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A KOVETKEZO EVTIZED
MARKETINGKOMMUNIKACIOJA

— EGY NEMZETKOZI KUTATAS EREDMENYEI

A tanulmanyban bemutatott kutatas célja annak feltarasa, hogy a globalis megatrendek altal befolyasolt és
megvaltoztatott iizleti és marketingkornyezet milyen hatassal lesz a marketingkommunikacié alakulasara
az elkovetkezo évtizedben. A kutatas nemzetkozi jellege lehetGséget adott arra, hogy a szerzo 6sszehasonlit-
sa, hogy a fejlett, a feltorekvo és az atmeneti orszagokban a szakért6k és véleményvezet6k miképpen érté-
kelik a globalis megatrendek hatasait az adott orszag iizleti kornyezetére, illetve mit gondolnak arrél, hogy

mindezek hatasara hogyan fog alakulni a marketingkommunikacié.

Kulcsszavak: globalis megatrendek, iizleti kornyezet, globalizaci6-lokalizacio, a marketingkommunikacio jovoje

A marketing és a marketingkommunikécié gyakor-

életutja sordn taldn még soha sem volt ennyire bonyo-
lult, mint a XXI. szdzad elején. Szdzadunk els6 masfél
évtizedének turbulens és kaotikus eseményei — mint
a globalizacié tovabbi térnyerése, a digitélis techni-
ka radikalis fejlodése, a gazdasdgi valsag hatdsai, a
klimavaltds érezhet jelei — jelentdsen atirtdk a mar-
ketinggyakorlat mindennapjait (Egan, 2015; Horvéth
et al., 2014; Kotler et al., 2010; Quelch — Jocz, 2009;
Vijay, 2009; Wine, 2009).

A tanulmdny célja kettds: el6szor — szekunder for-
rasokra tdmaszkodva — a vildggazdasagban tetten ér-
hetd globdlis megatrendek, illetve e megatrendeknek
az iizleti és marketingkornyezetre valé hatdsdnak fel-
térképezése, masodszor pedig — primer eljarasok alkal-

mazdsdval — annak megismerése, hogy e megatrendek
. lom-kutatdssal tortént. Ennek sordn figyelembe vettiik

hatdsdra dtalakulo kornyezet milyen befolydssal lesz
az egyes gazdasdgi régiokban a marketingkommunikd-
ciora. Jelen tanulmany terjedelmi korldtjai nem teszik
lehet&vé a kutatds egészének kozlését, ezért néhdny fon-
tos részeredmény bemutatdsat célozzuk meg.
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A kovetkezo évtized iizleti kornyezetét meghatarozé . y
© 2013) tovabbra is érvényesek és nagy valdszintiséggel al-

 lithat6, hogy hatni fognak a jovében is. Ezek:
A kutatds els§ fazisdnak célja a megatrendek azonositd-
sa volt. El6szor célszer( tisztazni a megatrendek fogal-
mat és megkiilonboztetni azokat a trendektdl, illetve a !

globalis megatrendek azonositasa

még rovidebb valtozdsokat okozd divat-, illetve szeszély
lata — torténelmi tavlatban mérve — viszonylag rovid !
- makat sokszor azonos értelemben hasznaljak, még-

(fads) hatdsoktdl. J6llehet a trend és a megatrend fogal-

is ajanlatos kiilonbséget tenni kozottiik. A megatrend
olyan vdltozds, amely hosszii évek (évtizedek) alatt
fejlodik ki, hatdsa széles korii és hosszii idejii. A kop-
penhdgai Jovokutatdsi Intézet szerint ,,A megatrend a
varhat6 jové — vagy legalabb is, amit nagy biztonsaggal

- tudunk a jovor6l. A megatrendek bizonyossagok™ (Ha-
bermann, 2014.05.30). A trendek — a megatrendekhez
. képest gyorsabban alakulnak ki, rovidebb ideig és szii-

kebb korben éreztetik hatdsukat és gyorsabban sziinnek
meg. A szeszély vagy hébort (fad) pedig olyan véltozas,
amely meglehet&sen gyorsan alakul ki, nagyon népsze-
rli lehet, de — az esetek tobbségében — amilyen gyorsan
kialakult, olyan gyorsan meg is szlinik.

A megatrendek azonositdsa széles korii szakiroda-

azokat az elorejelzéseket is, amelyeket neves nemzetkozi
kutatéintézetek készitettek (Dobbs et al., 2015; Hajkowit-
cz, 2015; Vielmetter — Sell, 2014; Gregosz, 2012; NIC,
2012; Larsen, 2006). Mindezek attanulmdnyozdsa utdn
arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy a kordbbi kutata-
saink sordn feltart megatrendek (Rekettye — Rekettye Jr.,

— a globalis klimavaltozas (globdlis felmelegedés, a
rendkiviili id6jarasi jelenségek megszaporodasa),
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— a vildggazdasdgban végbemend hatalmi dtrende-
z6dés (a gazdasdgi hatalom nyugatrdl keletre és
délre val6 toloddsa),

—a jovét nagymértékben befolydsolé demografiai
véltozdsok (a tarsadalmak Sregedés nyugaton, tul-
népesedés és gyors urbanizdcio keleten),

—a vildggazdasagi és pénziigyi valsdg utdhatdsai
(radikalisan megvaltozott fogyasztoi szokasok),
—a markék és a kommunikacids eszkozok sokaso-

déasa (proliferacio),

— a technoldgiai (f6leg az informdaciés és kommu-

nikaciés technika) fejlédés rohamos felgyorsuldsa.

Masodik célunk az volt, hogy feltarjuk, vajon a glo-
bélis megatrendek a jovoben milyen befolyast fognak
gyakorolni — a vildg harom eltérd régidjaban — az tizleti
és marketingkornyezetre, és az altaluk megvéltoz6 kor-
nyezet milyen hatdssal lesz a marketingkommunikécié
alakuldsara az elkovetkezd évtizedben. A kutatds a jo-
vore vonatkozik, amelyre a dolog természeténél fogva
nem dllnak rendelkezésre tényszer( adatok, statisztikak.
,»A jovore vonatkozo hipotézisek kiilonbozd forrasokbol
szarmazhatnak, figyelembe vehetik a mult kvantitativ és
kvalitativ elemzéseinek eredményeit, épithetnek logikai,
analdgiai és egyéb modellekre, szakért6i intuitiv vélemé-
nyekre. Kozos azonban minden megoldasban az, hogy

a hipotetikus felvetések valdsagtartalmanak elemzésére,

megbizhatdsagi vizsgdlatara csak utdlagosan, az esemé-
nyek bekovetkezése utdn van lehetdség, amikor a jovo je-
lenné merevedett, és lehet6ség adodik az ex-post jellegli
vizsgdlatokra” (Besenyei, 2011: p. 1045.).

Mindezt figyelembe véve a jelen kutatdsi célhoz a
szamunkra elérhet6 médszerek koziil a szakértdi mély-
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interjiik, és azok eredményei alapjan elkészitett on-line
szakértdi megkérdezés tlint alkalmasnak.

A primer kutatas megalapozasa, célja, médszerei

A kutatds nemzetkozi jellege az kovetelte meg, hogy
a mintdban Magyarorszag mellett legyen még egy ha-
sonld, a kdzép- és kelet-eurdpai dtmeneti gazdasdggal
rendelkezé orszagok koziil, a BRICS (Brazilia, Orosz-
orszag, India, Kina és Dél-Afrika) orszagok koziil egy
. és egy fejlett orszag is. A valasztas — Magyarorszdg
mellett — Finnorszagra, Horvatorszdgra és Indidra
esett.

A vizsgdlatba bevont orszdgok

Miel6tt a primer kutatds eredményeit bemutatndnk,
célszertinek latszik az adott orszagok révid bemutatdsa,
illetve 6sszehasonlitdsa. Ehhez a 2015 jiliusdban meg-
jelent és nemzetkozileg elfogadott IMD versenyképes-
ségi évkonyv (WCY — World Competitiveness Year-
book) adatai tlinnek alkalmasnak. A versenyképességi
rangsor 2/3-ad részben statisztikai adatokon és 1/3-ad
részben szakért6i véleményeken alapszik. A WCY
mddszertana az adott orszagot négy f6 ismérvcsoport
szerint vizsgalja:

— gazdasagi teljesitmény,

— a kormdny hatékonysdga,
— az iizleti hatékonysag és
— az infrastruktura.

A 2/3-ad részt jelentd statisztikai adatokat az /. tdb-
ldzat mutatja be.

1. tabldzat

A négy orszag osszehasonlitisa

Orszagok Horvato. Finnorszag Magyaro. India
Tényadatok (2014) Adat Rangsor Adat Rangsor Adat Rangsor Adat Rangsor
Teriilet (ezer km2) 57 338 93 3287

Lakossag — piacméret (milli¢) 4,25 53 547 48 9,88 37 1270,6 2
GDP (milliard USD) 57,2 53 270,7 38 137,1 49 20734 9
GDP (PPP USD per capita) 21319 43 39501 20 24216 39 5739 61
GDP realnovekedés (%) -04 58 -0,1 57 3,6 13 7,5 2
Inflacié (%) -0,2 4 1,2 28 -0,3 3 6 51
Munkanélkiiliségi rata (%) 16,42 58 8,06 43 7,7 39 49 16
Munkaer6 (milli6 £6) 1,89 52 2,68 49 4,46 40 479,45 2
Folyé fizetési mérleg (%) 0,6 33 -1,41 45 3,74 18 -1,3 43
FDI allomany (md $) 2012 32,5 52 101,3 41 111 39 226,7 22
FDI befolyas (md $) 6,84 8 -2,84 60 6,49 9 1,82 33
Végso helyezés 2015-ben 58 20 48 44
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Amint az 1. tdbldzat adataibdl is lithat6, az eurdpai

orszagok hasonl6 gondokkal kiiszkddnek. Még a ver-
senyképesség szempontjabdl sokaig példaképnek tartott
Finnorszag is a globdlis valsag utdhatdsaitdl szenved.
2008 ota az orszdg — mikdzben a munkaerd-koltségei
20%-kal novekedtek — versenyképessége az Unid orsza-
gaihoz képest csokkent (Hugh, 2015).

Horvatorszag 2013. jalius 1-én — kilenc évvel
Magyarorszagot kovetden — lett tagja az Eurdpai
Unidonak. A 2008-2009-es vidlsdg el6tt a horvat
gazdasdgot egészséges 4-5%-os GDP-nodvekedés
jellemezte. A vdlsag 6ta, immar hat éve, recesszid-
ban van, kibocsatasa 12%-kal csokkent. A munka-
nélkiiliségi rata 17%-ra novekedett, a fiatalkordak
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Indiat nehéz a harom eurdpai orszdggal dsszehason-
litani. A nagy 4zsiai orszag, amely kozel 1,3 millidrd
lakost, a masik hdromhoz képest még messze alatta
marad az egy fore es6 GDP-ben, de az elmilt évek ma-
gas novekedési liteme, amely — ha a kormdny megteszi
a sziikséges tarsadalmi és infrastrukturdlis intézkedé-
seket — a jovGben is megmarad, arra enged kovetkez-
tetni, hogy a fejlettségbeli kiilonbség csokkenni fog. Ez
pedig lelkesedéssel és optimizmussal tolti el az ottani
embereket.

Az . tabldzat statisztikai adatai mellett érdekes azt
is attekintetni, hogy a versenyképességi rangsorban mi-
lyen értékelést kaptak az egyes alkategdridkban a sz6-

ban 1év6 orszagok (1. dbra).

1. dbra

Versenyképességi rangsorok az egyes alkategoriak szerint

= Horvdtorszdg

Finnorszdg

= India

Magyarorszag

Forrds: IMD World Competiveness Yearbook 2015, country reports

Megjegyzés: az IMD 61 orszdgot rangsorolt, a legjobb helyezés az 1-es, a legrosszabb a 61-s.

munkanélkiiliségi rataja pedig egyike a legmaga-
sabbaknak az EU-ban (40%). Kiils6 és bels6 adds-
sdgdllomanya magas, ami a ndvekedés gatja is
(World Bank, 2015).

Magyarorszag valamivel jobb eredményekkel biisz-
kélkedhet, bar az EU Bizottsag és a World Bank elem-
z6i szerint a 2014-es j6 GDP-novekedési eredményt
atmeneti tényezdk (az EU-s forrdsok gyors lehividsa, a
rezsicsokkentés) okoztak, amelyeknek a hatdsa 2016-
ban mar nem fog érz&dni. A novekedés szerintiik eb-
ben az évben 2,0% lesz. A kormanyzat pénziigyi hidnya
pedig a GDP 2,5%-a koriil alakul, ami a magas kiils6
addssdg csokkentéséhez azonban kevés (European Co-
mission, 2015).

Az 1. dbra azt mutatja, hogy az indiaiak optimiz-
musat a j6 gazdasdgi, foglalkoztatasi, fiskalis és mun-
kaer6-piaci helyezések taplaljak. Magyarorszag csak a
kiilkereskedelemben és az inflacié teriiletén mutat jo
képet, masutt a horvatokkal egyiitt meglehet6sen hatul
van a rangsorban. Azért tartottuk fontosnak ezen ada-
tok bemutatdsat, mert meggy6z6désiink, hogy az adott
orszdg jelenlegi helyzete nagymértékben befolydsolja a
Jjovore vonatkozo szakértdi véleményeket.

A kutatdsi modell, a modszer és a minta
A figyelembe vett régiok egy-egy meghatdrozé marke-
tingkommunikécids szakemberével folytatott mélyin-

- terjuk tapasztalatait felhasznalva alakitottuk ki a szak-
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ért6i kérddivet angol €s magyar nyelven, amelyet hazai

és kiilfoldi szakemberekkel teszteltiink, majd véglegesi-

272

tettlink. A kérdo6ives felmérés az 2. abrdban bemutatott
kutatdsi modell céljait szolgalta.

2.dbra
A kutatasi modell

A globalis és
lokalis Uzleti- és
marketing-
kornyezet
véltozasa

A marketing és
a marketing-
kommunikacié
valtozasai

Globalis

megatrendek

A hoélabda mddszerrel kialakitott kényelmi mintd-

ban olyan szakemberek vdlaszait véartuk, akik ismerete- !

ik és képzettségiik alapjan az atlagosnal jobban atlatjak
sajat orszaguk gazdasdgi helyzetét és a vilaggazdasag-
ban végbemend valtozasokrol is van véleményiik.

A minta kivdlasztdsa a szakmai kapcsolatokon
keresztiil tortént: Magyarorszagon a MOK (Marke-
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tds lesz, a mintdnak ezt a részét vagy kihagyjuk az
Osszehasonlitasbol, vagy pedig ’fejlett orszdgok’-ként
aposztroféljuk.

A minta orszdg szerinti megoszldsa a kovetkezd
volt: Magyarorszdg 121, India 82, Horvatorszag 58 és
a fejlett orszdgok 54. A feldolgozas az SPSS szoftver-
rel tortént. A minta részletes megoszlasat a 2. tdbldzat
tartalmazza.

A kényelmi minta a foglalkozas, a kor, a nem és a

E marketingk6t6dés szempontjabdl is kiegyensilyozott-

nak tekinthetd. Az orszdgok szerinti eltérés azonban
szignifikdns, de ez taldin megengedhet6 olyan elbrejel-
z€snél, amely zomében az adott orszdgra vonatkozik €s
megvaldsuldsa csak hipotetikus valdszintiséggel bir.

A kutatas egyes részeredményei

Vélemények a marketingkommunikdcio jovobeli
valtozdsdnak gyorsasdgdrol

A megatrendek hatdsaira vonatkoz6 vélemények vizs-
galata el6tt a valaszadd szakértok altalanos véleményét
kivantuk megismerni arrdl, hogy milyen mérték vélto-

2. tabldzat

A minta részletes megoszlasa (%-ban)

Fejlett Atmeneti 0.-ok India Osszesen
orszagok Horvato. Magyaro.

Egy. oktato 37,2 48,2 39,7 83,3 52,2
Foglalkozas MBA hallgato 2,0 14,3 18,1 3,9 11,0

Uzletember 60,8 37,5 42,2 12,8 36,9

35 alatt 25,5 53,6 43,1 27,3 38,0
Kor 36 — 55 kozott 56,9 37,5 35,3 54,5 443

55 folott 17,6 8,9 21,6 18,2 17,7

Férfi 56,9 43,4 49,1 64,9 53,4
Nem

No6 43,1 56,6 50,9 35,1 46,6
Dolgozik-e marketinges | Igen 68,0 76,8 60,3 53,8 63,0
teriileten? Nem 32,0 23,2 39,7 46,2 37,0
Osszesen 16,9 18,6 38,5 25,9 100,0

tingoktaték Klubja — azéta EMOK) tagjai, Horvat-

orszigban a CROMAR, a horviat marketingszovet- !

ség, Indidban az MBA-oktatok szervezetének tagjai,
Finnorszdgban pedig egy egyetem gazdasagi karanak
oktatdi kaptdk meg a kérdo6ivet terjesztésre maguk,
MBA-s hallgatéik €s a veliik kapcsolatban 4116 iizlet-
emberek kozott.

Osszesen 315 kitoltott kérdsivet kaptunk vissza.
A finn minta azonban nagyon kisszamu volt, ezért a

kozosségi médidban fellelhetd professziondlis csopor- !

tokat (pl. a Linkedin-t) kértiik fel. Igy megfelels sza-
mu vdlasz érkezett, de a finn minta kib&viilt mintegy
tucatnyi, egyéb fejlett orszagbdl érkezd kérdoivvel.
Eppen ezért a kovetkez6kben, ahol az Gsszehasonli-
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zasra szamitanak marketingkommunik4ci6 teriiletén az

elkovetkezo évtizedben. A kérdésre adott valaszokban a
szakért6k négy opcid koziil vilaszthattak:

— radikalis valtozas,

— fokozatos valtozas,

— minimalis valtozas,

— semmilyen valtozas.

A 315 kérd6ivbdl 309-en vialaszoltdk meg ezt a
kérdést. Mivel a ,,semmilyen és a minimadlis viltozads”
opcidk jelolésének szdma alacsony volt, ezt a két ka-
tegdridt 6sszevonva harom opcié maradt. Ezek aranyat
mutatja a 3. dbra.
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3. dbra
A marketingkommunikaciéban varhat6
valtozasok intenzitasanak megitélése (%)

Raditsvatoz<s |

Semmilyen vagy minimdlis vdltozds -

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0
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— a kommunikécidra forditott osszegek novekedésé-
nek nagysaga,

—a tomegmédidra forditott Osszegek véltozdsa, il-
letve

— az 4llami és nonprofit szervezetek tarsadalmi rek-
lamra forditott kiadasainak alakuldsa.

Osszefoglalva megéllapithat6, hogy az indiai szak-
érték sokkal radikalisabb valtozasokat vetitenek eldre,

. mint a tobbiek.

3. tabldzat

A marketingkommunikacio valtozasara vonatkozé valaszok orszagok szerinti megoszlasa (%)

Megallapitas a valtozas mértékérol | Fejlett orszagok | Horvitorszag | Magyarorszag India
Semmilyen vagy minimalis 59 3.6 15.8 2.6
Fokozatos 43.1 60.0 42.1 31.6
Radikalis 51.0 36.4 42.1 65.8
Osszesen 100.0 100.0 100.0 100.0

A valaszok megoszldsa a kor, a nem, a foglalkozas
véltozé szerint szignifikans kiilonbséget nem mutatott
a Pearson Chi-Square teszt alapjdn. Egy olyan véltozé
volt azonban, amelynél a teszt szignifikédns kiilonbséget
jelzett: ez pedig az orszdgok szerinti megoszlds volt (3.
tdbldzat).

Az indiai vdlaszadok kozel kétharmada 4gy gon-
dolja, hogy az elkovetkezd évtizedben radikalis valto-
zasok fognak végbemenni a marketingkommunikacid
tartalmaban és eszkozeiben. Ez az attitlid korreldl az
indiai gazdasdg novekedésébe és a ndvekedés fennma-
raddsdba vetett hitiikkel. A magyar és a horvit szak-
értdk ennél sokkal mérsékeltebb valtozdsokra szamita-
nak. Erdekes l4tni, hogy a magyar szakért6k egy hatoda
semmilyen vagy csak minimaélis valtozasra szamit.

A kutatas e részének megallapitdsai koziil érdemes
kiemelni azt — a tanulmény terjedelmi korldtai miatt ez-
uttal az aldtdmaszt6 adatok bemutatasa nélkiil —, hogy a
fentieken til, komoly egyetértés alakult ki abban,

—hogy a kis- és kozepes méretli vallalkozdsok a
jOvo évtizedben sem lesznek képesek a nagyvalla-
latoknak megfeleld hatékonysagot elérni a marke-
tingkommunikécio teriiletén,

—hogy egyre fontosabba valik az integralt marke-
tingkommunikécié megvaldsitdsa,

— hogy az on-line eszkdzokre forditott kiaddsok sok-
kal nagyobb mértékben fognak ndvekedni, mint a
tradiciondlis médidra forditott koltések.

Néhany kérdésben azonban jelentss eltérések mutat-
koztak. Ezek a kovetkezSk voltak:

A globalizdcio és a lokalizdcio kérdésének
megitélése

A kutatds jellege nemzetkozi, és ha a marketing bar-
mely részét nemzetkozi osszefiiggésben vizsgaljuk, ak-
kor a globalizdci6—lokalizicié kérdése semmiképpen
sem keriilhetd meg. E tekintetben a marketingkommu-
nik4cié taldn a leginkabb érintett kérdés, hiszen a kom-
munikdcid jelenti az ellatdsi lanc lefelé mend (down-
stream) szakaszdnak egyik fontos részét (Hollensen,
2011; Rekettye et al., 2015), azaz a marketingkommu-
nikaci6é taldlkozik kozvetleniil a célpiac potencidlis
vevGivel. A nemzetkozi kommunikécié célzottjai mas
kornyezetben élnek: mas nyelvet beszélhetnek, mas
lehet a valldsuk, a kultdrdjuk, a tadrsadalmi-kulturdlis
attitidjiik. Rendkiviil fontos ezért, hogy ezek a vevik
dekddolni tudjék az ilizenetet, megértsék a kiildeni ki-
vant informdacidkat. A jo és érthetd iizenet elkiildéséhez
a nemzetkdzi szintéren interkulturdlis dialdgusra, eh-
hez pedig interkulturalis kompetencidkra van sziikség.
Fantini (2007) szerint ez a képességeknek az a komple-
xuma, amely ahhoz sziikséges, hogy hatékony és meg-
felel6 kontaktust tudjunk teremteni a t6liink nyelvileg
és kulturdlisan eltér6kkel. Ezek természetiiknél fogva
kulturalis képességek, de sajat perspektivdink 4tfogal-
mazdsdra és a vildg egészének megértésére is sziikség
van (Unesco, 2009). Mindennek ellenére az iizleti (s
nem lizleti) szervezetek dilemmadja az, hogy a koltségek
csokkentése érdekében standardizdljak-e kommunika-
ci6és mixiiket, vagy a helyi viszonyokhoz adaptdljak-e
azokat?
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Kutatdsunkban a globalizaci6 vs. lokalizacié kérdé-
sére egy Otpontos Likert-skdldn kérdeztiink réd a kovet-
kez6 allitassal: ,,A kulturalis kiilonbségek miatt a mar-
ketingkommunikdcié nagyrészt lokalizalt marad.” Ha
Osszeadjuk a ’teljesen vagy részben egyetért’ vdlaszokat
és szembedllitjuk a részben vagy teljesen elutasitékkal
és a semlegesek halmazaval, akkor a 4. dbrdban bemu-
tatott eredményt kapjuk.

4. dbra
A lokalizaciéval valo
egyetértés kiilonbségei (%)

CIKKEK, TANULMANYOK

HEgyetért M Nem ért egyet

64,3 HORVATO. [ )
52,9 FEILETTO-K |\ k]

Mig a fejlett orszagokbdl és Magyarorszagbdl védla-
szol6 szakemberek véleménye kozel 50-50%, addig a
horvatok a globalizdciéra szavaznak, az indiaiak pedig
a lokalizdciora. Az 6 hozzdallasuk teljesen érthetd: az
egyre novekvo indiai piac meglehetsen fragmentalt.
Az orszagon beliil is felfedezhetd nyelvi, szokasbeli,

kulturdlis kiilonboz6ségek szinte lehetetlenné teszik
azt, hogy a vdllalatok egységes, hovatovdbb globdlis
marketingkommunikdciéval sikeresek lehetnek (Ku-
mar, 2009; Kurl, 2015).

A globdlis megatrendek hatdsa az iizleti kornyezetre
A marketingkommunikdcié alakuldsdnak az el6z6kben
bemutatott altalanos kérdéseit kovetben, a kommuni-
kacid részteriiletek varhat6 alakuldsara vonatkozd vé-
leményeket kiséreltiik meg feltérképezni mintegy husz
kérdéssel. A vdlaszokbdl faktoranalizissel (4. tdblazat)
kiséreltiik meg a legfontosabb valtozdsokat megallapi-
tani és azokat a megatrendek hatdsdaval pdrositani. A
faktoranalizis futtatdsa két menetben tortént. Az elsébe
belevettiik a digitalis technolégia gyors fejlodésére vo-
natkoz6 megdllapitasokat is. Az eredmények azt igazol-
tdk, hogy a technoldgiai fejlédést ondllo komponens-
ként kell kezelni, egyik trenddel sem kombindlhat6. A
masodik menetben mar igy folytattuk le a faktorana-
lizist. A minta megfelel6ségének KMO — értéke 0,857
volt, ami azt bizonyfitotta, hogy a véltozok j6l megfelel-
nek a faktoranalizis készitéséhez (Sajtos — Mitev, 2007:
p- 258.). A mesterséges tényezOk szdmanak meghata-
rozasahoz az un. Kaiser-kritériumot hasznaltuk, azaz
azokat, amelyeknél az eigenvalue értéke magasabb volt
1-nél. A kummulalt magyardzé érték 59,194, ami a tar-
sadalomtudomanyokban j6 értéknek mindsiil. A fakto-
ranalizis értékeit a 4. tdbldzat mutatja be.

4. tabldzat

A rotacié utani komponensmatrix értékei

Valtozok/komponensek

1 2 3 4 S

A termékfejlesztés szerepe nd 0,801
Vitozik a termékportf6lid 0,775
A valtozik a MK tartalma és eszkozrendszere 0,684

A termékfejlesztésben a fenntarthat6sag fontos lesz 0,821
A CSR egyre fontosabb lesz 0,797
A tdrsadalmi marketing szerepe nd 0,719

Valtozik a vasarl6i magatartas

0,776

Novekszik az arérzékenység

0,704

Novekszik a diszkontboltok szerepe

0,596

Az 1j piaci szegmensek nagyobb kulturalis érzékenységet igényelnek a

markak részér6l

0,561

A vésarlok egyre nehezebben tudnak donteni

0,767

A lokdlis markdk pozicidja gyengiil

0,763

Az imazs keriil az MK fékuszaba

0,536

Az MK egyre fontosabb lesz

0,610

A fejlodé orszdgok kindlata gyengiti a nyugati markdkat

0760

Az 1j piaci szegmensek nagyobb kulturalis érzékenységet igényelnek

még a globdlis markaktdl is.

0,616

Megjegyzés: Fokomponens-elemzés. Rotdcios modszer: Varimax Kaiser normalizdcioval
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A tényezbelemzés sordn kialakult komponenseket

tarsitottuk a tanulmdny elsé részében vazolt megatren-
dekkel és ennek eredményeként a kovetkez6 kompo-
nenseket azonositottuk:

1. demografiai hatas,

2. klimavaltozas hatasa,

3. a recessziO utohatasai,

4. proliferacid,

5. hatalmi atalakulas hatasa.

Ahhoz, hogy az egyes komponensekkel val egyet-

a(xx_J/(x_ -x_)formulaval O €s 1 kozotti ért€kekké
transzformaltuk. Figyelembe véve azt, hogy a technol6-
gia kiilon tényez6 volt 0,8197-es értékkel, a tényezdsor-
rend fennmarado 0t sszetevénél a kovetkezd sorrendet
hozta ki:

1. valsdg utéhatdsa — 0,7565,
2. klimavaltozas — 0,7550,

3. demogréfia — 0,7335,

4. proliferacié — 0,7111,

5. hatalmi atalakulas — 0,6992.

Figyelemremélt6 eredményre jutottunk akkor, ami-
kor ezen értékeket orszdgok szerint dllitottuk rangsorba
(5. tablazat).

CIKKEK, TANULMANYOK

- (15-64)”
. volt, szemben az indiai 8%-os értékkel

A demogrifiai valtozasoknal is nagy kiilonbségek
lathatok. Erdekes megfigyelni, hogy mig Magyaror-
szagon és Horvatorszdgban — hasonldan egész Eur6-

. pdhoz — magas a lakossdg oregedése, a szakért6k ezt
- a trendet nem érzik annyira fontosnak, mint India-

ban. Indidban nem is az Oregedés a probléma — hi-
szen az un. ,,0regkortdl vald fiiggdségi rata — (65+/
Magyarorszagon példaul 2014-ben 26%
—, hanem
sokkal inkdbb a tulnépesedés a maga negativ hata-
saival, illetve az urbanizdcié a negativ és pozitiv ha-

- tasaival egyiitt.
értés foka Osszehasonlithatd legyen, a tényez6értékeket

Az is figyelemreméltd, hogy a vildggazdasdg meg-
hatdroz6 orszdgait nagyon is érdekl téma, a vildg
gazdasdgdban mar megkezd6dott és a jovoben még

- er6teljesebben vdrhat6é hatalmi dtalakulds, nevezetesen
- gazdasdgi dominancia nyugatrdl keletre val6 vandorla-

7 oz

sa, izgatja legkevésbé a két kisméretli dtmeneti gazda-
sagot.

. A jovében megvdltozd iizleti kirnyezet virhato

hatdsa a marketingkommunikdciora
A kérdoiv kovetkez6 részében arrdl kérdeztiik a valasz-

. adodkat, hogy a kordbban vazolt globélis megatrendek

a marketingkommunikdcié mely vonatkozasait fogjak
— megitélésiik szerint — a leginkdbb érinteni. Itt olyan
védlasztdsos kérdéseket tettiink fel, amelyeknél egynél

© tobb tétel is jelolhetd volt.

5. tabldzat

A megatrendek fontossaganak orszagonkénti rangsora

Megatrendek P l,(angsor dtl S-ifg ) -
Horvatorszag | Magyarorszag India
Globalis klimavaltozas 2 2 2
A valsagot koveto fogyasztéi magatartas valtozasa 1 1 5
Hatalmi atalakulas 5 5 4
Demografiai valtozasok 3 4 1
A markak és a kommunikacios eszkozok proliferacioja 4 3 3

Megjegyzés: A fejlett orszdgokat eziittal kihagytuk, mert ott nem egy, hanem tobb orszdgbol érkeztek a vdlaszok. Az 1-es érték jelenti a legfontosabbat, az

7 7

A szembetlind kiilonbség ,,A valsagot kovetd fogyasz-
t6i magatartds valtozdsa” sorban van. A vélemények azt
mutatjdk, hogy Magyarorszdgon és Horvatorszdgban
még ersen érzodik a valsag. Mindkét orszdg szakértdi
egyetértenek azzal, hogy a fogyasztéi szokdsok radika-
lisan valtoztak, a vasarlok rendkiviil arérzékenyek let-
tek. (Ennél a kérésnél volt tapasztalhat6 a legmagasabb,
93%-o0s, egyetértés.) Az a tény, hogy az indiaiak ezt a
kérdést csak az 6tddik helyre rangsoroltdk, azt mutatja,

7. 2z

5-0s pedig a legkevésbé fontosat.

A viélaszok kiértékelése azt mutatta, hogy a meg-
véltozott iizleti kdrnyezet a valaszok atlaga alapjan el-
s6sorban a marketingkommunikdcio tartalmdt fogja

- €rinteni, €s ettdl alig elmaradé mértékben a marketing-
kommunikdcios eszko6zok felhaszndldsdt fogja modosi-

tani. A harmadik hatdst a marketingkommunikdciora
forditott koltések novekedése fogja jelenteni. Az atla-
gok mogott az egyes megatrendek eltér6 hatasai latha-

- tok (5. dbra).
hogy 6ndluk a valsdg nem viltott ki ilyen komoly hatdst.
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5. dbra
A megatrendek hatiasa a marketingkommunikacioéra

lasztaniuk, hogy a tartalom az in-
tegralt kommunikacidés mixszel szi-

(a valaszadok jeloléseinek %- dban)

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0

X

B A koltések novekedése B Az eszkozok vdltozdsa

A tartalom vdltozdsa

nergikusan juthasson el a célba vett

piac meglévs és potencidlis vevdi-

hez,

— az Uj marketingeszkozokre szelek-
tiven kell kolteniiik és folyamato-
san mérnilik kell az eszkdzok ha-
tékonysdgat.

E kovetelményeknek val6 meg-
felelés komoly kihivast, nevezhet-
juk ,,digitdlis kihivas”-nak is, jelent
majd a véllalatok szdmadra. Ez a ki-
hivas arra kényszeriti majd a valla-
latokat, hogy folyamatosan kisérjék
nyomon azt az utat, amin a vevd vé-
gigmegy addig, amig eljut a problé-
ma felismerésétol a vasarldsig, vagy
még inkdbb addig, amig a termék
lojalis vevéjévé nem valik. ,,Effici-
ent tracking the customer’s journey
is a key requirement to optimize ad-
vertising campaigns and budgets”
(Leeflang et al., 2014: p. 5.). Lee-
flangnek igaza lesz a jovGben is:
A reklamkampdnyok és koltségeik

K
1P

o
&

5

ke

Megjegyzés: Ennél a kérdéscsoportndl a proliferdciot két részre vdlasztottuk szét, a mdrkdk és a
kommunikdcios eszkozok sokasoddsdra.

Az 5. dbra tantisagai szerint a megatrendek kiilon-
b6z mértékben fognak hatni — a vdlaszadok véleménye
szerint — a marketingkommunikécidra:

—a klimavaltozas, példaul, elsdsorban a rartalom
véltoztatasat fogja megkivanni,

—els6sorban a kommunikécié tartalmanak valtoza-
sat koveteli meg — emellett — a valtoz6 fogyasztoi
magatartas, a hatalmi 4talakulas és a demografiai
valtozas is,

—a markdk sokasoddsa €s értelemszertien a kom-
munikdcids eszkdzok véltozdsa és a technoldgia
gyors fejlodése az eszkozokre hat majd,

—a mdrkdk proliferdcidja — emellett — a marketing-
kommunikéciéra forditott kiaddsok novekedését
fogja maga utan vonni.

Mindez azt jelenti, hogy ha a vallalatok a jovében
marketingkommunikdcidjuk hatékonysdgat akarjak no-
velni, akkor a kovetkezOkre kell koncentralniuk:

— jol elokészitett és a helyi koriilményekhez igazitott

tartalommarketinget kell folytatniuk,
—ugy kell az 4j kommunikdcids eszkozoket kiva-

VEZETESTUDOMANY

optimalizdldsanak kulcsfeltétele a
vevd tutjanak hatékony nyomon ko-
vetése.”

Ami a jovébeni marketingkommunikdcio tartalmdt
illeti, kutatdsunk eredményei a kovetkezdk voltak:

A marketingkommunikdcionak a meglévd vevéba-
zis megtartdsa €s az Uj vevok meghdditdsa érdekében
értékes, autentikus és kongzisztens tartalmat kell szol-
géltatnia. Az autentikussdg egyre fontosabbd fog val-
ni abbdl az egyre vildgosabb Osszefiiggésbdl addddan,
hogy a vevéknek ma mar — és a jovoben még inkabb
— lehetdségiik van a tartalom igazsagfokat azonnal el-
lendrizni. Itt jegyezziik meg, hogy az autentikus kom-
munikdcié nem egyenl6 a raciondlis kommunikaciéval.
(Példa napjainkbdl: a ,.clean diesel” érvelés raciondlis
volt, de ahogyan a VW-botranybdl is kideriilt 2015
szeptemberében, egyaltalan nem volt autentikus.)

Amellett, hogy az ilizenetnek autentikusnak kell len-
nie, az érzelmi megkozelitésr6l sem szabad megfeled-
kezni. Az emocié a jovoben is kdzponti szerepet fog
jatszani a marketingben. Ahogy Bagozzi et al. (1999: p.
202.) irtak: ,,Emotions are ubiquitous throughout mar-
keting — Az emdcidk a marketingben mindeniitt jelen
vannak” — és lesznek is, tegyiik hozza.

A vevoknek egyre nagyobb szerepiik lesz a tartalom
formaldsdban. A CGC (Customer Generated Content)
marketing mar ma is fontos része a marketingnek, je-
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lent6sége a kutatas szerint a jovében tovabb no, és ezzel
egylitt a markaimdzshoz kt6d6 CGC fogja domindlni

A Kklasszikus kommunikaciés mix elemeinek jelentoségére vonatkozo
vélemények (az adott eszkoz jelentoségének komoly vagy mérsékelt

novekedését varok aranya %-ban)

CIKKEK, TANULMANYOK

jelent6ségre tesznek szert a kovetkezé évtizedben.
A megvaltozott iizleti kornyezet harmadik hatdsa a
. marketingkommunikdciora forditott
6.dbra  sitssek  szelektiv novekedésében
érhetd tetten. A kérd6ivben az egyes
eszkozokre vald varhato jovébeni
koltésekre vonatkozé eldrejelzése-
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ket egy -5-t6l +5-g terjedd skalan
val6é megjeloléssel mértiik. Az ered-
ményeket a 7. dbra foglalja 6ssze.
A 7. dbrdban kozoltek egybe-
csengenek azokkal a kutatdsi ered-
ményekkel, amelyeket az el6z6 feje-
zetpontban vazoltunk. A vélemények
szerint jelentésen novekedni fog a
kozosségi médiara, az on-line és mo-
bileszkozokre forditott kiadds, mig
a TV-re, a rddiéra és a nyomtatott
sajtéra forditott kiaddsok stagnélni
vagy csokkeni fognak. Erdekesség-
képpen jegyezziik meg, hogy a nagy
kutatéintézetek fogyasztéi felméré-
sel is hasonl6 eredményre vezettek.
Igy példaul a McKinsey & Company

73,70

70,00 80,00

a jové marketingkommunikécidjat.

Ami a marketingkommunikdcio eszkozeit illeti,
el6szor arra kérdeztiink rd, hogy a klasszikus marke-
tingmix 6t nagy eszkozcsoportjainak (reklam, PR, SP,
személyes meggy6zés és direkt mar-
keting) jelentéségében a valaszadok

véleménye szerint miképpen fog at- A Kiilénboz6

20.000 eurdpai vasarlot kérdezett a

- kozosségi média (mint a Facebook és a Twitter) vésar-
- lsi dontést befolydsolé hatasardl. Ugy talltak, hogy a
- kozosségi média hatdsa a vésarldsi dontésre sokkal na-
- gyobb, mint azt kordbban gondoltdk (Bughin, 2015).

7. dbra
kommunikacios eszkozokre valo varhato koltés

alakulni a kGvetkezd évtizedben (6.
dbra).

A valaszok kiértékelése az alab-
bi kovetkeztetések megfogalmazd-
sdra adott lehetoséget:

— Indidban a vélemények szerint
a klasszikus kommunikécios
mix mind az 6t eleme jelentds
marad, és mind az 6t teriiletén
radikdlis novekedés varhato.

— A tobbi orszag szakértdinek
elérejelzése szerint a kom-

-40 -20
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munikéciés mix rekldmeleme
stagndlni fog, mérsékelt no-
vekedés vdarhato a személyes eladds teriiletén, és
magas novekedés a Public Relations, a Sales Pro-
motion és a Direkt Marketing teriiletén.

— A viélaszaddk dontd tobbsége szerint a marketing-
kommunikéci6 tjabb eszkozei (mint a gerillamar-
keting, a k6z0sségi média haszndlata, mobiltelefo-
nok hasznalata, az on-line kommunikacid) névekvé

A kutatas osszefoglalasa és kovetkeztetései

A tanulmdny elsé részében vazoltuk kutatdsi model-
liinket. A szekunder és primer kutatdsok elvégzése, az
adatok feldolgozdsa és elemzése utdn a modellt immaér
tartalommal tudjuk feltolteni (8. dbra).
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A kutatas eredményeinek abrazolasa
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§8.dbra  gelhasznalt irodalom

Vatozé
globalis
és
lokalis
uzleti
és
marketing-
kornyezet

Bagozzi, R. P. — Gopinath, M. —
Nyer, P. U. (1999): The role of emo-
tions in marketing. Journal of the

Academy of Marketing Science,
Spring, 1999; 27, 2: p. 184-206.

Valtozo

marketing . PR
' Besenyei L. (2011): Mdlt és jovd —
« statisztika és elbreldtds. Statiszti-
e kai Szemle, 89. évf. 10-11. szdm: p.

kommunikacio

1042-1056.

Bughin, J. (2015): Getting a shar-
per picture of social media’s influ-
ence. McKinsey Quarterly, 2015,
July  (http://www.mckinsey.com/

Megjegyzés: a baloldali nyilak hossza és a jobboldali nyilak vastagsdga jelképezi az adott vdltozo

Az elkovetkezd években a vildggazdasdgban mar
megkezdddott radikalis valtozdsok folytatédasa prog-
nosztizdlhat6. A nagy feltorekvé orszdgokban — a
Kinaban jelentkez6 atmeneti problémak ellenére — a
gazdasagi novekedés tovdbbi magas szintje varhato.
Ez a novekedés 1j piacokat fog megnyitni ezekben az
orszagokban. A helyi és a kiilfoldi cégek igen kiélezett
versenye fogja meghatarozni az elkovetkez6 évtizedet
ezen Uj piacok megszerzése érdekében. Azok a cégek
lehetnek sikeresek ebben a versenyben, amelyek fi-
gyelmiik kézéppontjaba a globalis megatrendek 4dltal
megvaltozott lizleti kdrnyezethez valé alkalmazkodast
helyezik. Ebben a versenyben a marketingkommuni-
kacionak kiemelt szerepe lesz. A kutatds azt igazolta,
hogy a trendek hatdsdra dtalakul a marketingkommu-
nikdcid tartalma, 4j kommunikacids eszkozok jelen-
nek meg, illetve kapnak a jelenleginél sokkal nagyobb
szerepet. Vallalatpolitikai szempontbdl az jelenti majd
a legnagyobb kihivast, hogy miképpen tudjak a jelen-
legi és a versenybe tjonnan bekapcsol6dé véllalatok
az Uj piacok kulturdlis, tizleti kiilonbozdségeit athi-
dalni. A marketingkommunikdcidonak ebben kiemelt
szerepe lesz.

A kutatdsnak természetesen tobb korlatja is van. Az
egyik ilyen a minta nagysdga, kiilonosen a fejlett or-
szagokra vonatkozo teriileten. Mivel a kutatds a jovérdl
sz6l, nehéz annak megbizhatdsdgat tesztelni. Egy-egy
vératlan globdlis esemény mindent felborithat és meg-
véltoztathat. A kutatds ugyanakkor egy sor teriileten
jeldl ki lehetGséget a tovabbi vizsgalatok szdmara. Igy a
kutatds harom irdnyban b&vithetd, szélességében, azaz
Ujabb orszagok bevondsaval, mélységében, azaz egyes
részteriiletek elmélyiiltebb vizsgdlataval €s idében is,
azaz longitudindlis vizsgélatok végzésével.
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