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A magyar marketing szakma mélyén szamos olyan probléma gydkerezik, amelyek hosszu
ideje megoldatlanok - ezek a “rakfenék”, amelyek lassan, de biztosan ragjak at magukat
a szakma minden teruletén. Digitalis marketing vagy hagyomanyos reklam, nagy
ugynokség vagy KKV, maganszektor vagy allami kampany - szinte mindenhol
taldlkozunk visszatéré gondokkal. Mik is ezek pontosan, és hogyan hatnak a
marketingesek, cégvezetdk, s6t az egész Uzleti kozeg mindennapjaira? Az alabbiakban
kdzérthetéen, példakkal illusztralva vesszik sorra a magyar marketing tiz f6

problématertletét.

1. Hitelesség és bhizalom valsaga a digitalis
térben

A digitalis marketing robbanasszerl novekedése nem csak Uj lehet8ségeket hozott,
hanem aj hitelességi problémakat is teremtett. Vegyik példaul az influenszer
marketinget: ma mar szinte minden cég dolgozna influenszerekkel, de a kozonség egyre
bizalmatlanabb. Nem véletlen - derult ki a Gazdasagi Versenyhivatal vizsgalatabdl - hogy
az influenszerek alig 6téde jelzi kdvetkezetesen, ha egy posztja fizetett reklam. igy a
rajongok gyakran becsapva érezhetik magukat, amikor utélag derul ki egy ajanlott
termékrdl, hogy fizetett hirdetés volt. A bizalom torékeny: ha a kdvetdk azt latjak, hogy
kedvenclik hetente mas és mas markat éltet csillogd szemmel, el8bb-utdbb elvesztik a
hitiket - nem csak az adott influenszerben, hanem altalaban a marketingtizenetekben is.

A bizalom masik prébaterepe a célzott online hirdetések vilaga. Az utébbi években
egyre szigorubb adatvédelmi szabalyok léptek életbe (elég a GDPR-ra vagy a webes
cookie-k visszaszoritasara gondolni). Ez helyes a fogyasztok szempontjabdl, viszont a
marketingesek dolgat megneheziti: hirtelen kevésbé |atjak, mire kattintanak az emberek,
milyen Uton jutnak el a vasarlasig. Raadasul a nagy globalis platformok - elsésorban a
Google és a Facebook - uraljak a digitalis hirdetési piacot. A magyar hirdetok kdltésének
kdzel 60%-at 6k szivjak fel a digitalis térben, mikdzben e bevételek utdn minimalis adot
fizetnek itthon. Ez duplén frusztrald: a hazai médiavallalkozasok és lgyndkségek



kevesebb pénzbdl gazdalkodhatnak, a hirdeték pedig ki vannak szolgaltatva a “oriasok”
szabalyainak (algoritmus-valtozasoknak, aremeléseknek).

Mit érez mindebbdl a vallalkozé vagy a marketinges? Példaul azt, hogy hiaba kolt
egyre tobbet Facebook-hirdetésre, egyre kisebb elérést kap - mert valtozott az algoritmus,
telitettebb a piac, vagy a fogyasztok hasznalnak reklamblokkolot. A digitalis térben a
bizalmatlansag egy uj formaja is megjelent: a felhasznaldk egy része ugy érzi, minden
sarkon “kovetik” és megfigyelik online. Az adatkezelési botranyok (Cambridge Analytica és
tarsai) hatasara sokan szkeptikusak a személyre szabott ajanlatokkal szemben is. Ha
pedig a vevd bizalmatlan, a leghatékonyabb online kampany is falakba Gtkdzhet.

2. Hagyomanyos reklamok - a hangosbe-
mondé kifullad

Forditsuk figyelmUnket a hagyomanyos médiara: televiziora, radidra, nyomtatott sajtéra
és Oriasplakatokra. Ezek szerepe ugyan csokkendben van, de még mindig jelentds - és
tele vannak kihivasokkal. Egyrészt a reklamkeriilés jelensége egyre er8sebb. Ugye
ismer6s, amikor a tévénéz6 a reklamblokk alatt atkapcsol egy masik csatornara, vagy a
YouTube-on 5 masodperc utan lelkesen nyomja a “Skip Ad” gombot? A Nemzeti Média- és
Hirkozlési Hatosag kutatasaibol kiderul, hogy a magyar nézdk legalabb egynegyede
tudatosan keruli a reklamokat, és ez az arany az életkor el6rehaladtaval nd. A fiatalabbak
talan még megnéznek egy-egy kreativ online hirdetést, de az id6ésebb korosztaly ttrelme
a nullahoz konvergal a reklamok irant. Ez hatalmas gond a hirdet6knek: hiaba a draga TV-
szpot vagy a gyonyorlen nyomtatott magazinhirdetés, ha a kozonség nagy része
egyszer(ien nem talalkozik vele, mert elkeriili.

Masrészt piactorzité tényezdk is nehezitik a hagyomanyos média vilagat. Magyar
sajatossag, hogy az allami hirdetési koltés az utdbbi évtizedben drasztikusan megugrott,
és aranytalanul koncentralédik. Az allam ma az egyik legnagyobb reklamozé. Ezzel
dnmagaban nem is lenne baj, csakhogy a koltés eloszlasa erdsen egyoldalu: a fuggetlen
meédiatél az 6sszegek jelentds része elfordult, helyette kormanykozeli sajtétermékekbe és
plakatkampanyokba aramlik. Ez nem politikai allasfoglalas kérdése a marketing
szempontjabdl, hanem piacismereti: aki a “barati” médiaban hirdet, az adott csatornakon
hatalmas tulkoéltést tapasztalhat (mert rengeteg allami hirdetés fut mellettuk), aki pedig
kimarad ebbdl a pikszisbél, az forrashiannyal kuzd. A szabalyozasi kérnyezet
kiszamithatatlansaga (reklamado bevezetése, felfiggesztése, plakattorvény miatti
kampany-stopok) pedig tovabb fokozza a bizonytalansagot.

2020-ban a COVID-19 okozta sokk: a cégek marketingbudzséi egyik naprol a masikra
befagyasztédtak, a médiacégek bevételei leestek. Az MRSZ (Magyar Rekldmszovetség)
felmérése szerint 2020-ban a kommunikacios iparag szerepl6inek 82%-a szamitott
bevételcsokkenésre, atlagosan 38%-os visszaesést prognosztizaltak. Ez be is kdvetkezett:
rendezvények maradtak el, kampanyokat fujtak le, a mozik bezartak, a kultéri plakatok
elétt pedig nem jart senki a lezarasok miatt. Egy ilyen valsag ramutatott a



hagyomanyos reklam érzékenységére: ha a hirdeték megijednek, el6szor a klasszikus
csatornaktol vonjak meg a pénzt. A pandémia lecsengése utan ugyan van némi
visszarendez6dés, de a médiapiac mar sosem lesz a régi. A néz6k egy része streamingre
vandorolt (Netflix, YouTube), a nyomtatott lapok kozul j6 par megszint vagy online
formaba ment at. A megmaradt hagyomanyos csatornakon nétt a “zaj” - egyszerre kell
potolni az elveszett bevételeket és visszahdditani a figyelmet. Nem csoda, ha sok reklam
egyre hangosabb, szinesebb, nagyobb... csak épp a hallgatd, nézd fordul el egyre inkabb.

3. Kontarok és kivalésag - iigynokségi oldal
gondjai

A marketingigynokségek vilaga kivulrél csillogé reklamspotok és trendi kampanyok
kavalkadjanak tlinhet, de belul sokszor viharos. Az egyik f6 gond a szakmai szinvonal
egyenetlensége. Az elmult években gombamdéd szaporodtak a “marketing tgynodkség”
névjegykartyajat osztogatd egyéni vallalkozok és kft-k. Belépési kiszéb nincs - elég egy
laptop meg par hangzatos referencia, és maris indulhat a biznisz. Ennek eredménye, hogy
a piacot elontétte a kontar marketing: onjeldlt tanacsadok, magukat “full-service”-nek
hirdeté mini gynokségek, ahol sokszor ugyanaz az egy-két ember ir Facebook-posztot,
készit weboldalt, és “tervez stratégiat” - mar ha egyaltalan foglalkoznak stratégiaval. Az
ilyen szolgaltatok sajnos nem csak a megrendel§ pénzét veszik el, hanem az idejét és
bizalmat is. Miért baj ez? Mert amikor a kontar kampanya nem hoz érdemi eredményt, a
cégvezetd levonhatja a konkluziét: “a marketing fabatkat sem ér, kidobott pénz’. Egy
rosszul kivitelezett marketing tehat az egész szakma hitelét rombolja, nem csak a
sajatjat.

Az ugynokségi oldalon dolgozdk masik fele persze komoly szakmai tudassal, évtizedes
tapasztalattal rendelkezik - 6k prébaljak menteni a marketing renoméjat, mikézben
versenyeznek a hangos koklerekkel. Nem konnyl feladat. Gondoljunk bele: egy
tisztesseges Ugynokség azt mondja az ugyfélnek, hogy egy markat felépiteni minimum fél-
egy €v, rendszeres kommunikacio, stratégiai tervezés, folyamatos optimalizalas kell
hozza. Ezzel szemben a kontar szomszédja azt igéri, két hét alatt hoz ezer Uj vevét
“fillérekbdl”. Sajnos sok cég inkabb az utébbit hiszi el. igy lesz az egész egy ordogi kor: a
valédi marketinges kénytelen magyarazkodni, miért kerul “ennyibe” a munkaja, a megbizé
kételkedik, a kontar pedig hangosan igérget tovabb. Ahogy egy szakértd talaldan
megjegyezte, a magyar piac olyan, mint egy rosszul vilagitott m(t6: tele van szikével
(marketinges eszkdzokkel), de kevés a hozzaértd kéz.

Az Ugynokségi szektor masik rakfenéje a talent management - azaz a tehetségek
megtartasa és motivalasa. A j6 szakemberekre vadasznak a multik marketingosztalyai, a
startupok, s6t a kulfoldi cégek is. Egy idd6 utan sokan kiégnek az ugynokségi
taposémalomban. Ilyenkor vagy palyaelhagydk lesznek, vagy “atallnak” megbizéi oldalra
nyugodtabb tempdért és magasabb fizetésért. Az lgynokségek igy folyamatos
utanpotlas-kényszerben vannak, ami viszont a mindségre is hat: gyakornokok és



juniorok hada tanul menet kozben, gyakran hibazva - amit aztan a seniorok prébalnak
javitani. A munkaeréhiany bizonyos teruleteken kritikus: j6 stratéga, data scientist vagy
épp UX-szakember alig akad a piacon. Ez pedig limitalja azt is, hany igazan kiemelked6
kampany szulethet.

Emellett meg kell emliteni az ugyfél-ugynokség kapcsolat feszultségeit. Gyakran
tapasztalhaté bizalmatlansag: az ugyfél attol fél, hogy az igynodkség csak “le akar huzni”
és a sajat dijat akarja maximalizalni, az ugynokség pedig attdl, hogy az ugyfél irrealis
elvarasokat tamaszt és belesz6l a munkdba. Ha nincs transzparencia (pl.
meédiavasarlasnal mennyi a jutalék), az tovabb mérgezi a égkort. A hazai piacon nem ritka,
hogy egy nagyobb tenderen az Ugyndkségek rengeteg eréforrast dlnek a kreativ tervbe,
stratégiaba, majd a megbizé végul az arcédula alapjan dont - és az Otleteket esetleg
megvalositja olcsdobban hazon belul vagy massal. Az ilyen esetek rossz vért sziilnek.
Szerencsére vannak mar etikai kodexek és ajanlasok, de ezek betartdsa nem mindig
altalanos.

Osszességében az ligyndkségi oldalon a szakmai és Uzleti kihivasok keverednek: harc a
megbizék bizalmaért, a tehetségekért, mikdzben a piaci torta nem feltétlentl névekszik
(s6t, a pénz jelentOs része a globalis platformok felé aramlik). Ez a marketinges szakma
“emberi tényez6” oldala, amely nélkil a legjobb stratégia is csak papir marad. Ha nincs
hiteles szakember, aki végrehaijtsa, vagy nincs ugyfél, aki bizzon benne, a marketinglanc
megszakad.

4. KKV-k: kicsiben nagy probléma

A magyar gazdasag gerincét ado kis- és kozépvallalkozasok kulon figyelmet
érdemelnek, hiszen egészen sajatos marketingproblémakkal kiizdenek. Kezdjuk ott, hogy
a KKV-knal jellemzéen nincs kiillén marketinges pozicié - a cégvezet6 vagy a csalad
valamely tagja “csinalja a marketinget” is, mellékesen a sok egyéb feladat mellett. Ez olyan,
mintha egy futballcsapatban az edz6 lenne egyben a csatar és a kapus is: lehet barmilyen
ugyes, nem fog tudni egyszerre minden poszton teljesiteni. Ennek kévetkezménye: a
marketing ad hoc jellegl, otletszer(i. Ha megy az Uzlet, nincs ra id6; ha baj van, akkor
kapkodva prébalnak gyors megoldast talalni (“csinaljunk Facebook-hirdetést, mert esik a
forgalom”).

Sajnos a hazai KKV-k egy része digitalisan is le van maradva. Sokkol6 adat, de a
felmérések szerint a magyar kisvallalkozasok csaknem felének nincs sajat honlapja. Sokan
azt gondoljak, elég egy Facebook-oldal vagy egy apréhirdetés, pedig egy jol felépitett
weboldal ma mar olyan, mint egy névjegykartya - nélkule nehéz bizalmat épiteni. Aki
pedig jelen van online, gyakran minimalis eréfeszitéssel: egy kozmetika vagy autdszerviz
tulajdonosa maga posztolgat, amikor épp ideje engedi, de se rendszer, se stratégia. A
digitalizacié hianya konkrét versenyhatranyt okoz: azok a kis cégek, amelyek nem
hasznalnak online eszkdzoket (példaul webaruhazat, online id6épontfoglaldt, kdzdsségi
médiat), sokkal lassabban ndvekednek. Ma mar nem csak arrél van sz6, hogy “legyen egy



weboldalad” - mobilapplikacio, Google Cégem, online Ugyfélszolgalat, e-szamlazas...
rengeteg terulet, ahol le lehet maradni.

A stratégiai tervezés hianya is tipikus KKV-betegség. A nagyvallalatok éves
marketingtervekkel, budzséallokacioval dolgoznak, egy kisvallalkozas viszont gyakran
egyik hénaprol a masikra €l. Ha van is marketingre szant keret, azt nem tervezik meg
elére, hanem alkalomszerGen koltik el (pl. “itt a karacsony, akkor adjunk fel hirdetést
gyorsan!”). Ez a rovid tavu gondolkodas azonban megbosszulja magat. Egy konkrét példa:
egy kis webaruhaz folyamatosan hirdet Google-ben, mert onnan jonnek a vevék. Viszont
nem foglalkozik tartalomkészitéssel, markaépitéssel, e-mail marketinggel, mert azok “nem
hoznak azonnal bevételt”. Eleinte megy is a bolt, de ahogy nd a verseny, egyre dragabb a
kattintas, egyre kevésbé téril meg a hirdetés. Uj vevé mar nem jon 6nerébél, elfogy a
“puskapor”. Ilyenkor dobben ra a cégvezetd, hogy nincs lojalitas, nincs sajat ugyfélbazis,
mert mindent a hirdetés motorja porgetett - amit most le kell allitani. Hossza tavua
marketing hijan a rovid tava eredmények is elmaradnak.

A KKV-k adat- és informaciéhiannyal is kiizdenek. A nagyobb cégek megengedhetik
maguknak a piackutatasokat, fogyasztéi insight kutatasokat vagy profi elemzd
szoftvereket. Egy kisvallalkoz6 legfeljebb a Facebook oldal statisztikait nézegeti, vagy
szajhagyomany utjan tajékozodik (“a szomszéd cégnek bevalt az Instagram, préobaljuk ki
mi is”). Ha valami nem mU(kédik, sokszor nem tudjak, miért nem. Nincsenek
mérészamok, vagy ha vannak is (pl. hany érdekl8dé jott a honlapra), nincs, aki elemezze.
Adat hijan a dontések is inkabb megérzésen alapulnak - ami néha bejon, néha nem.

Végll egy specialis probléma: a KKV-k marketingjének alacsony prioritasa. Egy 2020-
as hazai felmérés ramutatott, hogy a kisvallalatok vezet6i nem tartjak a marketinget a
legfontosabb tevékenységeik kézétt. Erthetd, hiszen ezer mas dolog is nyomja a vallukat
(ado6zas, termelés, munkalgyek). De emiatt egy ordogi kor alakul ki: a cég nem
marketingezik, ezért stagnal vagy lassabban n6; majd azt latjak, hogy “nincs értelme
marketingre kolteni, anélkil is megy valahogy”. igy viszont sosem Iépnek szintet. Sokszor
hianyzik a megfelel6 marketing szemlélet - és itt jon a képbe az oktatas és tanacsadas

szerepe, amire a kovetkezd pontban kitérunk.

5. Oktatas - eiméletbhen talan j6, gyakorlat-
ban kevés

“Marketinges barki lehet - elvégre nem atomfizika, csak reklam meg Facebook-posztok.”
- Ez a tévhit sajnos kozkeletl. Pedig a valésag az, hogy a marketing is egy szakma, amit
tanulni kell(ene). A hazai marketingoktatas helyzete azonban ellentmondasos.
Egyrészt egyre tobb egyetemen van marketing szakirany, posztgradualis képzés, rengeteg
a tanfolyam, tréning, online kurzus. A lehet8ség adott, mégis azt halljuk a piacrol: a friss
diplomas marketingesek nem Utik meg a mércét, mindent a nullarél kell betanitani nekik.
Hol csuszik el a dolog?



El6szor is az egyetemi képzések tulsagosan elmélet-orientaltak. A hallgatok
megtanuljak Philip Kotler definicioit, SWOT-analizist készitenek, esetleg elemeznek egy
IKEA marketingstratégiat esettanulmanyként. Viszont sokuk soha nem allitott be egy
Facebook-hirdetést, nem készitett Google Analytics riportot, nem irt briefet egy kreativ
lgynokségnek a képzés soran. igy aztan a munkahelyen - legyen az igyndkség vagy egy
cég marketingosztalya - dobbenten szembesulnek azzal, hogy a tankényvi tudas csak
félig hasznalhaté. Egy kutatas, amely a marketing szakos diplomaszerz8k munkaerépiaci
helyzetét vizsgalta, kimutatta: a marketinges diplomaval rendelkez6k konnyen talalnak
allast, de a fizetésuk 15-20%-kal alacsonyabb az elsé par évben, mint mas gazdasagi
szakokon végzetteké. A kutatdk szerint ennek egyik oka, hogy a marketing teruletén a
gyakorlati tapasztalat kiemelten fontos, és az iskola nem poétolja azt. Magyaran, hiaba
van papirod, a terepen bizonyitani kell - és az id6be telik.

Egy masik gond, hogy a tananyag nehezen tart lépést a marketingipar gyors
alap vagy épp elavult - viszont lehet, hogy még mindig azt tanitjak, mert a curriculumot
nem frissitették. Kozben megjelenik egy TikTok vagy egy ujfajta marketing automatizacios
szoftver, amirél esetleg csak futédlag esik sz6 az iskolaban. igy a fiatal marketinges mar a
rajtvonalnal lemaradhat azokhoz képest, akik mondjuk autodidakta médon megtanultak
ezeket. Szerencsére vannak pozitiv valtozasok: néhany egyetemen egyre tobb a
projektalapu tantargy, bevonnak gyakorlati szakembereket el6ad6nak, és a Magyar
Marketing Szovetség is inditott tovabbképzéseket (pl. Marketing Masters) a legujabb
ismeretek atadasara.

Az akadémia és uzleti szféra kozotti szakadék ugyanakkor még létezik. Kevés hallgatd
jut el szakmai gyakorlatra tényleges marketing feladatkdrbe - sokszor csak adminisztrativ
munkat kapnak. Az oktatok egy része maga sem dolgozott a versenyszféraban
marketingesként, igy érthetéen a sajat (elméleti) erésségeit adja at. A diakok pedig
diplomaval a kezikben szembesulnek el8sz6r azzal, hogy a fonok nem egy beadandét kér
téltk, hanem mondjuk egy éves marketingtervet, médiamix javaslattal és megtérilési
szamitasokkal. Nehéz atallni. Ez nem (csak) az 6 hibajuk - a rendszer ilyen.

Véglil, beszélni kell az élethosszig tarté tanulas hianyaral is. A marketing szakma olyan,
hogy folyamatos Onfejlesztést kivan: Uj eszkdzok, platformok, trendek jonnek-mennek.
Itthon azonban sok marketinges megelégszik azzal, amit par éve tudott. Egy Ugyndkségi
szakember talan up-to-date marad, mert muszaj, de egy KKV-nal a marketinges (ha van)
gyakran nem jut el konferenciara, nincs ideje kdvetni a szakirodalmat. Az oktatas nem ér
véget a diplomaosztdval - de ezt még nem mindenki ismerte fel. Pedig ma mar online is
rengeteget lehet tanulni (webinariumok, blogok, nemzetkézi férumok). Aki viszont nem
fejleszti magat, az néhany év alatt elveszitheti a versenyel6nyét a munkaerépiacon is.

Osszességében az oktatas és utanpotlas terén a “rakfenét” abban latjuk, hogy a képzés és
a valdésag nincs teljesen szinkronban. A tehetséges fiatalok kozul sokan mas palyara
mennek (mert informatikusnak, UX-elemzdnek mendébb lenni), akik meg kijonnek a
marketing szakokrol, azokat gyorsan “at kell képezni” a gyakorlatban. A szakma presztizse



sem éri el mondjuk egy mérndk vagy jogasz presztizsét - és ezen csak az valtoztat, ha a
marketingesek bizonyitjak, hogy igenis értéket teremtenek a cégeknek. Ehhez pedig jél
képzett, naprakész Uj generacidkra van szukség.

6. Allami marketing: amikor a cél nem az
ugyfél, hanem a valaszté

Kulon kategoriat képez az allami és kézszféra marketingje, melynek problémai részben
eltérnek a piaci szféra gondjaitdl. Magyarorszagon az elmult években megszokhattuk,
hogy a kormanyzat és intézményei nagy kommunikaciés kampanyokat futtatnak - legyen
sz6 oltasnépszerUsitésrél, nemzeti konzultaciorol vagy épp egy aktualis politikai
uzenetrél. Ezekkel tobb alapvetd probléma is van marketing-szakmai szempontbdl.

El&szor is, 6sszemosédik a marketing és a propaganda. A klasszikus marketingben van
egy termék vagy szolgaltatas, és ahhoz keresink relevans Uzenetet a megfeleld
célcsoportnak. Az allami “marketing” ezzel szemben sokszor inkabb politikai propaganda:
nem egy terméket akar eladni, hanem egy gondolatot, ideolégiat sulykolni. Ennek
megfelel6en az Uzenetek gyakran leegyszerUsitettek, ellenségképet krealnak vagy
félelmet keltenek - mert politikailag hatasosak, még ha tarsadalmilag karosak is. A
kommunikaciébél kiveszik a racionalitas: szakmai alapon nem igazan lehet mérnivagy
vitatni, hiszen nem az a cél, hogy a polgar “megvegye” az Uzenetet, hanem hogy el se
kerUlhesse. A kdzszolgalati média példaul nyiltan a kormanyzati Uzenetek kritikatlan
kdzvetitdjéve valt, mas vélemények alig jutnak térhez.

A masik gond a forrasok elosztasa és a piactorzitas. Az allam ma a reklampiacon nem
csak egy hirdetd a sok k6zul, hanem kvazi meghatarozé tényez8. A 2010-es években sorra
kerultek kormanykdzeli befektetdk kezébe médiumok, és ezzel parhuzamosan az allami
hirdetési pénzek is ezekbe a médiakba aramlanak. igy torténhetett, hogy bizonyos
megyei lapok és televizidk akkor is profitabilisak, ha a kutya se olvassa/nézi 8ket, mert tele
vannak allami hirdetéssel; mig fuggetlen orgdnumok hirdetési bevételei elapadtak. Ez
nem csak médiapiaci probléma, hanem marketinges szempontbdl is gond: a hirdet6 (az
allam) nem a leghatékonyabb csatornat valasztja, hanem a “baréati” csatornét. igy viszont
a kampanyai lehet, hogy nem is a leghatékonyabbak - de nincs igazi visszajelzés, mert a
siker mércéje politikai, nem Uzleti.

Az allami marketing harmadik rakfenéje az atlathatésag és szamonkérhetdség
hidnya. Egy vallalat a sajat b6rén érzi, ha egy kampanya nem m(ikdédik: nem veszik a
terméket, pénzt veszit, a marketingest eléveszik. Ezzel szemben egy allami kampanynal
ritkan hallunk utélag arrdl, hogy “ez a kampany kudarc volt” - nincs valddi felel6se a
hatastalansagnak. Ha elkdltottek millidrdokat plakatokra, de a kivant tarsadalmi hatas
(példaul oltasi hajlanddsag novelése) elmaradt, nem nagyon van kovetkezmény.
Legfeljebb még tobb pénzt koltenek el Ujabb plakatokra. Nincs ugyfél, nincs
profitmotivum, ami kontrolldlnd a folyamatot. Raadasul kdzbeszerzéseken gyakran



egyetlen indul6 van, vagy el6re boritékolhato, ki nyer - a verseny és ezzel a minéség
dsztonzése hianyzik.

Végul, az dllami kampanyok kreativ szinvonala és célcsoport-orientacidja is hagy
maga utan kivannivalét. Emlékezzunk csak vissza néhany emblematikus plakatra vagy
tévéhirdetésre: sokszor az az érzésuink, mintha a '90-es években ragadtak volna. Pedig a
marketingeszkoztar ennél sokkal gazdagabb. De ki merne innovativ, kockazatos otletekkel
el6allni, ha azzal politikailag mellé lehet nyulni? Az 6vatossag uniformizalja a kézszféra
kommunikaciéjat. Ennek eredménye, hogy a fiatalabb generacidkat példaul szinte
egyaltalan nem érik el az allami Uzenetek - 6k maximum mémek formajaban talalkoznak
veluk a neten, ami aligha a kivant hatas... Az id6sebbeknél talan célt ér a plakat és a
tévészpot, de ott meg sokszor kontraproduktiv: a tulzasba vitt kampanyolas hitelteleniti
az ugyet. Gondoljunk a COVID alatti tajékoztatasra: volt, aki azért nem hitt a vakcina-
hirdetéseknek, mert ugyanaz a kormany plakatolta ki, aki el6tte brusszelezett meg
migransozott tele mindent. Osszekeveredtek az lizenetek, igy a hitelesség oda.

Osszefoglalva: az allami marketing “rakfenei” abban allnak, hogy a marketing alapvetd
logikaja - miszerint ismerd a kdzonséged, beszélj az 6 nyelvikon &szintén, és mérd a
eredményeket - nem, vagy csak torzultan érvényesul. Helyette politikai logika dominal,
ami a szakmai szempontokat masodlagossa teszi. Ennek hatasa tulmutat a
marketingszakman: a nyilvanossag egésze szenved attdl, ha a hiteles tajékoztatast
felvaltja a propaganda. A marketingesek szamara pedig kulondsen frusztrald, hiszen
rossz hirét kelti a szakmanak, amikor “k6zpénzbdl toljak a hatastalan kampanyokat”. Ez
a bizalmat rombolja - marpedig bizalom nélkul nehéz barmit is marketingelni, akar egy
terméket, akar egy kdzosségi Ugyet.

7. Adatok, innovacio - a lemaradas luxusa

A 21.szazad olaja az adat - tartja a mondas. A marketingben ez hatvanyozottan igaz: soha
ennyi informacié nem allt rendelkezésre a fogyasztokrdél, a kampanyok teljesitményérdl,
mint most. De vajon élink-e vele? Magyarorszagon a data-driven (adatvezérelt)
marketing még gyerekcip6ben jar. Sok cég szamara az “adat” kimerul Google Analytics
jelentések letoltogetésében, vagy néhany Excel-tabla bongészésében. A modern eszk6zok
- Big Data elemzés, Al-alapu ajanlorendszerek, marketing automatizacié - adaptalasa
akadozik. Egy EU-s innovaciés felmérés tanulsagos adatot k6zol: a magyar vallalatok
mindodssze ~13%-a végzett marketinginnovaciot a vizsgalt évben, amivel sereghajtok kozé
tartozunk Eurépaban. Ez azt jelenti, hogy tiz cégbdl nyolc-kilenc semmi Gjdonsagot nem
prébalt ki a marketingben - se Uj terméket, se Uj csatornat, se Uj kommunikacios
modszert. Inkabb a bevalt (vagy annak hitt) modszereket ismétlik.

Ennél is hétkdznapibb szinten: az adatgy(ijtés és elemzés kulturaja hianyos. Példaul hany
KKV vezet be CRM rendszert, hogy nyomon kdvesse az Ugyfeleit? Nagyon kevés. Hanyan
mérik egy kampany valodi ROI-jat (megtérulését)? Még a nagyobbaknal sem mindig
egyértelmd. Sok marketinges beszamol arrdl, hogy nincs ideje vagy kapacitasa



elemzéseket végezni, mert folyton menedzseli a kampanyokat, tlzolt. Pedig hosszu
tavon az adatok azok, amik megmutatjak, mit érdemes csinalni és mit nem. Sajnos ahol
nincs adat, ott kdnnyen teret nyer a “HIPPO” dontés (Highest Paid Person’s Opinion -
vagyis a fénok megérzése). Ez visszalépés a tudatos marketingtél az 6szténmarketing felé.

Egy konkrét példan keresztul: Egy webaruhaz latja, hogy jonnek a rendelések a Facebook-
hirdetésekrdl, ezért minden pénzt abba tol. Nem figyel viszont a multi-touch
attribucidra - arra, hogy az ugyfél utja tobb allomasos. Lehet, hogy el8szor egy ismer6s
ajanlotta a terméket (amirdl az illetd irt egy posztot), aztan latott rola egy cikket, utana
talalkozott a hirdetéssel, majd végul Google-ben rakeresett a webshop nevére és ugy
vasarolt. A jelenlegi (last-click) mérés szerint a Google kapja az érdemet, igy a cég azt hiszi,
a Facebook-hirdetés “nem ér semmit” és leallitja. Pedig valéjaban az teremtette meg az
igényt, csak a mérés nem mutatta. Az ilyen félreértésekre szamtalan példa van. A
marketingcsapatok vilagszerte keresik a jobb mérési modelleket (Google is kisérletezik
gépi tanulasos attribucioval), de ezek gyakran “fekete dobozok”, nem atlathatok, és
figyelmen kivul hagyjak az offline hatasokat. Magyaran még a legfejlettebb modszerekkel
sem tokéletes a kép, de itthon sokan még idaig sem jutnak el - marad az “egy csatorna -
egy eredmény” szemlélet, ami torz dontésekhez vezet.

Az innovacié hianya is fajo pont. A digitalizacié rengeteg Uj marketingeszkozt adott a
kezinkbe: chatbotok, marketing automatizacié (pl. hirlevélsorozatok személyre szabasa),
Al altal generalt tartalmak, AR filterek Instagramon, és igy tovabb. Ezekkel sok cég itthon
meg csak ismerkedik, vagy nem is hallott roluk. Mikézben egy versenytars - lehet, hogy
kalféldon - mar ezen csatornakkal nyeri meg a fiatal k6zonséget, a hazai vallalkozé lehet,
hogy még mindig szérélapon gondolkodik, vagy a Facebook algoritmus valtozasat okolja,
amiért kevesebb embert ér el ingyen. Pedig a vilag halad elére. Az innovaciéval nem élni
olyan luxus, amit egy kis piac cégéi nem engedhetnének meg maguknak - mégis gyakran
megtorténik.

Mindezzel nem azt mondjuk, hogy minden cég holnaptél vesse bele magat a Big Data és
Al legmélyébe. De az adatok tudatosabb hasznalata, a kisérletez6bb hozzaallas nagyon
hianyzik itthon. Gyakran a fels6vezetés sem adatvezérelt gondolkodasu - inkabb rutinbdl
dontenek, vagy hagyatkoznak a megérzéseikre. Ez a vallalati kultira része, amit nehéz
egyik naprol a masikra megvaltoztatni. Apro |épésekkel lehetne haladni: minden kampany
utan ledlni és elemezni, mi tortént; A/B teszteket futtatni az online térben; pilot
projekteket inditani Uj platformokon, kicsiben.

Osszegezve: a marketing “rakfenéje” ezen a terileten a valés adatok és a kisérletezé
kedv hidnya. Aki nem mér, az taldlgat. Aki nem Ujit, az lemarad. Es sajnos sok magyar cég
taldlgat és marad le. Pedig az adatok nem harapnak - épp ellenkezéleg, segitenek
kigyogyitani a marketing sok gyermekbetegségét. Ehhez azonban kultdravaltas kell, ami
talan a legnehezebb feladat mind kozul.



8. Fogyasztdk: kétkeddk és kihivasok

Végs6 soron a marketing minden eréfeszitése a fogyasztén “csattan”. Hiaba a remek
stratégia vagy a nagy koltés, ha a fogyaszté immunis vagy épp ellenséges a
marketinggel szemben, a hatas elmarad. A magyar k6zénségnek is megvannak a maga
sajatossagai, amik kihivast jelentenek a marketingeseknek.

El6szor is, a reklamok iranti bizalom so-so alapon all. Egy nemzetk6zi Nielsen felmérés
szerint a magyarok a személyes ismer6sdk ajanlasaban biznak meg a leginkabb (10-bél 8
ember hitelesnek tartja), ami globalisan is magas arany. Viszont amikor “reklamraél” van
sz6, mar szelektalnak: a tévéreklamokat eurdpai atlag feletti aranyban fogadjak el
hitelesnek (68% mondta, hogy valamennyire bizik bennuk), de példaul az online
bannerekben vagy keres6hirdetésekben joval kevesebben (47% korul) biznak. Mit jelent
ez? Azt, hogy a csatorna és a forma nagyon nem mindegy. Egy ajanlas egy barattol aranyat
ér - egy pop-up hirdetés az arcunkba annal inkabb bosszant. A magyar fogyaszté raadasul
hajlamos szkeptikusan allni minden “tul szép, hogy igaz legyen” allitdshoz. Ennek
torténelmi-kulturalis okai is vannak (gondoljunk a rendszervaltas utani piramisjatékokra,
vagy a kéretlen telemarketing hivasok 6zonére, amik eljatszottak a bizalmat). Ma, ha egy
reklam azt igéri, fele akkora lesz a villanyszamlank egy kutyuvel, sokan kapasbol atverést
sejtenek - és sajnos néha joggal, mert tényleg sok volt a visszaélés.

A reklamkerilés jelenségét mar emlitettik a hagyomanyos médianal, de érdemes
hangsulyozni: a mai fogyasztd, plane fiatalabb generacio, aktivan is tesz azért, hogy
kevesebb marketing érje. Hirdetésblokkolé programok az interneten, fizet8s prémium
el6fizetések (pl. YouTube Premium reklam nélkal), spam-szGrék az e-mailben - a
technoldgia eszkdézt ad a kezikbe, és hasznaljak is. Ez azt jelenti, hogy egy
marketinglzenetnek még inkabb jonak, relevansnak kell lennie, hogy atjusson a
szlrdékon. A “jo, relevans” pedig a fogyaszté szemszogébdl értendd, nem a hirdet6ébdl.
Egy unalmas, sablonos, vagy épp tolakodo reklamot kiméletlentl ignoralnak.

Ingeriilt, telitett kommunikaciés kérnyezetben élink. A fogyasztd naponta tobb ezer
Uzenetet lat/hall, ebbdl csak toredékére emlékszik. Nem véletlen, hogy a marketing
szakma egyre inkabb a tartalomkészités (content marketing), storytelling, virusmarketing
felé fordul - mert a klasszikus “Usd-vagd, nem apad” tipusu reklamok hatékonysaga
csokken. Ha valami nem érdekes vagy értékes a befogaddnak, lepereg réla. A Nielsen
szakért6je egyenesen azt mondta, hogy az online kampanyok harmada hatastalan -
egyszerlen észre se veszik Oket a fogyasztdk, annyira kontrollalni tudjak mar, mit
engednek be a figyelmukbe.

Generacids kulonbségek is komoly fejtorést okoznak. A fiatalabb generaciok (Z, Alfa)
mas platformokon vannak jelen (TikTok, Twitch), mas formatumokat kedvelnek (révid,
vizudlis, autentikus tartalmak), és rendkiviil érzékenyek a hitelességre. Ok kiszagoljak a
marketing-szagl kommunikaciét és azonnal gyanakodni kezdenek. Inkabb biznak egy
atlagos YouTuber 8szinte véleményében, mint egy celebritas reklamarcban. Ugyanakkor



a markaktdl elvarjak a hiteles értékrendet (pl. kidllast tarsadalmi ugyek mellett) - ami
Magyarorszagon sok marka szamara Uj terep. Aki ezt figyelmen kivul hagyja, kdnnyen a
fiatalok kdzdnyével talalja szemben magat. Az idésebb generacidoknal pedig mas a
kihivas: 6k elérheték a hagyomanyos csatornakon, de sokkal ar-érzékenyebbek és
konzervativabbak. Nehezebben valtoztatnak markat, de ha a marketing tul agressziv
vagy bonyolult (pl. online kell regisztralni valami kuponért), inkabb nem foglalkoznak vele.
Tehat masféle kommunikacié kell nekik (egyszerd, vilagos Uzenetek, bizalomépités hosszu
tavon).

Az etikai oldal is ide tartozik: a fogyaszték ma mar hamar és hangosan szélnak, ha egy
marka melléfog. Elég egy szexista reklam vagy egy érzéketlen kampany, és pillanatok alatt
kommenthabord indul a Facebookon, cikkek szlletnek réla. A marketingeseknek
Ovatosabbnak kell lennitk, mert a kézvélemény itélészéke gyors és kegyetlen tud
lenni. Ami tegnap meég belefért (pl. kdrnyezetet szennyez§ promocidés ajandékok
osztogatasa), ma mar cikinek szamit egy kornyezettudatos célcsoport el6tt.

Osszegezve: a fogyasztoi oldalon a “rakfenéink” a bizalom és figyelem kivivasanak
nehézségei. A magyar fogyaszté kétkedve fogadja a hangzatos igéreteket, kikeruli a
zavar6 hirdetéseket, és meglehet6sen arérzékeny (ami megneheziti az érték alapu
kommunikacioét). De mindez nem lektuzdhetetlen - inkabb azt Gzeni a marketingeseknek,
hogy jobban kell ismerniik a koézdénséguket, mint valaha. Empatia, 6szinteség,
kreativitas és parbeszéd - ezek azok az eszk6zok, amikkel a bizalmi és attitGdbeli falak
leddnthetdk. Ha ez nem sikerul, akkor akarmennyi pénzt kéltink rekldmra, az a kukaban
landol.

9. Rovid tav vs. hossza tav - a tirelem
V & y & [ B 4 (]
rézsaja hianyzik
Kevés sz6 esett még a stratégiai szemléletrél, pedig talan ez a legnagyobb mélyen
gyOkerezd probléma a magyar marketingben. Egy cégvezetd természetesen azonnali
eredményeket szeretne: holnap tobb vevét, jov6 hdnapban nagyobb bevételt. A

marketing viszont sokszor nem sprint, hanem maraton. Itthon mégis gyakran
sprintellink, aztan kifulladunk.

Hany és hany példat latni arra, hogy egy vallalat gyors sikert varva kampanyok sorat
futtatja, de sosem épit markat. Az értékesitési szamok hullamoznak: a kampany alatt fel,
utana vissza le. Majd egyszer csak azt veszik észre, hogy a versenytars megel6zte 6ket -
mert annak van lojalis ugyfélkore, er6s markaja, 6k pedig mindig csak az aktualis akciora
fokuszaltak. A révid tava szemlélet dominanciaja ahhoz vezet, hogy a marketing kdltést
is inkabb koltségnek tekintik, nem befektetésnek. Ha negyedéves profitot kell javitani,
levagjak a marketingbtdzsét, mondvan “dgysem hoz azonnal hasznot”. Ez a gondolkodas
sok fels6vezet6i megbeszélésen tetten érheté. Pedig a marketingnek van egy un. “hosszu
tava arnyéka”: ami ma reklam, az holnapra markahdség, holnaputan pedig ajanlas lesz.



Ha ma spoérolunk rajta, holnap kevesebb bevétel csoérgedezik - csak ezt nehéz
szamszerdUsiteni, és ezért konnyd félreséporni.

Tipikus jelenség a brandépités elhanyagolasa. Szamos cég - f6leg KKV-k, de néha
nagyok is - beleesik a “sales kampany” csapdaba. Minden kommunikaciéjuk arrol szol,
hogy “vedd meg most akcidsan”, “20% kedvezmény”, “utolsé darabok!”. A révid tavu
eladasok persze kellenek, de ha nincs mogotte markaérték, akkor a vasarlék csak az akcid
miatt jonnek. Hosszu tavu kétdédés nélkul pedig az els6 adando alkalommal elpartolnak
egy olcsébb vagy trendibb alternativahoz. Ezt a problémat a marketing szakirodalom
ismeri “rovidtav-szemléletl csélatas” néven: amikor a cégvezetés minden er6forrast a
performance jellegli, azonnal mérhetd taktikakra rak, és elhanyagolja az olyan “puha”
dolgokat, mint markaimazs, PR, kdozosségépités. Pedig a nagy nemzetkdzi kutatasok (Binet
és Field hires tanulmanya, az “Effectiveness in Context”) is kimutattak, hogy a hosszui tavu
(brand) és rovid tavu (sales aktivacié) marketing kiegyensulyozott kombinacidja
hozza a legjobb eredményt. Ha csak az egyiket csinalod, fele akkora hatékonysagot érsz
el, mintha okosan kombinalnad a kettot.

A szervezeti silok is a stratégiai gondolkodas hianyara utalnak. Sok cégnél a marketing
nincs bevonva a cégstratégiaba; kulon “osztalyként” mikodik, elszigetelten. Ilyenkor
fordul eld, hogy a marketingesek KPI-jai (pl. elérés, kattintas) nincsenek 6sszhangban a
vallalati Gzleti célokkal (pl. profitabilitas, ugyfélelégedettség). A stratégiai marketingnek
arrol kellene szdélnia, hogy a marketing a vallalati célok szerves része, és nem kuléndl el.
Ehhez viszont marketinges szemléletli dontéshozékra van szukség odafent. Egy
Szazadvég-tanulmany f6 megallapitasa volt, hogy ahhoz, hogy a marketing a gazdasag
motorja lehessen, a gazdasag iranyitdinak és Uzleti dontéshozdknak jobban meg kell
értenilik a marketing szerepét. Magyaran, a vezérigazgatok, igazgatdsagi tagok kozott is
kellenének “marketing hangok”, akik kiallnak a hosszd tavd markaépités fontossaga
mellett a pénzlgyi szoritas kdzepette is.

Sajnos sokszor ennek hianya tetten érhetd: a marketingigazgaté nincs benne a top
managementben, vagy ha igen, nincs valédi sulya. igy aztan a nagy déntéseknél - Uj piacra
lépés, valsagkezelés, termékfejlesztés - nem hangzik el a kérdés: “ez hogyan hat a
markankra, az Ugyfeleink percepciéjara?” Csak a szamok dominalnak. llyen kdzegben a
marketing stratégiai funkcidéja szenved. Csak végrehajté lesz (“készitsetek egy
prospektust az Uj termékhez"), nem pedig stratégiai partner (“kutassuk meg, mire van
szuksége a vevBnek, és ahhoz igazitsuk a terméket”).

A tiirelem hianya is ide kapcsolédik, és nagyon emberi tényezd. Kénnyd bedéini a gyors
siker igéretének - plane, ha a konkurencia is azt harsogja, hogy neki mar mekkora sikere
van az XY csatornan. A val6sag azonban sokszor az, hogy az “overnight success” mogott
5-10 év kitartd munka van, amit kivalrél nem latni. A hazai piacon is latunk példakat: egy
cég hirtelen berobban, mindenki csodalkozik, mivel csinalt ekkora markat. Ha mogeé
nézunk, kiderul, hogy évek Ota kovetkezetes kommunikacio, j6 ugyfélélmény, esetleg
tudatos PR épitette az alapokat. Aki viszont csak kampanyokban gondolkodik,
kampanyrél kampanyra ugral, az sosem épit egységes egészet. Olyan, mintha minden



tavasszal elUltetnénk a magot, de 8sszel még az aratas el6tt kitépnénk, mondvan “nem
nétt elég gyorsan”.

A rovid tav dominancidja tehat a marketing egyik legalattomosabb rakfenéje, mert
sokszor nehéz észrevenni, amig benne vagyunk a mokuskerékben. Hiszen jonnek is
eredmények - csak épp nem épul beldlik tartdés elény. Ezen valtoztatni kellene:
szemléletvaltassal, edukacioval a cégvezetdk felé, és sikersztorik bemutatasaval, hogy
igenis megéri hosszu tavra is tervezni. A marketing nem varazspalca, ami azonnal
csodat tesz, de nem is kidobott pénz, ahogy azt sokan hiszik, ha egy kampany nem hoz
azonnal vev8k tomegét. A kettd kozott van az igazsag: befektetés, ami megtéril - ha
adunk neki iddt és stratégiai fokuszt.

10. Félreértett szakma - a marketing
megitélésének terhe

,,,,,

er6feszités, ha maga a “marketing” sz6 valt gyanussa és pejorativva az emberek flilében,
akkor nehéz pozitiv hatast kivaltanunk vele. Marpedig sokszor azt latni, hogy a
marketinget a félreértések és tévhitek kode lengi korul.

Ott kezdddik, hogy a vallalkozok egy része sincs tisztaban vele, mit takar a marketing.
Gyakran hallani: “Felveszink egy marketingest, majd 6 megcsinalja a Facebook-posztokat
meg a hirdetéseket.” - mintha a marketing csak ennyibdl allna. Teljes fogalmi zlirzavar
van: a marketingest 6sszekeverik a marketing asszisztenssel, a PPC specialistaval, a
grafikussal. Egy frappans anekdota szerint olyan ez, mintha a m(tétre készul6 sebésznek
azt mondana a korhazigazgaté: “Doktor Ur, a szikével ne torédjon, majd a takaritond vag
- maga meg csak varrjon ¢ssze.” Ugyanis gyakran a cégeknél a marketingest6l elvarjak,
hogy “mindent is" megcsinaljon - stratégiai tervezéstdl a szorodlap-terjesztésig - ami
nyilvan lehetetlen és abszurd.

A szakma presztizse azért is csorbul, mert sok kontar haszndlja a cimet (ahogy
korabban kifejtettik), és mert a megrendel6i oldalnak is megvannak a maga bdnei.
Gyakoriak az irredlis elvarasok: fillérekbdl vilagsikert varni, vagy azonnali eredményt
nullarél. Amikor ez nem jon 6ssze, egyszer( a kdvetkeztetés: “a marketing humbug, csak
a pénzt égeti.” Ritkan néznek magukba az ugyfelek, hogy 6k sem teljesitették a maguk
részet (pl. nem volt normalis brief, vagy nem adtak elég id6t). Pedig a marketinges és a
megbizé egy csapatban kéne jatsszon, nem egymas ellen.

A szakman belul is van egyfajta identitasvalsag: az egyik oldal probal stratégiai
partnerként fellépni, adatokkal, tervezéssel aldtamasztva javaslatait; a masik oldal
fényevd varazslonak tekinti magat, aki kreativ 6tletekkel mindent megold. A kulvilag meg
hol az egyiket, hol a masikat latja, és nem tudja hova tenni. Ennek eredménye, hogy a
marketinget néha lenézik (“szérdlapozas, barki meg tudja csindlni”), néha meg
démonizaljak (“manipulalja az embereket, felesleges kacatokra veszi ra 6ket”). Kevés az a



kiegyensulyozott kép, hogy a marketing egy hasznos Uzleti funkcio, ami informal,
meggydz, értéket teremt, ha jol csinaljak.

Mit lehet tenni? Egyrészt edukalni, edukalni, edukalni - és nem csak a marketingeseket,
hanem a megrendel6ket, cégvezetdket is. El kell magyarazni, hogy a marketing nem
varazspalca, de nem is 6rdogtdl vald dolog. Hanem egy partneri munka: a marketinges
hozza a szakértelmét (piackutat, stratégiat alkot, Uzenetet formal), a cégvezet6 hozza a
mély Uzleti tudasat a sajat termékérdl, vevéirdl, és kozosen alakitanak ki egy jo
kampanyt vagy stratégiat. Ha ez megvaldsulna, sok félreértés elkerulhetd lenne. Ahogy
egy frappans megfogalmazas mondja: “A marketinges nem megvalto, a megrendeld nem
kiraly, a siker nem garantalt, a pénz nem vardzslat.”- vagyis mindkét félnek realisan kell
kezelnie a marketinget.

Masrészt a szakma 6nszabalyozasa, mindsitése is javithat a megitélésen. Példaul a
Marketing Szdvetséeg etikai kddexe, vagy a kulénbdzd dijak ( pl. Effie, amit a hatékony
kampanyokért adnak) mind azt kommunikaljak, hogy van értékmérbje a marketinges
teljesitménynek, és nem csak l'art pour l'art kreativkodas folyik. Emellett a j6 példak
hangsulyozasa: amikor egy magyar marka ugyes marketinggel sikert ér el, azt érdemes
reflektorfénybe allitani. A sikertdrténetek tudjak a legjobban cafolni azt a vélekedést, hogy
“a marketing felesleges luxus”. Ha latszik, hogy X cég a remek marketingjének
kdszonhetden nétt nagyra (mert volt egy j6 stratégiaja, kovetkezetesen épitette a
brandjét, figyelt az Ugyfeleire stb.), akkor masok is elhiszik, hogy ez mikodik.

Felhasznalt forrasok

1. Akadémiai és kutatasi forrasok

Marketing & Menedzsment - Akadémiai cikk (2019)

Eurostat - Community Innovation Survey 2018-2020 6sszefoglalo
Eurostat - CIS 2020 (mddszertan)

Eurostat News - Innovation-active businesses 2020-2022 (2024)
Eurostat - CIS korabbi 6sszefoglald (2019)

Scientific journal - Intelligent attribution modeling (2024)

2002-es KKV marketing felmérés (MarketCom, Napi Gazdasag - offline forras, dsszefoglalo
a cikkben)


https://akigyobiciklizik.hu/ket-vilag-egy-felreertes-magyar-marketing/#:~:text=A%20magyar%20gazdas%C3%A1g%20kett%C5%91s%20marketingcsapd%C3%A1ban,elv%C3%A1r%C3%A1sokat%20d%C3%A9delget%C5%91%20%C3%BCgyfelek%20fogj%C3%A1k%20k%C3%B6zre
https://akigyobiciklizik.hu/ket-vilag-egy-felreertes-magyar-marketing/#:~:text=A%20magyar%20gazdas%C3%A1g%20kett%C5%91s%20marketingcsapd%C3%A1ban,elv%C3%A1r%C3%A1sokat%20d%C3%A9delget%C5%91%20%C3%BCgyfelek%20fogj%C3%A1k%20k%C3%B6zre

2008-as orszagos marketingtervezés-kutatas (hazai szakirodalom - offline, 6sszefoglal6 a
cikkben)

2013 NRC-PS:PRovocative felmérés (a PR- és marketingesek hitelességérdl - szakmai

sajtéban kozolt adat)

2017 ContentPlus tartalommarketing-érettség kutatas (ugyndkségi riport, hazai

piackutatas)

2. Hazai iparagi szervezetek és riportok

MRSZ - 2024. évi Média- és Kommunikacios torta (PDF)
MRSZ - 2020 Média- és Kommunikacios tortak (PDF)

MRSZ - Média- és Kommunikéacids torta féoldal (2019-2022)
MPRSZ - Reklamtorta 2021 6sszefoglal6 (2022)

MPRSZ - 2020-as visszaesés varakozasok (2020)

ORT - Magyar Rekldmetikai Kédex (honlap)

ORT - Magyar Rekldmetikai Kédex (2015 PDF)

MRSZ-ORT - Modernizalt Reklametikai Kodex sajtokézlemény (2023, PDF)
MRSZ-ORT - Kbdex hatalybalépés kdzlemény (2023, PDF)
MAKSZ - Etikai Kédex (PDF)

MAKSZ - Ajanlasok, tenderutmutatok

DIMSZ - ePrivacy/Adatvédelem (blog cikkek)

DIMSZ - Adatvezérelt marketing piac szamai 2022

2020-as Marketingindikator tanulmany (MMSZ-Szazadvég) - A marketing- és kreativipar a

gazdasag hajtomotorjai (szakmai riport, letdltheté az MMSZ honlapjaral)

2022-es Ugyfélélmény-érettség riport (MMSZ-CXPA, NRC) - CX&Research kutatas



3. Nemzetkozi iparagi szervezetek és riportok

IAB Hungary - Adex 2019 (PDF)

IAB Hungary - Adex 2020 (PDF)

IAB Hungary - F6oldal

IAB Europe - IAB Hungary profil

DESI - Hungary (EU, orszagoldal)

DESI - Mo6dszertan/attekintés

Reuters Institute - Digital News Report 2024 (HU country page)
Reuters Institute - Digital News Report 2025 (HU country page)
Reuters Institute - Digital News Report 2024 (teljes jelentés, PDF)

Reuters Institute - Digital News Report 2024 (f6oldal)

4. Hazai média- és szakmai cikkek

NMHH - ,Jén a reklam! On elkapcsol?” (2023)

NMHH - Televizios reklamozas az Uj évezredben (2023)

NMHH - November a leger6sebb hénap a reklampiacon (2025)
Kreativ - 17 év tévés reklamvizsgalat az NMHH-t6l (2023/2024)
Kreativ - MRSZ Médiatorta 2024 6sszefoglalo (2025)
Markamonitor - Médiatorta 2024 cikk (2025)

Freedom House - Freedom on the Net (Hungary, 2021)

Mérték Média - Allami hirdetések (dashboard)

Mérték Média - Allami hirdetések 2006-2017 (elemzés)

Mérték - Allami hirdetések (cikkgy(ijté oldal)



AP News - Tuntetés a kdzmédia ,propagandagyar” jellege ellen (2024)
Nielsen - 2021 Trust in Advertising (6sszefoglald)

Nielsen - Global Trust in Advertising (2015, PDF)

Trade.gov - Hungary digital economy attekintés (2024)

NMHH - Médiaszabadsag-jelentések értékelése (PDF, 2023)
Marketing.hu - MMSZ hirek/képzési rendszer (2024)

Masters Institute - MMSZ edukacios platform

Effie Awards Hungary - Esettanulmanyok (attekintd)

Effie Worldwide - Case Library

Kreativ - ,Még mindig nem elég fontos a marketing” (archiv)

GVH - Influenszer j6 tanacsok (2025)

GVH - Influenszereknek sz616, frissitett utmutaté (EN, 2022)

GVH - Versenytanacsi hatarozat (influenser/arkommunikacio, 2024)
VersenytUkor - Influenszer marketing jogi kérdései (2022, PDF)
Digiméter - 2021 jelentés (PDF)

Digiméter - 2022 jelentés (PDF)

eNET - Digiméter (6sszefoglalo cikk, 2021)

Pénzcentrum - KKV digitalis jelenlét trend (2024)

SME weboldalak - hazai kutatas (ResearchGate cikkdsszefoglald)

REAL-MTA: Hazai KKV-k weboldalelemzése (PDF)

5. Technologiai forrasok (attribacio, mérés)

Google Ads - A last click kivezetése, DDA alapértelmezés (blog, 2021)



Google Ads - Attribution modellek valtozasai (Help/Announcements)
Search Engine Land - DDA mint Uj default (2022 elemzés)

Matomo - Multi-touch attribution elénydk/hatranyok (2023)

Analytic Partners - MTA korlatai (2025)

BlueAlpha - MTA buktatdk (2025)

6. Blogok és szakmai véleményforrasok

Kigyd Biciklizik - Marketingblog



