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Marketingtervezés, B2B marketing trendek, egyedi nézépontok

A B2B marketing lehet lzleti hatas?

A mai, digitalisan érett vilaghan a B2B dontéshozok elézetes kutatas alapjan, gyakran
egy-kettd preferalt partnerrel kezdenek targyalni, igy a tudatos marketing €s az iparagi
jelenlét, a kovetkezetes markaépités, a marketing—sales integracio versenyeldényt jelent.

o Trendek a B2B marketingben, CEO elvarasok

e AB2B marketingterv f6 elemei

e Szegmentacio és marka egy sajatos nézépontbol
o Az ugyfélélmény fontossaga

o Marketing & sales egyuttmuikodés

Az el6adas atfogo képet ad a B2B marketing legfontosabb kulcstertleteirél, a program
zaro egységében pedig kozosen attekintjik, milyen elsé lépések mentén indithato el
vagy fejleszthet6 tudatosan a B2B marketing mikodés.

B2B és B2B marketing a MediaMarktnal

Hogyan épiil fel a MediaMarkt B2B értékesitési strukturaja a
leadgeneralastol a beszerzési oldal tamogatasaig?

Hogyan dolgozik egylitt a sales és a marketing az lizleti ligyfelek
megszerzésében és megtartasaban?

Beszélni fogunk,a lojalitas és a CRM-rendszerek, valamint a digitalis
eszkozok szerepérdl, konkrét esettanulmanyokon keresztiil mutatjuk be az
»uzleti cél - eszkozok - eredmények” logikat.

Végiil példakat hozunk, hogyan vonhaté be az Al a B2B folyamatokba, és mit
ad a B2B marketing szemlélet a MediaMarkt egészének.

o A MediaMarkt Business szerepe és célja a cégstratégiaban: vallalati
stratégia, B2B stratégia, marketing stratégia

o B2B sales struktura: lead oldal (akvizicio, Uzletfejlesztés), onsite, azaz
weboldali és sajat forrasbeli lehetéségek (hirlevél, edm, push noti)

o B2B sales struktura: beszerzési oldal, kozponti és aruhazi egyuttmudkodés,
kampanykommunikacids struktura, B2C kapcsolddas, szinergiak...

o Sales és marketing integracioja: k6zos célok, folyamatok, csatornak,
egyuttmukodési iranyok, koncepcidk



o Lojalitas, CRM és ugyféladatok szerepe a B2B-ben

o Digitalis és bels6 eszkdzok a B2B miikodés tamogatasara

o Marketingeszkozok a teljes B2B funnelben (awareness—conversion-
retention), Miben mas a B2B mint a B2C? szezonalitas, Uizenetek stb.
kommunikaciés csatornak

e Esettanulmanyok: Uzleti cél - alkalmazott eszkozok — elért eredmények,
kampany példa eredményekkel

e Al hasznalata a B2B marketingben és Salesben (gyors nyer6 pontok), LLM
hasznalata

o B2B marketing gondolkodas hatasa a MediaMarkt markara és Uzletére,
Extra stream, extra lehet6ség, célcsoport specifikumok

o Kovetkez6 lépések: hogyan skalazhato és mélyitheté a B2B megkozelités,
Sales representative véleményekre érzékeny marketing reakcio

Ha a bevétel egyre inkabb a kulcsiigyfelektél fiigg, ha a a piac telitett, és nem az
arverseny, hanem a megoldasok minésége dont, ha az ligyfelek komplex
csomagokat, szolgaltatast, tanacsadast varnak, nem csak terméket, ha a vezetés
hosszu tavon tervezhetd, stabil forgalmat szeretne, nem csak kampanycsucsokat,
akkor egy tudatos B2B struktura és csapat, miikodési szemlélet a j6 megoldas,
benne az Al nem ,,extra”, hanem feltétel. Ez teszi lehetévé, hogy egy cég ne csak
reagaljon a piacra, hanem tudatosan formalja a sajat ligyfélportfolidjat és jovobeli
novekedését.

CRM a B2B marketing & sales életutban
A B2B-ben a marketing nem a posztolgatas, a sales pedig nem a
telefonalgatas egy-egy kiilon univerzumban. A CRM az a k6z6s rendszer, ami
o0sszekoti a két csapatot: leadb6l meeting, kampanybdl bevétel,
opportunitybol szerzodés. Az el6adas esettanulmanyokon keresztiil mutatja
meg, hogyan érdemes felépiteni az ligyfél-életutat, mik a ,,gyors gy6zelmek”,
és milyen dashboardokkal lehet vezetdi szinten skalazhatéova tenni a
miikoédést.

o Ugyfél-életut B2B-ben, marketing és sales szétcsUszasa

e Adat-minimum: alap elvarasok a mikodéshez

e Lead~>MQL~>SQL

o Célzott kampanyok és szegmentacio (agazati logika, account-szint)

e Marketingautomatizacio: mikor segit, mikor art

e Pipeline-épités CRM-ben: aktivitasok, next step, forecast

e Vezetdi dashboardok: KPI-ok, amik 6sszekdtik a csapatokat

o Skalazhatésag: “honnan induljon egy KKV” és mi a realis cél

Van az a pont, amikor a novekedés mar nem oldhaté meg még tobb aktivitassal,
mert szimplan csak tébb lead jon, de nem javul a konverzio; a sales panaszkodik a
leadek minéségére; a marketing nem latja, mi lett a kampanyokbdl; a vezetés pedig
nem kap megbizhatoé forecastot. Ilyenkor a CRM a k6z6s igazsagforras: folyamat +
adat + mérés egy helyen.

A logisztika/beszerzés fokuszu B2B-ben ez kulénésen kritikus, mert hosszu
ciklusok, sok érintett és 6sszetett ajanlatadas mellett csak igy tarthaté kontroll
alatt a pipeline.



[

Kreativ tartalomalapu marketing a B2B kommunikacio lelke
A B2B marketing mar rég ota er6sen tamaszkodik a tartalomra. Ugyanakkor
az Al megjelenésével mar nem (ugy) mikoédnek a B2B marketingben sem a
régi eszkozok. Az eléadas a modern B2B marketing 6koszisztémajat jarja
koriul, kiilonos tekintettel a technolégiai valtasra és a dontéshozatali
pszicholdgiara. A résztvevok valaszt kapnak arra, miért valt a markaépités
megkerilhetetlen stratégiai eszkozzé a logisztikai és ipari szektorokban is.

o Miért fontos a markaépités a B2B marketingben?

e Tartalom szerepe a dualis gondolkodas alapu vasarléi utban

e Kommunikacid a robotoknak: a perszénak elérése robotokon keresztiil

e Al-val tdmogatott tartalomalapu marketing

e Milyen leadszerz6 eszk6zok miikodnek ma?

o Hogy néz ki egy megtervezett B2B tartalomalapu kampany a gyakorlatban

a logisztikai iparagban? — Jungheinrich esettanulmany bemutatasa
e B2B tartalom és markaépités a FATH Kft-nél — esettanulmany

Ha versenyképes akar maradni, erds online jelenlétet, markat szeretne épiteni,
tobb leadet akar akviralni és minél er6sebb markamegjelenést az Al platformokon.
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PR a B2B marketing szolgalataban

Gyakorlati utmutato kutatasi eredmeényekkel, esettanulmanyokkal és best
practice-ekkel vallalatvezetoknek és kommunikacios vezetoknek arrél, hogy
miként hasznalhatjak a PR eszk6zoket a B2B marketing, valamint a
markaépités erdsitésére.

Miért kell a sajtoban (is) kommunikalni, tévhitek és félelmek eloszlatdasa, a magyar sajté
kezelésének bevalt eszkdzei, a médiastratégia és PR eszk6zok témaiban merulunk el.
Ezt kovetben izgalmas agazatai és hazai gyakorlatok, példak — ,,Hogyan csinald” és
»Hogyan ne csinald”, végul az Ml hasznalatardl és annak korlatairdl gondolkodunk.

1.APR nem ,,szépités”’, hanem lizleti eszkoz.

A résztvevBk megértik, hogy a sajtokommunikacio hogyan tamogatja
kozvetlenul a B2B marketinget, a bizalomépitést és a marka hitelességét —
és miért lehet mérhet6 hatasa a bevételre, a targyalasokra és a ceg
megitélésére.

2. A sajtéoban valé megjelenés nem kockazat, hanem lehet6ség - ha jol
csinalod.

Az el6adas segit eloszlatni a leggyakoribb tévhiteket és félelmeket (,,ugyis
kiforgatjak”, ,,nincs hirértéktink”, ,csak a nagyoknak mukodik”), és
megmutatja, hogyan lehet biztonsagosan, kontrollaltan kommunikalni.

3. A magyar sajté nem ellenség, hanem rendszer - és van hozza kulcs.

A résztvevék olyan bevalt, gyakorlatias modszereket kapnak, amelyekkel
kénnyebben eligazodnak a hazai médiakornyezetben: hogyan gondolkodnak
az Ujsagirok, mi mikodik megkeresésként, és hogyan lehet hosszu tavon jo
kapcsolatokat épiteni.

4. Médiastratégia nélkiil a PR csak esetleges probalkozas.

Az el6adas ravilagit, hogyan all 6ssze egy jol felépitett PR és médiastratégia:
mit, kinek, mikor és milyen csatornakon érdemes kommunikalni ahhoz, hogy
az megjelenést, figyelmet és reputaciot hozzon - ne csak ,,zajt”.



5.A jo PR tanulhat6 - konkrét példakbél és rutinbol.

A résztvevbk kézzelfoghatd, azonnal alkalmazhaté technikakat visznek
magukkal: milyen témakbdl lesz hir, hogyan néz ki egy m(ikodé sajtdanyag
vagy megkeresés, €s hogyan lehet a PR-t a napi kommunikacio részéveée
tenni.

6. A rossz PR nem csak hatastalan, hanem arthat is — de elkeriilheté.
Valds példakon keresztul megmutatom, milyen hibak vezetnek
hitelvesztéshez vagy ,,csendben elhalé” kampanyokhoz, illetve hogyan
hasznalhato a mesterséges intelligencia okosan a PR-ban - ugy, hogy
kézben ne legyen sablonos, kockazatos vagy szakmailag gyenge a
kommunikacio.
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Podcast a B2B marketingben
A modern B2B értékesités legnagyobb kihivasa nem az elérés, hanem a figyelem
megtartasa és a bizalom kiépitése. Amikor a dontéshozék mar immunisak a
hagyomanyos hirdetésekre, a hang intimitasa képes attorni a zajt. El6adasomban azt
vizsgaljuk meg, hogyan léphet ki egy vallalat a ,,sales zajbdl” és valhat véleményvezérré
sajat iparagaban. Hazai esettanulmanyokon (Binx, Holnap Hétf6é, Aranykalitka) és
nagyvallalati példakon (Volvo, Generali) keresztlil mutatom be, miként lesz a
podcastbol lizleti eszkoz — legyen sz6 employer brandingrél vagy a beszerzési dontések
finomhangolasarol.
e Audi6 vagy vide6 a podcast?
e Kik, mikor és hol hallgatnak podcastot?
e Megjelenés podcastokban: szpot, nativ, szponzoracid, tamogatas,
brandcast (sajat podcast)
e Hogyan hasznalhato a podcast employer brandingben, sales
tamogatasként, marketing és pr eszkozként
o Esettanulmany egy b2b podcast kapcsan, hallgathaté podcast
formatumban is az el6adas utan.
e Hogyan alljunk neki a podcast kampanyunk megtervezésének?
e Mennyibe kerul egy kampany?
o Kikre célozzunk, hogyan mérjlk, csinaljunk sajat misort vagy hirdessunk
inkabb?
e Sajat gyartas ,,hazon belul” vagy podcast studidval?

Ha a vallalat szakmai tudasa és értéke mar nem megy at a hagyomanyos, rovid vizualis
Uzeneteken. A B2B szektorban a dontési folyamatok hosszuak és racionalisak, de a
dontéshozok érzelmi alapon is kotédnek. A podcast az egyetlen olyan médium, ahol a
fogyaszto (az ugyfél) akar 30-40 percet is eltolt a markaval onként, a sajat
»intimszférajaban”. Ez a mélység elengedhetetlen, ha edukalni akarjuk a piacot, vagy ha
a vallalatunkat, mint vonzé munkaltatét (Employer Branding) és megbizhaté szakmai
partnert szeretnénk pozicionalni a versenytarsak zajaban.
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Hatékony tervezés, hogyan induljunk el
e Nem a méret dont, hanem a fokusz.Egy jol pozicionalt, okosan
kommunikalé vallalat sokkal er6sebbnek tlinhet a piacon, mint amekkora
valdéjaban — ez bizalmat és magasabb arazast is hozhat.
e Stabil, tervezhet6 bevétel.B2B-ben kevesebb lgyféllel, de nagyobb és
rendszeresebb megrendelésekkel lehet dolgozni. Ehhez viszont tudatos
marketing, pozicionalas és kapcsolatépités kell.



e Megkiilonboztetés a versenytarsaktol.A legtobb cég még mindig ad-hoc
moédon kommunikal. Aki markaban, Gzenetben, tartalomban
professzionalisabb, az konnyebben kitlinik.

o Jobb luigyfelek, jobb projektek.A megfelel6 marketing vonzza azokat az
ugyfeleket, akik értik az értéket, és nem csak az arat nézik — ez kozvetlenul hat
a profitra és a motivacioraiis.

e Neézopontok, és lehetéségek A megismert B2B gyakorlatok (tervezés,
szegmentalas, tartalommarketing, CRM, PR, Podcast), de kdzben sokkal
gyorsabban tud kisérletezni és iranyt valtani



