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Piaci trendek 2008
Fokuszban: Marketing trendek 2008-ban — Mi lesz a MICE piac reakciéja?

A trendek olyan idészakosan megjelend mintdk a szocialis és gazdasagi
vilagunkban, amelyek éppen most alakulnak, vagy hatasuk aktualisan most
mutatkozik meg. Szociolégusok és piackutaték szamtalan modszert alkalmaznak,
hogy minél elébb felfedezzék a jov6beli trendeket, hogy azokra idSben
felkészithessék az adott piacot. A kutatas egyik igen elterjedt modja a Delfi-féle
interjuztatas. Ekkor szakért6k egy csoportjahoz kérddivet juttatnak el a kutatok —
amelyben adott esetben a kérdéseket tételek helyettesithetik — egy specialis
teriiletre vonatkozoan. A szakért6knek kett6 vagy tobb forduléban aztan
lehet&ségiik van ra, hogy véleményezzék ezeket az allitasokat. A masodik kér utan
a felmérésben résztvevék informaciot kapnak a t6bbi szakértd véleményérsl. Ezzel
a kutatok megpréobaljak ellensilyozni a csoportok altalanos dinamikajat, néhany
dominans egyén bevonasaval.

A kovetez6 elemzés azokrol a jelenleg érezhet6 marketing trendekrdl szol,
amelyek a MICE piacot is befolyasoljak.

TREND 1: A RENDEZVENYEK RESZLETEINEK MEGERTESE ANNAK
HATEKONYABB MARKETINGJEHEZ VEZET

A Kklasszikus reklamozas mellett mara a rendezvények lettek a gazdasagi kommunikacié
legfontosabb eszkozei, ezért azok sikerességének jelentSsége egyre nd. Azok a
rendezvények, amelyektél hosszt tava hatast varnak, Osszetettebb marketing stratégiat
igényelnek. Ehhez hozza tartozik, hogy a cég kommunikaciés stratégiajaban
megjelenjenek a tisztdin meghatarozott célok. A jovében az ¢él6 kommunikacionak
szitksége lesz a résztvevok érdekeit el6térbe helyezni - egy 1épés, amely a rendezvény
részleteinek megértéséhez egy Uj perspektivat nyithat. A jobb marketingpozicionalashoz
szitkséges a marketing tevékenységek hatékonysaganak felmérése, amely a kittizott célok
és az elért eredmények Osszehasonlitasaval lehetséges. Egy rendezvény sikeres
levezényléséhez elengedhetetlen a célcsoportok és versenytarsak folyamatos elemzése,
tovabba a rendezvény lezajlasa utani részletes elégedettség mérés.

TREND 2: ESSZERU PENZBEFEKTETES
A MICE piacnak szembesiilnie kell a novekvé kiadasok és versenytarsak altal a piacra

egyre jobban ranehezed6 nyomassal. A cégek névekvd arérzékenységével tovabba a
marketing koltségvetések is egyre elvékonyodnak. A marketing menedzserek folyamatosan
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szembestilnek azzal a kérdéssel, hogy melyek azok a befektetések, amelyek valéban
szitkségesek, és melyek azok, amelyek mell6zhet6ek. Ebbdl kifolyolag tehat a marketing
kiadasok atlathatésaga elengedhetetlenné valt. Ahhoz azonban, hogy a marketing
tevékenység egészét gazdasiagossa tehessiik, szitkség van minden egyes marketing elem
szabalyozasara. A nélkilozheté elemek kisziréséhez minden kommunikacids eszkoz
kiadas-megtériillés aranyanak meghatarozasa sziikséges. Ha az eredmények azt mutatjak,
hogy ugyanaz a hatas elérhet6 lenne egy masfajta, jelentésen olcsobb eszk6z hasznalataval,
sziikséges az elérhet6 er6forrasokat hatékonyabb moédon felhasznalni.

TREND 3: A DEMOGRAFIAT VALTOZASOK U] CELCSOPORT
MEGJELENESEHEZ VEZETNEK: A BEST-AGERS’

Csupan egy par évvel ezel6tt, Frank Schirrmacher egy ellentmondasos vitat robbantott ki
a tarsadalom id6s6désérdl sz616, ,,A Matuzsdlem Osszeeskiivés” cim@ kényvével. Azdta
mar hozzaszoktunk a gondolathoz, hogy a demografiai valtozas megallithatatlan. Viszont
mashogyan Oregsziink, mint harminc évvel ezel6tt, és nem akarunk hasonléva valni a
korabban az id&sebb korosztalyrdl kialakitott képiinkhéz. A mai ,,6regek” legalabb 10
évvel fiatalabbnak érzik magukat, mint az el6z6 generacié. Az élelmes ,,50 plusz” vagy
,Best agers” Gjonnan kitalalt szavak az ,,id6s” széhoz probalnak pozitiv jelentéstartalmat
parositani. Az ugynevezett ,fiatalos id6s6d6” egy igen jelentSs célcsoportot alkot ma mar.
Ok nem csupan a leggyorsabban névekvé demografiai csoport, hanem raadasul
pénzigyileg is fliggetlenek. Egyre tobb cég ébred ra az ebben a csoportban rejlé piaci
lehet6ségekre, és szabja termékeit és szolgaltatasait kifejezetten az 6 igénytikhoz.

TREND 4: A VIRTUALIS MARKETING VILAG: BLOGOK, CHATELES,
VIRTUALIS KOZOSSEGEK

Az Internet egyre gyorsabban fejlédik, és egy meghatarozé médiumma névi ki magat,
amely megvaltoztatja az egész marketing vilagot. Csupan az el6z6 5 év alatt az Internet
lett a legfontosabb médium, amelyet a Web 2.0 megjelenése csak felgyorsitott. Jelenleg
azonban tovabbra is sokkal tobbet fektetiink be ebbe a kommunikiciés formiba, mint
amennyi megtérilést tapasztalhatunk. Akar a chat-rél, a videoportalokrol, virtualis
k6zosségekrdl vagy forumokrol van szo, a felhasznald egyre aktivabb résztvevéje a média
vilaganak, aki sajat maga tartalmat készit, és masok véleményét formalja. Ma mar tobb
mint 70 millié web-blog van a vilagon, és napi tobb mint 100 milli6 videot tekint meg a
kézonség a YouTube nevli oldalon. A vilagot atszov6 ,networking”, vagyis
kapcsolatépités ma mar alapvetd, és naponta szazezrek hasznaljak. Mindenkinek van
lehet6sége ra, hogy hasznalja az Internetet, véleményt formaljon és trendeket alakitson,

cse s

a felhasznal6 (vasarld) mar régen a trendek mogotti mozgatérugéva valt.
TREND 5: REFLEKTORFENYBEN A VILAG: KULLTURALIS SZAKERTELEM

A globalizacié folyamata kultarak kézotti gondolkodast és 1épéseket igényel. A kiillonbo6z6
kultarak ismeretének fontossaga egyre né, és lassan a legfontosabb szakértelmi tertletté
valik. A MICE piacnak, sajatos jellemz6i és globalis fokusza miatt, ebben vezeté példat
kell mutatnia. A Wikipedia szerint a kulturalis szakértelem azt jelenti, hogy az adott egyén
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képes mas kultarabdl szarmazo6 egyénekkel egytitt dolgozni, kolcsondsen kielégité mddon.
Az egyén kulturalis szakértelemmel bir, ha mikézben egyiitt dolgozik valakivel, aki a
sajatjatol eltérd kulturalis hattérrel rendelkezik, észre tudja venni és meg tudja érteni annak
eltérd észlelési modjat, gondolatait, érzéseit és viselkedését. Frzékenység, nbizalom, a
készség, hogy valaki a sajat elképzeléseit meg tudja értetni és elfogadtatni masokkal,
rugalmassag, és sziikség szerint ramendsség — ezek mind-mind a kultarak kozotti
szakértelemhez sziikséges tulajdonsagok.

TREND 6: ROZSASZIN IGERETEK HELYETT ZOLD CSELEKVES

A globalis felmelegedés aldozatokat kovetel. Az ujsagok fécimét naponta az id6jarasi
katasztrofakkal kapcsolatos hirek teszik ki, Valamit tenni kell, rdadasul azonnal, az
emberiség egészének, a Foldnek és a cégek érdekében is. A kornyezetbarat viselkedés
nemes cselekedetté avanzsalédott, és lehet6séget teremt a MICE piacnak is, hogy még
idében reagaljon. A hangsuly a ,,cselekvés” szon van. A MICE piac dontéshozéi ma mar
sokkal nagyobb kornyezettudatossaggal cselekszenek, és kornyezeti szempontokat is
figyelembe vesznek a rendezvényeik megtervezésénél. Amelyik cég ezt teszi, késGbb joggal
hivatkozhat a mar jol bevalt PR mottéra: ,, Tégy jot, és beszélj rolal” Ez viszont
tulajdonképpen azt jelenti: El6szor cseleked), és csak aztan tedd korhirré.

TREND 7: HATEKONY IDOBEOSZTAS

Az 1d6t megfeleléen beosztani, annak ritmusaban nyugalmat taldlni az élet egyik
legnagyobb kihivasa. Az igazsag azonban az, hogy az id6 faktor egy igen nagy nyomasként
jelenik meg napjainkban: néha nincs elég, néha pedig tdl sok is. Stressz és unalom —
mindkét szélséséget okozhatjak emberek, és sokakat megfert6zhet. Az alkalmazottak tobb
mint 50%-a szenved a hatarid6k és teljesitménykényszer miatti stressztél — a stressz
globalis jelenségként egyre inkabb meghatarozza az életiinket. A MICE piacra pedig, ahol
mindent percrél percre végig kell gondolni, és meg kell szervezni, ez kivaltképpen
jellemz6. Bar nagyon sok stratégia és otlet van arra, hogy hogyan osszuk be az idénket,
azért fontos megjegyezni, hogy tovabbra is minden egyén a sajat id6beosztasaért felel.

TREND 8: VISSZATERO ERTEKEK

A megbizhatosag, fenntarthatésag, hitelesség és 6szinteség minden cég legfontosabb
értékei kozott szerepel. A régi erények, mint a kemény munka, a j6 modor és rendszeretet
pedig ismét egyre fontosabbakka valnak. Amin tegnap még nevetett az 1968-as generacio,
ma mar alapvetd elvaras, hasonléan a konzervativ sportok, a polo és a golf elterjedésével.
A globalis gazdasagi és tarsadalmi valtozasok oriasi atalakulasokhoz vezetnek — am még
mindig nem alltunk el6 4j modellekkel. Sziikséglink van megoldasokra; manapsag ez a
rugalmassag a rend. Ha nem mozdulsz, veszteni fogsz. Ha azonban elég figyelmes vagy,
megtalalod, ami szitkséges: a kialakult értékeket. Nem olyanok, amelyeket kiviilrdl
erbltetnek az adott cégre, hanem amelyeket a szervezet maga valaszt, mert fontosnak tart.
Az értékek stabilitast adnak, elényt és fokuszt egy tulajdonképpen korlatok nélkiili
lehet6ségek vilagaban, ahol minden valtozoénak és lehetségesnek tdnik.
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TREND 9: NEO ES BOOM VAROSOK

A jové gazdasagi novekedésének helyszinei a nagyvarosok lesznek. A vildg lakossaganak
tobb mint fele kilvarosokban él, és ez a gyakorlat egyre inkabb novekszik. Az amerikai ir6
és varosfejleszt6, Richard Florida konyvében beszél a kreativ iparagakban dolgozok
rétegérél, amely szerinte mar fgy is a munkaerd harmadat jelenti az iparosodott
orszagokban, és akik az értékteremté lanc legnagyobb részét teszik ki. Azok a varosok,
ahol a kreativ osztaly elégedettnek érzi magat, rendelkeznek a legnagyobb lehet6ségekkel a
jovére nézve. Ugyanez volt a konklizidja a Berenberg/HWWI legtjabban megjelent
szakmal tanulmanyanak is. Az olyan ,,mega boom” varosokban, mint Dubai, Shanghaj,
Peking, Hongkong, Macao, New York, Szingaptr, Bangkok, Mumbai és Uj Delhi, a
korlatlan  kereskedelem és tdlfeszitett trendiség fenntarthatatlan értékrendszer
kialakulasahoz vezethet.

TREND 10: BRAND SZERELEM - ,,ALL YOU NEED IS LOVE”

A fogyasztok sokszor mutatnak teljes hiséget (monolojalitas) egy bizonyos marka irant.
Ez a lojalitas akar ,,szerelemmé” is kinSheti magat. A Mercedes 2007-ben Németorszagon
keresztil vezetett egy road show-t Uj tipusainak bemutatasara, hogy ezzel is bebizonyitsa:
létezik hatartalan vasarloi szeretetet a gyartok irant. A vOrds szényegen a tesztvezetésre
var6 latogatoknak pezsgét és kaviart szolgaltak fel, mig az autot felvezette egy
komornyiknak 6lt6zott sofér. Az esemény célja nem az Uj tipusok eladasa, hanem a
markahiiség és markaszerelem novelése volt.

TREND 11: BESZEDES MARKETING

A viral”, vagy ,,beszédes marketing” legtijabb verzidja az Egyesiilt Allamokbdl szarmazik,
és arra tervezték, hogy a lehetséges vasarloknak bemutassanak egy terméket anélkil, hogy
kozhelyszert reklamozassal terhelnék &ket. A csoportokra iranyulé reklam, amiket
komplikalt technolégiakon keresztil juttatnak el a célcsoporthoz nem is hasonlithatéak a
vasarlok kozott teremtett, értelmes beszélgetés hatasaihoz. Az a fajta reklam, amelyiknek
sikertil elérnie a fogyasztohoz és parbeszédet teremtenie vele, tovabbra is mivészet
marad. Barki, aki képes ezt elérni, szajrol szajra terjedé marketinget teremt. Semmi sem
megey6z6bb, mint amikor a legjobb baratod azt mondja: Ezt vedd meg! Minél t6bb
ember érzi ugy, hogy része az adott terméknek, mint példaul blog-ok vagy chat-oldalakon
keresztil, annal tobb ember fogja megprobalni meggydzni sajat baratait. Ez pedig sokkal
jobb, mint egy komplikalt és draga reklamkampany. A vasarlok tébbé nem délnek hatra és
hagyjak meggy6zni magukat a markak altal. Ma mar szeretnek részt venni a termékek
készitésében, példaul szeretnék, ha kreativitasukkal hozzajarulhatnanak a termék
készitéséhez, reklamozasahoz. A ,,word of mouth” (WOM), vagyis a szajrol szajra terjed6
reklamon alapulé marketing minden nap egyre jobban névekszik. Az a néhany cég,
amelyek erre specializalodtak, 6sszealltak és megalapitottak a World of Mouth Egyesiiletet
(WOMMA).

Forrds: Events Magazine, 2008. jinins 8.
Forditotta és feldolgozta: Varga Judit
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