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Osszefoglaléds

Atanulmany a stratégiai marketing és kommunikacio teruletét
vizsgalja. A vizsgalat egy évek ota rendszeresen folyd
kutatassorozatba illeszkedik, amelyet a Magyar Marketing
Szovetség (MMSZ) hazai és nemzetkdzi markakat képviseld
marketing és kommunikacios dontéshozok megkérdezésével
végez. A résztvevdk tobb kozoétt az FMCG, a szerencsejaték, a
tavkozlés, a kozszolgaltatasi és a pénzugyi piacot képviselteék
azzal, hogy tébb mint fellk Magyarorszagon miikddé globalis
piaci szerepl6ket reprezentaltak. A 2023-as fékuszcsoport az
alkalmazkodas koré épult, amelyet technolégiai, fogyasztéi ut
menedzselésével dsszefliggd, valamint szervezési és vezetési
szempontok hataroznak meg. Az eredmények alapjan o6t
fokuszterllet kerilt kiemelésre a marketing és kommunikacios
funkciok stratégiai iranyitasa teruletén. Mindezek mellett a
marketing stratégiai funkcidjat hangsulyoztak a déntéshozok,
hiszen a markaérték és a mentalis elérhet6ség ereje a kdzelmult
korulményei k6zott még fontosabb szerepet jatszik.
Abstract

This study examines the field of strategic marketing and
communication. This investigation fits into a series of research that
is carried out regularly for years on by the Hungarian Marketing
Association (HMA) conducting interviews with marketing and
communication decision-makers representing domestic and
international brands. The participants of recent study represented
the FMCG, gaming, telecommunication, retail, banking, and
service markets, while half of them represented global marketers
operating in Hungary. The focus group of 2023 was built around
adaptation, related to the management of technological,
consumer journey-related, and organization- determined aspects.
Based on results, five crucial focus areas were defined in the
strategic management of functions in the field of marketing and
communication. In addition to these, the decision-makers
emphasized the strategic function of marketing, since the power
of brand value and mental availability play an even more important
role under recent circumstances.
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1. Bevezetés

A marketing szerepe sokat fejl6dott az id6k soran: Webster [22] kezdetben az Uzlet
kulcsfontossagu stratégiai eréforrasanak tekintette, késébb Moorman és Rust [13] azt allitottak, hogy
a marketing f6 feladata az, hogy 6sszekapcsolja a termék el6allitasat vagy a szolgaltatas nyujtasat
a vallalat pénzugyi eredményeivel. Wirtz és szerzétarsai [23] szintén a marketingorientacio és a
vallalati eredmények kozotti kapcsolat fontossagat emelte ki a vallalkozasok esetében, azonban
szerintlk a marketing f6 feladata maga a szemléletformalas lehet. Kumar [10] definicidja a marketing
transzformacios képességét is hangsulyozza, azt allitva, hogy a transzformacios marketing egy cég
marketingtevékenységeinek, koncepcidinak, mérészamainak, stratégidinak és programjainak
O0sszefonddasat jelenti, amelyek a piaci valtozasokra és a jovobeli trendekre reagalnak. Mindez
egyfajta egyensulyozé szerepet sugall a vevék, a cégek, a kormanyzati politika és a tarsadalom
kozott, de Ruyter és munkatarsai szerint [3] ugyanakkor a marketingstratégia sikeres atalakitasanak
kulcsa olyan eléremutatd intellektudlis keretek, feltételek megteremtése lehet, amely
ugrédeszkaként szolgalhat a jovébeli kutatasokhoz, és amelyek megalapozhatjak a kreativ és
kritikus szemléleti gyakorlatot is. Lim [11] azt allitja, hogy a marketing Uj, atalakité szerepe nemcsak
a B2C, hanem a B2B teruleten is megtapasztalhatd. Nyilvanval6 tehat, hogy a marketingtél, mint
szervezeti funkciotol, folyamatos valtozasra szamitunk, és elvarjuk azt, hogy megoldast kinaljon az
érintettek, elsésorban a fogyasztok gyorsan valtozé igényeire. Mindez el6revetiti a stratégiai
megkozelités szlikségességét is.

Fuertes és tarsai [7] egy stratégia hatékonysagat ugy hatarozza meg, hogy a szervezet a vevéi
igények kielégitése mellett éri el a céljait, amihez elengedhetetlenek olyan vallalati és egyéni
képességek megléte, amelyek lehetbvé teszik a szervezet szamara, hogy hosszu tavon biztositsa a
vallalatok versenyképességének megébrzését és sikeres ndvekedését. Mindehhez kapcsoloddan a
marketing terulet feladata, hogy funkcionalis oldalrél tAmogassa a szervezetet céljainak elérésében,
és ehhez eszkdzoket rendeljen, és megtervezze az eréforrasok felhasznalasat [5]. Sharma és Fisher
[16] a kovetkezd hét funkcionalis stratégiat kuldnbdztettek meg: termelési stratégiak, innovacios
(K+F) stratégiak, marketing stratégiak, humaneré&forras-stratégiak, technolégiai stratégiak,
szervezeti stratégiak és peénzugyi stratégiak, amelyek kozul a termelési, technoldgiai és innovacios
stratégiak szerepét emelték ki termeld iparagak esetén. Az lzleti siker megkdveteli a vallalattél a
kérnyezethez valé folyamatos alkalmazkodast is, amelyhez tdbbféle stratégiai megkdzelités
alkalmazasa vezethet, igazodva a szervezet kivanta jovébeni helyzetéhez [15]. Fuertes és tarsai [7]
azt allitjak, hogy a stratégiai menedzsment (SM) szerepe pontosan arra iranyul, hogy belsé és kilsé
diagnosztika alapjan megismerje és meghatarozza, melyek azok a leginkabb alkalmazhaté
stratégiak, amelyek lehetévé teszik a versenytarsakkal szembeni versenyeldny elérését. Ez alapjan
a marketingstratégia egy szervezet olyan integralt dontési mintaja, amely meghatarozza a
termékekkel, piacokkal, marketingtevékenységekkel és marketing eréforrasokkal kapcsolatos
alapvet6 dontéseit olyan termékek létrehozasa, kommunikacioja és/vagy szallitasa soran, amelyek
értéket kinalnak az Ugyfeleknek a szervezettel folytatott tranzakcidk soran [21]. Ahhoz ugyanakkor,
hogy a marketingstratégia érdemi valaszokat adjon a kihivasokra, szukséges a marketinget érinté
trendek folyamatos gydjtése, értékelése.

A Deloitte [4] a kdvetkezbket jeldlte meg a marketing tertletén 2023-ban a 6 trendek kdzott:
(i) a markak marketingbefektetésekkel valaszolnak a gazdasagi instabilitasra, (i) a marketing
igazgatok (CMO) dinamizéljak a ndvekedést egyrészt (i) belsé fenntarthatosagi eréfeszitéseken,
masrészt (iii) a kreativitason, mint névekedési forrason, végul pedig (iv) innovativ technolégiai
megoldasokon keresztiil. Erdekes megfigyelni, hogy ugyan a fenntarthatosagi kérdések mar évek
6ta meghatarozo iparagfliigg6 stratégiai vetilettel birnak [20], mégis most kezdenek igazan beépdini
az értékteremt6 marketing tevékenységek kézé. E mellett lathaté az is, hogy szamos trend az
ugyfélélmény témajara épll: mivel a vasarlé egyre jobban téjékozottabba valik, a konverziéban
kiemelt szerepe lesz a marketingen keresztlli Ugyfélkapcsolatnak [17], ami ravilagit a fogyasztoi
élmény kiemelt szerepére valamennyi érintkezési ponton. Jaura és Sharma [9] a kdvetkezb 6
marketingtrendeket azonositottak: (i) ,influencer marketing”, (ii) videodtartalom el6retorése, (iii)
kdzdssegi média, mint Ugyfélszolgalati csatorna, (iv) SEO, (v) mobil optimalizalas, (vi) tarsadalmi
felelésségvallalas, (vii) marketing és értékesitési csapatok hatékony egylttmikodése, (viii) kisérleti
marketing, (ix) a virtualis valdsag (VR) és a kiterjesztett valosag (AR) vezetd szerepe, és végll (x) a
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nativ hirdetések. Sivaraman és tarsai [18] a vendéglatéipar trendjeit vizsgalva (i) a hagyomanyosrol
a digitalis marketing technikakra valé még gyorsabb atmenetet, (ii) a fogyasztoi reakcio fontossagat,
és (iii) az ipar 4.0 kiaknazasat emeli ki legfontosabb trendeknek. Mindezek ravilagitottak arra, hogy
a technoldgiai atalakulas és a fogyasztékdzpontli szemlélet jelentés hatassal lesz a jov6ben a
marketing vilagara. Bar a digitalis alapu marketing jelent6s lehetéségeket rejt magaban mind a B2C,
mind a B2B marketingben, nem minden Uzletember és Ugyfél érti és tudja alkalmazni a technoldgiat,
mikdzben az valds lehetéséget kinal arra, hogy a digitalis technoldgiai alkalmazasok hatékonyan,
eredményesen és produktivan Ujitsak meg az Uzleti célu marketing tevékenységet [6]. A
digitalizacidhoz kotédé trendek kdvetkeztében az Uzleti déntéshozatal és a fogyasztoi elemzés és
az ezekkel valé folyamatos kapcsolattartas igénye felértékeli az informatika szerepét, és arra
kényszeriti az egyes szervezeti funkcidkat, hogy szorosabban kapcsolédjanak egymashoz, taktikai
és vezetdi szinten egyarant [19]. Egy masik kiemelked6, szervezeti szinten is érezhet6 trend a bels6
marketing koré épul [14]: a munkaer6hiany és egyes munkateruleteken tapasztalhato fluktuacio
miatt meghatarozé tendenciava valhatott a belsé kommunikacio.

A szakirodalmi attekintés Osszességében azt mutatja, hogy a trendeket nem altalanosan
gylijtik és publikaljak, inkabb részterlletekhez, slagertémakhoz kapcsolédva fogalmazzak meg
azokat. Az attekintés ugyanakkor ramutatott arra, hogy a legujabb marketingstratégiak fékuszaba
az alkalmazkodas kerilhet, amit egyrészt a technoldgia, masrészt a teljes fogyasztoi ut
menedzselése, harmadrészt a kilonféle szervezési és vezetési szempontok hataroznak meg.

2. Célkitlizés és modszertan

Jelen tanulmanyban a nagyvallalatoknal, a Magyarorszagon mikodé cégek marketing- és
kommunikacios dontéshozoi kdrében vizsgalom az aktualis marketing és kommunikacios stratégiai
trendeket. Ez a vizsgalat egy évek oOta rendszeresen zajlo kvalitativ kutatdssorozat részeként
valdsult meg, hiszen az aktualis marketingtrendeket az MMSZ-en belll minden évben 6sszegyijtik
és publikaljak. A valasztott kvalitativ csoporttechnika a fékuszcsoport volt, amely j6l szolgalta a
vizsgalat céljat, hiszen ez a feltaro technika alkalmas egy konkrét problémara, kérdéskorre fokuszalod
csoport egybeterelésére, illetve valamennyi felmerilé szempont attekintésére, felvazolasara [2] [8].
Jelen tanulmanyban bemutatott eredmények egy 2023. év elején szervezett iranyitott fokuszcsoport
keretében kerultek napvilagra, amelyben 12 déontéshozo6 vett részt (Iasd 1. tablazat).

1. szamu tablazat: A fokuszcsoportban résztvevd dontéshozok attekintése

Név Pozicié Vallalat Iparag
BANHEGY!I Zséfia Marketing és Kommunikacios Igazgaté Szerencsejaték Zrt. Szerencsejaték
HARCSA Beata Marketing és Stratégiai Igazgaté Bonafarm Zrt. FMCG
JAKO Eszter Marketingigazgatd MVM Zrt. Energia, Kdzszolgaltatas
KOVAF(,: éSteAr\ndrés Szegmenskommunikacios vezetd Telekom Zrt. Telekommunikéacié
LIPTAY Gabriella Marketing és Kommunikacioés lgazgato KPMG Zrt. Uzletviteli Tanacsadas

MARCZIN Bence

Stratégiai és Vallalati Kapcsolati lgazgato

Nemzeti Utdijfizetési Zrt.

Kdzszolgaltatas

MARJAI Agnes

Szenior Marketig Manager

Vision-Software Kft.

Telekommunikacié &

Streaming
MERO Adam Customer and Shopper Connection The Coca -Cola Company FMCG
director, EU (nemzetkézi pozicid)
SCHUBAUER HR, Marketing and Kommunikacios . N . .
Krisztina Ugyvezets Exim Bank Zrt. Bank & Pénziigy & Hitelezés
SZILVA Mbénika Ugyfélélményért Felel6s Igazgaté TESCO GLOBAL Zrt. Kereskedelem
TAMACS;K(E)\X;TSNE Marketing Igazgaté Gyulahus Kift. FMCG

TURGONYI Szabolcs

Egyedi Piacok Elérésért Felel6s
Marketingvezet®

Magyar Bankholding Zrt.

Bank & Pénziigy & Hitelezés

Forras: Sajat szerkesztés (2023)
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A tablazatban kovetheté mdodon a résztvevék tdbbek kozoétt az FMCG, a szerencsejaték, a
tavkozlés, a kdzszolgaltatasi és a pénzlgyi piacot képviselték azzal, hogy tdbb mint felik
Magyarorszagon mikodé globalis piaci szerepléket reprezentaltak. A fokuszcsoport a kutatasi
céloknak megfeleléen elbézetesen felépitett vezérfonal mentén zajlott le, amelybe a szakirodalmi
attekintésben feltart eredmények fokuszpontok mellett a résztvevoktdl el6zetesen bekért trendek is
beépiltek. Mindezek alapjan a fokuszcsoport az alkalmazkodas kdré épult, amelyet technolégiai,
fogyasztéi Ut menedzselésével 06sszefliggd, valamint szervezési és vezetési (szervezeti)
szempontok hataroznak meg. A csoportot a tanulmany szerzéje moderalta, aki gyakran vesz részt
szervezett szakmai programokon a beszélgetés résztvevdivel, mindez azért is volt fontos, mert a
hatékony csoportvezetési és interperszonalis készségek mellett a moderator pozicidja dontd
jelentéségli egy ilyen csoport vezetésekor [1]. Az eredményeket a MMSZ altal korabban mar
kozzétett trendjei [12] alapjan mutatom be a kovetkezbkben.

3. A fékuszcsoport eredményeinek bemutatasa

A 2023-as f6 trendeket leginkdbb a fogyasztéi és vasarléi magatartds tovabbi és minden
eddiginél erételjesebb racionalizalasa fogja vezérelni — allitjak a szakérték, hiszen az arérzékenység
novekedése, a rendelkezésre alld jovedelem leértékelédése, a fogyasztdi kosar mennyiségének és
ertékének csdokkenése még tudatosabba teszi a vasarloi dontéseket. ,Mindez ugyanakkor tovabb
néveli a marketing szerepét, amely a korabbinal is hangsulyosabb szerepet jatszik abban a
szituaciéban, amely soran a fogyasztd eldonti azt, mely termékek kertljenek a kosarba vagy ki,
fuggetlenill attél, hogy online vagy offline csatornarél beszéliink” — hangsutlyozza Adam Méré. ,A
valsagok korat éljuk, tehat valéjaban egy polikrizisben éllink: vilagunk egyre térékenyebbé valik,
amelyben egyre jobban latszik, mennyire fugglnk egymastol ugyis mint egyének, mint munkaltato -
munkavallalé és mint marka-tarsadalom kapcsolatrendszer” — emeli ki Kovacs Andras Péter.
Mindezek mellett teljesen uj, szilard elveken, értékeken alapuld megkdzelitéseket kell talalnunk, és
ezzel - szakmank révén - akar az egész orszagot egy kicsit jobb hellyé tehetjlk - teszi hozza a
marketingszakember.

3.1. Az érték mint vezérelv

Az igazi kihivas a marketing szamara 2023-ban az, hogyan felderitse, hogy ebben a rendkivdl
gyorsan valtozé koérnyezetben mi az igazan relevans érték a vevd szamara, és milyen napi
problémakkal, feladatokkal kizd a vasarl6? Az igazi kérdés ebbdl a szempontbdl, hogy hol tudunk
relevans és értékteremtd modon megoldast, kapcsolodasi pontot kinalni markank szamara,
megértve a vasarloi prioritdsokat és a teljes dontési mechanizmust” — mutat ra Szilva Ménika. ,Ma
mar csak a valtozas biztos egy szervezet életében, ezért alapvetden at kell gondolni, mi a szervezet
végsoé célja. Mi a kildetés, mi a jovokép, melyek azok az értékek, amelyekre szavaz, hogyan mutatja
ezt nap mint nap, a szervezet falain belul és kivll egyarant” — vallja Schubauer Krisztina, aki szintén
az értékek kitlntetett szerepét hangsulyozza. Valddi dilemma, hogy a ,purpose” (magyarul cél, vagy
Ugy) vezérelt markak hasznossaga most pontosan mit is jelent a tarsadalom szamara: vissza-
visszatér a CSR jellegli szemlélet és ezzel kapcsolatos kézzelfoghatésag elvarasa, mikézben a
legfontosabb feladat az lehet, hogy a marka hitvallasodhoz illessziink tarsadalmi kihivast, amely
megoldasaban tevékenyen részt vallal a marka — emeli ki Kovacs Andras Péter. Ebben a kiélezett
versenyben a hirdeték igyekeznek valamennyi eszkdzt megragadni a fogyasztok megnyerésére,
ennek egyik eleme a fenntarthatésdg és ESG hivoszavak tovabbi er6sédése a
médiakommunikaciéban — emeli ki Turgonyi Szabolcs. Tébb éves trend ezek elétérbe kertilése, de
lathatd, hogy fokozédik a téma hangsulya, nem kis részben a fogyasztdi tudatossag névekedése
miatt is. Az a hirdet6, mely ezt a témat komolyan veszi és ténylegesen beépiti a sajat mikodésébe,
majd igy hitelesen tudja bemutatni a torekvéseit, kézzel foghato elényre tehet szert. A ndvekedés
képletének felelds szemlélete, a klimatudatossag, a kdérnyezeti szempontok, a zdld innovaciok és
z6ld gondolkodas hatédsa a marketing és a média vilagara, valamint az Inclusion, Diversity & Equity
(IDE) harmasa egyre tébb helyen primatust élvez — mutat ra Liptay Gabriella.
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3.2. A szolgaltatas mint érték

Az inflaciés kihivasok alaposan atformaltak a vasarlok déntéshozatali mechanizmusat. Az
alapvetd kérdés a haztartasok szamara ma a kovetkez6: ,Hogyan jovok ki a havi haztartasi
bldzsémbdl?”. A vasarlok szamara az els6dleges ,&lmény” tehat (ismét) az ar-érték lett, azaz a f6
kérdés szamukra az, hogyan tudjak megdrizni a csaladjuk szamara pl. az étkezést oly modon, hogy
mindekdzben a lehetd legkevesebb kompromisszumot kelljen kétnilk — hangsulyozza Szilva
Monika. Mindezek alapjan a 2023-as év alapvetd feladata annak Ujragondolasa, hogyan tudjuk a
vasarlé6 megértésének a folyamatat felgyorsitani és aktualizalni, valamint az erre adando
valaszunkat, ugyis mint a marka értékét, folyamatosan megujitani. Amire a legnagyobb figyelem
iranyul az idei évben az az, hogy még hatékonyabb személyre, illetve cégre szabott tgyfélélmeényt
tudjunk nyujtani. A 2023-as év egyik legnagyobb kihivasa az, hogy a vasarlok a szolgaltatasok
szinvonala, illetve a kapott plusz élmények miatt valasszak az adott markat — emeli ki Marjai Agnes.
Ugy latjuk, hogy a korabbi évek tendencidja tovabb erésddik: digitalizacio, digitalizacio és
digitalizacio. Az idésebb generaciébdl is egyre tébben hasznalnak tabletet vagy okostelefont. Azon
kell tehat dolgozni, hogy a digitalis szolgaltatasokat erésitsiik, de mar nem elég ,pusztan” jonak
lenni, hanem trendinek is kell latszani annak érdekében, hogy a mi szolgaltatasunkat vegyék igénybe
az ugyfelek — emeli ki Marczin Bence. Mindekdézben a Facebookon és Instagramon is egyre
népszerlibb az e-kereskedelmi funkcié, amelyet hazankban is egyre tdbben hasznalnak: példaul a
Z-generacio tagjainak kodzel 25%-a, ha fogyasztéi problémaja van, vagy ugyfélszolgalattal,
vev@szolgalattal szeretne kapcsolatba Iépni, akkor az adott marka kdzoésségi média fellleteit keresi
meg elészor — mondja ki Schubauer Krisztina. A digitalizalt megoldasok mellett ugyanakkor a
szemeélyes ajanlasok szintén meghatarozéak lesznek, ezért célszerli 6sszehangolni az értékesitési
€s a marketing csapatok tevékenységét, hiszen érezhetéen jol miikddik, ha a digitalis érintkezési
pontok mellett tdbb személyes eseményt szerveziink — mutat r& Marjai Agnes. A j6l miikdds,
hézagmentes omnichannel (tehat tobb, egymassal parhuzamosan futd, egymas kozott
hézagmentes &tjarast biztositd) folyamat felallitdsahoz ugyanakkor innovativ gondolkodas, az
adatok gyUjtése és szisztematikus elemzése szukséges.

3.3. Az adat mint érték

A felhasznaldk tébbsége elvarja, hogy a hirdetések a személyes preferenciaihoz, a sajat
vasarlasi szokasaikhoz igazodjanak, és kifejezetten szeretnének kevesebb, azonban személyre
szabottabb hirdetéssel, ajanlattal talalkozni. A fogyasztéi adatok gyljtése soran nem pusztan sajat
magunk altal, sajat felileteken, célhoz kétott médon gydijtétt adatokra, hanem ugynevezett harmadik
feles, kilsé forrasbdl megvasarolt adatokra (harmadik feles cookie) egyarant épithetliink [24]. Az
adatvezérelt, személyre szabott marketing er6sddése varhato tehat, amelyben a cégek sajat ugyfél,
felhasznal6i adatvagyona és a felhasznaldok marketing hozzajarulasainak szintje keril leginkabb
fékuszba, mindezt ugyanakkor ersen befolyasolja a Google tervezett, mar tébbszor elhalasztott
dontése, amely szerint — varhatéan 2024-ben — kivezeti a Chrome-bdl a harmadik feles cookie-t —
emeli ki Banhegyi Zsofia. A cégek, markak sajat automatizalt marketing, €s CRM megoldasai elére
térnek, és minden hirdetének érdemes rendelkeznie egy kdzéptavu adatstratégiaval, amelynek
fékuszaban a sajat adatvagyona, annak felépitése és folyamatos ndvelése all.

3.4. A tagan értelmezett kerativitas mint érték

Epp idében vagyunk azzal, hogy megmutassuk az (j digitalis megoldasok valddi hasznat a
tarsadalom szamara is. Cél lehet tehat, hogy probaljuk a rendelkezésre allé6 adatmennyiséget és
azok végtelenul valtozatos értelmezéseit a probléma felél elindulva felhasznalni és alkalmazni —
hivja fel a figyelmet Kovacs Andras Péter. A vildgban megannyi vezet6 marka jelentette mar be,
hogy nagy hangsulyt fognak fektetni a fogyasztoi ,metaverzum élményére”. Habar nagy a varakozas
ezzel a terllettel kapcsolatban, konkrét vallalati esetek egyelére kevésbé érheték el a témaban.
Erdekes azonban, hogy Magyarorszagon ki lesz az, aki elséként kezd el aktivitast tervezni ebben a
vilagban — teszi fel a kérdést Schubauer Krisztina. Ma ugyanakkor az él6 kozvetitések
(livestreaming), a videds hirdetések vagy videdalaplu kozosségi médiatartalmak az egyik
leghatékonyabb maddjai annak, hogy kapcsolatba 1épjlink kdzdnséglnkkel pl. storytelling (magyarul
torténetmesélés) megkozelités alkalmazasaval (pl. ,behind the scenes”, werk-megoldasokkal) és




Katona Norbert

kitGnjlnk a zsufolt marketing térb8l — allitja Liptay Gabriella. Tovabbra is er8s marad a videds, mozgé
és/ vagy podcast/videocast tartalom, de tébbnyire révidilnek a hosszusagok, és integralédnak az
audio, az AR/VR, a gamification, chatbot, egyéb interaktiv és technoldgiai és immerziv elemek. A
kollaboracidk, partnerségek, a figyelem-gazdasag és az élményszerli megkdzelitések tovabbra is
jelentdsek maradnak, és egyre t6bb szervezet érzékeli, hogy a munkatarsak ,hangja” milyen erés
tud lenni az online kommunikacios térben. Ugyanez a helyzet a vallalat felhasznaldi, fogyasztoi,
valamint kullsé stakeholderei tartalommegosztasanak tekintetében is — mutat ra Schubauer
Krisztina. Mindemellett az idei évben a podcastok is egyre népszeriibbé valnak, B2C és B2B vonalon
egyarant — emeli ki Marjai Agnes. A jelenlegi, haboruval suijtott helyzetben ugyanakkor az dvatossag
a hirdet6k kérében is tovabb erdsodik, igy a hatékonysag javitasa, a visszamérhetbség fokozasa
2023-ban is kulcsfontossagu lesz, hogy a célokhoz rendelt teljesliléseket a lehet6 legpontosabban
lehessen elemezni, és ezek mentén értékelni a kampanyokat — int jézansagra Turgonyi Szabolcs.

3.5. Stabilitdas mint érték

Az é&llanddan valtozé kdrlilmények kozott a fogyasztdk keresik a stabil, megbizhatd pontokat,
markakat. A jelen helyzet felgyorsitotta azokat az évek 6ta ndvekvd jelentéségi tendenciakat,
amelyek szerint az atlathatésag, a transzparencia, a relevans informacidok konnyl elérhetésége
kiemelten fontossa valt a vasarloi déntéshozatal folyamataban — mondja Harcsa Beata. Ahol ezzel
a tarsadalomban megjelend jellemzé kdzérzetvaltozassal tudatosan szamolnak, és az Ugyféléimény
stratégia ez iranyu fejlesztését el tudjak végezni, ott a pozitiv fogyasztoi valasz sem fog elmaradni —
emeli ki Turgonyi Szabolcs. Olyan id6ket élink ugyanakkor, amikor a terveket, célokat, stratégiai és
taktikai elemeket sokszor azért kell atfogalmaznunk, mert a kilsé kérilmények, a gazdasagi
koérnyezet alkalmazkodasra, valtasra kényszerit bennilinket: ez tehat nem a kébe vésett stratégiak
kora! — huzza ala Harcsa Beata. Az emberek, akik a markainkat valasztjak alapos mérlegelést
kovetden, sok esetben akar kompromisszumot, vagy valamilyen aldozatot hozva teszik le voksukat
— becslljuk meg tehat 6ket, figyeljink rajuk, talaljuk meg azt, hogy mire van szikséguk, épitsink
koréjik programot, elsébbségi kiszolgalast, széval mutassuk meg azt, hogy mennyire fontosak
szamunkra az Ugyfeleink — Uzeni Kovacs Andras Péter. Ne feledjuk: nehéz idékben mindig
felértékel6dik a bizalom és az odafigyelés szerepe is, amelyik marka tehat okosan ismeri fel a
.kompromisszumok” lehet6ségeit, az biztosan tudja majd tartani pozicioit 2023 folyaman is —
hangsulyozza Tamaskovitsné Gila Eva.

4. Kovetkeztetés és javaslatok

A szakirodalom alapjan a fékuszcsoport kiindulé gondolata az alkalmazkodas koéré épiilt,
amelyet technoldgiai, fogyasztoi it menedzselésével dsszefliggd, valamint szervezési és vezetési
(szervezeti) szempontok hataroznak meg. A fékuszcsoport alapjan a koévetkezd 6t fokuszterilet
kerulhet kijeldlésre a marketing és kommunikacios funkciok stratégiai iranyitdsa vonatkozasaban:
értékalapu uzleti dontések, a szolgaltatasok kiemelt szerepe, az adatvagyon felelés épitése és
kezelése, a kreativitas szerepe a kulonb6z6 szintl napi megoldasokban, végul pedig a cég és a
markak stabilitdsa. A hazai marketing és kommunikaciés dontéshozd részvételével lezajlott
fékuszcsoportos beszélgetés jol reflektal a szakirodalomban fellelhet6 fébb magasszintl trendekre
is, amely alapjan: (i) a marketing funkcio kiemelt szerepet véllal az Uzleti dontésekben és a stabil
vallalati stratégia felépitésében — amely Webster [22] hivatkozott megkdzelitését idézi, (i) kiemelt
kihivast jelent a digitalizacio kezelése és implementalasa — ahogyan ezt Sleep, Gala & Harrison [19]
is irta, e mellett (iii) alapvet6 forrasként hasznalhaté a mindenhol jelen Iév6 kreativitds —
visszatlkrézve a Deloitte [4] trenddsszefoglalojat, valamint jol lathatd, hogy (iv) a vasarléi at
menedzselésére alapvetd szerep harul, ahogyan egyre nagyobb szeletet hasitanak ki a VR/AR
megoldasok marketingkommunikacios alkalmazasai is — amely szempontok Jaura és Sharma [9]
trendgydijtésének egyes dimenziét igazoljak vissza. Ezeken felul a kutatas olyan fontos trendeket is
felszinre hozott, mint példaul az adatstratégia megalkotasa, a CRM-megoldasok elmélyitése vagy a
torténetmesélés figyelemgazdasagban betdltott szerepének még erésebb kiaknazéasa. A marketing
szervezeti szerepének értelmezése kapcsan kiemelt jelentéséggel bir, hogy maguk a dontéshozok
is a marketing stratégiai funkciojat hangsulyoztak, hiszen a markaérték és a mentalis elérhetéség
ereje a korabbinal is fontosabb szerepet jatszik abban, hogy a fogyaszték meghozhassak déntésiiket
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a termékekrdl vagy szolgaltatasokrél. A 2023-as esztend§ elején lefolytatott vizsgalat eredményei
tovabbi, kiterjedt kvantitativ kutatasok alapjat is képezhetik, amelyek soran akar iparagonként, akar
piaconként meghatarozhatdék is beazonosithatova valhatnak a marketing és kommunikacios
stratégiak trendjei.
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