. A kozosségi média jelentdsége a B2B piacokon a markamenedzsment
szempontjabol

Jelenleg a markak és kommunikacios politikajuk keretfeltételei a folyamatosan fejlédd
digitalizacié miatt valtoznak. A markak részérdl ez (ij marketingkoncepciok és iizleti modellek
lehetdségét teremti meg. Mésrészt ez a fejlodés a versenyhatrany kockazatat hordozza magaban,
ha a markamenedzsmentben elhanyagoljadk. Ez a fejlddés a B2B piacokon is megfigyelhetd,
példaul az ugynevezett "digitalisan elsé B2B vasarlok" iranyéaba torténd magatartasvaltozason
keresztiil. Még ha a keretfeltételek valtozasa azt eredményezte is, hogy a B2B ligyfelek egyre
inkabb az 1) médiat hasznaljak, a kapcsolatorientaltsag a B2B-ben még mindig erds.

Az fzleti partnerek szamara a beszallitokkal vald személyes kapcsolatnal maés
kritériumok lettek fontosabbak. Az arat ismét egyre gyakrabban emlitik a szallito
kivalasztasanak kritériumaként. Az igazgatdé a digitalizacioban latja a lehetdséget. Mivel
nyilvanvaloan ezt latja a kornyezetében bekdvetkezett valtozasok egyik f6 okanak, a kdzosségi
médian keresztiil szeretné megprobalni Ujraépiteni a kapcsolatot a vasarldival. A kozosségi

média felhasznalasanak lehetdsége a személyes {ligyfélkapcsolatok fenntartdsdra vagy
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helyreallitasara tobbek kozott oda vezetett, hogy a kozosségi média ma mar gyakran része a
B2B kommunikacids stratégidknak. [Internet 3]

A B2C kornyezetben a k6zosségi média szintén régdta fontos részét képezi szamos
marka kommunikécios tevékenységének. Mivel manapsag példaul a televizios reklamok
hatékonysaga csokken, a markdk alternativ hirdetési formak utdn néznek. A B2C markak
megprobaljak ellenstlyozni ezt a hatékonysagveszteséget, ami elsésorban a médiahasznalat
valtozasanak kdszonhetd, példaul a kzosségi média fokozott hasznalataval. A kiadasokat olyan
tartalomra forditjak, amely a lehetd legegyedibb és relevansabb a célcsoport szdmara. A
marketingtevékenységek iranyitasanak ezen j mddjai, az igynevezett célzas, biztositjak, hogy
a kozosségi médiat a B2C markak nagy szama varhatoéan hasznalja.

A B2B kornyezetben a kozosségi média irdnti novekvo érdeklddés ellenére a kdzosségi
médiat egyeldre sem szakmailag, sem identitds-alaptian nem hasznaljak. Mig sok B2C vallalat
szamara a koz0sségi média ma mar magatol értetddden a mindennapi iizletmenet része, a B2B
vallalatok gyakran még mindig felteszik maguknak a kérdést, hogy miért is kellene aktivan részt
venniiik a k6z9sségi médidban. Gyakran el6fordul, hogy a B2B kdrnyezetben a kozdsségi média
tevékenységeket elhamarkodottan és tovabbi elemzés nélkiil utasitjk el - olyan érvekkel, mint
"ennek eredményeként nem adunk el tobbet" vagy "az tigyfeleink egyaltalan nem hasznaljak a
platformot”.

A tavkozlési agazat tobb mint 400 B2B keresdjével készitett tanulmanysorozatban
kideriilt, hogy a kdzosségi médiat a B2B piacokon eddig csak nagyon kis mértékben hasznaltak
vagy hasznaljak ki teljesen. A valaszadok a f6 okot abban latjak, hogy az iigyféloldal alig
hasznalta a kozosségi médiat a beszerzési folyamat keretében. A B2B markadk még viszonylag
alacsony kozosségi médiara forditott kiaddsai hamarosan a kommunikacios kiaddsok nagy
részét fogjak kitenni. A B2B markak azonban még nem ismerték fel a kozdsségi média
jelentdségét, és hianyzik a tapasztalat, a know-how és az erdéforrasok, ezért még mindig a
kozosségi médias tevékenységek legelején allnak. Sok esetben a B2B marketingvezeték nem
latnak konkrét kapcsolatot a marka és a k6zosségi média kozott. (DAMIJANOVICH)

Annak ellenére, hogy a kozosségi média fontos szerepet jatszik a B2B
markamenedzsmentben, alig végeztek tudomanyos kutatast ezen a teriileten, amint azt tobb
publikécio is mutatja. Lilien 2015-6s B2B tudashianyrél sz616 kiadvanyaban a kozosségi média

B2B iigyfélkapcsolatra gyakorolt hatdsaval kapcsolatos kutatdsok hidnyanak okait vizsgélja.
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Réamutat arra, hogy a marketingkutatok elsésorban fogyasztok (B2C), akiknek altalaban nincs
B2B tapasztalatuk, igy a személyesen hozzéajuk kdzelebb 4llo teriiletre koncentralnak. (GARY
2016)

A B2B eltérd iizleti tipusaibol adoddan a kozosségi média kialakitasanak komplexitasat
nehezitd tényezOnek latja, és azt is tanusitja, hogy a B2B teriilet nehezebben hozzaférhetd
adatbazisokkal rendelkezik. A hangsulyos kapcsolatorientaltsag miatt még odaig is elmegy,
hogy a B2B piacokon a kozosségi médianak nagyobb jelentdséget tulajdonit, mint a B2C
piacokon.

A B2B szektor a vallalatok kozotti iizleti kapcsolatokrol szol. Mivel ezek nagyon sokféle
format 6lthetnek, a kiillonbozo tipusu vallalkozasok pontosabb elemzésére van sziikség ahhoz,
hogy a kozosségi médiat célzottan lehessen hasznélni a B2B markamenedzsmentben. A B2B
piacok fogalmilag atfogobbak, mint az ipari vagy beruhdzasi javak piacai, amelyek csak a
gyartok kozotti iizleti kapesolatokra korlatozédnak. A B2B ezen tilmenden magaban foglal
minden kereskedékkel vagy kereskedék kozotti tranzakciot. Igy a vallalatok és szervezetek
kozotti Gsszes tranzakcidt ide soroljuk. A fogyasztoknak torténd kozvetlen értékesitést B2C-nek
nevezziik. A B2C ¢és B2B hibrid formdja itt a fogyasztasi cikkek piaca, amely magaban foglalja
a kozvetitd nagy- és kiskereskedelmet is.

A kiilonb6z6 szintek mellett a B2B teriilet nagyon heterogén termékeket ¢&s
szolgaltatasokat is tartalmaz. Ezek az arucikkektdl (pl. a vegyipar szabvanyos milanyagai,
szabvanyos szoftverek) a specialitasokig (pl. egyedileg l1étrehozott hengermiivek) terjednek.
Tovabba lehetnek alacsony aru szolgéltatasok (pl. irodaszerek, allvanycsavarok) €s magas aru
szolgaltatdsok (pl. repiilégépek, betonszivattyuk) is. A standard szolgéltatasok (pl.
kapcsoloszekrények, furdgépek, logisztika) mellett a magyardzatot és interakciot igényld
szolgéltatasok (pl. testre szabott iizleti szoftverek, autdipari beszallitoi alkatrészek) is a B2B-
ben keriilnek értékesitésre. [Internet 4]

A B2B meghatéarozasanak egyik modja az iizlettipus szerinti megkdzelités. Ebben a B2B
piacokat négy iizleti tipusra osztjak: lizemiizlet, termékiizlet, rendszeriizlet és beszallitoi lizlet.
E megkozelités egyik kozponti eleme a jelentds utdlagos bizonytalansagot nem tartalmazo, az
ligylet megkotése utdn semmilyen fliggdséggel nem jaro tizlet szerinti besorolas. Masfeldl
vannak utélagos bizonytalansaggal jaro tigyletek, olyanok, amelyek a szerz6dés megkotésekor

fliggdségeket hoznak 1étre. Ezen tilmenden az tizleti tipusokat ebben a megkozelitésben a kvazi
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jovedelem szerint osztalyozzék, amely a szolgéltatas ujboli megvasarlasakor (a két szerzddéses
oldal egyikén) a szolgaltatas alternativ koltségeit meghaladé tobbletet méri. A specifikus, egyedi
szolgaltatdsok a magas kvazi annuitds lehetoségét vagy kockazatat hordozzak, mig a konnyen
cseré¢lhetd szolgaltatdsokat ez kevésbé érinti.

Az eszkoziizletdg erdsen az lgyfélspecifikus egyedi iigyletek felé orientdlodik. A
kezdeti szolgaltatasnyujtast altaldban nem kovetik tovabbi szolgaltatasok. Az ilyen tipusu
vallalkozasoknal az egyes szolgaltatdsokat még az eldallitasuk elott értékesiteni kell. Egy erds
markaimazs megkonnyitheti egy marka sikerét ebben a szegmensben, amelyet erdsen jellemez
a bizalom (pl. az erémiépitésre vonatkoz6 szerzédések odaitélése).

Az erémiiiizlettel ellentétben a termékiizlet az anonim tomegpiacok felé orientalodik.
Az elsd tranzakciot kovetd vasarlasokat az jellemzi, hogy sem a gyartd, sem a vevd szamara
nem kotelezéek, ami mindkét iizleti partner elkdtelezettségét a minimalisra csokkenti. A
marketing ebben az iizletdgban tehat elsésorban a vasarlast megel6zden torténik. Ezzel szemben
a rendszeriizletagban forgalmazott szolgaltatasok szintén egy anonim piacot céloznak meg, de
masrészt beszerzési tarsuldsban, azaz mas szolgaltatasokkal egytitt keriilnek értékesitésre. A
marketing a szolgaltatasfejlesztés elétt zajlik. (GOCZAN 2015)

A négy B2B iizleti tipus koziil az utolso, a beszallitoi iizlet, a szolgaltatasi tranzakciokat
abrazolja, amelyek egyedi, egyedi ligyfeleknek szdlnak. A szolgaltatdsokat azonban hosszabb
tavon, utolagos tigyletek révén veszik igénybe.

A termékek és szolgaltatasok forgalmazasanak és értékesitésének eltérd sorrendje miatt
a bemutatott vallalkozasi tipusokat alaposan meg kell vizsgalni. Példaul a novényliizletagban a
termékeket, példaul egy erdmiivet, altalaban csak a forgalomba hozatal és az értékesités utan
gyartjak le, mig a termelési iizletagban a tomegtermelésben eldallitott termékeket, példaul egy

csavart, altalaban csak a gyartas utan értékesitik.
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3. Bosch

A Bosch egy németorszagi székhelyli német mérndki és elektronikai véllalat. Alapitasa

1886. november 15-én tortént. A Bosch f6 versenytarsai tobbek kozott a Delphi Automotive

systems, a Visteon Corporation, a Molins részvénytarsasag.

1. abra - A Bosch magyarorszagi telephelye
A Bosch csoport a technoldgia és a szolgaltatasok vezetd globalis szallitoja. Vilagszerte
nagyjabol 402 600 munkatarsat foglalkoztat (2021. december 31-én). A vallalat 2021-ben 78,7
milliard eurds arbevételt ért el. [Internet 5]

Miikodése négy tizletagra oszlik:

Mobilitasi megoldasok, ipari technoldgia,

fogyasztasi cikkek,

energiatechnoldgia és

épiilettechnoldgia.

Vezetd loT-szolgéltatoként a Bosch innovativ megoldasokat kindl az intelligens
otthonok, az Ipar 4.0 és a csatlakoztatott mobilités teriiletén. A Bosch a mobilitas fenntarthato,
terén szerzett szakértelmét, valamint sajat loT-felhdjét haszndlja fel, hogy tligyfeleinek egyetlen

forrasbol kinaljon 6sszekapcsolt, tobb teriiletet atfogd megoldasokat. A Bosch-csoport stratégiai
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célja, hogy megkonnyitse az 6sszekapcsolt életet olyan termékekkel és megoldasokkal, amelyek
vagy mesterséges intelligenciat (Al) tartalmaznak, vagy annak segitségével fejlesztették ki vagy
gyartottak le dket. A Bosch innovativ €s lelkesedést kivaltd termékekkel és szolgaltatasokkal

javitja az életmindséget vilagszerte.

3.1. Robert Bosch

Robert Bosch neve szorosan kapcsolodik az autdiparhoz. Ma azonban a Bosch egy
vilagméretii vallalat, amely 180 telephellyel, koztiik 140 gyarral rendelkezik 128 orszagban. A
Bosch emellett 42 vegyesvallalat partnere, amelyek a termékek széles skalajan érdekeltek,
beleértve a kommunikacioés, hdétechnikai, automatizalasi technologiat (robotok) és héaztartasi
berendezéseket.

Robert Bosch német iparmagnds 1861. szeptember 23-an sziiletett a németorszagi
Albeckben. 1884-ben Robert Bosch Amerikaba hajozott, hogy Edisonnal és Bergmannal
dolgozzon. 1886-ban, 25 éves kordban Bosch megnyitotta Stuttgartban a "Precizids mechanikai
¢s elektrotechnikai miihelyét". 1906-ban a Bosch megalapitotta az els6 amerikai leanyvallalatot
¢s 1908-ban értékesitési irodakat létesitett Chicagdban és San Franciscoban. 1909-ben a Bosch
gyarat épitett Springfieldben, MA-ban, ahol magnetdkat gyartott. 1920-ban Springfieldben,
MA-ban megnyitottdk a Bosch 107 600 négyzetméteres iizemét. Robert Bosch 1942-ben halt
meg. Haldla utan 1953-ban megalakult a Robert Bosch Corporation, és 1966-ban a kdzpontot
Chicagoba helyezték at. [Internet 6]

Robert Bosch a kezdetektdl fogva nagy gondot forditott a foglalkozasi lehetdségek
eldmozditasara és a munkahelyi képzés eldémozditasara. A vallalkozo tarsadalmi feleldsségének
¢les tudatossaga miatt Németorszagban az elsdk kozott vezette be a nyolcoras munkanapot. Ezt
példaértékii szocidlis juttatasok kovették munkatdrsai szdmara. Nem akart pénzt keresni a
vallalatara az elsé vilaghdboruban rakényszeritett fegyverkezési szerzédésekbdl. Ehelyett tobb
millié német markat adomanyozott jotékony célokra. Egy korhdzat, amelyet Stuttgart varosanak
ajandékozott, 1940-ben avattak fel hivatalosan.

2006. jalius 25-én a Robert Bosch Corporation elismerésben részesiilt az Egyesiilt
Allamok feldolgozéiparanak 100 éves elkotelezettségéért és vezetd szerepéért. A
képvisel6hazban gratulaltak a Robert Bosch Corporationnek a szazéves évforduld alkalmabol

az Egyesiilt Allamokban.
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3.2.Robert Bosch Alapitvany
Robert Bosch 1909-ben épittetett hazat Stuttgartban. Ma ez az 1964-ben alapitott Robert
Bosch Alapitvany székhelye, amely azota Németorszag egyik legnagyobb ipari alapitvanya. Az
alapitvany alapvetd kiildetése "az emberi sziikségletek enyhitése, valamint az emberek testi
egészségének, erkolcesi és szellemi allapotanak javitasa". Ez az alapité altal meghatarozott
megbizatas ma is érvényes, €és a jotékonysag érdekében végzett tevékenységek széles korét
biztositja. Az alapitvany a vallalat alapitojanak, Robert Boschnak a kozhasznusag teriiletén tett

torekvéseinek megtestesitdje.

A részvények megoszlasa A szavazati jogok megoszlasa
" 1% Robert Bosch GmbH ‘ 7 % Bosch-csalad
5% ERBO Il GmbH/ 93 % Robert Bosch
Bosch-csalad Industrietreuhand KG

94 % Robert Bosch
Stiftung GmbH

2. dbra - A Bosch részvények,szavazati jogok megoszlasa

A Robert Bosch GmbH alaptokéjének 94%-a az alapitvany tulajdondban van, és a vallalat
nyereségébdl aranyosan befolyd pénzeszkozoket kivétel nélkiil kozvetlentil jotékony célokra

ajanlja fel. Az 1995. év végére az Osszes kifizetés mintegy 640 milli6 DM-t tett ki. [Internet 8]

3.3. Robert Bosch Hatvan
A hatvani telephely ma mar a Bosch csoport divizidjanak a legnagyobb gyartoegysége. A gyar
2008 06szetél 4 gyartocsarnokkal rendelkezik, ahol 46 gyartdésoron gyart autdelektronikai
alkatrészt. A mai napig folyamatosan telepitenek at ujabb gyartdsorokat mas orszagokbol. A
gyar tobb, mint 6500 alkalmazottja jarul hozza a jovo autdozasdnak megvaltoztatasahoz. Az 0j
beruhazas a logisztikai kozpont CHUB létrejotte:

»A létesitmény a régidba bejové és onnan kimend termékeket és nyersanyagokat
egyarant kezelni fogja. A kdzpont egy fedél ala vonja 0ssze a szallitasi, raktarozasi és operativ
tevékenységeket. A potencidlis szinergidk kihasznalasa érdekében a logisztikai kdzpont
raktarozasi, szolgaltatoi és kiszallitasi feladatokat lat majd el, valamint kiilonb6z6 regionalis

tevékenységeket fog egymashoz kapcsolni. Ennek a hossza tava és jovdorientalt projektnek az
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a célja, hogy integralja és harmonizalja a régidban folyd logisztikai tevékenységeket, €s sokkal
magasabb szolgaltatasi szinvonalat biztositson. Jaroslaw Dudek projektigazgatd a vallalkozés
platform jellegére vilagitott ra: ,,A csomodpont 10j lehetOségeket kinal az ellatasi lanc
felgyorsitasahoz €s 1j lizleti modellek kialakitasdhoz.” [Internet 9]

A cég nagy figyelmet szentel a dolgozok megbecsiilésére. A hatvani Bosch dvodai és
iskolai programot biztosit a munkavallaléi gyermekeinek, emellett kozép- s felso-fokt oktatast
¢és szakképzési lehetdséget kindl alkalmazottai szamara. Egyéb juttatasok kozé sorolhatd a
rugalmas ¢és mobil munkavégzés,bejarasi tdmogatas, sportolds és egészségmegorzes, vallalati

orvosi szolgalat, munkavéllaloi kedvezmények.
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4. Marketing mix

Szotari meghatarozas: A marketingmix azon intézkedések, vagy taktikdk Osszességét
jelenti, amelyeket egy vallalat a marka vagy termék piaci népszerisitésére hasznal. A 4P alkotja
a tipikus marketingmixet: ar, termék, promocio €s hely.

A marketingmix négy olyan dontés Osszessége, amelyet minden Uj termék bevezetése
elétt meg kell hozni. Ezeket a valtozokat a marketing 4 P-jeként is ismerik. Ez a négy valtozo
segiti a céget a stratégiai dontések meghozatalaban, amelyek barmely termék/szervezet

zokkendmentes miikodéséhez sziikségesek. [Internet 10]

értékesitési
csatorna

a

marketing
mix

3. abra - A marketingmix elemei
Osszefoglalva tehat az alabbi 4 valtozé alkotja a marketing-mixet:
1. Termeék - Mit gyart a vallalat?
2 Ar - Milyen arstratégiat alkalmaz a vallalat?
3. Hely - Hol értékesit a vallalat?
4

Promociok - Hogyan népszerisiti a vallalat a terméket?

4.1. A marketingmix két tipusa
1) Termékmarketing-mix - A termékbdl, az arbol, a helybdl és a promdcidkbdl all. Ezt
a marketing-mixet els@sorban a targyi javak esetében alkalmazzak.
2) Szolgéltatds marketing-mix - A szolgaltatds marketing-mix harom tovéabbi valtozot
tartalmaz, amelyek az emberek, a targyi bizonyitékok €s a folyamat.
A marketing-mix kifejezést eldszor Neil H Borden alkotta meg 1964-ben "The concept

of marketing-mix" cimii cikkében. Az évek soran szamos stratégiai elemzd ugy vélte, hogy a
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marketing-mix megalapozhatja vagy végleg ellehetetlenitheti a céget. A megfeleld marketing-
mix megléte a marketingterv kezdetén elengedhetetleniil fontos. Idével a marketing-mix
koncepcioja stabil platformot biztositott egy 0 termék vagy vallalkozas elinditasahoz. [Internet
11]

A marketing-mixet négy kiilonb6z6, de egyforman fontos valtozo jellemzi. Ezek a
valtozok soha nem allandoak, és id6vel valtozhatnak. Az egyik valtoz6 valtozasa azonban az

Osszes tObbi valtozoban is valtozast okozhat.

4.1.1. A termék a piaci mixben

A termékkel kapcsolatos dontések az elsé dontések, amelyeket meg kell hoznia, mieldtt
barmilyen marketingtervet készitene. Egy termék harom részre oszthatd: az alaptermékre, a
kiegészitett termékre ¢és a harmadlagos termékre. Miel6tt dontés sziiletne a
termékkomponensrdl, meg kell vizsgalni néhany kérdést.

- Milyen terméket értékesit a vallalat?

- Milyen mindségii a terméke?

- Milyen tulajdonsagai kiilonboznek a piac tobbi termékétdl?

- A termék almarkaként vagy teljesen ) markaként lesz-e megjelolve?

- Melyek azok a masodlagos termékek, amelyeket az elsddleges termékkel egylitt lehet
értékesiteni (garancia, szolgaltatas)?

E kérdések alapjan szdmos termékkel kapcsolatos dontést kell hozni. Ezek a termékre

vonatkoz6 dontések viszont hatassal lesznek a mix egyéb valtozoira.

4.1.2. Az arképzés a marketingmixben

Egy termék arazasa sok kiilonbozo6 valtozotdl fiigg, és ezért folyamatosan aktualizalodik.
Az arképzés f6 szempontjai a termék koltségvonzata, a reklam- és marketingkoltségek, a piaci
aringadozasok, a forgalmazéasi koltségek stb. E tényezdk koziil sokan kiilon-kiilon is
valtozhatnak. Ezért az arképzésnek olyannak kell lennie, hogy egy bizonyos ideig elviselje a
valtozasok terhét. Ha azonban mindezek a valtozok valtoznak, akkor a termék arképzését ennek
megfelelden kell emelni vagy csokkenteni.

A fenti tényezok mellett mas dolgokat is figyelembe kell venni az arképzési stratégia

meghatarozasakor. A legjobb példa erre a verseny. Hasonloképpen az arképzés befolyasolja a
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termék célzasat és pozicionaldsat is. Az arképzést kereskedelmi kedvezmények forméjaban
torténd értékesitési promoéciokhoz hasznaljak. Igy e tényezOk alapjan tobbféle arképzési

stratégia létezik, amelyek koziil az egyiket a marketing-mix esetében hajtjak végre.

4.1.3. Hely a marketing-mixben

A hely a termék értékesitési csatorndjara utal. Ha egy termék fogyasztasi cikk, akkor a
lehetd legtavolabb ¢és legszélesebb korben kell elérhetonek lennie. Masrészt, ha a termék
prémium fogyasztoi termék, akkor csak kivalasztott tizletekben lesz elérhetd. Hasonloképpen,
ha a termék iizleti termék, akkor olyan csapatra van sziikség, amely kapcsolatba 1ép a
vallalkozasokkal, és elérhetdvé teszi szdmukra a terméket. A termék forgalmazasanak helye
tehat a termékre és az arképzésre vonatkozd dontésektdl fiigg. A forgalmazas 6ridsi hatdssal van

a termék jovedelmezdségére.

4.1.4. Promociok a marketing-mixben

A promociok a marketing-mixben magukban foglaljadk a teljes integralt
marketingkommunikaciot, amely viszont magaban foglalja az ATL és BTL reklamot, valamint
az értékesitési promdciokat. A promociok nagymértékben fiiggnek a termék- €s arképzési
dontéstol. [Internet 12]

e Mekkora a marketingre és a reklamra szant koltségvetés?

e Milyen stadiumban van a termék?

e Ha atermék teljesen 0 a piacon, akkor marka- / termékismereti promociokra
van szikség, mig ha a termék mar létezik, akkor marka-visszahivo
promociodkra van sziikség.

A promdciok hatarozzak meg a termék szegmentécios célzasat €s pozicionaldsat is. A
megfeleld promdceidok mindhdrom masik valtozot - a terméket, az arat és a helyet - befolyasoljak.
Ha a promo6cidk hatékonyak, akkor lehet, hogy ndvelni kell a forgalmazasi pontokat, lehet, hogy
a termék novekvd markaértékének koszonhetden novelni kell az arat, és a nyereségesség
tamogathatja, hogy még tobb terméket vezessenek be. A kiterjedt promdcidkhoz sziikséges
koltségvetés azonban szintén magas. A promodciok marketingkoltségnek mindsiilnek, és

ugyanezt kell figyelembe venni a termék koltségének meghatarozéasakor.
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A marketing-mix mind a négy valtozdja 0sszefiigg egymassal, és hatassal van egymasra.
A termék aranak novelésével csokkenhet a termék iranti kereslet, €s kevesebb értékesitési pontra
lehet sziikség.

Masrészt a termék USP-je lehet olyan, hogy a legnagyobb hangsulyt a markaismertség
megteremtésére kell helyezni, ami noveli a jobb arképzés és a tobb promdcio sziikségességét.
Végiil, az éltalanos marketing-mix azt eredményezheti, hogy az tigyfélkor a termék bizonyos

fejlesztését kéri, és ugyanezt a terméket tovabbfejlesztett termékként lehet bevezetni.

4.2. A marketing-mix szerepe a stratégidban
Ez az els6 1épés még akkor is, ha marketingterv vagy lizleti terv késziil. Ennek oka, hogy a
marketing-mixre vonatkozd dontése hatassal lesz a szegmentdldsra, a célzasra és a
pozicionalasra vonatkozé dontésekre is. A termékek alapjan torténik a szegmentalas €s a célzas.
Az ar alapjan a pozicionalasrol lehet donteni. Es ezek a dontések valosziniileg hatassal lesznek
a hely és a promocids dontésekre is. A marketing-mix stratégia tehat kéz a kézben jar a

szegmentalassal, a célzéssal és a pozicionalassal.
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4.3. A Bosch marketingstratégidja és marketingmixe
A Bosch marketingstratégidja a markat a marketingmix keretrendszerrel elemzi, amely
a 4P-ket (Product, Price, Price, Place, Promotion) foglalja magaban. Szamos marketingstratégia
1étezik, mint példaul a termékinnovacio, az arképzési megkozelités, a promodceidtervezes stb.
Ezek az iizleti stratégidk a Bosch marketingmixén alapulva segitik a marka piaci sikerét.
A Bosch marketingstratégiaja segit a markanak/vallalatnak abban, hogy versenyképesen

pozicionalja magat a piacon, ¢és elérje iizleti céljait és célkitlizéseit.

4.3.1. Bosch termékstratégia

A Bosch véltozatos termékportfolioval rendelkezik. A Bosch marketingmixében
szerepld termékek a kovetkezd kategoéridk kiilonbozd kinalataval magyardzhatok: (MBA
SKOOL TEAM 2017)

- Mobilitds: Bosch szerviz, autodalkatrészek ¢és tartozékok, jarmitechnologia,

mihelyvildg, eMobilitasi megoldasok, eBike rendszerek.

- Otthon: Elektromos szerszamok a barkacsolas szerelmeseinek, Kerti szerszamok,
Haztartési késziilékek, Fiités és melegviz.

- Ipar és kereskedelem: Villamos szerszamok profiknak, Erzékelék szorakoztatd
elektronikahoz, Biztonsagi rendszerek, Csomagolastechnika, BPO megoldasok,
Ugyfélkapcsolati szolgéltatasok és tandcsadas.

- Szoftvermegoldasok: Bosch loT Suite, Uzleti szabélyok kezelése, Uzleti folyamatok
kezelése, Ipari megoldasok.

4.3.2. Bosch arképzési stratégia

A Bosch kiilonb6z6 arképzési stratégiat kovet a kiillonbozo termékkategoriak esetében,
amelyet a Bosch marketingmixében elemez.

Az OEM-vaésarlok esetében az arak az tigyféllel valo kapcsolattol és az ligyfél altal
vasarolt termékek mennyiségétdl fliggden keriilnek rogzitésre. Ez fiigg a vevo alkupozicidjatol
is, és attol, hogy mennyire fontos a vallalat szamara. A haztartasi késziilekek esetében a
versenyképes arképzési stratégiat kovetik, hogy erdsen versenyezzenek a tobbi nagy
versenytarssal ebben a szegmensben. A Bosch termékei prémium mindségiiek, és a kozép- és

felsd kozéposztalybeli vasarlokat célozzak meg. (HITESH 2018)
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4.3.3. A Bosch hely ¢és forgalmazasi stratégiaja

A Bosch kiilonb6z6 orszagokban rendelkezik gyartoiizemekkel. A legyartott termékeket
aztan a Bosch-kereskedOk és mas kiskereskedok részére forgalmazzak, akik Bosch-termékeket
értékesitenek. A Bosch emellett kiillonb6z6 iparagak eredeti berendezéseinek beszallitdja. Mivel
sok éve van jelen a piacon, kivalo ellatdsi lancot alakitott ki. A gyartott alkatrészeket és
komponenseket kiilonb6z6 OEM-vasarlokhoz szallitjak, akik ezeket az alkatrészeket
Osszeszerelik a végtermék eldallitdsahoz. A Bosch haztartasi késziilékeket is gyart, amelyeket
fiiggetlen Bosch-kereskedokhoz és mas kiskeresked6khoz is eljuttat, akik Bosch-termékeket
értékesitenek. (HITESH 2019)

A vallalat weboldalan taladlhat6 egy funkcid az iizletek és Bosch irodak keresésére,

amellyel az ligyfelek megtalalhatjdk a hozzajuk legkozelebbi Bosch bemutatotermeket.

4.3.4. Bosch promocios €s reklamstratégia

A Bosch  marketingmixében a  promoécidés  stratégia a  kiilonb6zd

marketingtevékenységeken keresztiil magyardzhat6 az aldbbiak szerint:

- Szponzoraciok: A Bosch szponzoralja az Ashwa Racinget, a Bosch szponzoralja a
Hardware Cupot, megallapodast kot a Modernizmus Hete programmal.

- Kozosségi média: A Bosch rendelkezik egy globalis Facebook-oldallal, ahol frissiti
a legijabb innovacidkat és egyéb kapcsolodd eseményeket €s tevékenységeket. Van
egy You Tube csatorndja is, ahol kreativ videdkkal jelentkezik, hogy kapcsolatba
1épjen az tigyfelekkel.

- Ertékesitési csapat: A Bosch képzett és hozzaértd B2B értékesitési csapattal
rendelkezik, amely a vallalati tigyfeleknek kinalja termékeit és szolgaltatasait.

- Bosch kuponok és promociés kodok

- Ajéanlatok: Az tiinnepi fOszezonokban a Bosch kedvezményeket kindl otthoni
termékeire.

- TV reklamok: A Bosch kreativ televizios reklamokkal jelentkezik, amelyek a Bosch
termékek prémium mindségére €s tartdssagara dsszpontositanak.

A Bosch marketing mixe tehat a fentiekben foglaltak szerint foglalhat6 ossze.
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crer

A szegmentalas alapjat képezo kiilonbozo lakossagi jellemzok a kdvetkezok: életkor,
jovedelem, foldrajzi régid, vallas, hozzaallas, viselkedés, fogyasztasi minta stb. A Bosch a
demogréfiai, pszichografiai és foldrajzi szegmentécios stratégiak keverékét hasznalja.

Differenciald célzési stratégiat alkalmaz, és az autdipari vallalatok, a kiilonb6zd
iparagak vallalatai, a felsO tarsadalmi réteg, a szakemberek €s a vezetdk vasarloit célozza meg.

A pozicionalasi stratégiat a tarsvallalatokkal k6zosen alakitja ki annak érdekében, hogy
mas vallalatok elsddleges kindlatat érthetobbé tegye az ligyfelek szamdra. A felhasznaloi

elénydk és az értékalapt pozicionalasi stratégia keverékét alkalmazza.

crey

4.5.1. Diverzifikalt kinalat

A miikddo tizletag olyan alapvetd termékekkel foglalkozik, mint a fékek, vezérldk,
elektronika,  elektromos  meghajtasok, inditomotorok  ¢és  kormdanyrendszerek;
lizemanyagrendszerek, generatorok, ipari termékek, példaul meghajtdsok és vezérlok,
csomagolastechnika és fogyasztasi cikkek; valamint haztartasi késziilékek, elektromos

szerszamok, biztonsagi rendszerek, hétechnika és épitési termékek.

4.5.2. Tarsult véllalatok erds haldzata

A kiilonb6zé orszagokban mikodd tarsvallalatok segitségével torténd kozos
ajanlatalkotas segiti a vallalatot abban, hogy globdlisan is versenyképes legyen, ugyanakkor
versenyképességében is megeldzze versenytarsait. Eurépaban 136 654, Amerikaban 42 627,

Azsiaban és mas orszagokban 110 000 tarsult vallalattal rendelkezik.

crer

A vaéllalat olyan tizleti szegmensekben tevékenykedik, mint a mobilitdsi megoldasok, az
ipari megoldasok, a fogyasztasi cikkek és az energia- és épiiletgépészet.

A mobilitdsi megoldasok szegmens az 0Osszes értékesités 60 %-at, mig az ipari
technologia, a fogyasztasi cikkek és az energia- és €piiletgépészet az Osszes értékesités 9 %-at,

24 %-4t, illetve 7 %-at adta. (HITESH 2018)
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A mobilitasi megoldasok tlizleti szegmens a BCG matrixdban a f0szerepld, mig a tobbi

szegmens egy kérddjel.

crer

A vallalat a technoldgia és szolgaltatasok globalis szallitdja, és értékesitésének 53%-at
az eurdpai piacrol szerzi. A vallalat tobb mint 440 leanyvallalattal és regionalis tarsasaggal
miikédik tobb mint 62 orszagban. A Bosch a termékeit sajat értékesitési csapat, forgalmazok,

viszonteladok, e-kereskedelmi oldalak és munkatarsak hal6zatan keresztiil forgalmazza.

4.8. Markaértek a Bosch marketingstratégidjaban
A Bosch 2016-ban a Forbes magazin Innovativ ndvekedési vallalatok listdjan a 98.
helyen szerepelt. A markat 2016 majuséban 9,3 millidrd dollarra értékelték (piaci kapitalizacios

érték modszer alapjan), 84,8 milliard dollar bevételt generalva. (HITESH 2018)

4.9. Versenyelemzés a Bosch marketingstratégiajaban

A tobb mint 389 000 munkatarsat foglalkoztatd diverzifikalt csoport (226856 a
mobilitasi megoldasok, 38117 az ipari technologia, 76131 a fogyasztasi cikkek, 30293 az
energia- ¢és ¢épiiletgépészet és 17884 az egyéb tevékenységek teriiletén) piacvezetd a
termékszegmensekben, amelyekben tevékenykedik, kiillondosen a mobilitdsi megoldasok
tertiletén. (HITESH 2018)

Olyan vallalatokkal versenyez, mint a Gabriel, a Tyco, a Pelco és sok mas vallalat az
innovativ megoldasok, a piaci elérés, a forgalmazasi haldzat, a termékek mindsége, a pontossag

¢és az ar alapjan.
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A piac, amelyen a Bosch tevékenykedik, tulzsufolt a hamisitott termékek gyartoival, az
értekesités utani potalkatrészek forgalmazoival, a kis beszéllitokkal/gyartokkal és a sziirke
piacokkal, amelyek hatassal vannak az iparagban miikodo szereplokre.

Az elektromos berendezések ipardgaban miikodd vallalatok teljesitménye kiilonb6zo
tényezoktdl fligg, mint példaul a rendelkezésre allo infrastruktira, a haldzat, a munkaerdkoltség,

a kormanyzati szabalyozas, a beszallitok elérhetdsége és az alkupozicio.
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crer

Mivel a vallalat diverzifikalt termékszegmensekben tevékenykedik, ezért vevoi
csoportjai a kiskereskedelmi és a B2B vevoéi csoportbol allnak.

A kiskereskedelmi vasarlok a 20-45 év kozotti korosztalyba tartoznak, és a felsé/felsd
kozéposztalyba tartoznak, akik tobbsége fogyasztasi cikkeket vasarol, mig a B2B vasarloi

csoport autoipari vallalatokbol, nagykereskedokbol, forgalmazokbol, viszonteladokbol all.
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5. BSH Bosch und Siemens Hausgerite GmbH

A marketingesek feladata gyakran két dolog: a hatékonysag és a novekedés fokozasa. A
novekedés akkor kovetkezik be, ha a marketingesek bevonjak a vasarlokat, bizalmat épitenek,
¢és kiérdemlik a vasarloi hiiséget. Ahhoz azonban, hogy ez a névekedés megvalosulhasson, a

vallalkozasoknak erds alapokra van sziikségiik, amelyek a marketing hatékonysagara épiilnek.

4. abra - A BSH anyavallalat épiilete

A marketinghatékonysag a tesztelésen és a tanuldson alapul. Az adatok folyamatos
feliilvizsgalataval a marketingszakemberek olyan stratégidkat alakitanak ki, amelyek novelik a
vallalkozas befektetésének megtériilését €s hatasos eredményeket hoznak. Ehhez olyan
nyilvantartasi rendszerre van sziikségiik, amely egységes forrasban kapcsolja Ossze adataikat.
Ezzel a nyilvantartdsi rendszerrel a vezetdk ezutan fontos felismeréseket szlirhetnek le
erdfeszitéseikrdl, és megalapozott, adatvezérelt dontéseket hozhatnak.

A BSH Home Appliances, Eurdpa legnagyobb haztartasi késziilékgyartdja 17 markaval
¢s 40 telephellyel rendelkezik szerte a vilagon. Mivel hatalmas mennyiségii adat €l a kiilonb6z6
helyszineken, a marketingcsapatnak Ossze kellett allitania és jelentenie kellett a globalis
markékra vonatkozé meglatasokat. Emellett egy 6sszekapcsolt platformot kellett 1étrehozniuk
az adatok egységesitéséhez, hogy javitsak a gytijtés €s a jelentéstétel hatékonysagat.

A BSH Home Appliances a vildg minden tdjarol gylijtott adatokat. A vilag minden
pontjat kiszolgaldé markakkal rendelkezd vallalatként a BSH-nak rengeteg adat allt
rendelkezésére. Ezek az adatok azonban tobb mint 30 orszag tobb markéja kozott szorodtak

szét. Emellett harom ligynokség is segitette a fizetett médiaval kapcsolatos eréfeszitéseket, és a
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kampéanyok egy adott id6pontban legalabb hét médiakdrnyezetben futottak, tobbek kozott a

Facebookon és a Google Adsben.

5.1. Globalis platform az adatok szamara

A marketingintelligencia erejét kihasznalva a BSH azt tlizte ki célul, hogy a vilag
minden tajardl szarmazé adatforrasokat egyetlen platformon - a Salesforce Datorama, a
Marketing Cloud csomag részeként - 0sszekapcsolja, amely lehetdvé teszi a marketingesek
szamara, hogy az adatokat egy kozpontositott nyilvantartasi rendszeren beliil 6sszekapcsoljak,
elemezzék és cselekedjenek.

A Datorama lehetdvé teszi szdmukra, hogy teljes képet kapjanak a fizetett
médiaadataikrol, és megfeleljenek mind a marketingesek, mind a vezeték igényeinek. A
jelentéskészitd platformon beliil a BSH vezetdinek sziikségiik volt: [Internet 13]

- Adattulajdonlés: A BSH nagyjabol haromévente valtogatta az iigynokségeket. Egy
egységes marketingplatform megakadalyozna az adatvesztést, amikor Uj
ligynokséget vesz fel.

- Korabbi adatok attekintése: A marketingeseknek meg kell nézniiikk az archiv
adatokat, €s tobb év viszonyitéasi pontjait 0ssze kell hasonlitaniuk.

- 24/7-es hozzéaférés: Mivel az adatok tobb orszagban és ligyndkségnél voltak
szétszorva, a BSH nehezen tudott hozzaférni az 6sszes fizetett médiaadathoz. Most
az offline sablonjai és a digitalis fiokinformacidi, beleértve a Google, a Facebook és
egyéb adatokat, egy konnyen hozzaférhetd helyen élnek.

- Egységesitett jelentéskészités: Tobb orszdgban miikodé vallalkozasként sajat
tapasztalatuk alapjan megerdsitették, hogy az eltéré helyesirdsok és egyéb nyelvi
eltérések pontatlan adatokhoz vezettek. A Datorama segitségével globalis elnevezési
rendszert hozott 1étre az adatszolgaltatas kovetkezetességének biztositasa érdekében.

- Globalis attekintés: A jobb adatgylijtés €s jelentéstétel lehetové teszi a vezetdk
szamara, hogy azonnal holisztikus betekintést nyerjenek az Osszes markéara €s
orszagra vonatkozoan, a célkdzonségtdl fiiggden eltérd részletességgel:

e Globalis dashboardok: A vallalati vezet6k magas szintli attekintést kapnak a

marketingtevékenységrol a markak és orszdgok kozott.
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e Orszagos dashboardok: A marketingvezetok megtekinthetik a sajat
régidjukra jellemzO betekintéseket, lehetové téve szamukra, hogy
adatvezérelt dontéseket hozzanak eréfeszitéseikkel kapcsolatban.

e Specidlis dashboardok: A marketingesek tesztelhetik €s jelenthetik az egyes
kampényokat.

e Automatizalt jelentések: A marketingesek automatikus havi vagy
negyedéves jelentéseket allithatnak be, amelyeket elkiildhetnek az érdekelt
feleknek.

A BSH a lehetéségek vilagat nyitotta meg az adatok egyetlen platformon torténd
egyesitésével a Datorama segitségével. Mostantél marketingesei azonnal hozzéaférhetnek
adataik globalis attekintésé¢hez, ami lehetové teszi szdmukra, hogy jobb betekintést nyujtsanak
¢s adatvezérelt dontéseket hozzanak kampanyaikrol.

Jovobeli cél, hogy a Datorama Marketplace Apps tovabbi funkcidinak integralasaval -
példaul a kozosségi médiajelentésekkel - és a Média Atlathatosagi Kozpont integralasaval a
fizetett médiaadatok jelentésének nagyobb atlathatosaga érdekében folytatni tudja a jobb

jelentések készitését.
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5.2.Clear B2B tools

A Bosch-nak aktiv érdeklddést kellett kivaltania a csatlakoztatott eszkdzok rendkiviil
technikai jellegli teriilete irant a kereskedokbdl allo, altaldban technologiaval szemben
szkeptikus €s idohianyos kozonség korében. A Clear B2B ligynokséggel valo egylittmitkddéssel
az volt a célja, hogy megkedveltesse velilk a Bosch markat. [Internet 14]

A kreativ megoldas a termékjellemzok €s elényok folé emelte az iizenetet, és a Bosch
csatlakoztatott szerszdmokat a szerszdmok evolucidjanak 1j korszakdban uttéréként
pozicionalta. Azt igérte, hogy a felhasznaloknak jovObiztos eldnydket biztosit a
versenytarsakkal szemben.

A Clear B2B eszkozei hatékony platformot biztositottak a kdzosségi médidban és a PR-
ban, valamint a kereskeddkkel valé6 kommunikécioban és a rendezvényeken.

A marketingbeszéd helyett a humorra és az egyszerli kivitelezésre tamaszkodo, a
célkozonséget bevond, online reakciokat kivaltd és széles kdrben megosztott anyagok
nagymértékben tdmogattak a célkozonséget. Az ilizeneteket bloggerek, a szaksajtdo és mas

befolyasos szereplok tovabb terjesztették.

5.3. Toolbox App Stratégia

A Bosch 1), csatlakoztatott szerszdmok ¢és a hozzajuk tartozdo "Toolbox App"
bevezetésére volt sziikség az Egyesiilt Kirdlysag piacdn. A versenytarsak mar elkezdték
bevezetni a hasonld technoldgidkat, igy a versenyfutas megkezdddott, hogy a Bosch innovativ
vezetd szerepet toltson be.

A legfontosabb kihivas az volt, hogy tomoren kommunikalja a technologia elényeit a
cinikus és technologia-fobids kozonség szamara. Raadasul az elényok egy része csak a jovében
- a technologia fejlddésével €s az alkalmazas 0j verzidinak bevezetésével - fog teljes mértékben
megvaldsulni.

Emellett a szélesebb korti markakutatas azt is kimutatta, hogy a Boschnak szerethetdbb
markava kell valnia.

A stratégia az volt, hogy az lizenetet a funkciok és eldnyok folé emeljiik egy olyan
kampany létrehozasaval, amely bemutatja €s pozicionalja a csatlakoztatott szerszamokat, mint

a legfejlettebbeket a piacon.
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crer

Millennitool" elnevezést - végsd soron arra kérve az embereket, hogy fejlesszék magukat, és
valasszdk a csatlakoztatott szerszamokat. A humor haszndlata sajatos stratégia volt, hogy a

versenytarsakat bevonja és megkiilonboztesse dket a versenytarsaktol. [Internet 15]

Neandertool Homo Toolosus Cro-Magnontool Humanitool Millennitool

5. abra - Neandertool to Millennitool
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6. A B2B marketing jovéje

Majdnem harom év telt el azota, hogy Kinaban megjelentek az els6 Covid-19-es esetek,
¢s a vilaggazdasag nagyot zuhant. A valtozasok, amelyeknek tanui vagyunk, nem csak pénziigyi
jellegiek; sokkal nagyobb valtozast tapasztalunk, amely hatassal van arra, hogyan érintkeziink
egymassal. Ez messze talmutat a csaladdi és barati interakciokon. A fogyasztok és a markak
kozotti interakcid modja olyanna valt, amire sokan nem voltak felkésziilve, de elég gyorsan
alkalmazkodniuk kellett hozza.

Ami valsagreakcionak indult, mara az Gj normava valt a B2B vasarlok és eladok
szamara. A vevok és az eladok tobb mint haromnegyede azt éllitja, hogy ma mar a digitalis
Onkiszolgalast és a tavoli emberi kapcsolattartast részesitik eldnyben a személyes interakciokkal
szemben.

Emellett az e-kereskedelem, amely egykor a kisebb vasarlasokhoz volt elkiilonitve és
szinte kizarolag a vallalkozasok és a fogyasztok kozotti (B2C) szektorban volt jelen, mostanra
a B2B vilagban is tomegesen elterjedt. Valdjaban egy felmérés szerint a B2B dontéshozok 70%-
a azt allitja, hogy nyitott az 50 000 dollar feletti uj, teljesen Onkiszolgaldé vagy tavoli
vasarlasokra, 27% pedig 500 000 dollarnal tobbet koltene.

Ez azt jelenti, hogy azok a B2B vallalatok, amelyek idegenkednek a digitalis értékesitési
modelltél, hamarosan passziv vilagban talaljak magukat, mikdzben versenytarsaik felkaroljak
ezt az egyre novekvd digitalis 6nkiszolgaldo modellt.

A vallalkozésoknak 2022-ben a korabbi évekhez képest mas igényekkel ¢és 1j
problémakkal kell szembenézniiik. Kevés kivételtdl eltekintve minden termék elvégzi azt a
munkat, amelyre az embereknek sziikségiik van vagy amit akarnak, és ezekhez tarsas,
funkcionalis vagy érzelmi elem kapcsolodik. Ha a marketingesek megértik e dimenzidk
mindegyikét, akkor olyan terméket tervezhetnek, amely pontosan a feladatra van szabva.

Amikor a koltségvetés sziikds, a marketingeseknek kreativ modokat kell talalniuk a
befektetés megtériilésének kimutatasara, és az egyik leginkabb figyelmen kiviil hagyott teriilet
az értékesités lehetdvé tétele.

A digitalis atalakulds a manudlis folyamatokat vagy az elavult technologiat felvalto
technologia bevezetése. Bar sok vallalat szdmara ez nem tlinik egyértelmiinek, vannak olyanok,

akik attol tartanak, hogy bizonyos technologiak atvétele elavultta teszi dket.
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A kozhiedelemmel ellentétben a digitalis atalakulds inkabb az emberekrdl szol, mint a
technologidrol. A még digitalisabb jovohoz vald alkalmazkodasi képességiink a készségek
megsziintetésétol, valamint a sajat és masok potencidljanak jovObiztositasatol fiigg. Ez azt
jelenti, hogy ha helyesen végezziik, a digitalis atalakuldsok segitenek abban, hogy a tovabbi
fejlédésiink soran szandékosabbak, innovativabbak és emberkdzpontibbak legyiink.

A B2B marketingesek szdmara az a legfontosabb, hogy alaposan megvizsgaljdk a

folyamataikat, ¢s megnézzék, hogyan tudjak azokat minden téren hatékonyabba tenni.

6.1. A marketing 0j szerepei a B2B szervezetekben
6.1.1. Valtozasért felelds vezetd tisztviselOk
Az elmult két év tanulsagai segitenek a valtozasok normalizalasaban. A valtozast be kell
¢épiteni a vallalkozas alapjaba, hogy lehetové tegye annak gyarapodasat. A hozzaértd iizleti
vezetok mar megvaldsitjak a valtozas beemelésének sziikségességét a szervezetiikbe. Az agilis
szervezet a holnapi cselekvési tervre dsszpontosit, és a holnap, mint tudjuk, kiszdmithatatlan.
A szervezet belso ¢és kiilso érintettjeivel valdo kommunikacio és az azokkal valé oktatas

egyre fontosabb funkcioi lesznek a marketingnek.

6.1.2. Tehetségmarketing ¢s HR-kommunikacio

Az ugyfél- és érdekképviseleti marketing mellett a szervezetek ma mar a tehetségek
piacan is komoly versenyben allnak. A szakképzett munkaerd hidnya a B2B teriileteken jol
ismert. A marketing a tehetségmarketinget és a munkaltatoi markaépitést kritikus funkciokként
fogja hozzaadni a szervezetfejlesztéshez.

A tehetségmarketing olyan stratégia lesz, amelyet a vallalatok nemcsak az ligyfelekkel,
hanem a tehetségpiacon is alkalmazni fognak. A vallalat belsé kultirajanak és kornyezetének
ismerete kritikus fontossagu lesz az 11 jeldltek vonzasa szempontjabol. Az okos emberek nem
szeretik a rugalmatlan szabalyokat vagy folyamatokat, ezért az 0sszehangolast a miitkodési

értékek koriili vilagos kommunikacioval kell elérni.
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6.1.3. Vezetd tisztvisel6k

Egy olyan piacon, amely az iigyfelek figyelméért kiizd, az oktatasi tisztviselok az
tigyfélkapcsolati menedzserek mellett a marketingcsapatok részévé valnak. Az ligyféloktatasra,
a tobb segitségre ¢és a kevesebb eladasra vald 1) Osszpontositds lesz a hosszil tavu

tigyfélkapcsolatok kiépitésének modja.

6.1.4. Uj B2B marketingcsatornak

A marketingstratégidk mind agilisak lesznek, és az éves terveket inkabb a kiilonb6zd
csatornak ¢és célok ellendrzolistajaként fogjak hasznalni, nem pedig kobe vésettként. A
torténetmesé¢lés €s a hiteles vasarloi élményeken keresztiil torténd értékmegvalositas lesz a B2B
tudatossagnovelés és értékesités elsddleges nyelve.

A P2P k6z06sségi médiacsatornak kihivassa teszik majd a marketingesek szdmara, hogy
megértsenek néhany adatot, és hogy a lead vagy a vevéi ut kiilonbozo szakaszaiban hogyan
befolyasoltik a lead vagy a vevdi utvonalat. A fizetett csatornakat kevésbé fogjak alkalmazni a
leadek bevonasanak elsd szakaszaiban, helylikbe a megjegyzések kertilnek.

6.1.5. Uj marketing KPI-k

A vallalkozasoknak azon kell majd dolgozniuk, hogy kiszdmithatdo eredményeket
biztositsanak a vasarlok novekvd kifinomultsaganak és a piac dsszetettségének ezen a tdjékan.

Uj mérészamok jelennek meg az tigyfelek és altalaban a marketingtevékenység
szegmentalasaban. Példaul az tigyfélbevezetés szakaszonkénti szdzalékos sikeressége, a nem
reaktivan, hanem proaktiv leadgenerald eszkdzként alkalmazott NPS-pontszamok és az ajanloi
program sikerére Osszpontositdo referral-pontszamok csak néhany a B2B vallalatok altal
alkalmazott KPI-k koziil.

Egy olyan vilagban, ahol az adatok és az adatvédelem kiemelkedd fontossagu lesz, a
marketingesek fizetni fognak az tligyfelek visszajelzéseiért és adataiért, és az olyan fizetett
mérdszamok, mint a pay-per-click, at fognak térni az ligyfélkozpontih mérdszamokra (pay-per-
customer feedback vagy adat).

Uj keretek fognak kialakulni a B2B iigyféldiagnosztika koriil, mivel a korai diagnosztika
biztosithatja a jo tlgyfélélményt és az ajanlasi aranyt. Az itigyféldiagnosztikat proaktiv

marketingeszkozként fogjak hasznalni, nem pedig az ligyféléletciklus végi KPI-kdvetésként.
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7. Osszefoglalas

A vallalkozasok kozotti lizleti megoldasok (B2B) jellegébdl adoddan hagyomanyosan
ugy folytatnak iizleti tevékenységet, hogy termékeiket vagy szolgaltatisaikat mas
vallalkozasoknak értékesitik, €s a potencialis iigyfelek felkeresésével vagy a veliikk valo
kapcsolatfelvétellel értékesitik termékeiket. A multban a digitdlis marketinget ¢és a
tartalomkészitést a B2B teriileten kevésbé kutattak, mint a B2C teriileten, és a kevés kutatasbol,
ami van, egyértelmii, hogy ez a kettd teljesen mas, és hogy a B2B digitalis marketinget
egészében véve alaposabban kellene kutatni. Nem volt olyan sok kutatas a B2B szervezetekkel
¢és azzal kapcsolatban, hogy a kozosségi média milyen hatdssal lehet az iigyfeleik vasarloi
magatartasara.

A B2B piacokon a digitalis atalakulds nemcsak a miiszaki és termelési folyamatokat
érinti, hanem a marketinget is. A mai tigyfelek természetesen egyre inkabb online vannak, ezért
fontos, hogy ott szdlitsuk meg dket online marketingintézkedésekkel. A jelenlegi Corona-valsag
fontos tényezd volt a B2B vallalatok szdmara, hogy az online csatorndkra dsszpontositsanak a
marketingben. Ez szamos 101 kihivast jelent a B2B vallalatok szdmara.

Az internet kora azonban uj lehetdségeket és sikertényezoket teremt, amelyek a B2B-
piacokon tevékenykeddé vallalatok szamara is relevanssd valhatnak. Az olyan online
marketingintézkedéseket, mint a tartalommarketing €s a marketingautomatizalas, mindenekel6tt
az uzleti tigyfelek kozotti piacon alkalmazzék sikerrel. Ugyanakkor a B2B marketing, azaz a
szolgaltatdsok vagy ipari termékek marketingje szamara is lehetdéség nyilik arra, hogy a
digitalizacio soran vallalatként ndvekedjen. Kiilonb6z6 tanulmanyok azt mutatjak, hogy a B2B
dontéshozok nagyon fontosnak tartjdk az online marketinget, ezért ezek hasznéalata a B2B
piacokon egyre inkabb novekszik. A sokféle felhasznalasi mod miatt azonban az online
marketingben kihivasok meriilnek fel, amelyekkel a B2B vallalatoknak el6szor is foglalkozniuk
kell.

Emellett szamos sikertényezdt kell kiemelni annak érdekében, hogy a B2B véllalatok a
digitélis csatornadkon keresztiil tartdsan és hossza tavon 1j ligyfeleket szerezzenek. Ezeket végre
kell hajtani.

Bar az online marketinget a B2B dontéshozok mar j6 ideje figyelik, a hagyomanyos
marketingintézkedések alkalmazidsa - egészen a Corona-valsagig - igen elterjedt volt. E

hipotézis egyik érve az, hogy a B2B dontéshozdknak oridsi kihivasokkal kell szembenézniiik a
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marketingtevékenységek  digitalizdldsa soran, hogy sikeres online kampanyokat
fejleszthessenek ki. Rdadasul az internet olyan sok lehetdséget kinal az online marketingre, hogy
a sikertényezok kérdése egyre nagyobb. A Covid-jarvany a B2B piacokat is rakényszeritette,
hogy bekapcsolddjanak az online marketingbe. Ez nagyon rovid id6 alatt tortént, ezért a B2B
vallalatok szamos kihivassal néznek szembe.

Ez a szakdolgozat azt a kutatasi kérdést vizsgalta, hogy melyek a B2B online marketing
kihivasai ¢€s sikertényezOi a Bosch vallalatndl. Ennek megvalaszolasa érdekében elemzést
végeztem a B2B online marketing jelenlegi és jovobeli kihivasairdl és sikertényezoirdl. A B2B
piacokon a digitalis atalakulés, a valtozd vasarldi magatartas és a Covid-19 vilagjarvany az ,
amely kiilonosen nagy kihivast jelent a B2B piacokon.

Meg kell jegyezni azonban, hogy a jelenlegi Corona-valsag tovabbi lendiiletet adott a
B2B marketing digitalis atalakuldsdnak. Egyrészt a B2B vasarloi magatartds valtozdsa a
fiatalabb B2B dontéshozokhoz kapcesolodik, akik hozzészoktak a digitalis vildghoz és a B2C
vasarloi élményhez. Masrészt a Covid-19 vilagjarvany is osszefliggd tényezd volt a B2B-piacok
vasarloi magatartasdban.

A dolgozat eredményei tovabbd megmutatjak, hogy milyen eszkdzoket lehet hasznélni
az online marketingben ahhoz, hogy B2B vallalatként sikeres legyen. A kozdsségi médidban
torténd tartalommarketing alkalmas a vallalati befolyasolasra, az tigyfélkapcsolatok kiépitésére
és elmélyitésére, valamint a fenntarthatd elérés elérésére. A vasarloi magatartas
megvaltozasanak kdszonhetéen a B2B dontéshozok egyre inkdbb az interneten tajékozodnak,
mieldtt az elso talalkozora kertilne sor a szallitoval.

Ezért egyre fontosabba valik a B2B vallalatok és kiilonosen alkalmazottaik bemutatasa
a kozosségi médidban. A vallalatok alkalmazottai kézzelfoghato értéket jelentenek az tigyfelek
szamara, ezért a befolyasolason keresztiil torténd kiilsd képviselet sikeres eszkoz lehet. A
LinkedIn platform a B2B online marketingesek szamdra a legnagyobb sikerrel kecsegtetd
platform. Ez a k6z6sségi médiaplatform lehetdvé teszi, hogy jo tartalommarketinggel elérjiik az
iparag fontos dontéshozait, és hosszl tavon megtartsuk dket. Meg kell azonban jegyezni, hogy
nem minden B2B véllalatnak van sziiksége ezekre az eszkdzokre ahhoz, hogy sikeres legyen. A
B2B iizletagban az online marketingnek vannak bizonyos tényezo6i, amelyek sikerre vezetnek.

Mindenekel6tt a marketingautomatizalas témaja, valamint a marketing €s az értékesités

Osszehangoldsa bizonyult sikertényezonek, feltéve, hogy helyesen hajtjak végre. Ezek a
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sikertényezOk tobb szempontbol is hozzdadott értéket kinidlnak a B2B vallalatoknak. A
marketingautomatizalds hatékonyabb marketingfolyamatot eredményez, mikdzben csokkenti az
erofeszitéseket. Ez jobb szolgaltatast tesz lehetové az ligyfelek szamara, és optimalizalja a
vasarloi utat.

A marketing és az értékesités Osszehangolasanak fejlesztése a B2B online marketing
masik fontos szempontja. A vasarloi magatartds megvaltozdsa miatt a marketing és az
értékesités meglévo silodit fel kell bontani. Végiil is az ligyfél a B2C ligyfélélményt hozza a B2B
piacokra. Ezért a marketing és az értékesités kozotti folyamatokat feliil kell vizsgalni. Ezt koveti
a két részleg automatizalasa. A megfigyelések azt mutatjadk, hogy a B2B vallalatok az
elkovetkezd években a sikertényezdkre fognak dsszpontositani.

Mindezek ellenére nem allithat6, hogy a felsorolt eszk6zok és sikertényezok a B2B
online marketingben minden B2B vallalat szaméara alkalmasak a kihivasok kezelésére. Bar a
jovoben egyre tobb vallalat lesz tisztdban a B2B online marketing kihivasaival, a megfeleld
intézkedések végrehajtasdhoz eldzetesen vildgos stratégiara van sziikség. Ennek soran a

felsorolt eszkdzok és sikertényezdk kulcsszerepet jatszanak a legtobb B2B vallalat szamara.
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