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Merre fejlődik a marketing? Melyek a fő trendek? Vállalatvezetők, 
marketingszakértők nyilatkozataiból gyűjtöttünk össze egy csokrot az 
elmúlt évi Német Marketingnapokon. 

Eltűnnek a különbségek a kommunikáció  
területén 

Az üzleti partnerek jogos igénye, hogy a modern kommunikációs 
lehetőségek erősítsék a márka kompetenciáját. A marketingkommunikáció 
szembesül az új kihívással: meggyőző koncepciót kell kialakítania, amely 
online és offline egyaránt működik. A márkák iránti bizalomnak és 
kompetenciának továbbra is érvényesülnie kell � hangoztatja Stefan Groß-
Selbeck, a Kirch Intermedia GmbH ügyvezetője. 

Az online és az offline kommunikáció integrálódik, egymásba épül. A 
széles sávú tartalomszolgáltatás iránt nő a kereslet. Szórakoztató 
programokat nemcsak a mozik és a tv kínál, hanem az internet is. A 
hagyományos televízió interaktív funkciókkal egészül ki. Integrálódik az 
internet és a mobiltelefon, erősödik az elektronikus médiumok és a fogyasztói 
szórakoztató elektronikai készülékek konvergenciája. Megszületőben az iTV, 
az internet funkciókkal rendelkező televízió. Rendkívüli mértékben megnő a 
kereslet a tv-állomások online ajánlatai iránt. Kínáló és felhasználó, eladó és 
vevő számára vonzó kísérleti terep jön létre. Az iTV ideális reklámhordozónak 
ígérkezik a márkás termékek előállítói, forgalmazói számára. Összekapcsolja 
a széles sávú adatátvitel kínálta új lehetőségeket a klasszikus televíziós 
reklámokkal, azok erőteljes, érzelmekre gyakorolt hatásával, egy klasszikus 
médiumot az elektronikus kereskedelemmel. 

Bővülő CRM-piac 
Az egységes adatelérés és szolgáltatások tovább bővülnek. A vevőkap-

csolatok ápolása mellett nagyobb figyelmet kell fordítani a cég saját alkalma-
zottaira és munkatársaira. Fel kell ismerni és menedzselni kell igényeiket és  



 

 

szükségleteiket. Az alkalmazotti kapcsolatápolás (Employee Relationship 
Management = ERM) keretében célszerű 

− továbbképzési programokat szervezni; 
− hozzáférést biztosítani az információforrásokhoz és �szolgáltatásokhoz. 

Mindez hozzájárulhat a termelékenység növekedéséhez � állítja Jürgen 
Herbott, a Siebel System ügyvezetője. 

A CRM a vevő és a vállalat kapcsolatát új alapokra helyezi. Jogos a kér-
dés, miért nem próbálkoznak ugyanezzel a hivatalok és a közintézmények? 
Milyen szolgáltatásokat nyújt az e-kormányzat, az e-közigazgatás? Internetről 
letölthető nyomtatványokat és űrlapokat, egyszerűbb, gyorsabb ügyintézést. A 
lakcímbejelentés az otthoni személyi számítógépről intézhető, a gépkocsi át-
íratása vagy a családi pótlék igénylése éppúgy, telefonon, faxon vagy inter-
neten. A vállalatoknak, intézményeknek nemcsak vásárlóik, ügyfeleik vannak, 
hanem további fontos célcsoportjai is. Kereskedelmi, üzleti partnerek, akikkel a 
kapcsolatok milyensége befolyásolja a vállalati stratégia sikerét. A partnerkap-
csolatok ápolása (Partner Relationship Management = PRM) lehetővé teszi, 
hogy az értékesítés, a marketing és az ügyfélszolgálat kiterjedjen a vállalat 
üzleti partnereinek teljes körére. 

Minőségi offenzíva 
A kültéri hirdetések (out-of-home-media), az óriásplakátok népszerűsége, 

függetlenül a konjunktúra ingadozásaitól, folyamatosan és gyorsan nő. Az óri-
ásplakát ma a leginnovatívabb médium. A kültéri reklámok piacán megjelentek 
az elektronikus reklámhordozók, nagyfelületű képkivetítők LED-technikával a 
városok legfrekventáltabb pontjain, sikeresen vegyítve a reklámüzenetet a tar-
talommal. Reklámhordozók a járművek utasterében, a várótermekben. Egyre 
több a rendezvénycsarnokban elhelyezett tv, egyre kedveltebbek a nagyfelüle-
tű kivetítők. Jól tervezhető médium, hatékony médiamix eszköz a gyorsan vál-
tozó fogyasztási javak piacain. A reklámkutatás intenzívebbé válik, újabb esz-
közök állnak a médiatervezők rendelkezésére, a trend pozitív, mégha csökken 
is a piacokon a kereslet � összegzi véleményét Jens Diercks, az awk 
Außenwebung GmbH marketing- és értékesítési vezetője. 

Márkaépítés 
A márkaépítés egyre drágábbá válik. Új márkát létrehozni szinte megfi-

zethetetlen. Mindez koncentrációhoz vezet, néhány �megamárka� kialakulásá-
hoz. Az Allianz több mint biztosító, a Bertelsmann nem csak könyvkiadó, a 
Mobilcom bankot alapít. Új konkurencia helyzetek alakulnak ki. 

A technológiai fejlődés eredményeként a szoftverek �felfalják� a hardvert, 
az internet a személyi számítógépet. Másrészt a hardver mindentudóvá válik: 
a mobil noteszgép, digitális kamera e-mail funkciókkal, a tv internet-csatlako-



 

 

zással. Kíméletlen márka- és termékfejlesztés folyik, egyfajta �darwinizmus� 
érvényesül, ahol csak a legerősebbeknek van esélyük a túlélésre. A vevő 
számára hasznot, többletértéket kínáló termékekre van szükség. A vásárlók 
egyenrangúak, �emancipáltak�, öntudatosak, ismerik a jogaikat, a kedvezmé-
nyeket, az áralku lehetőséget. A �Real Economy� lép régi, sőt az új gazdaság 
helyébe. A jövő attól függ, mi van a �fejekben�: ismeri-e a fogyasztó a márkát, 
rendelkeznek-e elegendő szaktudással, intelligenciával, empátiával a keres-
kedők. 

A döntő tényezők: márka, tudás, tehetség � hangoztatja Ralf Neumann, a 
BBDO elnöke. Véleménye szerint a gondoskodó társadalmat a szabadidő tár-
sadalom, az élmények, a szórakozás világa, a profitorientált termékhirdetéseket 
érzelmi hatású márkareklámok váltják fel. Információ és szórakozás összekap-
csolódik, egyre több a multimédiával támogatott esemény, márkanépszerűsítő 
show. Az üzlet látványossággá, a show üzletté válik. Milliomosok lehetünk a 
vetélkedőkön, reality show programokban szerepelhetünk nézők milliói előtt. A 
hagyományos reklám fölött eljárt az idő, a márkák erőteljesebben akarják meg-
jeleníteni önmagukat. A Nike-város (Nike-town) még csak a kezdet. 

Eseménymarketing 
Az eseménymarketing a vállalati kommunikációs mix sarokkövévé válik. 

Egyre több az egymással kicserélhető, egymással kompatibilis árucikk. A ve-
vőkapcsolati menedzsment (CRM) középpontjában a márkás termék és az 
általa kiváltott érzelmi érték(többlet) áll. 

A jövő az autentikus élmények világa, ahol egyedi jellegűek, azaz össze-
téveszthetetlenek a márkák és bemutatásuk kommunikációs módszerei. Az 
eseménymarketing még erősebb érzelmi hatásokat vált ki, még különlegesebb 
lesz. Új célcsoportok és kommunikációs formák bővítik az eseménymarketing 
spektrumát, ezáltal megújul a vásárlók és az ügynökség közötti kapcsolat. Nő-
nek az elvárások az ügynökségek munkája, a tanácsadás és a koncepcióállí-
tás kompetenciájával szemben. 

Az eseménymarketing nem vonhatja ki magát az új, elektronikus kommu-
nikációs médiák hatása alól.  A személyes jellegű kommunikáció továbbra 
sem pótolható, viszont az eseménymarketing kommunikációs eszköze egyér-
telműen az internet. Projektspecifikus internet platformok csökkentik a projekt-
irányítás költségeit és lehetséges hibaforrásait. A tervezés és a minőség-
ellenőrzés területén az információs technológiák megváltoztatják a folyamato-
kat és munkamódszereket. Az eseménymarketing tervezői és kivitelezői nagy 
kihívás előtt állnak � összegzi véleményét Ralf Domning, a Brmshey & 
Domning GmbH ügyvezetője. 

Érzelmekre ható párbeszéd a fogyasztóval 



 

 

A helyben történő eladás (Point of Sale = POS) célja a vevők irányítása, 
motiválása, �fellelkesítése�, vásárlásra késztetése. Az üzletben, az áruházban, 
az eladás helyszínén hozza meg vásárlási döntését a vevő, ez az a hely, ahol 
a reklámüzenet szóródási veszteség nélkül képes eljutni az adott célcsoport-
hoz � állítja Alexander Baumgartner, az STI vállalatcsoport marketing- és érté-
kesítési vezetője. Véleménye szerint egy eladást támogató akció sikere szem-
pontjából döntő, hogy ez a fajta reklám ne önmagában álljon, hanem egy kon-
cepció részét képezze. A kereskedőnek éreznie kell, hogy melyek azok a ké-
pek, azok a fogalmak, amelyek az újságok és a tv-adások hatására a vásárlók 
tudatában rögzültek, bevésődtek.  

A kereskedelem egyre növekvő mértékben párbeszédes kapcsolat a ve-
vővel. A vásárló meggyőzése, a kreatív értékesítési koncepció megvalósítása 
érdekében erőteljesen szükség van a termékbemutatás, a prezentáció formái-
ra. A dialógus a fogyasztóval alapvetően fontos, ezáltal alakítható ki a vásár-
lóban a kötődés valamely márka iránt. Ezt a célt szolgálják a különböző kós-
tolható akciók, nyereményjátékok és bónusz programok. Mindemellett nő a 
csomagolás jelentősége: az ajándék, a promóciós és az olcsó, egyszerű cso-
magolásé egyaránt. 

 
(Hornyák Katalin) 

 
Wie entwickelt sich Marketing? Top-manager über die Trends im Jahr 2002. = Absatzwirt-
schaft, 44. k. 12. sz. 2001. p. 94�100. 
 


