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1. Bevezetés

Az elmult években szamos olyan globalis esemény tortént, ami megvaltoztatta a fogyasztok
¢letét és a marketinget is. Bar ezekkel kapcsolatban késziiltek kutatasok, kevés mutatja be az
iigynokségek és médiaszolgaltatok oldalat, és még kevesebb hozza ezt 6sszefiiggésbe a globalis

marketing piacon tapasztalt valtozasokkal.

Célom ismertetni ezeknek a folyamatoknak a gyakorlati hatdsait és bemutatni, hogy minden-
mindennel Osszefiigg. Manapsag, mint ahogy nincsenek egymastol elszigetelt emberek, gy
egymastol elszigetelt események sem léteznek. A vakuum megsziint, ennek pedig komoly
kovetkezményei vannak. A vilag sohasem volt még ilyen kicsi €s ezt mindenki egyre jobban
érzi. Iroi tapasztalataim hidnya miatt sok helyen a dolgozat sordn nem fogok olyan szabatosan
fogalmazni, mint ahogy azt a t¢éma megkivannd, ez viszont még tobb lehetdséget ad majd arra,
hogy a késdbbiekben én, vagy valaki mas hozzatehessen még informéciokat ehhez a felettébb

izgalmas ¢és relevans témahoz.

Kutatdsom elsd 1épéseként feltérképeztem azokat a globalis folyamatokat, melyek jelenleg a
marketingre leginkabb hatassal vannak hazénkban és vildgszinten egyarant. Az egyes
folyamatok bemutatdsa utdn szekunder informacidkkal aldtdmasztva irom le a kapcsolodasi
pontokat ezek kozott. Harmadik 1épésként a fogyasztok életében és magatartasaban eszkdzolt
valtoztatasokat, majd a marketing piac szerepldire és stratégiaikra gyakorolt hatasait mutatom
be. Szekunder kutatdsom bizonyos részeinél 2021-ben készitett TDK dolgozatom adatait is
felhaszndlom, amiben f6ként a fogyasztok és a markék kapcsolatat elemeztem, az aktualitds
megorzése érdekében pedig friss adatokkal egészitettem ki. Primerkutatdsom sordn egyéni
mélyinterjukat végeztem tanarokkal, ligynokségi és vallalati marketing vezetdkkel, valamint
médiaszolgaltatd cégek alkalmazottjaival is. Itt belemegyek a hazai helyzet részleteibe és nem

csak az ujonnan felmeriilt nehézségeket, hanem ezek lehetséges megoldasait is keresem.

A dolgozat témajat és a vizsgdlando teriileteket figyelembe véve a kovetkezd kutatasi

kérdéseket fogalmaztam meg:

A digitalis médiakéltés aranya a gazdasagi visszaesés miatt nott, az osszes média kiadason

beliil.

A digitalis lehetoségek csokkentették a jarvany és a gazdasagi visszaesés hatasait a marketing

minden teriiletén.



A reklamtorta valtozdsai jol reprezentaljak a kiilonbozé iigynokségek tapasztalatait a

koronavirus jarvannyal kapcsolatban.
A proaktiv marketing eredményes stratégia a bizonytalan gazdasagi helyzetekben.

Elészor azokat a felméréseket gylijtom oOssze, melyek bemutatjdk a jelenlegi marketing
stratégidk alapjaul szolgalo folyamatokat. Ilyenek a ciklikusan ismétlddd események példaul a
gazdasagi recessziok, és a folyamatosan, hosszu tadvon észrevehetdek is, mint a digitalizacio.
Ezek a folyamatok alapjaiban véve egyre kiszdmithatobbak és mar bevett marketing
gyakorlatok léteznek a kezelésiikre. Ennek ellenére nem szabad dket megoldottnak tituldlni,
mivel bar mar régdta jelen vannak a fogyasztok életében, a kdrnyezet koriilottiik megvaltozott,
ezért Uj hatdsaik is lehetnek. Ezek utan foglalkozok az egyedi, vagy még fel nem mért esetekkel
is, mint példaul a Covid jarvany. Bar virus okozta gazdasagi visszaesés mar sokszor eléfordult
a torténelem soran az eddigi esetek idején még nem létezett a mai értelembe vett marketing és
nem vetették papirra a tudosok megfigyeléseiket. Ezen kiviil a jelenlegi helyzet a virus

globalitasa miatt is példatlan.

A kozelmult eseményeinek feltérképezése kozben, annak érdekében, hogy minden szempontbo6l
ralatast nytjtsak a helyzetre, sok kiilonb6z6 forrast hasznéaltam. A marketing digitalizacidjanak
egyik nagy eldnye a mérhetdség, ezért egyre tobb €s jobb informécioval tudnak dolgozni a

szakértok is, ez pedig részletesebb és gyakoribb kimutatasokat eredményez.

Sajat primer kutatdsom keretében a marketing piaccal kozvetleniil kapcsolatban 4llo
szakemberekkel, tanarokkal, vallalatvezetdkkel, kreativ és média tigyndkségi alkalmazottakkal
készitettem mélyinterjiikat. Eldre meghatarozott kérdéseim kozott szerepelnek olyanok is,
amelyek kifejezetten a jovobeli valtozasokra vonatkoznak. A legbizonytalanabb idékben a
legnehezebb olyan megfogalmazasokat tenni a jovére nézve melyek igazoljak magukat, ezért
tudom, hogy ezekre pontos valaszt nem kaphatok. Ennek ellenére tigy gondolom, hogy a
kikutatott vélemények ¢és meglatasok ezt illetden jol mutatjdk a marketingesek jovo felé
iranyuld hozzaallasat, hosszl tdvon pedig mutathatjdk pontossagukat. Bar dolgozatomon beliil
kiilon részben is kigytijtottem ezeknek a beszélgetéseknek az eredményeit, néhol a szekunder

kutatason belill is feltintetek innen szarmazo informaciokat.

Funkcionalitdsat tekintve, ezt a szakdolgozatot nem csak, mint egyetemi éveim zard munkajat
készitem, hanem remélem, hogy ezzel segitséget is tudok nyujtani azoknak, akik timpontokat

keresnek marketing stratégiajukhoz egy zavaros és bizonytalan gazdasagi helyzetben.



2. A marketing valtozasai 2019-ig

Kutatdsom, amely sordn a marketingben bekovetkezett valtozasokat vizsgalom, két részbdl all.
Az elsd a napjaink marketing tevékenységeit alapjaiban meghatarozé jellemzdk multbeli és
jelenlegi értékeinek Osszehasonlitdsa, a masodik pedig az elmult 5 évben tortént egyedi
események hatdsai a hirdetési modszerekre. A kovetkezd néhany oldalon az eldbbivel
foglalkozok, kiemelem azokat a jellemzdket, melyek nem csak ma, hanem mar 2018-ban is
meghatarozoak voltak és szamszeriisitem a hozzajuk tartozo értékeket, hogy ezeket a dolgozat

késdébbi részében majd dsszehasonlithassam a napjainkban tapasztaltakkal.

Elsdként a digitalizaciét mutatndm be, mint az §sszes folyamat koziil a legnagyobb hatasut.

2.1 A digitalizacio bemutatasa

Olyan korban ¢éliink, amikor azt mondhatjuk, hogy ami nincs fent az interneten az nem is létezik.
Par kattintas segitségével tudhatunk meg naprakész informacidkat a vildg masik végérdl is,
vagy intézhetjiik iizleti ligyeinket is otthonrdl. Minden hdztartds rendelkezik digitalis
késziilekekkel, melyekhez mar annyira hozzaszoktuk, hogy nehéz lenne elképzelniink,
mennyivel kényelmetlenebb lenne az életiink nélkiiliik. Pont emiatt a széleskorti elterjedés miatt

azonban sokan nincsenek tisztaban a téma lényegével és hatasaival.

A fogalom pontos definidlasa nem egyszerii, mivel egy nagyon sokrétii és kiterjedt folyamatrol
beszéliink. Sok kiilonbdzd variaciot talalhatunk az interneten, de szdmomra a digitalis gazdasag
kereskedelemre és gyartasra kifejtett hatdsarol szolé 2018-as nemzetkdzi konferencian

megfogalmazott allitasok voltak a legmegfeleldbbek:

“Egy vallalat digitalizacidja az a folyamat, melynek soran digitalis technologidk segitségével
megvaltoztatjuk egy vallalkozas {izleti modelljét, azért, hogy uj bevételeket biztositsunk és

értekteremtd lehetdségeket hasznalhassunk ki.”

“A digitalis marketing termékek és szolgaltatasok olyan reklamozasa melynek sordn digitalisan
technologidkat hasznalunk. Ez féleg az interneten keresztiil torténik és magaban foglalja a

mobiltelefonokat, a vizuélis hirdetéseket €s minden egyéb digitalis médiumot is (Bapat, 2018).”

“Az online marketing, vagy mas néven internet marketing olyan eszkdz, moddszer vagy

stratégia, amely sordn egy vallalat az online térben megjelenik (Bapat, 2018).”

A digitalizacid tehat a szamitogépek fejlddésével és az internet haszndlat elterjedésével

parhuzamosan alakult ki. Kiillonboz6 értekezésekben lathatjuk, hogy sok marketing szakértd



mar az elsd idészakban latta, hogy ez a fajta fejlédés a reklamozas modjéra is nagy hatéssal
lesz. A “70-es években elkiildott elsd e-mail volt a folyamat kiinduld pontja, mivel ez adatcserét
tett lehetdvé kiilonbozd gépek kozott. A “digitalis marketing” kifejezés az 1990-es években
fejlédott ki, amikorra mar a személyi szamitogépek elterjedtek az amerikai haztartdsokban és
az ugyfélkapcsolat kezelés miatt szerves részét kezdte el képezni a marketingnek. Az yj
madszer ugyanis két iranyu kommunikaciot tett lehetévé az tigyfél és a vallalat kozott olyan
modon, amire addig nem volt példa. Ez az 0j szemlélet megvaltoztatta a cégek iizleti
hozzaallasat, mivel igy a vasarlok kezébe keriilt a hatalom. A 2000-es években az ugrasszeriien
megndtt az internet hasznalok szdma, megjelent a piacon az iPhone és mas mdra mar
gigantikusra nétt tech oridscégek is. A vasarlok korében elterjedt szokéssa valt, hogy mieldtt
valaki konzultalna egy értékesitovel, vagy ellatogatna az iizletbe, el6tte megtekintse a terméket
online. Ez nagy problémat jelentett a marketing tigynokségeknek, mivel eleinte a legtobb
kiskereskedé nem hozta nyilvanossagra a domain cimét. 2007-ben felvetddott a marketing
automatizalas fogalma, mely els6 sorban az elébb emlitett probléma megoldasa miatt jott 1étre,
2010-re pedig a digitalis marketing sokkal kifinomultabba valt és az internethasznalok
szamaval egyiitt 2014-ig dinamikusan novekedett, ahogy azt az 1. dbran is lathatjuk. Ezen kiviil
jol mutatja a valtozas nagysagat az a felmérés is, miszerint az internet induldsatol 2003-ig 5
milliard gigabyte adatot termeltiink, ugyanezt a mennyiséget 2015-ben pedig 10
masodpercenként generaltuk. (Ritter & Pedersen, 2019)
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3 000 000 000 M Internet Users

2250 000 000

1 500 000 000

750 000 000

0
1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013
1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

1. dbra: A vildg internethaszndldinak névekedése 1994-t6l 2014-ig

Forrds: Daniel Kardefelt-Winther (2015)



A hirportdlok és emailezés mellett gyorsan kozkedvelté valtak a 2000-es években alapitott
kozosségi oldalak, mint a Facebook, a Youtube és a Twitter, ezek koziil is a legkiemelkedébb
a Facebook volt, mely mar alapitdsanak évében elérte az egymillié felhasznalot, 2012-re pedig

atlépte az egymilliardot is.

Facebook: From Zero to 2.3 Billion in 15 Years
Number of monthly active Facebook users worldwide
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2. dbra: Facebook felhaszndlészam vdltozds 2004-t61 2018-ig

Forrds: F. Richter (2019)

A kozosségi média megjelenése lett a legfontosabb indok, ami miatt digitalis elektronika be
tudott illeszkedni a fogyasztok mindennapi életében, és vasarléi magatartasukat is nagyban

befolyasolta.

Legtobben a marketing digitalizalasa alatt csak az online reklameszkdzok megjelenését és
terjedését értik, de az internetes platformok mellett a marketing hatékonysaganak
novekedéséhez az alapot ado kiilonboz6 szoftverek és hardverek is sokat hozzatettek. A nagy
mennyiségli adatgylijtés és analizalas lehetdsége sokat segit a kampanyok optimalizalasaban.
Napjainkban a marketingesek a technologia segitségével gyorsabban ki tudjak sziirni egy
stratégia hibait, és sokkal pontosabban meg tudjak hatarozni a jovo tendencidit is. A digitalis
elemek sokoldalusdguk miatt, a hagyoméanyos marketing eszkozok kiegészitéseként is jol

mitkddnek és jol integralhatdak szinte barmilyen kampényba.

Elérhetdség tekintetében az okostelefonok megjelenése hozta a legnagyobb valtozast. Nem

kellett sok idé ahhoz, hogy az emberek raszokjanak az amtgy is mindig a zsebiikben lapulo



eszk6zok fokozottabb haszndlatdra, mara pedig az interneten toltott id6 legnagyobb részét
mobilon keresztiil toltjiik. Ezt a tendenciat jol mutatja, hogy 2016-ban elészor, a mobilos
keresések (51%) megeldzték az asztali szamitogépes kereséseket. Ekkor kezdtek el a
cégtulajdonosok komolyan gondolkodni webhelyeik ¢és marketingkampéanyaik mobil

eszk6zokre vald optimalizalasan. (entrepreneur.com, 2022)

Design szempontbdl elterjedt a “mobile first” modszer. Ez nem mas, mint a kiilénb6z6 online
tartalmak el6szor okostelefonokra torténd elkészitése, egyszeriibb megjelenéssel és kevesebb
tartalommal, a kisebb helyre valo tekintet miatt. A méreteket késébb aztan sokkal egyszeriibb

né¢hany modositassal és kiegészitéssel szamitogépes feliileteken elérhetdvé is atalakitani.

2.2 A digitalis marketing jellemzoi

Az 10j platformok valtozatosabbd teszik a marketing lehetdségeket és sok egyedi elényt
biztositanak a hirdetéknek. Ezek koziil az elsd és talan legfontosabb az, hogy az internet széles
kort hozzaférést biztosit a potencidlis ligyfelekhez. A nemzeti és foldrajzi hatarok atlépése altal
egy vallalkozas nem csak a szadmara lokalis fogyasztokat érheti el iizenetével, hanem akar egy
masik kontinensen éldket is. A rendszer miikddéséhez sziikséges logisztika és infrastruktira
szorosan koveti az internet altal keletkezd igényeket, mara pedig mar akar aznapi kiszallitassal
is lehet online rendelni bizonyos helyeken. Az internetes reklamok maésik nagy eldnye az
arhatékonysag. Lehetdvé tették, hogy az eddig erre képtelen kis- és kozépvallalkozasok is
tudjak hirdetni magukat, mivel egy online display toredékébe kertil egy kiiltéri hirdetétablanak.
Ami viszont ezeknek a cégeknek még ennél is fontosabb, az az, hogy a k6zdsségi média profilok
¢s online vided megosztd platformok ingyenesen elérhetéek és rengeteg felhasznaloval
rendelkeznek. Az itt megjelend hirdetések nézettsége, megosztasi szdma és minden adata
teljesen mérhetd, megjelenése pedig eldre tervezhetd és sok esetben automatizalhatd is. A
konnyti és gyors valtoztatas segiti a tobbi kampéanyba integraldst és a gyors adaptaciot. Az
utolsd eldény, amit emliteni szeretnék az a célozhatdsdg. A platformok sokszinlisége és a
kampéanytervezd oldalak altal kinalt lehetéségeknek hala, a digitalis kampanyokat barmilyen

célcsoportra lehet optimalizalni.
A digitalis marketing kiilonb6z0 tipusai:

e display
e web banner

® popup



e szoveges reklamok (direct message)

o kozOsségi média hirdetések

Ezeken a tipusokon beliil is szamtalan variacidval taldlkozhatunk, ami az online reklamok

konnyli személyre szabhatdsaganak eredménye.

2.3 A digitalis marketing alakulasa 2019-ig

1
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3. dbra: A 2000-es Magyar Médiatorta

Forrds: mrsz.hu (2005)
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A 2018. évi reklamkoltés: A 2019. évi médiatorta:
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5. dbra: A 2018-as és 2019-es médiatorta

Forrds: mrsz.hu (2020)

A marketing digitalizalodasa a hazai médiatortak alakuldsén is jol latszik. 2000-ben ez a teriilet
a koltések csupan 1%-at fedte le, 2012-ben, mar az 6sszes koltés 19,2%-a realizalodott itt, ez a
szam 2019-re pedig 41,45%-ra nétt, mellyel a legnagyobb szeletet hasitotta ki a tortabol. A
hozzaadott értéket tovabb noveli, hogy ezalatt az iddszak alatt a koltések értékében is jelentds
valtozasok voltak tapasztalhatok, mivel a véllalatok egyre jobban ki tudtdk hasznalni a digitalis

marketing elényeit. (mrsz.hu, 2020)

Bér az online lehetdségek novelik a kampanyok hatékonysagat és tobb teret engednek a kreativ
megoldasoknak, negativ jellemzdiket is meg kell emliteni. Eleinte a legnagyobb probléma
ezekkel a platformokkal az alacsony elérés volt, de 2019-re mint ahogy korabban is emlitettem
az internethasznéalat majdnem mindenhol elterjed a vilagon. Végiil aztan nem csak emberekkel
lett tele az online tér, hanem hirdetésekkel is, ami 0j negativumokat hozott 1étre. Ezek kozé
tartozik a nagy rekldmzaj és az ebbdl fakado figyelmen kiviil hagyas is, illetve még két tényezot
emlitenék meg, melyek rossz fényben tiintetik fel a digitalis marketinget. Az egyik a toke
aramlassal és a multinacionalis tech cégekkel kapcsolatos. A hazai reklampiacon beliil a
globalis digitalis koltések szama a legnagyobb, mely az egész torta harmadat elfoglalja. A
PPC/CPC (Pay Per Click, Cost Per Click) rekldmokra koltott bevételek a nagy nemzetkozi
cégekhez aramolnak, foként a Google-hoz és a Meta-hoz, ez pedig a Magyar gazdasagot
gyengiti. Sajnos erre a problémara eddig nem sziiletett megoldas, sot eldrelathatolag a jovében

a tékecentralizacid csak még nagyobb méreteket fog dlteni. (mrsz.hu, 2020)

A digitalis marketing rendszerek masik nagy gyengepontja az adatvédelmi szabdlyozasok és

ezek athagasa. A felhaszndlok legnagyobb félelme a kiszolgaltatottsag és adataik kiszivargésa
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ezért ez egy kifejezetten kényes teriilet. A cyber biztonsag fejlédése segit a hackerekkel
szemben, a GDPR szabélyok betartasara viszont mind a céges marketingeseknek, mind pedig

az tigynokségeknek oda kell figyelniiik.

2.4 Valtozasok a marketing koltésekben

A digitalis atalakulas a reklamkoltések alakuldsara és megoszlasara is nagy hatassal volt. A 6.
abran lathatok a legnagyobb globalis tech cégek reklambevételei, melyek alatdmasztjak azt az
allitast, hogy a vizsgalt id6északban a marketing koltések nagy mértékben néttek. Sokan azt
gondoljak, hogy ez foként a gazdasagi novekedésnek koszonhetd, a marketingben tapasztalhatd
valtozas aranya viszont feliilmutlja a globalis GDP novekedését ezekben az években.

Ad Revenues for Big Tech Companies Internet,
Alphabet, Meta, Amazon, & Microsoft capture ~50% of global ad revenue Economist

mm Alphabet Meta Amazon Microsoft —Share of Global Ad Revenue

,» $400 60%
[ =
S
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*Meta and Amazon haven'’t reported Q4 ad revenue as of publication
Source: Alphabet, Meta, Amazon, Microsoft, Magna Global, Internet Economist estimates (2022)

6. dbra: A legnagyobb technoldgiai cégek reklam bevételei és részesedésiik a globdlis reklam bevételekbdl

Forrds: interneteconomist.com (2022)

2017-re az Alphabet (Google) a vilag keresési hirdetésekbdl szarmazo6 bevételeinek tobb mint
85%-at szerezte meg, ami a globalis hirdetési kiadasok 20%-at teszi ki. A display hirdetések
terén hasonld eredményeket ért el a Meta (Facebook), aki ugyan ebben az évben az online
hirdetési kiadasok masik 20%-at tudhatta magaénak. Egy évvel késobb ez a két cég mar
vilagszinten az internetes hirdetési kiadasok tobb mint felét (56,4%), a totalis hirdetési kiadasok

pedig csaknem egynegyedét (24,5%) vitték el. (J. Sinclair, 2020)

Ezek 6nmagukban is hatalmas szamok, a kovetkezd évek tavlatabol viszont latszik, hogy 2018
még csak a kezdet volt. Ipardgi becslések szerint a hirdetési kiadasok Osszege 2021-ben

koriilbeliil 710 milliard dollér volt, a digitalis reklamkoltések pedig 442 milliard dollarra ragtak.
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Ez azt jelenti, hogy az Alphabet, és a Meta, valamint a két masik legnagyobb piaci szerepld, az
Amazon ¢és a Microsoft piaci részesedése egyiitt meghaladta a teljes globalis hirdetési bevételek
50%-at és a digitalis reklam bevételek 81%-at. Ha mas ,,Big Tech” cégeket, példaul az Apple-
t, a Spotify-t és a Twittert is figyelembe vessziik, nyugodtan kijelenthetjiik, hogy a technoldgiai
cégek mar most wuraljdk a globélis hirdetési bevételek tobb mint 50%-at.

(interneteconomist.com, 2020)

Novekedésiik elsd sorban sokoldalusdguknak koszonhetd. Feliileteik felhasznalobaratak,
hirdetési szolgaltatasaik kisvallalatok szaméra is elérhetéek, mindemellett pedig, globalis
elérést tudnak biztositani a nagyobb maérkéknak. Ugy tiinhet, hogy egy ilyen helyzetben
lehetetlen lenne barkinek is felvennie a versenyt ezekkel a cégekkel a digitalis reklamozas
teriiletén. A reklamipart azonban nem bénitotta meg a kdzpontosodas és 1j teriileteken alakult
ki a harc a digitalizdlodasbol szarmazé bevételek megszerzéséért. A Google, a Facebook az
Amazon ¢és minden mas online médium abbol szerez pénzt, hogy hirdetéseket adnak el a sajat
platformjaikon. A reklamiigynokségek viszont befolyasolhatjdk ezeknek a rekldmoknak a

megjelenési helyét, idejét, koltségét és mérését is, kiilonbozo szoftverekkel.

A 16 innovacid, amivel az ligynokségek eldalltak, a programmatic marketing volt. Ez nem mas,
mint a reklamipar hagyomdanyos alaptevékenységének, tehdt a médiavasarlasnak ¢és
hirdetéselhelyezésnek az automatizalasa szoftverek segitségével. Napjainkra a globalis koltések
tobb, mint 65%-ért felel és egy nagyon jovedelmezd dgazatnak bizonyul. Alapja az igynevezett
“Real Time Bidding” rendszer. Ez egy szinte azonnal végbemend folyamat, amely soran a
felhasznal6 valoés idejli online arverésen “vesz részt”. Az aukcid targyai a médiafeliiletek,
amelyeken az adott hirdetés megjelenhet és aki megfeleld arat fizet érte az kapja a megjelenést.
Mara mar ezen a rendszeren alapul szinte az 0sszes display és keresd hirdetés is, amelyek
menedzselésére sokszor az ligyndkségek kiilon divizidkat hoznak 1étre. Bar a Google itt is
versenytarsa az igynokségeknek, mint platform szolgéltatd, az emberi beavatkozas

szlikségessége miatt elengedhetetlen a marketingesek jelenléte és iranyitasa.

2.5 A kozosségi média
A digitalis marketing hatterében zajlo, észrevehetetlen folyamatokkal ellentétben a kozdsségi
média oldalak megjelenése anndl latvanyosabb volt. Az aldbbi 7. 4dbran lathatd, mekkora

novekedést érek el ezek az oldalak csupan néhany év leforgédsa alatt. A legtobb aktiv

felhasznaloval rendelkezd Facebook-ot 2004-es alapitasa utdn 10 évvel mar majdnem 1,5
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milliardan hasznaltdk rendszeresen, ropke négy évvel késdbb ez a szdm pedig mar a 2,3

millidrdot is atlépte.

Number of people using social media platforms
Estimates correspond to monthly active users (MAUs). Facebook, for example, measures MAUs as users that have
logged in during the past 30 days. See source for more details.
© Add
Facebook
2 billion
1.5 billion
pp
1 billion

Tumblr

ATH TikTok
500 million /"‘7 Tl
/ Pinterest
v Snapchat
Ot e , . : : . MySpace
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Source: Statista and TNW (2019) CCBY

7. dbra: Havi aktiv k6z6sségi média haszndlok szamdnak vdltozdsa

Forras: D. Chaffey (2022)

Mint modern korunk legtobb sikertdrténetének, ugy ezeknek az oldalaknak a hatterében is a
digitalizacio hatékonysag novelése all. Kezdeti felmérések sordn a valaszadok legtobbje azt
nyilatkozta, hogy a kozdsségi médidn keresztiil sokkal konnyebb tartania a kapcsolatot
ismerdseivel és szeretteivel. A felhasznaldszdm gyors novekedésére felfigyeltek a markak és
az ligynokségek is és nem kellett sokdig varni, hogy kialakuljon a social media marketing
fogalma. Itt 3 oldalt emlitenék meg, a Facebook-ot, az Instagram-ot és a Youtube-ot, mint a
vilagszinten legelterjedtebb platformokat 2018-ban. Mivel bevételiikk legnagyobb része
hirdetésekbdl szarmazik, ezért nem csoda, hogy mindegyik oldal kiterjedt hirdetéskezelési
rendszert épitett ki maganak (bar mivel a Facebook és az Instagram is a Meta része, ezért ebben
az esetben ez a hattér is kozos). Marketing eszk6zok terén a display hirdetések és az organikus
posztok voltak a legelterjedtebbek, de a batrabb markdk mar az influencer marketinggel is
probalkoztak 2018-ban. A magas hatékonysag az itt futtatott kampanyokra is igaz, pontosan
lehet célcsoportot megadni barmilyen demogréfiai adat, érdeklddési kor, vagy egyéb jellemzd
alapjan. Ennek kitapasztalasdhoz kellett egy kis id6 a marketingeseknek, mara viszont a
rendszer is annyira optimalizalddott, hogy egy egyszeriibb kampanyt barki 6ssze tud allitani az

oldalahoz.
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2.6 A hazai helyzet bemutatasa
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8. dbra: A reklamkéltések volumenének vdltozdsa 2000-t6l 2018-ig

Forrds: mrsz.hu (2019)

A hazai reklampiac is novekedésen ment keresztiil 2009 és 2018 kozott, a legintenzivebb
iddszak pedig 2015-t61 2018-ig volt tapasztalhato, ahogy az a 8. dbran is lathat6. Megfigyelhetd,
hogy a Magyarorszagi tendencidk kovetik a nemzetk6zi vonalat, bar ki kell emelni, hogy itthon
a novekedés ¢és a kiilonbozd teriiletek piaci részesedéseinek valtozasara leginkabb az allami

beruhdzasok és szabalyozéasok voltak hatdssal:

“Gulyas Janos, a Magyar Reklamszovetség elnoke kiemelte: A reklamkoltések tavalyi
novekedésének dinamikdja lassult, igy egyértelmiien lathatd, hogy a ndvekedés nagyobb

aranyat a piaci szegmens reklambevételei adtak, hiszen a korabbi évek massziv és erds allami

s

,Minden évben van néhany szegmens, amely kiugroan teljesit. 2017-ben a sajté ndvekedett a
legnagyobb iitemben (18,38%-kal). 2018-ban az Outdoor produkalt hasonléan magas
novekedést (16,28%). Ennek hatterében a koztéri reklamozasra irdnyuld iparagi kiillonadék
allnak, amelyek aremelésre kényszeritették a piaci szereploket, s a nap végén a kifizetett adok
csokkentik az eredményt.” — hangsulyozta Hivatal Péter, az MRSZ iligyvezetdségének tagja.

(onbrands.hu, 2019)
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2.6.1 A kiilonbo6zo teriiletek valtozasai

A hazai reklamkoltések a nyugati orszagokéhoz képest sokkal diverzifikaltabbak voltak. Bar az
internetes hirdetések aranya évrdl évre nétt, az ezen a teriileten elkoltott pénzek jelentds része
nemzetkozi vallalatokhoz, legféképp a Google-hoz keriilt. Az 0Osszes teriilet koziil a
legérdekesebb a sajtd meglepden magas ardnya, ami nem, hogy lassi visszaesést, hanem
kiemelkedd novekedést mutatott 2017-ben. Egy évvel késObb ugyan ez volt a helyzet a kiiltéri

hirdetéseknél és a mozinal is.

1,16% 412%
m Televizid 1,03%
o 7,70%

m Sajtd \‘
B Internet m
m DM

Outdoor
® Ambient
m Radio

® Mozi A 2017-es magyar Reklamtorta 241 millidrd forintot tett ki.

forras: http://mrsz.hu/kutatas/reklamkoltes/reklamtorta-2017

9. dbra: A 2017-es rekldmtorta

Forrds: mrsz.hu (2018)

Mint a legtobb esetben, ugy itt is a hatterében az allam allt. Mas orszagokhoz képest itthon két
okbdl is eltérd az allam és a reklampiac helyzete. El6szor is a sokkal jobban beavatkozik a
hirdetések megjelenési lehetdségeibe kiillonbozd szabalyokkal és rendeletekkel. Mésodszor
pedig a reklamkoltések 0sszegei is téle fliggenek, mivel az dllam a magyar reklampiac legtdbbet
koltd szerepldje. Ha egy adott évben tobbet kommunikal egy adott csatornan, akkor az a

rekldmtortan is egyértelmiien meglatszik.

Természetesen nem lehet mindenért az orszag vezetését okolni, ennek legjobb példdja pedig az
internetes €s TV-s rekldmok viszonya. Magyarorszdgon az internet penetracid ezekben az
években 75-80% kortil volt és bar a legtobb markanak és hazai vallalkozasnak volt sajat oldala,
az itt megjelend reklamok hatékonysadga alulmaradt a televizidval szemben ez pedig a
hirdetések araban is megmutatkozott. (ksh.hu, 2022) Az internetes megoldasokat foként azok

vették igénybe, akiknek nem volt pénze, vagy lehetdsége TV-s spottal hirdetni.
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2.6.2 Hazai kozosségi média trendek

Magyarorszag kovette az altaldnos eurdpai trendeket k6zosségi média haszndlat terén. Mint a
kontinens legtobb helyén, itt is szinte kizardlagosan csak a Facebook, Youtube és Instagram
haszndlata terjedt el, a Twitter és a Whatsapp kiszorult a piacrol. Lakossagon beliili internet
penetracio szempontjabol kozépmezonyben helyezkedtiink el 2018-ban és ugyanez volt igaz a
kozosségi médian toltott atlagos napi iddre is. Bar influencerek, videdsok és hirességek nagy
szamban hasznaltak ezeket a platfromokat, a markak (féként a hazaiak) még tartdozkodtak a

rendszeres egyiittmiikodésektol.

Osszegzésként elmondhatd, hogy a globalis marketinget legjobban meghatdrozé folyamat a
2010-es években a digitalizacio volt. Tobb 1) hirdetési forma és marketing mddszer is fellendiilt
ebben az idében, ezek kozil is a kozdsségi média és az RTB alapt programmatic hirdetés volt
a legnagyobb hatast. Marketing koltések szempontjabdl azt lehet elmondani, hogy folyamatos,
de lassulo titemii fejlédés jellemezte a 2019 elétti éveket, ahol a legnagyobb haszonélvezdk a
nagy nemzetkozi platform szolgéltatok voltak, mint példaul az Alphabet és a Meta. A magyar
reklampiacon is hozzajuk vandorolt a legtobb bevétel, és a nagy atlagot tekintve is a hazai
tendencidk kovették a nyugati orszdgokét. A legnagyobb eltérés itthon az allami szabalyok és

beruhdzasok nagy mértéke volt, ami a rekldmtorta dsszetételén is egyértelmiien meglatszik.

3. A 2019 utani valtozasok

Dolgozatom tovabbi részében a 2019 év eleje 6ta eltelt 4 év globalis eseményeinek marketingre
¢s egymasra gyakorolt hatdsait mutatom be. A vizsgalt idészak kezdetének azért nem 2020-at
hatadroztam meg, mivel kutatdsom nem csak a Covid-19 altal bekovetkezett valtozadsokrol szol.
A gazdasagi ciklus és a digitalizacido mar egy évvel korabban is olyan eltéréseket mutatott az
azt megeldz6 idészakhoz képest, hogy relevansnak tartottam vizsgéalatit ennek a témanak a

keretein beliil.

3.1 A Covid-19 jarvany és hatasai

A 2019-ig megfigyelhetd tendencidk utdn eldszor nem a napjainkban tapasztalhatoé kutatasi
eredmények Osszehasonlitdsaval folytatom, hanem a Covid-19 jarvannyal és hatasaival. Ennek
oka, hogy a virus kezelésére hozott szankciok annyira megvaltoztattdk a vallalatok és a
marketingesek tevékenységét, hogy ezek bemutatdsa nélkiil értelmezhetetlen lenne a

kovetkezmények elemzése. A koronavirus jarvany relevancidjat témam szempontjabol
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szerintem felesleges lenne hosszan taglalnom. Kutatdsom sordn sokszor visszatérek arra az
alapigazsagra, hogy ha egy esemény hatassal van a fogyasztokra, akkor az hatdssal van a
vallalatokra és a marketingre is, ez az esemény pedig az ¢let minden teriiletén valtozast hozott,
rég nem latott mértékben. Bar elsé sorban az egészségiigyet kavarta fel, kozvetetten elérte

tobbek kozott az lizleti szektort, a tech piacot, és még az oktatast is.

Mondhatni, hogy a Covid lett a modern kutatok kincsesladéja, a jarvany kirobbanasa ota eltelt
néhdny évben pedig szinte minden masodik tudomanyos cikk, értekezés és kutatas kapcsolodik
hozza. Itt egybdl meg kell emlitenem a sajat témamhoz kapcsolodoan az elképesztd mennyiségii
informacio rendelkezésre allasat, amit a virus és a technolodgiai fejlodés keresztezodése tett
elérhetdvé és amely a marketing alkalmazkodasaban is sokat segitett. Vallalati szempontbol az
Uj helyzet szamos korlatozast és kielégitetlen fogyasztoi igényt teremtett, amikhez a markéknak
nem volt egyszerli alkalmazkodniuk. A szorult helyzet viszont egyedi megoldasokat,

valdszeriitlen egyiittmiikodéseket és uj modszerek bevezetését eredményezte.

A koronavirus hirtelen és nagymértékii valtozasokat hozott az élet minden teriiletén. Ez azért
volt lehetséges, mert Osszekapcsolodott a tobbi globalis eseménnyel is. Ha a virus 100 évvel
korabban jott volna 1étre, még Kindban is nehezen terjedt volna el, a vilag tobbi részére pedig
lehetetlen lett volna eljutnia, a 21.szdzadra kialakult globalis kereskedelem és az utazok
szamanak ndvekedése miatt viszont a foldrajzi hatarok lekiizdése nem okozott problémat, igy
lett a covidbol vilag szintli jelenség. A helyzet kezelésére hozott intézkedések kozvetleniil az
egészségiigyet érintették, kdzvetetten viszont hatassal voltak sok mads teriiletre is. (L. Svajdova

2021)

3.1.1 A valtozasok gyakorlati megnyilvanulasa

Miel6tt ratérnék a marketingre, megemliteném azokat a valtozasokat, melyek egy atlagember
¢letében a legszembetlindbben voltak jelen az elmult 4 évben. Elészor is a lezarasok
kovetkeztében szamos cégnek alternativat kellett taldlnia munkdsai szdmara. Bar sok
munkavallal6 elég szerencsés volt ahhoz, hogy otthonrdl dolgozhasson, millioknak nem volt
erre lehetésége. A US Private Sector Job Quality Index szerint az Egyesiilt Allamokban tobb
mint 37 milli6 munkahelyen 4llt fenn az elbocsatas lehetdsége 2020-ban. A felmérés a 11. dbran
lathat6 szektorokat sorolja a legkiszolgéltatottabb teriiletek koz¢, a 10. abran pedig a tavolrol

dolgozas elterjedése lathato.
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% of US Paid Jobs that are Remote - By Week
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10. dbra: Tdvolrdl dolgozé munkahelyek ardnydnak névekedése Amerikdban 2020 és 2021 kézétt

Forrds: Adib Kshirsagar (2021)
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11. dbra: Munkahelyek szamdnak cs6kkenése ipardgi tertiletek szerint Amerikdban a koronavirus jarvdny alatt

Forrds: jobflare.com (2021)

Kiilonosen nehéz volt a helyzete a vendéglatassal és utazassal kapcsolatos szolgaltatasokat
nyujto cégeknek. A lezarasok teljesen ellehetetlenitették az tidiilést és a fine dining-ot 2020-
ban ezzel pedig rengeteg hotelt éttermet és utazasi irodat kényszeritettek nehéz helyzetbe. A

masik kiemelend6 teriilet az oktatas, ahol 2022-re a didkok viladgszerte atlagosan nyolc
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hénappal lemaradtak attdl a szinttdl, ahol most lennének, ha nem tor ki a jarvany. Ezen feliil

pedig szamos tanar is elvesztette munkahelyét. (mckinsey.com, 2022)

A kimaradt bevételek kimaradt fizetéseket eredményeztek, aminek koszonhetden egyes
helyeken a gazdasag szintje még a 2009-es valsagban mérteknél is mélyebbre esett vissza. Bar
ez csak atmeneti volt, szakértok ugy gondoljak, hogy a Covid-19 jarvany révid tavon hatott a
koltségvetésekre, hosszi tavon viszont az egész gazdasagon meglatszanak majd a nyomai.

(frontiersin.com, 2021)

Mint a hirtelen valtozasok altalaban, tigy ez az esemény is sok 0j lehetéséget adott a markaknak
értékeik kommunikalasara. A probléma csak az volt, hogy nem tudték elérni a fogyasztokat. A
lezarasok ¢és szabalyozdsok tobb marketingeszk6z hasznalatat is ellehetetlenitették és a
fogyasztok vasarlasi szabadsagat is korlatoztdk. Az elérési szamok leginkdbb a koztéri

reklamoknal és a mozis hirdetéseknél estek vissza, teljesen értheté modon.

.

ol L1 yunas

12. dbra: A Times Square a lezdrdsok alatt

Forrds: voanews.com (2020)

A 12. abrén lathato a New York-i Times Square, ahol évente atlagosan 40 millié6 ember fordul
meg, 2020-ban viszont tobb honapon at tiresen allt. Ez tarsadalmi fontossaga mellett marketing
szempontbol is megjegyzendd, hiszen a tér az outdoor hirdetések legfontosabb pontja a
varosban. Ez jol mutatja, hogy egy ilyen globalis esemény mennyire el tudja lehetetleniteni
bizonyos marketing eszk6zok hasznalatat, bArmennyire is kreativ kampanyokkal rukkolnak eld

a markak.
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3.1.2 A marketing valtozasai és a kiilonb6z6 megoldasok

A reklamozasban bekovetkezett valtozasok mar az elsé hulldm utdn hasonldsdgot mutattak
azokkal a tendencidkkal, melyek a marketingben gazdasdgi valsdgok alatt szoktak
bekovetkezni. Ez nem meglepd, hiszen bizonytalan helyzetekben (legyen az gazdasagi vagy
tarsadalmi) a legtobb vallalat elsé dolga a marketing biidzsé csokkentése. J. C. Hoekstra és P.
S. H. Leeflang az Italian Journal of Marketing 2020-as cikkében is irtdk, hogy egy ilyen
valsagot minden bizonnyal gazdasagi recesszio fog kovetni. Ennek ellenére, par honapos nehéz,
de eredményes alkalmazkoddst kovetden a legtobb marketinges pozitivan allt hozza a
helyzethez. “A vilagjarvany el6tti idészakban a CMO felmérés szerint az optimizmus 60 pont
koril mozgott (0-t6l 100-ig terjedd skalan). A jarvany kellds kdzepén 2020 juniusaban ez az
értek 50,9 pontra zuhant. Ennél nagyobb mélypont csak 2009 februarjaban volt a gazdasagi
vilagvalsag legborusabb iddszakdban, amikor 47,7 pontot lehetett mérni. Ennek ellenére a 2021.
februéri valaszok atlaga 66,3 pont volt, ami 30,3%-0s novekedés, és a harmadik legmagasabb

érték a CMO Survey torténetében (cmswire.com, 2021).”

A marketingkdltésekben bekovetkezett valtozasok péar honappal eltolva kovették az
elérejelzéseket. 2021 elején a marketing kiadasok mélypontra keriiltek, a kilatdsok viszont
egyre derlisebbek voltak. A digitalis marketing ebben az idészakban tobb, mint 10%-kal nott
¢és ugyanez volt igaz az dsszes reklamkoltés 12 honapos eldrejelzésére is. Ezzel 6sszhangban a
marketingkoltségek a vallalati bevételek szazalékaban 13,2%-ot értek el. Ehhez az online
hirdetésekre kapott pozitiv visszajelzések és az 10j fertézottek szdmanak csokkenése is

hozzajarult.

Osszességében elmondhaté, hogy a kezdeti ijedelem utan a csokkentett marketingbiidzséket a
pozitiv eredmények kdvetkeztében ismét emelni kezdték. A markék észrevették, hogy az otthon
il6 emberek nem csak dolgozni tudnak a digitalis rendszerek segitségével, hanem nagy
mennyiségli reklamot is fogyasztanak ¢és igy konnyti 6ket elérni. Az 0j informéciok tiikrében a

marketingesek tobb valtoztatéast is eszkdzoltek stratégiajukban:

1. Biidzséjiik nagy részét atallokaltak TV-s és online kampanyaikra. Az alabbi 13. abran lathato
ennek magyarorszagi megnyilvanulasa. 2019-hez képest 2021-ben mind a globalis, mind pedig
a hazai digitalis reklamkoltés nagymértékben ndtt, mig a mozis hirdetés szinte teljesen
megszlint. Az OOH teriilet valtozasa a korlatozasok enyhiilésével magyarazhatd. A honapokig
bezart emberek a karantén feloldasa utdn minden lehetdséget kihasznaltak, hogy ismét a

szabadban legyenek, ezzel novelve az itt elhelyezett reklamok hatékonysagat.
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Médiatorta 2019-2021 adatok® @
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(1) Kulon bontva tartalmazza a hazai (lokdlis) és a globdlis digitdlis szerepl6knél elkéltott reklamforintokat.

(2) A digitdlis terilet (IAB Hungary) mddszertani pontositds miatt a 2019-es és 2020-as szémokat mddositotta. A jelen tabldzat mdr a korrigdlt
2019-2020 digitdlis szémokat tartalmazza és a 2021-es évben mdr ezekhez a korrigdlt szamokhoz viszonyitunk.

* 2019. évi korrigdlt médiatortdban a korabban publikdlt adathoz (246,8 Mrd Ft) képest az eltérés +11,8 Mrd Ft a digitdlis szamok
pontositdsabdl fakaddan.

** 2020. évi korrigalt médiatortaban a kordbban publikalt adathoz (240,8 Mrd Ft) képest az eltérés +14,4 Mrd Ft a digitdlis szamok
pontositdsabol kévetkezéen. L1 1 |

13. dbra: A médiakéltések vdltozdsai 2019 és 2021 kbzott

Forrds: medial.hu (2022)

2. A markak talélé modbol proaktiv modba valtottak. “A vilagjarvany utani siker kulcsaként a
meglévo ligyfelek megtartasat és az ligyfelekkel kapcsolatot teremtd markaérték felépitését
nevezték meg a marketingvezeték a 2020 juniusaban végzett felmérésen. Bar ezek a célok
tovabbra is kulcsfontossaguak voltak, a 2021. februari kutataskor mar két masik cél is jelentds
valtozast mutatott: az 0 tligyfelek megszerzése (+48,6%) és a marketing ROI javuldsa
(+105,6%), ami a talélésrdl a versengés és a pénzszerzés irdnyaba vald elmozduldsra utal.
Ezenkivil az uj tgyfelek megszerzésének hatékonysdga az egekbe szokott, mivel a
marketingesek az elmult évhez képest 6,3%-os lgyfélszerzési teljesitményndvekedésrdl
szdmoltak be, szemben a 2020 juniuséban tapasztalt -9,2%-0s veszteséggel (cmswire.com,

2021).”

3. Az online eladasok uj rekordokat dontdttek. Mivel a legtobb orszadgban kijarasi korlatozasok
voltak érvényben, megugrott a kiilonb6zd webshopok forgalma. Emiatt a kampanyoknak nem
csak a fizikalis terméket, de az online bevéasarldo helyet és a szallitd szolgaltatast is
népszertsitenie kellett. Ez a tendencia a karantén feloldésa utan sem valtozott és jelenleg csak

a szallitasi dijak miatt nem ez a legelterjedtebb bevasarlasi forma Magyarorszagon.
4. Atalakult a kommunikacios célok fontossagi sorrendje
A vilagjarvany el6tt a marketingesek arrdl szamoltak be, hogy kampéanyaik f6 célja a

fenntarthatosag ¢és kornyezettudatossag képviselése volt, ezt kovette az egyediség és a
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kiilonb6z6 markéaval kapcsolatos érzések kozvetitése. A vilagjarvany bekdszontével azonban
ez a hangsuly teljesen eltoldodott. A fokusz ismét a termék és a hozza kapcsolodd promocios
szolgaltatasok lettek, ami egy visszatérd motivum olyan kornyezetben, ahol az ar szerepe
nagyon fontos a vasarlasi dontés meghozataldban. A masik tényezd, amelynek jelentdsége
megnott, a ,,valtoz6é marka”, vagyis az alkalmazkodas és a nehézségek lekiizdésének képessége
volt. Ezzel kapcsolatban tobb nagy marka, mint példaul a Coca-Cola, a Nivea (Beiersdorf), és
a Facebook is CSR tevékenységek keretében jelentds Osszegekkel tamogattak a virus elleni

kiizdelmet.

3.1.3 Maradandé hatasok és kévetkezmények

Bér a koronavirus jarvany alatt tapasztalhato valtozdsok a marketingben dtmenetinek tiinhetnek,
a pandémia enyhiilése ota eltelt honapokbol lathato, hogy vannak hatasok, melyek még éveken
at vellink maradnak. Bar minden teriiletet kiilonbozOképpen érintett a valsag, vannak
hasonlésdgok, amik a reklampiac egészére igazak. Az egyik ilyen példaul, hogy a piacot
tekintve 2018-hoz képest 2021-re redlértéken nézve is csokkentek a reklamkoltések. (mrsz.hu,
2022) A bevételek elmaraddsa arra 6sztonzi a vallalatokat, hogy a hirdetések terén is inkabb a
mar megszokott és biztonsagos megoldasokat hasznaljak. Persze mindig van néhany bator
marka, aki ilyenkor kezd 0j modszerek tesztelésébe, amivel 0j vasarlokat tud bevonzani, a
tobbség inkdbb megléve ligyfelei megtartasan fog faradozni az elkovetkez6 iddszakban. Fontos
viszont itt megemliteni az Gjonnan elterjedt proaktiv megoldasok nagymértékii alkalmazasat.
“Azok a vallalatok, amelyek gazdasagi visszaesés alatt is fenntartjdk kommunikacios
kiadasaikat, nagyobb befolyast nyerhetnek a piacon, ha a versenytarsak kevesebbet (vagy

egyaltalan nem) kommunikalnak ugyanabban az idészakban.
A markak valsag alatt torténd kommunikacids tdAmogatdsa azt mutatja, hogy:

1. ilyen esetekben a fogyasztok kisebb valésziniiséggel valtanak markat az adott
terméktipuson beliil;

2. egy bizonytalan iddszakot kovetden ezek a markdk gyorsabban és alacsonyabb
koltséggel nyerhetik vissza korabbi piaci pozicidjukat. (J. C. Hoekstra & P.S.H.
Leeflang 2020)”

Ezek a kutatasok bizonyitjak hipotézisemet, miszerint a vallalatok nem csak a 2009-es valsag
sordn talaltak hatékonynak a proaktiv modelleket, hanem a Covid soran is figyelembe vették

hasznalatukat.
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Csatornak tekintetében egyértelmiien latszik, hogy a Covid felgyorsitotta a digitalizalodast,
ezzel pedig novelte a digitalis reklamkoltések aranyat az dsszes kiadason beliil. Szakértdk azt
mondjak, hogy az online hirdetések aranya, bar csdkkend iitemben, de ndéni fog a kovetkezd
néhany év soran is. Ugyanigy a digitalizaciohoz kapcsolodik a webshopok elterjedése is. Az
emberek nagyon rakaptak az online vasarldsra, emiatt pedig a jarvany alatt egy nagyon jol
kidolgozott rendszer épiilt ki a szolgaltatds koré, ami csak tovabb fog optimalizalodni a

jovoben.

3.2 A digitalizacio 2018 utan

A digitalizacio 2018 utan is folytatta térhoditasat az élet minden teriiletén. Vilagmegvalto
megoldasok nem sziilettek az utébbi négy évben, legaldbbis olyanok nem, melyek azonnal
felforgattak volna a vilagot. A legjelentdsebb eltérés 2018 és 2022 kozott ebben a tekintetben a
hattérfolyamatokban latszik meg. Egyre bonyolultabb és fejlettebb rendszerek jonnek 1étre nem
csak az adatok felmérésére, hanem a kezelésiikre és a kovetkeztetések levonasara is. Ezeket a
prediktiv modelleket egyre tobbszor hasznaljdk az iizleti életben, a gyartasban ¢és a
marketingben is. Bar sok hely van még a fejlesztésnek, a folyamatos adatfelmérés miatt idével
csak még pontosabban lesznek képesek a szamitogépek meghatarozni a jovo alakulasat. Ugyan
ilyen izgalmas és kissé félelmetes téma a mesterséges intelligencidk megjelenése. Egyre inkabb
valosagga valik az a futurisztikus elképzelés, hogy nemsokara sok munkahelyen az emberek
helyett 6nallo, tanuldsra képes robotok veszik majd 4t a feladatokat. Napjainkban szdmos
uigyfélszolgalatnal taldlkozhatunk ilyen Al-okkal, akik a megfeleld kérdés esetén képesek

valaszolni.

A digitalis rendszereknek koszonhetéen felértékelédott az informdécid, emiatt pedig az
adatvédelem sok teriileten els6dleges szemponttd valt. Az emberek egyre jobban tisztaba
keriilnek az internetes kiszolgéltatottsag veszélyeivel, ezért a személyes adatok védelme

fontosabba, mint valaha.

A globalis digitalizaciora 0sszességében a folyamatos fejlddés a legjellemzdbb, aminek csak az
eréforrasok hidnya szab gatat. A koronavirus jarvany integralta a tarsadalmat az online térbe
ami ezaltal sokkal gyorsabban kovetkezett be, mint ahogy az természetes iton tortént volna.
Sokan még mindig szokjak az 0j helyzetet (féleg az iddsebb korosztalyok), de altalanossagba

véve latszik, hogy az emberiség jelene €s jovoje szorosan Osszekapcsolodik a szamitdgépekkel.
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3.2.1 A digitalizalt marketing valtozasai

A marketing digitalizacidja 2018 oOta szdmos valtozason ment keresztiil. Megjelentek Uj
eszk0zok ¢és modszerek, amikkel a vilag a Covid miatt 1étrejott problémakra keresett
megoldasokat, mikdzben a gazdasagi valsag atrendezte a vallalatok hirdetésekre szant blidzséit,
amibdl a digitalis teriilet sokat profitalt. A nagy nyomas hatasara mindez olyan gyorsan tortént,
hogy visszamendleg szamba venni az §sszes ujdonsagot egy kiilon tanulmanyt érdemelne, ezért

én most csak a hdrom {6 tendenciat emliteném meg:

1. A legtobb online hirdetd feliilet 2019-ig média szolgaltatok csomagjain keresztiil volt
elérhetd, ezt viszont nagyrészben felvaltotta az RTB (Real Time Bidding) alapti médiavasarlas,
amit programmaticnak neveziink. A displayek mellett a SEM (Search Engine Marketing) és a
SEO (Search Engine Optimisation) is erre a rendszerre €piilt és szamos elénnyel szolgalt
mindenkinek. Ezaltal sokkal jobban célozhatdk és koltséghatékonyabbak lettek a hirdetések,
valamint a kis és kdzépvallalkozéasok is képessé valtak arra, hogy megjelenhessenek a szamukra

fontos oldalakon.

2. Fogyasztoi oldalrol a leglatvanyosabb valtozas a kozdsségi médidban kovetkezett be.
Vildgszinten a social media penetraié 2017-ben 37% volt, 2021-ben viszont mar 53,6%

(datareportal.com, 2022)

A felhasznal6szam novekedés mellett, az emberek egyre inkabb egy-egy platform felé kezdtek
orientadlodni attdl fiiggden, hogy melyik korcsoportba tartoztak és milyen tipust tartalmat
részesitettek eldnyben. Ez a folyamat Magyarorszagon is jol megfigyelhetd: A facebookot
hasznaljak a legtobben, mivel ez van jelen legrégebb ota a piacon ¢és itt taldlhatdé a
legvaltozatosabb tartalom is. Az instagram tekintetében mar lathato, hogy foként a 18-35 éves
korosztalyra fokuszal, akik az 6sszes felhasznald tobb, mint 50%-at teszik ki. (statista.com,

2022)

Mig az el6z6 két platform mar 2019 eldtt is jelentds szadmu letoltével rendelkezett, addig a
Tiktok ebben a néhany évben indult be igazan, ahogy az a 14. abran is lathato. A kinai eredetli
platform hoénapok alatt a Z generacid legkedveltebb online feliiletévé valt és tobb millids
felhaszndloszamra tett szert. Az atlagéletkor is jol jellemzi a f6 célcsoportot, mivel a 18-24

évesek az Osszes aktiv user 47%-4at teszik ki. (minner.hu, 2021)
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The Rapid Rise of TikTok

Number of active users of selected social networks
worldwide (in millions)
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14. dbra: A Tiktok gyors felemelkedése

K. Bucholz (2022)

A hatalmas népszerliség miatt a marketingesek is ujragondoltdk online stratégiaikat. A
programmatic rendszerek gyors optimalizaloddsa itt is nagy segitséget nyujtott, de egyre
elterjedtebbé valtak az influenszer egyiittmiitkddések is. Ennek f6 oka, hogy az emberek
megkedvelték az internetes személyiségeket, a markdk pedig iddvel csokkentették
bizalmatlansagukat veliik szemben. Fontos elény ezen a teriileten, hogy a kiilonb6z6 csoportok
¢és a nagy mennyiségii rendelkezésre 4ll6 adat miatt, nagyon egyszerii a hirdetéseket célozni és
személyre szabni. Bar a legtobben elsd sorban a kapcsolattartast jelolték meg, mint a kdzosségi
média oldalak elényét, sokan tartalomfogyasztas miatt Iépnek fel ezekre az oldalakra, ahol aztdn

szamos organikus és fizetett hirdetéssel is taldlkozhatnak. Ezt mutatja be az alabbi 15. 4bra is.
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Top Uses of Social Media

Staying in touch with friends and family 47.0%
Filling spare time

Reading news stories

Finding content

Seeing what'’s being talked about

Finding inspirations for things to do and buy
Finding products to purchase

Sharing and discussing opinions with others

Watching live streams

Making new contacts

Source: DataReportal

15. dbra: A kézésségi média haszndlatdnak okai

Forrds: oberlo.com (2022)

3. Szofisztikalodtak az adatalapt rendszerek és a prediktiv modellek. A marketing gépezetének
alapvetd eleme az adat, ami napjainkra a digitalizacié miatt sokkal jobban kezelhetdvé valt.
Szamitogépes programok most mar képesek a fogyasztok viselkedésének egyre pontosabb
meghatarozasara és az ennek megfeleld valtoztatasok eszkozdlésére is egy kampanyon beliil.
10 évvel ezel6tt nem hiszem, hogy sokan gondoltadk volna, de méara mar nem alaptalan az a
feltételezés, hogy még a marketingen beliil is sok ember munkdja helyettesithetd lesz

szamitogépek altal a nem tul tavoli jovoben.

Osszességében tehdt elmondhatd, hogy a marketing jovéje szorosan Osszekapcsolodik a
digitalis lehetdségekkel, de ennek pontos folyamatat nehéz meghatdrozni. A marketingesek
rengeteg lehetdséget latnak a web3-ban és a big datdban, ennek kihasznaldsa viszont még
nagyon gyerekcipdben jar. Az okos eszk6zok €s az AR/VR (pl.Metaverzum) alapt platformok
a kreativ kampanyok dlomvilagat jelenthetik, fogyasztoi felmérések viszont azt mutatjak, hogy

az emberek félnek a jovo lehetséges reklamaradatatol.

3.3 A gazdasagi ciklus hatasa a koronavirus jarvanyra és a marketingre

A koronavirus jarvany rég nem latott mértékben bénitotta meg a gazdasagot és évekkel vetette
vissza a termelés szintjét, de vajon 5 évvel ezel6tt is ekkora hatésa lett volna? Bar vitathatatlan,
hogy a jarvany Onmagaban is kibillenthette volna a vallalatokat megszokott rutinjukbdl, az
utdbbi évek ndvekedési mutatdi azt mutatjak, hogy ebben a gazdasagi ciklus is nagy szerepet

jatszhatott. Korabbi évek eldrejelzései és piackutatok véleménye szerint, ha nem is ilyen hamar,
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de par éven beliil mindenképp valtozas kovetkezett volna be az iizleti ciklus helyzetében. A
koronavirus jarvany nem csak elérébb hozta ezt a folyamatot, de miatta még éveken at latni

fogjuk a gazdasagon a 2020-21-es évek hatasait.

A folyamat marketingre gyakorolt hatdsait a kutatok nagyon hosszl ideig teljesen figyelmen
kiviil hagytak. A 21.szdzad kezdetén viszont tobb, mint tiz év ndvekedése utan gyors valtozas
érte a vallalatokat, ami emlékeztette a marketingeseket is, hogy ezek a ciklusok nagy hatassal

vannak az tizleti életre, ezaltal pedig a fogyasztok magatartasara is.

3.3.1 A gazdasagi ciklusok bemutatasa

Mivel régota vizsgalt folyamatrdl beszéliink ezért a definicidk is tobb valtozaton atestek az idok
sordn, mara azonban nagyjabol egységessé valtak. A gazdasagi ciklus a gazdasag ingadozd
allapota, mely alatt bdviilési és zsugorodasi allapotok valtjak egymast. Altaliban egy orszag
vagy régio bruttd hazai termékével (GDP) mérik, azonban mas gazdasagi tényezok, példaul a
foglalkoztatasi rata, a fogyasztdi kiadasok és a kamatlabak is felhasznalhatok a gazdasagi ciklus

szakaszdnak meghatarozésara. (corporatefinanceinstitute.com, 2021)

Ezzel kapcsolatban a legtobb felmérést az Egyesiilt Allamokban a Nemzeti Gazdasagkutato
Iroda (NBER) Uzleti Ciklus Ismereti Bizottsaga készitette és a gazdasagi mutatok széles
skalajat veszik figyelembe, miel6tt dontenek a gazdasdgi tevékenység cstcsainak és
mélypontjainak elhelyezkedésérdl. A visszaesést vagy recesszidt a csucs és a mélypont kdzotti
iddszakként hatarozza meg a tagulas pedig ennek ellentéte. A cstcsok és mélypontok
azonositdsa mindig vitatott, kiilonb6zd szakért6k mas és mas adatokat vesznek alapul. (M.G.

Dekimpe & B.Deleersnyder, 2018)

THE ECONOMIC CYCLE

Business

Recessionary
Trough
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16. dbra: A gazdasdgi ciklus szakaszai

Forrds: S. Mehta (2022)

Ahogy azt a 16. abra is mutatja, egy gazdasagi ciklusnak négy szakasza van: névekedés (a real-
GDP novekszik), cstcs (a real-GDP megall, és csokkenni kezd), zsugorodas vagy recesszid (a
redl-GDP csokken) ¢és mélypont (a redl-GDP nem csokken, és novekedni kezd). Ezek
folyamatosan valtjak egymast, a kornyezeti hatdsok altal meghatarozott id6kozonként. Sokan
ugy gondoljak, hogy a recesszio egy megoldand6 probléma, viszont azt is be kell latni, hogy ez
a jelenség a gazdasdg miikodésének sziikséges velejardja, ami valamilyen szinten mindig
hatassal van a torténésekre. A legtobb, amit tenni lehet ez ligyben, az az adatok folyamatos
mérése és elemzése, amelyekkel eldre lehet jelezni egy ciklus végét és a visszaesés lehetséges

mértékét.

Jelenleg a vildg tobb orszadgaban is nd az inflacid, ahogy az a 17. dbran is lathato, az eurd
arfolyam alakuldsa pedig azt mutatja, hogy a jelenlegi bizonytalan helyzet Magyarorszagot

kifejezetten sulyosan érinti.

Az inflacio alakulasa Magyarorszagon (1992-2022. januar-augusztus)

valtozas az elozo év azonos iddszakahoz képest, %

Formés: KSH/MTVA Sajtdarchivum / MTI | @ | © | wwwmsre

17. dbra: Az infldcio alakuldsa Magyarorszdgon

Forrds: ksh.hu (2022)
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A KSH adatai szerint 2022 augusztusaban a fogyasztoi arak 15,6%-al lettek magasabbak az
el6zd évihez képest, az utols6 negyedévben pedig ez a szam csak tovabb ndhet. A szakértok
ezek alapjan azt josoljak, hogy 2023 a recesszié éve lesz €s minden vallalatnak erre kell
késziilnie. Ezt legtobben a Covid jarvanynak, vagy az Orosz-Ukran konfliktus kozvetett
hatasanak konyvelik el, egy ekkora méretli gazdasagi eseménynek viszont tobb 0sszefiiggd oka
is van. Az biztos, hogy a lezardsok miatt kimaradt bevétel és az energiahordozok aranak
emelkedése is nagymértékben hozzdjarul a jelenlegi helyzethez, viszont a statisztikdk adatai

alapjan a gazdasagi korforgas hatdsa sem zarhato ki.

“Az NBER szerint 1854 6ta a gazdasagi ciklus atlagosan 38,7 honapig tart, 1945 6ta pedig 58,4
honapig. A jelenlegi rekord 120 hénap 1991-2001 (T. Pettinger, 2018).” A legutobbi teljes
ciklus 2009 méarciusédban kezdddott és a Covid alatt ért véget, bar sok szakértok még nem tartja

teljesen lezartnak ezt a szakaszt.

Tobb mint 10 év gazdasagi ndvekedés utan varhato volt valamilyen szintli valtozas a globalis
gazdasagban, ami valosziniileg par éven beliil kovetkezett volna be, a kdrnyezeti események
viszont felgyorsitottak az folyamatot. A 18.abran lathato, hogy ennek eredményeként olyan

mélypontot értiink el, ami még a 2009-ben tapasztaltakon is tultett.
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18. dbra: A globdlis gazdasdgi ciklus alakuldsa

Forrds: G. Dagnino (2022)

Ezen teriiletek egyike a marketing. Bar a két esemény tobb szempontbol is hasonld, dolgozatom

témaja miatt a gazdasagi hatasaikat csak a reklampiacon keresztiil fogom tovabb részletezni.
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3.3.2 Hatdas a marketingre

Ahogy az mar észrevehetd volt, a legtobb kutatas makrodkondmiai szinten kozeliti meg ezt a
kérdést. Ahhoz viszont, hogy marketing szempontbol is értékes informéaciokhoz jussunk, az
egyes vallalatokat kell vizsgalni, mivel néhdny céget csédbe visz egy recesszid, mig masok
“kiugranak” beldle €s sikeresebben folytatjak tevékenységiiket, mint addig. JO példanak lehet
a Reckitt Benckiser, egy brit fogyasztdi csomagolt arucikkeket forgalmazé (CPG) cég 14%-o0s
nyereség novekedésrol és 8%-os értékesitési novekedésrdl szamolt be, mikdzben a legtobb
versenytarsa tobb mint 10%-os csokkenést tudott elkdnyvelni. A Reckitt ezt proaktiv
is fizessenek dragabb markas termékeikért, még a nehezebb idékben is. Ennek érdekében a
vallalat 25%-kal novelte marketingre forditott kiaddsait abban az évben, mikdzben a legtobb
versenytars jelentdsen csokkentette marketing koltségvetését.” (Dekimpe & Deleersnyder,

2018)

Ahhoz, hogy valaki hasonl¢ sikereket érhessen el egy ilyen helyzetben, ismernie kell fogyasztoi
viselkedését és reakcidikat a valtozasokra. Ez persze nem egyszerli, mivel a gazdasagi ciklus
hatasa sokféleképpen megnyilvanulhat. A kiskereskeddknek és a gyartoknak tisztaban kell
lenniiik azzal, hogy a fogyasztokat, megzavarja egy valsag és kizokkenti Oket vasarloi
magatartdsuk megszokott medrébdl. A legtobben ilyenkor gyorsan olcsobb alternativak utdn
néznek ¢és megfontoltabb dontéseket probalnak hozni, a szdmukra rendelkezésre allo
informaciok segitségével. Ilyenkor az emberek stratégiat valtanak és szdmos kiilonbozd

madszerrel probalnak megkiizdeni a helyzetvaltas okozta nehézségekkel.
A fogyasztok viselkedésének 3 6 valtozasa egy gazdasagi visszaesés soran:
1. Vasarolt termékek mennyiségének és dsszetételének optimalizalasa

Ha a valsag eldrelathatolag sokdig elhtizodik, akkor a vasarolt termékek mennyiségében és
Osszetételében is csokkenést lehet megfigyelni, mivel a fogyasztok tartalékolnak a még
szlikdsebb iddkre. Ilyenkor minden termékbdl kevesebbet vasarolnak, kényelmi cikkekbdl
pedig sok esetben semennyit. A bizonytalansag érzése arra késztetheti a haztartasokat, hogy
elkeriiljék a nagy vasarlasokat, példaul autokat vagy hiitészekrényeket, hacsak ezek nem
feltétleniil sziikségesek. Hasonlo a helyzet a kényelmi és elengedhetetlen cikkek vasérlasaval
is, ahol sokkal gyorsabban bekovetkezik a csokkenés, mint a tobbi termék tipusnal. A vallalatok

szempontjabol egy bevalt stratégia, hogy megvizsgaljak a multbeli recessziok adatait, és ki
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gyljtik azokat az arucikkeket, amik ilyenkor is a legjobban fogytak. Ezek utan a marketing és
az értékesités feladata ezen termékek eladasanak maximalizdldsa és népszeriisitése a lakossag
még aktivan vasarlo szegmensében. Ez segit a termékpaletta optimalizalasaban és biztositja a

cég jovedelmezdségét is.
2. Arkategoria valtas, és alternativ markak keresése

Nemcsak a megvasarolt termékek és szolgaltatdsok mennyiségén csokkenthetnek ilyenkor a
fogyasztok, hanem a kategoridk kozott is athelyezhetik koltségvetésiiket, vagy a kategdrian
beliil olcsobb marka-alternativakra (és iizletekre) valthatnak, sét, az is lehetséges, hogy a
vasarlasokat is elhalaszthatjak pénziigyileg optimalisabb idékre. Fontos megjegyezni, hogy
nem szabad szdmolni azzal, hogy az iigyfelek gyorsan vagy teljesen visszavonjak ezeket a
dontéseket a késobbi fellendiilés sordn. A megfeleld rugalmassag a termék valasztékban és a
hirdetések Osszedllitasaban segithet megakadalyozni, hogy a fogyasztok versenytars markakra

vagy Uzletekre valtsanak, amikor a gazdasag 0j szakaszba 1ép.
3. Arpromoéciok felértékelédése

Mondani szokas, hogy egy lanc csak annyira erds, mint a leggyengébb lancszem. Jelen esetben
ez a termékek ara, aminek a valtozasara a fogyasztok nagyon érzékenyek egy gazdasagilag
instabil id@szakban. Kutatdsok kimutattdk, hogy a promoécios reklamozas hatékonysaga
kozvetlen kapcsolatban all a fogyasztok arérzékenységének szintjével. Ez nagy nyomast helyez
a kereskeddkre, mivel, ha tartani akarjak a 1épést versenytarsaikkal, akkor sziikitenilik kell a
termékek arrésén, ami bevétel kimaradast jelent szamukra. A potencidlis a&rpromociok pontos
tervezése és lefixalasa a recesszio el6tt az egyik modja a helyzet proaktiv kezelésének. (A.

Beauileu, 2019)

3.3.3 Marketing stratégiai megoldasok

Ahogy mar kordbban is emlitettem, a fogyasztok sokféle kiilonb6zé modszert alkalmaznak a
nehézségek lekiizdésére, a marketingeseknek pedig még ennél is tobb lehetdségiik van az 1

igények megvalaszolasara.

1. A legfontosabb ebben a helyzetben is az eldre felkésziiltség. Bar az emberek mindig
negativan reagédlnak egy recesszios kornyezetre, megvannak azok a miikodési elvek, amik
mentén ki lehet igazodni ebben a “viharban” is. Minél eldbb észreveszi egy vallalkozas, hogy
a visszaesés kozeleg, annal tobb ideje lesz arra, hogy proaktivan maximalizélja a teljesitményét,

mig masok reaktiv mdédon hajtanak végre korrekciokat a gyengébb bevételli iddszakokban.
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2. A semmittevés sosem jo megoldas. Annak ellenére, hogy a recesszio bekovetkezésének ideje
¢s mértéke kiviil esik a hatokordon, a marketingesek képesek befolydsolni markaik
teljesitményét ebben az idészakban is. Egy iizleti ciklus alatt sok vallalat teljesen atformalja
eszkozokre koltott pénzmennyiséget és hasznalatuk modjat is. Fontos, hogy ezek az igazitdsok
a reklamozasban, vezetik a fogyasztok vasarlasi szokasait is, igy a gazdasagi visszaesés jo
lehetdséget nyujt a fogyasztok megnyerésére azoknak, akik a legmegfelelébb valtoztatasokat

hajtjak végre.

3. A tomeg kovetése nem mindig jo megoldas. A Reckitt Benckiser példdjabdl is jol latszik,
hogy sokszor azok tudjak learatni a babérokat, akik el6szor szallnak szembe a megszokasokkal.
Ha mindenki minimalizélja kiadasait, akkor ezek szinten tartisa, vagy kisebb mértéki

csokkentése egybdl a versenytarsak fol¢ helyezhet.

4. Természetesen a folyamatos ellendllds sem célravezetd. Egy optimalis stratégia
kialakitasdhoz tobb tényezdt is figyelembe kell venni. Jelen esetben 3 {6 dimenzidt lehet
megkiilonboztetni. Az tizleti ciklus irdnyat, a marketing eszk6zok hatékonysagéanak valtozasat
¢és a profit dramlds irdnyat. Ha példaul a gazdasag éppen csokkend tendenciat mutat és az
altalunk valasztott marketing eszk6zok hatékonysaga is esik, akkor nincs értelme ezt erdltetni,
inkabb 1j megoldasokat kell keresni. Ha viszont a gazdasag csokken, de a marketing eszk6zok
hatékonyséaga nd, és a profit is ebbe az iranyba aramlik, akkor megéri befektetni tobb hasonld
reklamba is. A helyes dontések meghozataldhoz mindig a 3 faktor Osszességét kell

megvizsgalni. (Dekimpe & Deleersnyder, 2018)

5. A tulzott altalanositas pontatlansaghoz vezethet. Ahogy mar koradbban is emlitettem, a
gazdasagi ciklus hatdsa nem minden véallalkozast érint ugyan tgy. Ez sokban valtozhat a cég
méretétdl, elhelyezkedésétdl az értékesitett termékek tipusatdl és mindségétdl stb... Ugyanez
igaz a vasarloi szokasokra is az adott piacon. Vannak olyan termékek, amelyek kereslete a
legsziikdsebb iddkben is csak kis mértékben valtozik, igy itt a marketing is kevésbé sziikséges

a forgalom fenntartasahoz.

6. Felkésziiltnek kell maradni. Bar a kutatok egyre pontosabb eldrejelzésekkel tudnak szolgalni,
a torténelem 1doérdl idére megmutatja milyen kiszdmithatatlan tud lenni legjobb torekvéseink
ellenére is. Hosszt tavon optimalisabb stratégia a fellendiilés alatt tartalékokat felhalmozni
késdbbre, mivel a valsag alatt, gyengébb versenyhelyzetben sokkal nagyobb elényre lehet szert

tenni, az ilyenkor szerzett vasarlok pedig lojalisabbak lesznek a markéhoz.
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Osszegzésként tehat elmondhatd, hogy a gazdasagi ciklus nagy hatast gyakorol napjaink
véllalataira és bar a legtobben csak a negativ velejaroit érzik ennek az eseménynek, vannak
madszerek, amelyek segitségével ilyenkor is sikeres lehet egy cég. Ehhez elsd sorban sziikséges
a korabbi hasonl6 idészakok eredményeinek ismerete, a vasarlok magatartasaban bekovetkezd
valtozasok figyelése és a proaktivitas vallalati stratégidba vald implementaldsa. Marketing
szempontbol ilyenkor kifejezetten fontos a marka sajat, organikus csatorndira fokuszalas és a
fogyasztok tdmogatdsa, mivel a nehéz helyzetben megnyert fogyasztok késobb is sokkal

hiiségesebbek lesznek.

4. Primer kutatas

Primer kutatdsom soran kvalitativ mélyinterjukat készitettem magyar marketing
szakemberekkel. Az interjuk kivonata az 1-es szam mellékletben taldlhato, de a
megbeszélések sordn tobb alkalommal is részben eltértem az itt leirt kérdésektdl. Alanyaimat
ugy valasztottam ki, hogy a rekldmpiac lehetd legtobb teriiletérdl kapjak tdliik informaciot,
ezért aztan megkerestem kisebb és nagyobb digitalis igynokségeket, TV-s médiaszolgaltatokat,
valamint az OOH ¢és az ambient média teriiletén dolgozoakt is. Vallalati marketingesekkel nem
beszéltem, és bar a jovOben az O tapasztalataik felmérése hasznos informaciokkal szolgélhatna,
jelen kutatasomnak nem 6k voltak az alanyai. Célom az volt, hogy a globalis marketing egy
kisebb részletét részletesebben is kutassam, ez pedig az informacid rendelkezésre allasa miatt
Magyarorszag volt. Bar az eredmények néhanyszor csak visszaigazoltdk a szekunder kutatés
sordn tett megallapitdsaimat, sok olyan eset volt, amikor nem vart valaszokat kaptam. Az
interjukbol nyert informaciok a dolgozatom kiilonb6z6 részeinél is megtalalhatoak, itt viszont

egy altalanos Osszesités keretében is kielemzem ezeket.

4.1 A digitalis iigynokségek helyzete

A digitalis ligynokségekrdl elmondhatd, hogy jelenleg jo helyzetben érzik magukat. A
koronavirus jarvany megmutatta az internetes hirdetések fontossagat és reflektorfénybe
helyezte a teriiletet, a valtozast a kiilonb6z6 méretii tigynokségek azonban nem ugyan ugy
érzékelték. Kutatdsom soran nemzetkozi vildgmarkakkal foglalkozd szakemberek azt
nyilatkoztak, hogy méretiiknél fogva 6ket nem érintette nagy mértékben a gazdasagi visszaesés.
Ugyfeleik mar tisztiban voltak a digitdlis marketing hatékonysagaval, ezért ezt a fajta
kommunikéciot a mar meglévd rendszer szerint folytattdk. Eltérést elsd sorban a kampanyok

téméjaban tapasztaltak. Athelyezédott a fokusz a fenntarthatosagrol és a kornyezetvédelemrél
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a tobbi ember megsegitésére és a tarsadalom védelmére. Az interjukat dsszesitve elmondhato,
hogy ez a valtds mindig visszatér, ha torténik egy olyan esemény, ami a fogyasztdkat

kozvetlenebbiil érinti, mint a klimavaltozas, vagy a fenntarthato fejlodés.

A kampanyokban tapasztalt atalakulas mellett kiemelték még a vallalaton beliili és a vallalatok
kozotti folyamatok atalakulasat. Az online munkavégzés felkavarta dolgokat, az ligyfelekkel
kapcsolatban pedig szorosabb egyiittmiikddést tett lehetévé a nemzetkdzi kampanyok

lebonyolitasaban.

A piac nagy szerepldivel ellentétben, azok az tligynokségek, akik els§ sorban kis-¢€s
kozépvallalkozdsok marketingjével foglalkoznak, sokkal intenzivebbnek irtdk le a
valtozésokat. Elmondasuk szerint ebben az id0szakban sok uj iigyfeliik lett és a bevételekben
is nagy ugrast tapasztaltak. A hagyomanyos lehetdségek megsziinése miatt a vallalatvezetok a
megmaradt hirdetésre szant Osszegeket online kommunikacidra forditottak és sajat belsd
szakértok hianyaban a kisebb ligynokségeket keresték meg ezzel a feladattal. Bar elsdre ugy
tlint, hogy ez csak egy atmeneti fellangolas lesz, az elmult par évbdl azt szlrték le, hogy a
jarvany csak egy teszt iddszak volt, ezt kdvetden pedig megerdsodott a markak bizalma a

digitalis tigynokségekben.
A kiilonboz6 tapasztalatok ellenére, voltak megallapitasok, amelyekkel mindenki egyetértett:

1. A megnovekedett digitalis reklamzaj miatt az ligyfelek gyakrabban probalkoztak 1j
megoldasokkal és tdmogattak a kisérletezést. Ez elsd sorban 2020 masodik felétdl volt
jellemzd, amikor mar érz6dott a virushelyzet stabilizalodéasa €s hirtelen mindenki vissza
akarta szerezni a kimaradt bevételeket.

2. Az online jelenlét sziikségességének velejarojaként, megndtt a tartalommarketing
fontossdga. A marka sajat web- ¢és koz0sségi média oldalain kitett posztok és bejegyzések
sokkal jobb szamokat tudtak hozni, mint korabban.

3. Ugyanez volt igaz az influenszer egyiittmiitkddésekre is. Vallalati oldalrél kezdett eloszlani
a kezdeti bizalmatlansag, ami ezeket az egyiittmiikodéseket korabban dvezte és kialakult
az a rendszer, aminek keretein beliil hatékonyan és biztonsdgosan tudnak egyiittmiikodni a
markak ¢és az internetes celebek. Fogyasztoi oldalrol a Tiktok berobbandsa a piacra egy
olyan platformot hozott 1étre a hirdetéknek, ahol a fiatalabb célcsoporttal célzottan tudnak
kommunikalni nagyon magas elérési szdmokkal.

4. Sokat fejlodtek az adatok mérését és rendszerezését kezeld szoftverek. Az internetes

hirdetések egyik nagy elénye a mérhetdség és az utobbi években szamos olyan eszkoz
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keriilt kifejlesztésre, amiknek héala a mai kampanyok sokkal gordiilékenyebben
miikodhetnek.

5. A programmatic médiavasarlas fontossagat kérdés nélkiil szinte mindenki megemlitette.
Bar ez a koncepcio mar nagyjabol 15 éve 1étezik, az utobbi néhany évben sok belsd valtozas
tortént, ami novelt a hatékonysagon. A magyar piac, mint altaldban, ezt a tendenciat is egy
1épéssel lemaradva kovette, de itt is hasonld aranyu valtozas volt tapasztalhatd

6. A stratégiai dontésekhez kapcsolodo kérdésekre egybdl a mar jol ismert ,,a rugalmassag és
az alkalmazkodoképesség megdérzése a legfontosabb” valaszokat kaptam szinte
mindenkitél. Ez jelenleg az egész gazdasagra jellemzd, az egyik nagy, nemzetkozi
tigyndkség stratégdja pedig érdekességként elmondta, hogy legnagyobb iligyfeleik a
gyakori valtozasok miatt mindig csak a kdvetkezd negyedév végéig rakjak ssze marketing
stratégiajukat.

7. A hédbort egyenlére nem okozott nagy problémat, inkdbb csak a kommunikacids
tizeneteken figyelhetd meg gyakorlati hatdsa. Ehelyett fleg azt tapasztaljak, hogy a
vallalatok a nemzetkozi konfliktusok miatt még jobban tartanak egy ujabb valsag
kialakulasatol és kétféle modon reagéltak: Vagy megnovelték a koltéseket a recesszio elott
még egyszer utoljara, vagy pedig inkdbb visszahuzddtak és tartalékolni kezdték az

er6forrasaikat.

Az emlitett informéciok alapjan azt lehetne gondolni, hogy mindenki nagyon fesziilt és ideges
2023 miatt, ez azonban a digitalis teriiletre nem feltétleniil igaz. Bar mindenki biztos benne,
hogy a gazdasagban visszaesés lesz, az utobbi évek megtanitottdk a vallalatokat arra, hogy

valsag alatt sem érdemes abbahagyni a kommunikaciot.

Az interjuk végén néhany alanyomnal tavolabbi jovoére is rakérdeztem. Sokakat
foglalkoztatnak az AR és VR alapi megoldasok, a technoldgia viszont még jo par évig nem
lesz arra képes, hogy olyan platformot teremtsen, amin rendszeresen megérné hirdetni. Ennél
egyik nagyon lelkes beszélgetdpartnerem sokkal gyakorlatiasabb célként az adat alapu
rendszerek tovabbfejlesztését hatarozta meg. Szerinte hosszl tdvon a marketing akkor valna a
leghatékonyabbd, ha minden ember egyedi, személyre szabott hirdetésekkel taldlkozna a
megfeleld helyen és idében. Ehhez két dolgot kell 1étrehozni: egy olyan rendszert, ami minden
lényeges adatot fel tud mérni, valamint egy mesterséges intelligenciat, ami kielemzi az
informéciokat és pontos kovetkeztetéseket tud levonni. Bar ezek még nem konkrét tervek,

szerintem a fejlédés iranyat egyértelmiien mutatjak.
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4.2. A televizios piac valtozasai

Nagyjabol 2010-ig a TV uralta a magyar reklampiacot. Itt voltak jelen a legnagyobb szerepldk
¢s hirdetésekre is ezen a teriileten koltottek a legtobbet. Az ezt kovetd években viszont nem
nagyon tortént valtozas, a digitalis reklamok eldretorése szépen lassan elvonta a figyelmet és
az er6forrasokat is a szolgaltatoktol. Bar a reklampiacon tovabbra is jelentds szereplonek
szamitott, sok marketinges ugy latta, hogy egy évtizeden beliil a markak leszoknak a TV-s
hirdetésrdl és més alternativa utan néznek. En magam is hasonl6 elképzelésekkel kezdtem el
elsé mélyinterjimat, az egyik legnagyobb hazai televiziés nagyvallalat szakembereivel, Ok

azonban tobb Uj tendencidra is felhivtak a figyelmemet:

1.A televizidzas atalakulasban van. Egyre tobb TV csatorna jelenik meg, az emberek viszont
kevesebb pénzt koltenek eldfizetésekre. Ezaltal sziikiil a piac és fokozatosan intenzivebbé valik
a belsd verseny. A legnagyobb hazai csatorndknak (RTL, TV2) régen akéar 40%-os nézettségi
részesedése is lehetett ez a szam viszont a rengeteg szerepld jelenléte miatt drasztikusan

csokkent. Ez nem csak Magyarorszadgon igaz, hanem Eurodpa tobbi orszagéaban is.

2. Az utobbi években megjelentek a piacon a streaming szolgaltatok, akik az altalanos lineéris
modellel szemben on demand alapon sugaroznak miisorokat. Bar jelenleg nagy népszertiségnek
orvendenek, monetizacidos hatteriik még nem teljesen kifejlett. Reklamok nélkiil, csak
eléfizetésekbdl fenntartani egy Netflix méretii platformot nagyon nehéz, ehhez pedig még
hozzajonnek a sajat sorozatokra koltott egyre nagyobb dsszegek. Kozép- és Kelet-Europaban
az atlagemberek nagyjabol 10-15.000 Ft értékben hajlanddéak audiovizudlis szorakozésra pénzt
kiadni havonta, az internet ¢s a televizidé mellett pedig egy, vagy maximum kettd eldfizetésre
szanjak rd magukat a fogyasztok. A masik lehetdség a reklamok engedélyezése lenne, ez
viszont annyira csokkentené a felhaszndlok szamat, hogy ezt a szolgaltatok még nem merték
bevallalni. Lathat6 tehat, hogy itt is hasonld folyamat zajlik, mint a TV-nél, csak sokkal
gyorsabban. Telitédik a piac, a befektetett toke pedig né, de nem elég gyorsan ahhoz, hogy

mindenki hosszi tavon fennmaradhasson.

3. A Kklasszikus televizid a biztos. A folyamatos csokkenés mellett, el6szor az internet
megjelenése, majd a streaming szolgaltatok népszeriisddése miatt is, mar régota a TV halalat
hirdetik a szakemberek. Ennek ellenére, mint ahogy az a Covid alatt is lathato volt, az emberek
az otthoni szérakozas elsddleges eszkdzének még mindig a televizidzast tekintik. Egyik interju
alanyom ugy fogalmazott, hogy ,,a legtobben eldbb tekerik le a flitést, vagy jarnak gyalog, mint,

hogy lemondjanak a TV-r6l.” Bar a jarvany ezt a teriiletet is felkavarta, a 2020-as
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reklamkoltések minddssze nagyjabol 6%-kal maradtak el 2019-t61, 2021-ben pedig még a tobb
évvel azeldttit is megeldzték. A jarvany alatt f0ként a hirfogyasztas és az altalanos szorakoztatd
miisorok nézettsége nott, viszont egy tendenciava valt az is, hogy az emberek belefasultak a

bizonytalansagba és mar nem ugranak minden 1j informacié morzsara.

4. Kampanyok tekintetében ezen a teriileten is az integraci6 kezd eldtérbe kertiilni, bar itthon a
TV még mindig az egyik leghatékonyabb kommunikécids csatorna, sok esetben az itt
megjelend reklamokat online megjelenéssel is megtamogatnak. A jovOben elsé sorban a
programmatic alapi rekldmok megjelenése lesz a nagy eldrelépés, amikor a kiilonbozo

célcsoportokba tartozé emberek mas-mas reklamokat latnak egy ad-break alatt.

5. A kovetkezd par évben ,.lezajlanak a harcok”. Mivel a televiziézasra koltott 6sszegek nem
mutatnak novekedést, sokan kiszorulnak a piacrol. A csatorndk és szolgaltatok nagy része két
lehetdség koziil valaszthat majd: Vagy egybeolvadnak egy nagyobb cégcsoporttal és kiilonbdzd
csomagok részeként értékesitik tovabb adasaikat, vagy cs6dbe mennek. Az biztos, hogy a
csatorndk és platformok szdma egy fenntarthatobb szintre all majd be, az viszont még nem dolt

el, hogy ki megy ¢és ki marad.

Osszességében tehat elmondhatd, hogy az utébbi évek globélis eseményei teljesen felraztik ezt
a teriiletet. A digitalizacid 0j versenytarsakat, a gazdasagi valsdg pedig egy kiélezett
versenyhelyzetet teremtett. Bar a kovetkezd évek sok valtozast fognak majd eredményezni a
marketingben, az biztos, hogy a TV akkor is egy hatékony és megbizhaté hirdetési csatorna

marad.

4.3 Az OOH és az ambient média

2019-ig folyamatosan ndvekedtek a kozteriileti hirdetésekre koltott 6sszegek, a Covid viszont
kifejezetten rosszul érintette ezt a teriiletet. A lezarasok miatt sokkal kevesebb embert értek el
az itt megjelenitett reklamok ¢és 2020 elején par honap leforgasa alatt az dsszes kampany ledllt.
Bér a reklamtorta egy elég magas szdmot mutat arrdl, hogy mekkora volt az outdoor teriilet
csokkenése, interjliim soran kideriilt, hogy a visszaesés valdjaban még ennél is sulyosabb volt.
Ellentétben a legtobb marketing eszkdzzel, az OOH esetében 2020 utan is csak lasst visszaallas
volt tapasztalhat6. A helyzet bizonytalansdga miatt a legtobb nagy marka nem mert egy
nagyobb kampanyt bevallalni, mivel nem tudtak, hogy mikor lesznek ismét szigorubbak a
lezarasok. A teriileten miikodo cégek vezetdi azt nyilatkoztak, hogy mostanra kezd visszaallni

a 2019 elotti koltési szint. Itt kivételt képeznek az oridsplakatok, akik megfeleld elérést tudtak
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biztositani a kdzlekedés sziikségessége miatt. Az orosz-ukran hdbort hatasait csak az altalanos
marketing koltésekben bekovetkezett valtozadsokon keresztiil érzik, de mint ahogy azt sok mas

vallalati és ligyndkségi marketinges is nyilatkozta, ez egyelére nem 61t nagy méreteket.

Belso folyamatok szempontjabol az ambient ¢és az altalanos kozteriileti hirdetések esetében is
az integracio a legjelentdsebb. A digitalis platformok képezik a kapcsolatot a kiilonb6zd
teriiletek kozott és sokkal hatékonyabb kommunikaciot tesznek lehetévé. Ez Magyarorszagon
azonban még nagyon kezdetlegesen mutatkozik csak meg, mivel a hazairekldmpiac nem tart
még ott, hogy a marketing egészét egy nagy integralt rendszerként fogjak fel. Ehhez hozz4jarul
torz a médiavasarlas is, mert az ligynokségek és a média szolgaltatok a kapott pénzt ugy koltik,
hogy az iigyfél meg legyen elégedve, de nekik is a legnagyobb hasznuk legyen beldle. Ez sok
esetben azt jelenti, hogy egy kommunikécios csatorndra fokuszalnak, pedig nem mindig ez az

optimalis.

Az ambient média szamdra 2023 eddig nagyon rosszul néz ki, a teriileten miikodo tigyndkségek
pedig abban biznak, hogy sokan “eldrefele menekiilnek”. Remélik, hogy csak azért, mert valsag
van, a markak nem hagyjak abba a kommunikacidt és inkabb proaktivan novelik koltéseiket.
Redlisan nézve a piacot viszont ugy gondoljak, hogy 2023 megint negativ lesz, mert mindenki
sporolni fog. Nagy cégek recesszioban az egyedi, kreativ eszkozoket engedik el eldszor, mint
amilyen az ambient is. Ha a haborunak koran vége lenne, az sokat javitana a piaci hangulaton

¢s elindithatna egy ijabb fellendiilést, de ebben egyeldre nem mernek bizni.

4.4 A gerillamarketing

Az ambient média kapcsdn rdkérdeztem a gerillamarketing hatékonysagara is, mint egy
kifejezetten jo eszkdzre a reklamzajbol valo kitlinésre. Az itt tevékenykedd szakemberek mar
az interju elején kiemelték, hogy ez egy bonyolult és nehezen meghatarozhato teriilet. Nem
véletlen, hogy eddig nem hasitott ki maganak nagyobb szeletet a tortabol, mivel nehéz eltalalni
a megfeleld kampanyt, de természetesen, ha ez sikeriil, akkor nagyon koltséghatékony, effektiv

¢és garantaltan megmarad a fogyasztok fejében.

Az emberek az utobbi években sokkal érzékenyebbek lettek. Rengeteg olyan téma meriilt fel,
amivel kapcsolatban régen sokan kampanyoltak, mara viszont eltlint a koztudatbol, vagy akar
negativ érzéseket is kivalthat a fogyasztokbol. A megkérdezettek egyetértettek abban, hogy

emiatt még jobban kell figyelni a fogyasztok €s a piac helyzetét. A valtozo trendek lekdvetése
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¢s a megfeleld kommunikéacid megnyerheti a fogyasztokat, szimpatiat ébreszthet benniik a

marka irant és egybdl népszeriivé teheti dket.

4.5 A munkaerdépiac valtozasai a marketingen beliil

A legnagyobb kihivas, amit a marketingesek mostandban tapasztaltak az a megfeleld
szakértelem hidnya. Jelenleg a munkaerdpiac nagyon gyenge, ezért azok, akik értenek egy
specialis teriilethez nagyon leterheltek. Emellett ahogy az a kiilonb6z0 teriiletek elemzésénél is
latszott a legtobb vallalat hdzon beliil prébal megoldani olyan problémékat, amelyekre eddig
ugynokségeket béreltek fel. Ehhez hasonlo tendencia a Covid elején is megfigyelhetd volt és
gy tinik, hogy idénként mindig visszatér. Ugyndkségi tagok azt nyilatkoztak ezzel
kapcsolatban, hogy egyelére nem aggddnak, mert az eddigi tapasztalatok alapjan iddvel
mindenki visszatér hozzéajuk, mivel 6k hatékonyabbak, gyorsabbak és jobban Ossze tudjak

allitani az adott kampanyokat.

A digitalis munkavégzés lehetdsége miatt elterjedt a szabadiszok haszndlata. Ennek f6 okai
marketinges szemszogbdl: nincs helyhez kotottség, sajat arat lehet szabni, ha nem jo a kapcsolat

az iigyféllel akkor nem sziikséges sokaig egyiitt dolgozni.

Elényok vallalati szemszogbdl: sziikség szerint lehet alakitani a szamukat, ha valakinek nem
tetszik a munkdja, akkor sokkal egyszeriibb lecserélni, csak akkor kell nekik fizetni, ha

kampény is van.

5. Konkluzio

Miel6tt ratérnék hipotéziseim értékelésére, ismét felsorolndm azokat a globalis eseményeket,
amelyek a vilagot az utobbi években formaltdk és primerkutatdsom adataival kiegészitve

bemutatom az altaluk krealt helyzetet a marketingben.

5.1 A digitalis megoldasok eloretorése

Ami csak digitalizalodhat, annak a kovetkezd években digitalizaloddnia kell. Nem csak az
online marketing szempontjabol fontos ez a folyamat, hanem minden teriiletre kihat. Sokkal

gyorsabbak és reszponzivabbak lesznek az ) megoldasoknak héla a kampanyok, ez pedig

a legfontosabb tulajdonsaggé valt az utdbbi években.

39



Az informacio atalakithatosaga és gyors aramlasa miatt sokkal elédnydsebbé valt a kampanyok
integralasa, azaz tobb teriilet Osszekotésével torténd kommunikacidja. Ez  személyre
szabhatobba teszi a rekldmokat és igy a markak tobb szogbdl célozhatnak a fogyasztokra.
Példaul TV-s reklamok is lehetnek programmatic alapjan digitalizaltak. Ezen a téren hazankban
a piac mérete szab hatart, mert amig Amerikaban a néi testépitdk is egy tobb millids csoportot

képeznek, akikre megéri a reklamot célozni, addig Magyarorszagon ennek nincs értelme.

5.2 Az Orosz-Ukran haboru

A habort marketingre gyakorolt hat4sair6l még nem késziilt jelentds felmérés, a megkérdezett
iigynokségi alkalmazottak viszont béven kifejtették rola véleményiiket. Mitkddésiikben nem
éreztek valtozast, inkdbb személyes, mindennapi életiikre volt ez az esemény hatéassal. Lehet,
hogy vannak gazdasagi hatdsok is, de ezek akkora attéttel érvényesiilnek, hogy ezt nehéz

felmérni.

Tapasztalataik szerint marketing koltésben nem tortént valtozas a konfliktus miatt, inkabb a
markék altal feldolgozott témakban jelent meg a habord. A kampanyokat viszont at kellett
nézniiik és tobb esetben is valtoztatni kellett rajtuk, mert ezek hangvétele nem volt megfelel6 a
megvaltozott koriilmények kozott. A kampéanyok egy arnyalattal visszafogottabbak lettek,

kifejezetten az tigyfelek kérésére.

Sok vallalat inditott kampéanyt a habort ellenzésével és az ukrdn menekiiltek elszalldsolasaval
kapcsolatban, viszont egyfajta dvatossag is jellemezte ezt a fajta kommunikaciot, mivel itt

nagyon fontos volt, hogy senki se tudja félreérteni az lizenetet.

5.3 A Covid

A médiatortat tekintve, a jarvany novelte a bevételeket, de ez foként a TV és digitalis hirdetések
terén realizalddott, mig az outdoor, a sajtd és a tobbi teriilet szinte teljesen kimaradt beldle.
Mindenki egyetértett abban, hogy a jarvany legnagyobb tanulsaga az, hogy fenn kell tartani a
rugalmassagot és az alkalmazkodd képességet, mivel sosem lehet mindenre felkésziilni,
kivaltképp egy ilyen bizonytalan iddszakban. Ezzel az eseménnyel kapcsolatban
szakdolgozatom elején megfogalmaztam egy kutatdsi kérdést, miszerint ,,4 digitdlis

lehetoségek csokkentették a jarvany és a gazdasagi visszaesés hatasait a marketingben.”

Szekunder kutatasi oldalrél ennek a feltételezésnek az igazolasa kifejezetten egyszeri volt. A

magyar reklamtorta 2018 ¢és 2022 kozott 0sszességében novekedett, felosztasat tekintve pedig
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a digitalis terlilet gyarapodott leginkdbb. Mélyinterjiim soran is sokan kijelentették, hogy ha a
technologia nem lett volna ezen a szinten az elmult néhany évben, akkor a jarvany sokkal
drasztikusabban érintette volna a marketinget. Bar a lezarasok megnehezitették a kozvetlen
kapcsolatba kertilést a fogyasztokkal, a technoldgiai fejlodés Ilehetdséget adott az

alkalmazkodasra.

5.4 A Gazdasagi valsag

Szekunder kutatdsom adatai alapjan lathatd, hogy a jelenlegi is tapasztalhaté gazdasagi
instabilitds nem csak a Covid jarvanynak koszonhetd, hanem az iizleti ciklus is szerepet jatszott
ebben. Egy ilyen iddszakban a hirdetdk nagyon odafigyelnek arra, hogy kevesebb pénziiket a
lehetd legoptimalisabban koltsék el. Szakdolgozatom soran ezt az optimalizéciot hoztam
Osszefliggésbe a digitalis hirdetések eldretoréséve €s a kdvetkezd hipotézist fogalmaztam meg:

A digitalis médiakoltés aranya a gazdasagi visszaesés miatt nott, az osszes média kiaddason

beliil.”

Meglepetésemre az allitds hamisnak bizonyult, mivel a gazdasagi csokkenés legintenzivebb
honapjai alatt, a TV-s hirdetésekre koltott 0sszegek is ndttek. Az igazsadg az, hogy elsd sorban
a lezarasok és az adatok mérhetdsége volt az elsddleges indok, amik miatt ezek a teriiletek
ennyivel a tobbi folé keriiltek. Lehet, hogy normadlis esetben ugyanakkora raforditasbol
kozteriileti rekldmokkal magasabb hatékonysagot tudtak volna elérni a markak, mivel az
embereknek honapokig otthon kellett maradniuk, 0 életstilust alakitottak ki. Az enyhiilést
kovetden is inkabb TV nézéssel €s internetes bongészéssel toltotték az idejliket emiatt pedig az

itt talalhat6 rekldmok nézettsége volt a legnagyobb.

Ugyanigy a valsag hatasaival kapcsolatban volt egy masik feltételezésem is, miszerint ,,4

)

proaktiv marketing eredményes stratégia a bizonytalan gazdasagi helyzetekben.’

Az erre a kérdésre kapott valaszaim megosztoak voltak. Az eddigi évek tapasztalatai alapjan
lathat6, hogy itthon ¢és kiilfoldon is vannak olyan cégek, akik sikeresen alkalmazzdk ezt a
stratégiat, viszont annak is oka van, hogy nem ez bevett modszer egy ilyen krizis kezelésére. A
legnagyobb hatraltatd tényezd a megfeleld informacidok rendelkezésre allasa. A proaktiv
stratégiara torténd atallas sok idot és erdforrast vesz igénybe, ha pedig valaki nem elég biztos
abban, hogy mett6l-meddig fog tartani a valsdg akkor kdnnyen elszamithatja magat. Fontos
ezen kiviil, hogy a valsag vége utan is képesnek kell lenni a versenyben maradasra, mert ha

addigra nem marad pénz a kommunikéciora, akkor a korabbi erdfeszitések értelmetlenek
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voltak. Az biztos, hogy a megfelelden kialakitott proaktiv stratégia nagy eldnyhoz tud juttatni
egy vallalatot (ami igazolja a hipotézisemet), viszont, ha egy vallalat igy akar felkésziilni a

valsagra, akkor fontos a megfeleld eldkésziileteket elvégezni.

5.5 Jovobeli kilatasok és javaslatok

Annak ellenére, hogy a megkérdezettek nagyrésze azt nyilatkozta, hogy 2023-ban valsagra kell
késziilni, jelenleg az emberek nem tartalékolnak és a hirdetdk tobbsége is még az év végén
nagyot akar hirdetni. Ezzel parhuzamosan az iigynokségek is hasonldan kdltenek, amit jol
mutat, hogy az utdbbi idészakban negyedévrdl negyedévre folyamatosan ndttek a koltések, és
nem Ugy fest, mintha ez a tendencia par honapon beliil megallna. A kiilonbozd teriiletek
felmérése soran megfigyeltem, hogy azok az ligynokségek, akik a Covid alatt novelték
bevételeiket, sokkal pozitivabban beszélnek a jarvanyrdl és a jovo tekintetében is
bizakodobbak. Ebbe a csoportba elsé sorban a TV-s és digitlis terilileten dolgozd cégek
tartoznak és eredményességiiket jol mutatja a reklamtorta alakuldsa is. Ez a két tényezd
egyiittesen igazolja hipotézisemet, miszerint ,, 4 reklamtorta valtozadsai jol reprezentaljik a

1

kiilonboz6 iigynokségek tapasztalatait a koronavirus jarvannyal kapcsolatban.’

A fenti 0sszesités alapjan elmondhato, hogy egy nagyon mozgalmas és izgalmas idészakban
van a marketing. Az elmult évek hirtelen valtozasai minden teriiletet felkavartak és még csak
most kezdjiik el érezni ezek hosszu tdvu hatdsait. A vallalatok a bizonytalanabb gazdasagi
helyzetben kiilonb6zd stratégidkkal probaljak biztositani bevételiiket és ez a marketing
eszk6zok atalakuldsan is jol latszik. Kutatdsom soran vildgossa valt, hogy a digitalis eléretdrés
a legmeghatarozobb folyamat a hirdetések terén, és a kdvetkezd évtizedet is ennek alakuldsa
fogja meghatarozni. Ez az atalakulas 2019-6ta leginkébb a Covid jarvanynak koszonhetd, mivel
a lezardsok nagyon megnehezitették a fogyasztok elérését és ezért ) megoldasokra volt

sziikség.

5.6 A kutatas folytatasa

Kutatasom jovobeli lehetOségeit két részre osztanam. ElOszor is a téma terjedelme miatt
indokolt lenne az egyes teriiletek részletes kielemzése, amire id6é hidnyaban nem volt
lehetdségem. Az elsddleges cél természetesen a fogyasztok mélyebb megértése és a tobb
teriileten felmért informaciok Osszegzése altal pontosabban lathatova valna, hogy az emberek

mit miért tesznek. Hasonldan fontos lenne a kutatds hatarainak kitolasa Kelet-Europa tobbi
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orszagara, vagy akar az egész vilagra is. Bar ez hatalmas eréfeszitést igényelne, egyértelmi,

hogy a globalis valtozadsok megfigyelése ugyanezen a szinten a legoptimalisabb.

A masik folytatasi irdny az adatok visszamérése lenne. Ahogy azt mar tobbszor is leirtam, a
marketing a kovetkezd években is sok valtozason fog atesni. A 2023-ra ,,beigért” gazdasagi
visszaesés ismét megbolygatja majd a piacot, a hosszl tavl hatdsok pedig szdmos valtozast
fognak eredményezni a fogyasztok magatartdsaban. Ehhez a markaknak is alkalmazkodniuk
kell majd és mar most szamos olyan lehetdséget latunk, fleg a digitalis teriileten, amelyek
majd megoldast nyujthatnak a jovO problémaira. A globalis folyamatok nyomon kovetésével
szamba vehetjiilk majd a hasznos és kdros megoldasokat az adott helyzetben és reményeim

szerint ennek a folyamatnak lenne jelen szakdolgozatom is egy 1épcsdfoka.

6. Osszegzés

Bér kutatdsom sordn probaltam az egyes teriileteknél, minél inkdbb a részletekbe beleasni

magam, most megprobalom dolgozatom lényegét néhany gondolatban dsszefoglalni:

El6szor is, a globalizacid miatt egyre gyakoribbak a vilagszintii valtozasok, amik felbolygatjak
a vallalatok kommunikacidjat és alakitjak a fogyasztok viselkedését. Ez egy elkeriilhetetlen
folyamat és jobb az arral Uszni, mint elszigetelni magunkat. Fontos azonban, hogy aki nem tud
1épést tartani a valtozasokkal, az lemarad és hacsak a versenytarsak nem hibaznak nagyot,
hosszu idére kieshet az egyre intenzivebb versenybdl. Ennek elkeriiléséhez folyamatos
kommunikécid kell. Ez nem csak a marka relevanciajanak fenntartasa miatt 1ényeges, hanem
azért is, mert a hirtelen elvesztett vasarlokat minél elobb potolni kell. Bar ez nem egy egyszerti
feladat, hasznos lehet, hogy az operacios célok eléréséhez az utdbbi években szdmos Uj
marketing eszk6z és platform jott 1étre. Ezek optimalis kihasznalasa még sok esetben nem
kiforrott, viszont aki belefekteti az id6t, vagy megfeleld szakembert taldl ra, az nagy elényhdz

juthat.

A globalis folyamatokat nézve fontos megjegyezni, hogy minden mindennel Osszefiigg. Ha
csak a Covid példajat vessziik, senki nem gondolta volna 2019-ben, hogy egy 4zsiai denevér
honapokra otthonaikba zérja a vilag lakosainak nagyrészét és tobb éven a4t meghatarozza az
¢letiiket. Mégis itt vagyunk és mindez azt bizonyitja, hogy sosem lehetiink elég felkésziiltek.
Bér a hirtelen helyzetekben muszaly gyorsan cselekedni, mindig annyi id6t kell a felkésziilésre

szanni amennyit csak lehet. Vannak 6tletek, amikrdl el8szor azt gondoljuk, hogy megvalthatjak
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a vilagot, kisebb kutatéds utan viszont kideriil, hogy a célcsoport egy alszegmensére kifejezetten
negativan hathat. Mindezt figyelembe kell venni, mert a rossz kommunikaciot lassan felejtik el

az emberek.

A szakdolgozat egészét tekintve tigy gondolom, hogy a globalizacié hatasainak vizsgalata az
tizleti élet minden teriiletén fontos. Egy ilyen kutatas rovid tdvon segit megismerni a kornyezet
valtozasait, ezaltal pedig konnyebben atlathatova valnak a hattérben lezajlo folyamatok. Hossz
tavon pedig alapul szolgéalhat a késdbbiekben az adatok visszamérésére és a korabban mar

eredményesnek vagy éppen karosnak bizonyult stratégiak tanulmanyozésara.

Remélem ez a dolgozat is hasznos informacidkkal szolgal azok szamara, akik tobbet
szeretnének megtudni a globalis folyamatokrol és a marketing aktualis valtozasairél. En biztos,
hogy sokat tanultam a téméban az elmtlt néhdny honap sordn és remélem a jovében lesz még

lehetdségem tovabbi informaciokkal kiegésziteni ezt a kutatast.
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Mellékletek

1. Melléklet: Interju terv
F& kérdéskorok:

e digitalizacio

e gazdasagi valtozasok

e valsagkezelési tervek

e cégen bellli digitalizacidos tendenciak
o fogyasztok digitalis tendencidi

e sajat vélemények a témaban

Kérdések céges, illetve Gigynokségi alkalmazottaknak:

Bemutatkozas

Mi a foglalkozdsa/munkakore? Tudna-e mesélni a karrierjérél?

Mik a legnagyobb valtozasok ezen a teriileten, amit az elmult 5 évben tapasztaltak?

Mennyire és hogyan valtoztatta meg a digitalizacié az On munkajat? Hogyan valtozott a

digitalis marketing teriilet az utdbbi 5 évben?

5. Milyen hatassal volt és van a Covid jarvany az On munkajara? Hogyan kezelték ezt az
id&szakot?

6. Mivolt alegnagyobb tanulsag, amit a Covid jarvanybdl le tudott vonni marketing
szempontbol?

7. Befolyésolja-e az Orosz-Ukran haboru az Onék munkajat? Ha igen hogyan?

8. Tapasztaltak-e marketing blidzsé csokkentést az utébbi 5 évben? Ha igen milyen mértékben?

9. Mennyire gondolja jé dontésnek a marketing biidzsé csokkentést gazdasagi visszaesés
esetén?

10. Hallott mar a proaktiv marketingrél? On szerint mennyire lehet hatékony napjainkban?

11. Mely marketing terlletek érintettek a leginkabb a gazdasagi visszaesés altal?

PN RE
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12.

13.

14.
15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

Igaz az, hogy a vaéllalatok egyre tobb marketing funkcio ellatasat prébaljak meg hazon belll
elintézni, koltségcsokkentés okan?

Igaz, hogy a vallalatok egyre t6bbszor kihagyjak az Gigynokségeket a médiavasarlasi
folyamatbdl és sajat maguk intézik ezt?

Hatasosnak tartja-e a gerilla marketinget gazdasagi visszaesés esetén? Miért?

Valtoztak-e a f6bb témak, amikkel kapcsolatban a markak kommunikaltak az utébbi
években?

Milyen hatdsok lesznek észlelhet6ek a marketingben a jévében?

On szerint igaz az, hogy a korabbi valsagok miatt a vallalatok és a marketingesek egyre
jobban tudnak alkalmazkodni egy hasonld helyzethez? Ha igen, akkor ez miben nyilvanul
meg?

A digitalis marketing sokkal ellenallébb az arvaltozassal szemben, de mivel az arak jo részét
kiilfoldi anyacégek hatarozzak meg, ezért az inflacié nagyon érzékenyen érinti ezeket a
terlleteket. Igaz ez?

Mely marketing stratégiai megoldasok segithetnek egy vallalatnak atvészelni egy recessziot?
Milyen egyéb meglatasai vannak a témaval kapcsolatban?

A rekldmtortaval kapcsolatban az On teriiletén tud-e valamilyen egyéb érdekességet vagy
Osszefliggést emliteni, amit az utébbi években figyelt meg?

Kérdések tanaroknak és marketing kutatéknak:

23.
24.
25.
26.
27.
28.

Hogy hivjak?

Mi a foglalkozasa? Tudna-e mesélni a karrierjérdl?

Mik a legnagyobb valtozasok a marketingben, amit az elmult 5 évben tapasztalt?

On szerint mennyire és hogyan véltoztatta meg a digitalizacié és a Covid a marketinget?
Milyen hatdssal van az Orosz-Ukran haboru a markakra?

Mi a legjobb dolog, amit a véllalatok tehetnek marketing szempontbdl gazdasagilag

bizonytalan helyzetben?

29.
30.
31.
32.

On szerint effektiv lehet a proaktiv marketing stratégia gazdasagi visszaesés soran?

Mely marketing teriiletek érintettek a leginkabb a gazdasagi visszaesés altal?
Hatasosnak tartjak-e a gerilla marketinget gazdasagi visszaesés esetén? Miért?

On szerint ellenallébb-e az arvaltozassal szemben a digitélis marketing a marketing tobbi

terlletéhez képest? Miért?

33.
34.
35.

Mit javasol a véllalatok marketing vezet6inek?
Mit javasol az Ggynokségeknek?
Milyen egyéb meglatasai vannak a témaval kapcsolatban?
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