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31. A KOMMUNIKALO VALLALAT: IDENTITAS

3.1.1. Az intézményi/vallalati identitas
meghatarozasa

A marketing szakirodalman beliil az intézményi identitassal foglalkozé iroda-
lom 6nmagaban is konyvtarnyi. Ennek ellenére kevés olyan részteriilete van a
marketingnek, ahol ennyi kiilonb6z6 meghatarozas, elméleti megalapozas és ki-
indulopont, valamint hatarkijel6lés volna, mint épp az identitas teriiletén. Az
intézményi identitassal foglalkozd egyik legismertebb szakember, John M. T.
Balmer az identitas vilagat koriilvev6 kodrdl ir, és minddsszesen tizendt kiilon-
b6z6 okot emlit, hogy milyen tipusu k6dok korlatozzék a szakmai éleslatast az
intézményi identitds vildgan beliil (Balmer, 2001). Allaspontja szerint — és a kod
itt nem a bizonytalansdg, hanem az angol csatornan allandéan megjelend és
Nagy-Britanniat a kontinenstél elvélasztd atlathatatlan hatdr metaforajaként je-
lenik meg — oly sokan és oly sokféle médon foglalkoznak az intézményi iden-
titds kérdésével, és ezen gondolati iranyok kozott olyan kevés az 4tjaras, hogy
igen nagy sziikség volna egy olyan egységes elméletre, mely figyelembe veszi a
kiilonb6z6 megkozelitések kozos tartalmat, illetve gyakorlati utmutatasul is
szolgalhat gyakorlé markamenedzserek szamara az identitds napi menedzselé-
sében. E fejezet végén visszatériink ra, és bemutatjuk a Balmer altal javasolt
¢és mara széles korben elterjedt Osszefoglald elméletet és stratégiai eszkozt, az
AC?ID tesztet.

Hagyomanyosan az intézményi identitas megkozelitésének harom kiilén
irdnyat szokds emliteni. Eredetileg az intézményi identitas fogalma megegye-
zett a vizualis identitdssal, a vallalat lathato grafikai jelképrendszerével, a logé-
val, az frasmoddal és a vizudlis azonositas egyéb jelképeivel. E meghatarozas
legismertebb képvisel6je Wolf Olins, az egyik legjelentésebb markaiigynokség,
a Wolf Olins alapitdja, aki szerint az intézményi identités ,,azoknak az eszkdzok-
nek az egyértelm@ menedzsmentje, melyek segitségével élményeken és percep-
ciokon keresztiil megmutatja magat kozonségének” (Olins, 1995). E megkdzeli-
tés a vallalati identitast mint egységes szimbSlumrendszert kezeli, ugyanakkor
a jelrendszernek az eredeti szandékon — vagyis az intézményi lathatosdg, ér-
zékelhetdség, megkiilonbozédés novelésén — tuli jelentSséget tulajdonit. Olins
a vizuadlis identitast harom alkategériaba sorolta (monolitikus, tdmogatott és
markazott), és ennek alapjan képviselte, hogy a vizudlis identitast a vallalatok
stratégiai, marka- és kommunikacios céljaik szolgalataba allithatjak.

Olins és a grafikai iskola stratégiai megkozelitési javaslatabol kiindulva egy-
re tobben lattak ugy, hogy az intézményi identitasnak a teljes, integralt kom-
munikécié meghatarozo, kézponti elemévé kell vélnia. Igy valéjdban joval tobb-
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£8] van sz6, mint a vizualis identitasrél. Az intézményi identitas mint integralt
kommunikécids paradigma elvét kovetd szerz8k elsésorban a stratégiai megkii-
16nboztetés lehetdségét hangstlyoztak. Meghatdrozasuk szerint az intézményi
identitas ,a szervezet valamennyi érintett szamara torténd megmutatkozasa,
annak eszkoze, hogy maés szervezetektdl megkiilonboztesse magat” (Markwick
etal, 1997), illetve ,,6nall6 jellemzSk gytijteménye, amelyek a szervezetnek kiil6-
nosséget, allandésagot, egységet adnak, és melyeknek segitségével azonositha-
tova valik” (Moingeon et al., 1997).

A harmadik meghatérozas szerint ennél is tSbbrdl van sz6, és az intézményi
identit4s olyan stratégiai eszk6z, melybe a vallalati magatartas éppenugy bele-
tartozik, mint a kommunikéci6 és a jelképrendszer. Itt mar val6jdban a kommu-
nikaciés mixen tilmutaté identitidsmixrdl van szo, melybe — Balmer és Soenen
meghatarozasa alapjan — a vallalat ,agya, lelke és hangja” egyarant beletartozik
(Balmer et al., 1998). Az agyat jelenti a menedzsmentvizid, a vallalati filozofia és
stratégia, a vallalat teljesitménye és annak mérese, a markaarchitektura, a tulaj-
donlas forméja és a vallalat torténete. A vallalat lelke tartalmazza a vallott és ko-
vetett értékeket, a munkavallaldi elkotelezettséget és a belsé megjelenést, mig a
hang a kontrollalt és nem kontrollalt kommunikaciét, a vallalati jelképrend-
szert, a vallalati magatartast, a kozvetlen és kozvetett, akar harmadik félen ke-
resztiili kommunikAciot is jelenti. Mas szerz6k a harmas identitasmixet a , test”
tulajdonsagaival egészitik ki, ideértve a vallalat székhelyét, épiileteinek, belsd
tereinek formajat és megjelenését, nemzetiséget.

Felismerve, hogy az intézményi identitas meghatarozasa az interdiszcipli-
naris megkozelitésbdl adédodan tilsagosan bonyolultta valt, hogy a kiilonb6z8
iskoldk kovetsi kozott alig maradt atjaras, az intézmeényi identitassal foglal-
kozé szakemberek a kilencvenes évek kozepén megalakitottdk a Nemzetkozi
Intézményi Identitds Csoportot (International Corporate Identity Group). A Cso-
port egységes meghatarozas, definicio helyett inkébb arra torekedett, hogy egy
kidltvanyban, illetve alapdokumentumban fogalmazza meg az intézményi iden-
titas multidiszciplinaris aspektusait, és igy kiilonbdztesse meg a markamenedzs-
menttSl. A szdveg az eredeti, 1995-6s megfogalmazas helyérdl (Strachur, Argyll,
Skdcia) a ,,Strathclyde Nyilatkozat” nevet viseli.

Ennek alapjan: ,Minden intézmény rendelkezik identitdssal. Ez az intéz-
ményi ethost, célokat és értékeket fejezi ki, valamint megmutatja a szervezet
egyediségét annak érdekében, hogy az megkiilonboztethesse magat verseny-
komyezetében. Amennyiben jol menedzselik, az intézményi identitas jelentds
er6t képvisel az intézmény sikeréhez sziikséges szamos megkozelitésmod és te-
vékenység integralasa soran. Hasonloképpen, alkalmas arra, hogy az egységes
intézményi kommunikacichoz sziikséges vizualis egységet biztositsa, melynek
révén az intézmény iméazsa megfelelhet ethosanak és f6bb tulajdonsagainak.
Az intézményi identitas hatékony menedzsmentje segitségével a szervezet képes
kiilénb6z6 érintettjei korében megértetni céljait, €s elkotelezettséget kivaltatni
azok irant. Ez megmutatkozhat fogyasztok és munkavallalok vonzoddéasaban és
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megszerzésében, abban, hogy az intézmény milyen stratégiai szovetségeket ké-
es kotni, képes-e megszerezni a pénziigyi piacok bizalmat, valamint miikodése
célt és értelmet mutat. Az intézményi identitas stratégiai teriilet.

Az intézményi identitas kiilonbozik a hagyomanyos markaalapi marke-
tingt6l, miutan az intézmény valamennyi érintettjét, az intézményi kommuni-
kaci6 valamennyi formdjat érinti.”

Osszességében elmondhatd, hogy az intézményi identitds komplex és mul-
tidiszciplinaris megkozelitést igénylS teriilet, mely az intézmény valamennyi
érintettjével kialakitand6 kapcsolat kozos platformjaul szolgalhat. Alapja az in-
tézményi identitdsmix — vallalati magatartas, jelképrendszer, kommunikacié -,
ugyanakkor a percepcié menedzsmentjén tuli stratégiai jelent6séggel bir: az in-
tézmény miikodésének és miikodtetésének alapjava valhat.

3.1.2. Intézményi identitas és vallalat

Itt érdemes kitérdt tenniink annak meghatarozasahoz, hogy pontosan mit is ér-
tiink intézményen. Intézményen elsésorban az tizleti viszonyok soran létrejovd
szervezetet, a vallalatot értjiik, mely 6nalldéan gazdalkodd szervezeti alapegy-
ség, €s kockazatot vallalva nyereségnovelésre és tékegyarapitasra torekszik.
Miikodése soran kielégiti a fogyasztoi igényeket, nyereségorientalt, és fennma-
radasanak alapvetd feltétele, hogy bevételei meghaladjk a kiadasait, igy hosz-
szabb tavon nyereséges legyen.

A vallalat hatdrai azonban nem a vallalati keritésnél htizédnak: a véllalat
szamos, kiilonféle identitassal rendelkezs egyén és csoport életére van hatéssal,
ahogyan e csoportok kiilonféle modokon vannak hatassal a vallalat m{ikodé-
sére. A vallalat mint érintettek Gsszessége modelljét szamos szerz$ emliti, leg-
részletesebb és legismertebb kifejtése Freeman érintetti szemléletii stratégiai
menedzsment modelljében talalhatd (Freeman, 1984). Ezen elméletek a ma vélla-
latat tobbnek és masnak latjak és lattatjak, mint a részvényes altal tulajdonolt
transzmisszios szij, mely aruk vagy szolgaltatasok munkavallaldk és beszallitok
altali el6éllitasa és azoknak a fogyasztok részére torténd értékesitése révén te-
remt pénzben mérhetd értéket a részvényes (stockholder) szamara. A részvé-
nyes mellett az értéklanc szerepldi a vallalati mi{ikodés érintettjei is, hiszen kol-
csonos hatasok mutatkoznak a vallalat és az érintettek kozott, kolcsondsen
rendelkeznek egymas szamara sziikséges er6forrasokkal, és fontos részei lehet-
nek az értékteremtési folyamat kontextusanak, vagyis a vallalat szervezeti kul-
turajanak (Ferrell et al., 2010).

Ennek alapjan a vallalatot és egyéb intézményeket (civil szervezetek, haté-
sagok, allami intézmények, szabalyozok, 6nkormanyzatok) nem mtikédésiik
teriilete, hanem mukodésiik célja kiilonbozteti meg. Ugyanakkor e felfogas sze-
rint a vallalatok éppentigy, mint minden egyéb intézmény, egy komplex, &m ha-
tarokkal (pl. iizlet és tarsadalom) nem rendelkez§ tarsadalmi matrix szerepldi,
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melyben intézményi kereteiket nem a jogi forma, hanem az altaluk 1étrehozott
és mikodtetett érintetti kozosség teremti meg. Valamennyi érintett sokféle
érintetti szereplehetdséggel rendelkezik. A vallalati/intézményi identitds me-
nedzsmentjének egyik célja, hogy megszolitsa a lehetséges érintetteket, €s a ko-
z6s identitas kialakitdsaval és menedzsmentjével vonja be Gket egy intézményi
kozosség keretei kozé. A vallalati/intézményi identitas ugyanakkor alkotd sze-
repet jatszhat abban is, hogy az érintettet érintettként létrehozza, hisz mindad-
dig, mig az intézmény nem szélitotta meg érintettként, csupan passziv tagja az
érintetti kozosségnek. Az intézményi identitasnak figyelemmel kell lennie va-
lamennyi érintett identitdsara, és a vaéllalati identitas mint 6nall6 és a vallalati
kozosségen kiviili identitds helyett egy, a vallalati kozosségen beliili, kozos
identitas kialakitasat kell céloznia.

Ugyanakkor a ma vallalati identitassal kapcsolatos egyik legfontosabb ellent-
mondasa az, hogy Oridsi szakadék tatong a mai vallalkozasok szerkezete, poli-
tikaja és kommunikacidja, valamint az Sket koriilvevd vilag kozott. Egyszerib-
ben: bar XXI. szézadi tarsadalmi, politikai és kommunikacids kdrnyezetben
éliink, a modern véllalkozasok még mindig annak a kornak — nevezetesen a XVIL
szdzadnak — a teremtményei, melyben kialakultak. A jo vallalatok stratégiai
szemléleti vezetdi igyekeznek megérteni a vallalatukat kdrnyezd tarsadalmat,
és olyan véllalati stratégidkat dolgoznak ki, melyek segitségével vallalatuk
elényt kovacsolhat napjaink valsag stjtotta tarsadalmi és {izleti kdrnyezetében.

A jelenkor nyugati tdrsadalmaiban végbement legalapvetdbb valtozasok
egyike az, hogy a kozszféra és maganszféra kozott hizodo fal leomlott (Arendt,
1958). A szexudlis forradalommal, a nék és szines boriiek tarsadalmi emanci-
pacitjaval, a fogyasztas kultirajaval, a modern divattal — hogy csak néhdnyat
emlitsiink a késé modernitas kultdrantropoldgiai kornyezetét formalo trendek
koziil — feleslegessé valt az értékek és hitek maganszférajanak elvalasa a koz-
szfératol, melyben értéksemleges folyamatok biztositjak a kdzdsség politikai ko-
hézibjat. A nyilvanossagot elarasztottak a hatarozott értékpreferenciakra épiild
személyi és szervezeti identitasok, melyek a tarsadalom mas szereplGitdl tisz-
teletet varnak és azt, hogy a veliik valé egyiittm{ikodés soran olyan stratégiakat
alakitsanak ki, melyek tiszteletben tartjak az ezen identitasok alapjaul szolgald
értékeket.

Bar homogén vildgpiac nem létezik, globalis kulttra igen, és ez szamos kom-
munikaciés csatornan keresztiil meg is jelenik. Jollehet a globalis fogyasztok iz-
lése és értékrendszere eltérd, életitkben ugyanazon globalis szimbolumok altal
megtestesitett globalis ikonok — globalis markak és vallalatok — vannak jelen.
E vallalatok tobbé nem a fogyasztok felé értéket és cserébe a részvényesek felé
profitot tovabbit6 ,szallitészalagok”. Sokkal inkabb az interakciok haldjaban
napjaink tarsadalmi szerkezetét formdlé fontos szereplk. Az értékeket az
adott tarsadalmi szerkezetben kozvetleniil részes érintettek hatdrozzak meg,
a korabbiaknal sokkal komplexebb médon; identitasuk tiszteletben tartasat és
valamennyi érintetti csoport megbecsiilését elérendé pedig bonyolult kapcso-
latokat kell menedzselniiik. ,Szdmos fogyasztd megilletédik az olyan vallalatok
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politikai hatalma lattan, melyek arbevétele meghaladja a kis nemzetek GDP-
jének Osszegét, és melyek komoly befolyassal birnak az emberek életére, a kdzds-
ségek, nemzetek és végsd soron bolygonk jolétére.” (Holt et al., 2004: 70.) A 2002.
évi Global Brands Study (Globalis markak vizsgalata) szerz6i megéllapitottak,
hogy az érintettek a globalis markavalaszték harom f6 jellemzgjét mérlegelve
szavaznak és fizetnek: mindségjelzés, globalis mitosz és tarsadalmi felelsségval-
lalas. A markak ugyanakkor globalis hatalmuk révén kellGen tajékozottak ahhoz,
hogy érintettjeik révén befolyasoljak a minket koriilolel6 vilagot. Az érintettek
véleményt formalnak, Otleteiket és idedljaikat hatasosan kifejezé eszkozokkel
rendelkeznek, tovabba hatalmukban all szovetkezni és lehetségeiket egyéni
korlataikon talmenden névelni. Ma is ugyanolyan fontos, mint valaha, hogy a
vallalatok e valtozasokat megértsék, mivel a rendelkezésiikre allé6 roppant eré-
forrasokkal, sikeres miikodési gyakorlatokkal és befolyasos kommunikacios
csatorndkkal 6k a leghatalmasabb szereplSk az interakciok haldjaban. A vallala-
tok széles korli technoldgiai, innovacios és marketinges képességeiket kihasz-
néalva olyan problémakat kezelhetnek, melyekkel a korméanyok és az NGO-k
évtizedek ota kiizdenek. A hatarozott, értékalapu identitassal rendelkezd tarsa-
dalmi szerepl6k olyan egyéni vagy szervezeti érintettek, akik a vallalatokkal
kiilonféle csatornakon kommunikalnak. Tobbé nem fogadjak el, hogy két kiilon
vilagban élnek: otthon és az egykori maganszféra mas teriiletein a XXI. szazadi
késé modern vilagban, ahonnan idégépen egy XVII. szazadi vilagba utazhat-
nak, ahol az egykori kozszféra uralkoddi a nekik munkat add, veliik szerz6dé
és kommunikalé vallalatok voltak.

3.1.3. A ma vallalatainak tarsadalmi kontextusa

A tarsadalmi-politikai rendszer fejlédésébdl kiindulva a XXI. szazadi késé mo-
dern korban harom lényegi néz6pont jelent meg, melyek a jelen nyugati tarsa-
dalmi berendezkedés alapjaul szolgalnak, és az identitasok kapcsolataiban meg-
hatarozzak az elkotelez6dés szabdlyait.

Liberdlis demokricia. A késé modern nyugati tarsadalmak politikai strukta-
raja liberalis demokracia, ahol a fékek és ellenstulyok garantaljak, hogy a kdzos-
ség valamennyi tagja részt vehessen az 6nnon kormanyzasarol szol6 dontési fo-
lyamatban. A liberalis demokraciakban biztositott az altalanos valasztéjog, és a
dontéseket a kozosség felnétt tagjai hozzak. A liberalis demokraciak alkotmanya
garantalja, hogy a kozosséget iranyitok felhatalmazasukkal vissza ne éljenek,
a hatalmi agak egymastol elvaljanak, a kozosség altal elfogadott és legitimalt
igazsagszolgaltatas fliggetlen legyen, valamint mikodjon a fékek és ellensu-
lyok rendszere a hatalmi dgak pértatlan természetét biztositandé. Az értékalapu
jogokat és szabadsagokat korlatozzak azok a biirokratikus folyamatok, melyek
megteremtik az egymast kolcsonosen kizard értékrenddel bir6 tarsadalmi sze-
repl6k kozotti megegyezési alapot (modus vivendi), és — amennyiben a kdzos-
ség azt ugy akarja — megvaltoztatjak e modus vivendit.
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Pluralista értékrend. A XXI. szazadi nyugati tarsadalmak értékrendje plura-
lista, azaz e tarsadalmakban nincsen egyetlen, univerzalisan elfogadott és a ko-
z0sségen kiviil legitimalt, valamint néhany tag altal kontrollalt hatalom erejéve]
kikényszeritett értékrendszer. Megférnek egymas mellett az egymast kolcso-
nosen kizard értékek — igy a nék sajat testiik és a varandossag els6 pillanatatdl
kezd6ddben egy 1j élet folotti rendelkezési joga —; a moralis dontések egyenld és
mindenféle hatalmi jatszmaktol mentes, ésszer(i diskurzus irant elkotelezett
szerepl6k megegyezésén alapulnak. A moralis dontések kontextusfiiggdk és
pragmatikusak: az altalam képviselt értékek ugyanolyan értékesek, mint az 4l-
talad képviseltek — és még akkor is rendithetetleniil kiallhatunk mellettiik, ha
tudjuk, hogy viszonylagos természettiek.

Interaktiv médiakultiira. A web 2.0 megoldasok megjelenésével a tomegkom-
munikacioban a média tobbé mar nem ,egy a tobbhoz” tipusi kommunikacids
eszkoz. A web 2.0 a kommunikaciét, informacidémegosztast, kozos munkat,
kozos alkotast és egylittm(ikod6 készséget elbsegité webalapt rendszerként
irhato le. Az tizenetkiildés régi modszerei, az informaciéaramlas és parbeszéd
feligyelete utat nyitott az informacidcsere 4ij formai el6tt lehetévé téve, hogy a
részt vevd szereplSk sokkal szabadabban valaszthassak meg a bizalom altaluk
preferalt forrasat, csatornait és mélységét.

A vallalati miikodés és identitas

Nem meglepd, hogy a vallalatok nem XXI. szazadi elvek szerint mutikddnek.
A véllalatok még mindig kettds vilagban élnek: a felvilagosodas és korai tjkor
politikai és tarsadalmi berendezkedésének, a felvilagosult abszolutizmusnak
az utols6 mentsvarai. A vallalatokon beliili érintetti kapcsolatrendszert nem a
liberalis demokracia, értékpluralizmus vagy interaktiv médiakultira vezérli.
Valdjaban épp az ellenkezdjérdl van szé. A politikai dontéseket néhany kivalasz-
tott hozza, nincs altaldnos valasztdjog, de a ,kormanyt” sem tobb — még, ha kor-
latozott szamu — érintett részvételével tartott valasztas utjan valasztjak, nincse-
nek fékek és ellensulyok, melyek a vallalaton beliil az egyes hatalmi agak
partatlansagat biztositanak. Az értékalapu jogokat és szabadsagokat nem kor-
latozzak demokratikus és biirokratikus folyamatok, melyek gondoskodnak a
vallalat egymast kolcsonosen kizaré értékeket képviseld érintettjei kozotti mo-
dus vivendird], illetve ilyen, a modus vivendit megvaltoztaté folyamatok sin-
csenek arra az eshetOségre, ha a koz0sség eltérd stratégiat kivanna valasztani.
A vallalat aktualis érintetti kapcsolatrendszerén beliil nem létezik az értékek
pluralizmusa: egy érintetti csoport, azaz a részvényesek altal kozpontilag meg-
hatarozott és egy masik érintetti csoport, a menedzsment altal elfogadott érté-
kek uraljak azokat. Ezen értékek néhany tag uralta hatalom erejével érvényesit-
heték. A moralis dontések a hatalmi pozicidban lévék altal megfogalmazott
itéletekre alapulnak, mindenféle egyenld racionalis eszmecsere nélkiil. A mora-
lis dontések fiiggetlenek a kontextustdl, és egyetlen célt szolgalnak: a vallalati
abszolutizmus arisztokracidjanak, azaz a menedzsmentnek a jollétét. Nincs in-
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teraktiv média: az tizenetkiildés az ,egy a tobbhoz” csatornakra épiil, az infor-
macidaramlés szigoruan ellendrzott és kdzpontositott, a web inkabb platform-
ként, mintsem koncepcioként torténd alkalmazasa jellemzd, és a kommunikacié
legf6bb szerepe abban all, hogy a hatalommal rendelkez$ érintettek tizeneteit
kozvetitse az informacidval nem rendelkezd beosztott érintettek felé.

Az érintettek torvényszeriien kett8s vilagban élnek: a vallalati szféran kiviil
XXL. szazadi késé modern korban/liberalis demokraciaban, ugyanakkor szamos
érintetti kapcsolatuk a XVII. szazadi felvilagosult abszolutizmusban ragadt.
Az alkalmazottakhoz hasonléan 6k is a felvilagosult abszolutista uralkodo,
azaz a vezérigazgatd és/vagy az igazgatdsag elndke és az 6t koriilvevo arisztok-
racia és nemesség alarendeltjei. Még az arisztokracia is kettds vilagban él: a val-
lalati vilagban hatalommal bir, ugyanakkor csaladi életében szamkivetett. Ezen
arisztokracia tagjaival gyermekeik — mert mas generaciot és értékvilagot kép-
viselnek — nem beszélnek, és megvetik Sket, amiért kiméletlen dskapitalistakként
romboljak a Foldet és a meg nem sziiletett jov6 generaciok életét.

Intézményi identitas és marka

A vallalati/intézményi identitas fogalma mellett az elmult évtizedben a valla-
lati markak felfogasa is atalakult. Az intézményi identitds menedzsmentje soran
a markak mar nem csupan a tulajdon jelolésének és az imazs-épitésnek az esz-
kozei, hanem szilard kulturalis gyokerekkel és komplex szervezeti kapcsola-
tokkal rendelkezd, a kozos értékteremtésbe, valamint a kolcsonosen hasznos
tarsadalmi cserébe vetett egyezményes hitre épiilé kozosségekké véltak. Epp
ezért a ,marka tulajdonlasa véllalatvezetési tevékenység helyett immaron egy-
fajta targyalason alapuld, a markéanak jelentést tulajdonité és ezzel a marka-
hoz kapcsolédd kellemes asszociaciok el6hivasara torekvé kozos folyamat”
(Fagerholm, 2007: 32). A vallalatvezetdk elveszitik a kdzvetlen kontrollt marka-
juk identitasa folott, igy a markak politikai kozosségekkeé valnak, melyek ,lehe-
t6vé teszik a szabad és tajékozott markavalasztast, ezzel segitve az egyéniség
meghatdrozasat” (Ind, 2003: 18). A markazas vildganak vezetdi, mint a Nike,
Coke vagy Starbucks rajottek, hogy a markak sikere nem az igazgatosagban
vagy marketingosztalyokon dél el. Az egyiitt alkotas és a ,marka megélésé-
nek” koncepcidja olyan markakozosségi modelleket kinal, melyek az érintettek-
nek tobb értéket teremthetnek, mint a részvényesek tulajdonaban allo és pusz-
tan a részvényesi hozamra osszpontosit6 vallalati markak. A markak kozossége
- éppentgy, mint a nemzetek — virtualis, tn. elképzelt kozosségek (Anderson,
1991), melyek immar nem a vallalat és annak képviselGje, a marketinges tulaj-
dona, hanem a koz0sségé. Ez természetesen nem iktatja ki a marketingest a fo-
lyamatbdl, csupan més eszkozoket ajanl szamara, hisz a kozosség mozgatasa
— és igy a marka erejének fenntartasa, novelése — az azonossagtudat felkeltésén
és miikodtetésén, a ritusok és szimbdolumok bevezetésén és {izemeltetésén, va-
lamint a k6z0sség iranti felelGsség fenntartasan mulik (Muniz & O’Guinn, 2001).
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3.1.4. Az intézményi identitas menedzsmentje

Az intézményi identitas menedzsmentjének célja, hogy a szervezet érintettjei-
ben kedvezd reputaciot alakitson ki, ami hozzasegitheti a vallalatot ahhoz, hogy
e reputacids elényt a vallalat/intézmény arui, illetve szolgaltatasai megvasar-
lasa soran az érintettek érvényesitsék (Gray & Balmer, 1998; Van Riel, 1995).

A jol koriilirt és jol kivitelezett intézményi identitas segithet a vallalatoknak
forradalmi energiaik helyett fejlédési energiaikat hasznalni arra, hogy érintett-
jeiket egy asztalhoz iiltessék, és elkezdjék atszervezni a vallalat tarsadalmi és
politikai kornyezetét. E kornyezet megvaltoztatdsa nem csupan innovativ ve-
zetést és a létezd identitasmenedzsment alapvet6 készségeinek és eszkozeinek
alkalmazasat feltételezi. A ma vallalati identitaspolitikajanak kiinduldsa az
lehet, hogy a vallalatok valdjaban vallalati kozosségek, nem pedig kirdlyi hazak.
A vallalat hatarai nem ott htizédnak, ahol a kiralyi varkastély falai véget ér-
nek: az ott kinn, a vallalati parancsnoksag sancain til nem a hatalom és a re-
ménytelen alattvalok vilaga, mely arra var, hogy a marketingpallos és az érté-
kesitési fegyver leigdzza. A vallalat érintettek kozOssége. Ezek az érintettek
értékeket vallanak, érdekeik és érzéseik vannak; készek belépni a vallalat politi-
kai kozOsségébe, amennyiben az nem jar sziikségszertien identitasuk felad4-
saval. Minden érintett sziiletésétél fogva egyenld. Erintetti szerepiikben és
identitasukban is igy kell 6ket kezelni: fontos, hogy szabadon kifejezhessék ma-
gukat, és érintettként méltdsaguk ne sériiljon. Erintetti jogaikat és szabadsagai-
kat, valamint e jogok és szabadsagok gyakorlasanak eszkozeit is védelem illeti.
Az abszolutizmus terhét6l tigy szabadulhatnak, ha az érintettek élvezhetik im-
maron kiterjesztett nyilvanos szférajuk értékpluralizmusanak elényeit. A vélla-
lati k6zdsségek iranyitasa céljabol pedig fontos beiktatni a fékek és ellensulyok
rendszerét. Mig a vallalat kizarélag a részvényesek tulajdonaban 4ll, addig a
vallalati kozosségek nem, bar politikai menedzsmentjitk a vezetSk feladata.
A vallalatiranyitdsnak egyiittm(ikodd irdnyitasi formakat kell alkalmaznia:
a dontéshozatal leheté legtobb érintettet bevond, sokkal nyitottabb formait
sziikséges kialakitania.

Az identitds menedzsmentjének harom alapvetd, stratégiai teriilete van:
a marka és annak menedzsmentje; a reputaci6 és annak menedzsmentje; illetve
a felel6sségvallalas és annak menedzsmentje. E harom teriilet mindegyike a
vallalati/intézményi identitds menedzsmentjének eszkoze, kiilonboz6 érintetti
csoportok menedzsmentjéhez kindl eszkdzoket, illetve kiilonb6zé viszonyokat
menedzsel.

A marka és annak menedzsmentje soran a kommunikacié elsédleges célcso-
portja az érintett mint fogyasztd — vagyis, aki sziikséglete kielégitése érdeké-
ben arut vagy szolgaltatast vasarol. A marka és annak menedzsmentjének célja,
hogy olyan, tobbszint(i kapcsolatot alakitson ki a marka és fogyaszto, illetve fo-
gyaszto és fogyaszto kozott, mely leroviditi vagy rogziti a fogyasztoi dontést egy
marka mellett. A markakommunikacié a fogyasztét mint egyéneket célozza,
ugyanakkor a kommunikacids hatékonysag novelése érdekében objektiv vagy
szubjektiv szempontok alapjan fogyasztdi csoportokat (szegmenseket) alkot.
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A reputaci6 és annak menedzsmentje valamennyi érintetti csoportra figye-
lemmel van, am fokuszdban azon érintetti csoportok vannak, akik a lehet$ leg-
nagyobb befolyasolasi lehet6séggel rendelkeznek mas érintetti csoportok per-
cepcidjanak formaldsdra. A reputacié menedzsmentje igy a kapcsolat helyett
az érintettek fejében és lelkében kialakulé imazzsal foglalkozik, vagyis a repu-
tacio menedzsmentje mas szavakkal az érintettekben a marka percepcidjanak
menedzsmentjét jelenti. A reputacié kommunikaciéja az érintetteket egyénként
célozza, ugyanakkor a hatékonysdg novelése érdekében kiemelten kezeli a vé-
leményformalasi képességgel, informaciokozvetitési lehetéségekkel rendelkezd
csoportokat. ‘

A felelGsségvallalas és annak menedzsmentje szintén valamennyi érintetti
csoportra figyelemmel van. Fokuszaban az érintettekkel vald kapcsolat 4ll, célja,
hogy az érintettek érdekei és értékei minél inkdbb beépiiljenek a vallalat/intéz-
mény miikodésébe. Ennek soran célja az érintetti kapcsolatok demokratizalasa,
az egyenrangusagra alapulé kétiranyt parbeszéd kialakitasa.

3.1.5. Az intézményi identitds menedzsmentjének modellje:
ACYID

Amint arrdl az el6bbiekben sz6 volt, az intézményi identitas hatékony me-
nedzsmentjéhez olyan modellre van sziikség, mely figyelembe veszi a teriilet
komplexitasat, ugyanakkor az egy kdzpontbol, feliilrdl lefelé torténd identitas-
kommunikacié helyett képes tobbiranyt és tébbpdlust, egyenrangtisdgon ala-
pul6 kommunikaciot folytatni tigy, hogy a kommunikaci6 sordn az iranyité be-
folyasolas lehetdsége tovabbra is a kommunikator/stratégiai iranyité kezében
maradjon. A Balmer és Greyser altal 2002-ben kidolgozott AC2ID modell ilyen
keretet biztosithat. A modell tovabblép a monolitikus identitdsmodelleken,
célja egy olyan dinamikus modell kialakitésa, mely az érintetti percepcidt, a vizi-
Oban megfogalmazodé idedlis llapotot és a kozdsség aktudlis identitasalla-
potat éppentigy figyelembe veszi. A modell 6t identitasformat kiilsnboztet meg,
és kiinduldpontja az, hogy ezen &t identitasforménak kell 8sszhangban lennie
ahhoz, hogy az érintetti k6z0sség identitas-szempontti menedzsmentje hatéko-
nyan valdsuljon meg.

Az 6t identitasforma a kovetkez6:

Aktudlis identitds (A): Az aktualis identitds az intézmény jelenbéli allapotabdl
indul ki. Alkotéelemei a tulajdonlas formaja, a vezetés irdnyitéi szemlélete, az
intézményi/szervezeti forma és miikodésmod, a tevékenységi teriilet és a mi-
kodés kiterjedése, a termékek és szolgaltatdsok szama és minGsége, Gsszessé-
geben tehat az tizleti m(ikddés. Ezen ttlmenden idetartoznak a menedzsment és
az alkalmazottak mint belsé érintettek altal vallott és kdvetett értékek.

Kommunikdlt/kozvetitett identitds (C): A kozvetitett kommunikacié megjelené-
sének terepe a kontrollalt kommunikacié. Idetartozik a hirdetés, a szponzoralas
és a PR teriiletei, de tetten érhet8ek olyan nem kontrollélt teriileteken is, mint
a WoM vagy a kozosségi média.
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Az érzékelt identitds (C): Az érintettekben kialakult percepciok Osszessége az
érzékelt identitas. Ennek menedzsmentje azokat a teriileteket érinti, melyek az
érintettek percepcidjat befolyasoljak. Ilyen a vallalati imazs, a vallalati reputa-
ci6 vagy a markazas.

Idedlis identitds (I): Az idealis identitas az az optlmahs perceptiv pozicid, me-
lyet a szervezet egy adott 1d0p111anatban sajat piacan birtokolni szeretne. Ennek
alapja a strateglal tervezdk és egyéb stratégiai dontéshozok altal meghatarozott
lehetéségek és intézményi képességek optimuma az adott verseny- €s piaci kér-
nyezetben, melyet kiilsé tényezdk radikalisan befolyéasol(hat)nak.

Vagyot't identitds (D): A véagyott identitds az intézmény/vallalat vezetSinek
fejében és lelkében van. Ez az 1ntezmenyrol/vallalatrol alkotott vezetdi vizid; az
ide4lis identitastol abban kiilonbozik, hogy mig azt elsésorban kutatas, piac-
elemzés alapozza meg, a vagyott identitast a vezetd/iranyito személyisége, tulaj-
donségai és a vilagrdl alkotott elképzelései formaljak, az adott vallalat képessé-
geinek raciondlis figyelembevételével.

Ahhoz, hogy a véllalat/intézmény identitasanak hatékony menedzsmentje
megvaldsuljon, a szervezet lehetséges és érzékelt identitasainak dsszhangban
kell lennitik. Barmely két identitasforma ellentmondésa zavart okoz az érintet-
tek percepcidjdban, igy rombolja az egységes identitas kialakitasat, végsé soron
a vallalati kozosséget. A véllalati kozOsség egysége a vallalati eredményesség
egyik legfontosabb kritériuma, igy az intézményi identitds hatékony menedzs-
mentje kozvetlen hatéssal van a vallalat teljesitményére.

3.1.6. Osszefoglalas

Az intézményi identitds és menedzsmentje a vallalat eredményes muikddésé-
nek egyik legfontosabb kritériuma. Annak ellenére, hogy az identitassal foglal-
koz6 szakirodalom nem egységes az intézményi/vallalati identitas meghatéro-
zéséban, abban valamennyien egyetértenek, hogy az identits olyan stratégiai
teriilet, mely komplex és interdiszciplinaris megkozelitést, iranyitdi befolyast
és hatékony menedzsmentet jelent. Az 4talakul6 intézményi/vallalati felfogas
a vallalatokat immar nem transzmisszids szijként kezeli tulajdonosok és fo-
gyasztok kozott, hanem komplex érintetti kozosségeknek, melynek egységét és
hatékony miikodését az egységes és kozos identitas teremti meg. Az identitas
menedzsmentjének teriiletei a marka-, reputacio- és felelésségvallalds menedzs-
mentje, mely kiilénbdz4 érintetti szerepeikben szdlitja meg az érintetteket, €s
kiilénb6z6 érintetti percepcidkat, ill. érintetti kapcsolatokat menedzsel. A jovo
véllalata — éppentigy, mint ahogyan Niel McElroy, a Procter & Gamble ifjt rek-
lamszakembere altal a markamenedzserek és markamenedzsment sziikseges-
ségérdl irt memdja elinditotta a ma is ismert markamenedzsment kialakitasa-
nak rendszerét — sikerének zéloga a vallalati kozosség hatékony menedzsmentje
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lesz. A vallalati kdzosségek sikerét ugyanakkor nem az egyes percepcios terii-
letek elkiiloniilé és 6nallé menedzsmentje hatdrozza meg, hanem az identitéas
menedzsmentjének egysége és ereje.

N
- 332 45 :
Esettanulmany — Radi-Aid: Az adakozds drnyoldalai

A SAIH (Studentenes og Akademikernes Internasjonale Hjelpefond; Hallgatok
és Egyetemi Oktatok Nemzetkozi Segitségnyujtasi Alapja) egy afrikai felsGokta-
tasi fejlesztési projekteket timogat6 norvég civil szervezet. 2012. november 16-an
publikalta a YouTube videémegoszté halézatan az , Africa For Norway — New
charity single out now! Official christmas video”! cim( alkotast. A vide6 torté-
nete szerint afrikai emberek fognak 6ssze, hogy a hidegtdl szenvedd norvégok-
nak radiatorokat juttassanak el.

Az alkotas az 1980-as évek fejlett vilagbeli zenészeket fel5leld dsszefogasait
figurazza ki (pl. USA for Africa, Band Aid). Ezaltal irénidval hivja fel a figyel-
met arra, hogy a fejlett, nyugati vilag altal kezdeményezett adakozas vajon
mennyire jelent valodi segitséget a megsegitett fejlédd régioknak, vajon a targyi
adomanyokbol valdban a legraszoruldbbak profitdlnak-e, valamint hogy a fejlett
vilag jotékonysagi tevékenységének szervezett, ipari jellege vajon mennyire egy
oncélt (pl. szervezeti) imazs-épitési és onaltatd, blintudatmérsékls tevékeny-
ség, és mennyire egy valddi segitségnyujtasi szandék végeredménye (Olopade,
2012).

A kampany ravilagit, hogy az adakozas ténye énmagaban nem segitség, ha
az nem a valds igények alapjan torténik, ahol az adakozok (s koztiik a jotékony-
kodo vallalatok és szervezetek) sincsenek tisztaban a célszemélyek és -teriiletek
legalapvetébb tulajdonsagaival (pl. sztereotipidk a hatranyosabb helyzet(i terii-
letekkel szemben), ami akarva-akaratlanul az adomanyozast mint egy lenézé
magatartast fogja maga utan vonni (Chandler, 2012).

Az esettanulmany forrdsai

Chandler, C. (2012): Radi-aid: Spoof charity single asks Africans to donate
radiators to Norway. The Guardian, 2012. 11. 19. Letoltés ideje: 2012. 12. 01.
Olopade, D. (2012): Black Man'’s Burden. International Herald Tribune — Latitude,
2012.11. 26. URL: http://latitude blogs.nytimes.com/2012/11/26/radi-aid-spoofs-

the-classic-call-for-aid-to-africa/. Letoltés ideje: 2012. 12. 01.

' http://www.youtube.com/watch?v=o]Lqyuxm96k; http://www.africafornorway.no/



3.2. DIGITALIS VALLALATI IDENTITAS

A digitdlis identitds fogalma tobbrétegii jelentéssel bir: egyarant vonatkozik a val-
lalatra és személyre is, illetve tovébbi entitasokra is. A digitalis identitasok egy-
egy halézatban hatnak és visszahatnak egymasra.

A digitalis személyes identitdsok a digitalis véllalati kommunikacié megha-
tarozé csomdpontjai. Ennek az az oka, hogy a tomegfogyasztashoz, illetve a t6-
megmédia kordbbi gyakorlatahoz képest olyan kommunikaci6s trendek és esz-
kozok, olyan mérési lehetdségek, olyan algoritmusokra és platformokra épiil6
halézatok jottek létre, melyek a személyes identitasok szerepét a vallalati iden-
titashoz képest Gjrapozicionaltak.

Mindez annak a halézati tematikdnak koszonhet6, melynek mintazatat
maga az internet adja. ,Nem létezik egyetlen objektiv hal6zat. Nincs »helyes«
vagy teljes leirasa a halézatoknak. A haldzatok nem egy adott vallalat halozatai.
Egyetlen véllalat sem birtokolja. Egyetlen vallalat sem irdnyitja, bar mindegyik
azt szeretné. Egyetlen véllalat sem all a halézat kozéppontjaban. Nincs »kézpont-
ja, bar sok véallalat azt gondolhatja, hogy 6k allnak a kdzéppontban.” (Héakans-
son 2010: 37.) Nem centralizalt, hanem Osszekapcsolt: kiilonb6z6 nézdpontjai
a termeléstdl a brandig, a tervezéstdl az esetlegességig egyarant vizsgalandok.
A kovetkezdbkben ezt az ivet tekintjiik at.

3.2.1. Az 4j média kontextusa

Az 0j média trendjei fokozatosan mutattak ra a digitalis vallalati identitas val-
tozd szerepeire és behaldzottsagara. Kezdetben a véllalati weboldal volt a valasz
a digitalis vallalati identit4s kérdésére. A web 1.0-nak nevezett id6szakban a val-
lalatok egyre szofisztikaltabb struktaraval és designnal Iéptek el6, oldalaik koz-
ponti tartalmi eleme a kiildetéstudat volt, melyet a vallalat kinyilatkoztatott, meg-
hatarozott, s ezzel egyiitt identifikalta Snmagat — Snmaga és kdrnyezete szamara.
Itt fogalmaztdk meg identitasuk kulcsszavait, tételmondatait. El6térbe keriiltek
az online média keretkritériumai, a logoknak példaul a domainnév el6tti méret-
ben is felismerhet6vé kellett valniuk, s megkezd8dhetett a felhasznaléi tartal-
mak figyelése, moderalasa, felhasznalasa.
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A fenti decentralizalt szemlélet mindekdzben egyre nyomatékosabbé valt.
Az n. 4D, azaz a decentralizacié mellett a digitalizacid, a deregularizécié és de-
mokratizalédas (Fehér, 2007: 255-256) mint az internetes kommunikacié jellem-
z6i nemcsak meghatarozova véltak novekvd eszkozkészletiikkel, de az tizleti
célok fokuszaba is keriiltek. A 1étrejové Gjabb és ujabb digitalis platformok,
a szabalyozhat6sag és az Onszabalyozas kérdései, a tarsadalmi-kulturalis be-
dgyazottsag, az lizenetek nyilvanos aramldsa a személyes halézatokban szamos
kérdést tettek fel a véllalatoknak. Ki hatdrozza meg az adott vallalat iizenetrend-
szerét? Hogyan és mik/kik mentén talalhaté meg a vallalat a keresGkben, illetve
a kiilonbozg platformokon? Milyen kovetkezményei vannak, ha egy terméket
vagy markat egy kozosségi oldalon pozitivan vagy negativan értékelnek? Ho-
gyan hat ez vissza a vallalatra? Milyen mennyiség{i adat termelGdik és aramlik?
Hogyan alkalmazhaté ez tizleti célokra? Vagy épp ellenkezdleg: hogyan fordul-
hat szembe az tizleti célokkal?

A 4D a vallalatot fokozatosan a halézat egyik csomdpontjdnak szemlélete felé
vitte el, ahol eltéréek a szabalyok, azaz mar nem felelnek meg a klasszikus ,koz-
pontban a vallalat” néz8pontnak. A valds halézatok digitalis kivetiilései virtualis
tereket és logisztikdkat hoztak létre. Az {izenetek megoszthatdsaga, a kdzdsségi
funkcidk, az online szakmai halézatok és szamos mas eszkdz valt meghatéro-
z6va a vallalat szdmadra és a hozza kapcsolodé valamennyi identitds szamara —
folyamatosan visszacsatolva magdra a vallalati identitasra. A digitalis platfor-
mok lathatéva, elérhetévé, adott esetben lathatatlannd vagy kontrollalhatéva
tették a vallalatok digitélis identitasait.

A digitalis (vdllalati) identitds kommunikdcidja a digitdlis behdlozottsigban olyan
kulcsfogalmak mentén irhatd le, mint a nagy mennyiségii adathalmaz, a digitdlis adattest,
a védelem és a megfigyelés, az online brand, a reputiciomenedzsment és a hitelesség.

A digitalis identitas: mennyiség, mingség, gyakorisag

A digitalis identitds egy online elérheté adatkészlet, amely személyes identi-
tast, vallalati identitast vagy mas (pl. marka)identitast definial, s magaban foglal-
ja a mihez képest identitast, azaz mindazokat az identitasokat, melyekkel kon-
zisztens, és ezzel egyiitt azt is meghatarozza, hogy melyekkel nem konzisztens.
A digitalis személyes identitas esetén a kozosségi haldzatok meghatarozdak,
a digitalis vallalati identitds esetén a stakeholder halézatok, azaz a befektetSk,
az uigyfelek, a beszallitok, az alkalmazottak, a média, illetve mindezzel dsszefiig-
geésben a tarsadalmi lokalis-globalis bedgyazottsag.

A digitélis labnyomok (digital footprint), melyeket a vallalatok maguk méo-
gott hagynak, hosszt taviak, kumuldldédnak, krizishelyzetben torzulnak, a to-
meges informaciéaramlasban a hangstlyok azonos idejli reakcidkban stirtisod-
nek. ,Békeid6ben” is jol meghatarozhatéak mennyiségi és min8ségi mutatoi:
a vallalatr6l mi jelenik meg, mi lelhetd fel és mi nem, milyen mennyiségben,
s ebbdl mi az, ami valéban relevéans tartalom vagy tartalomhidny. F6 kérdése,
hogy mi az, ami mennyiség és mindség szerint nem all egyenes aranyban a ki-
tizott kommunikdacios célokkal (1. 3.1. dbra).
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Forrés: http://www.onlineidcalculator.com

3.1. 4bra. Az online identitast méré alkalmazas képerny&képe

A vallalatnak tehat tjra fel kell tennie egyfeldl a web 1.0 korabbi kérdését sajat
maga szamara: mi a vizidja, s ezen tovabblépve az online kommunikacié tjabb
trendjeinek (web 2.0 és masok) megfelelen azt is meg kell kerdeznie, hogy ezen
beliil mi az, amit halézatai és kdrnyezete szdmara sziikséges kommunikalni a
véllalati célokrél. Melyek is ezek a célok és milyen értékek rendelhetSk mellé-
jiik? Melyek azok az ersségek, amelyeknek els6sorban lathatova kell valniuk,
hogy erdsitsék a célként kitiizott digitalis identitast? Milyen szerepet jatszanak
a negativ vagy nem relevans informaciok? Mennyire torzitanak? Honnan ér-
keznek és mennyire ellendrizhetSk a halozatokban? A kritika mennyiben rom-
bol vagy hitelesit? Melyek azok a jelenségek vagy iizenetek, amelyeket célszerti
lsthatatlanna tenni vagy aranyba hozni a hitelesség érdekében? Mit jelent ez
az adott piaci kdrnyezetben — a fogyasztéi halozatokhoz, a partneri/beszallitoi
halézatokhoz és a versenytarsak haldzataihoz képest? A halézat mely csomo-
pontjait érik negativ vagy pozitiv hatasok? Hogyan szabalyozhatoak, sziiksé-
ges-e kiilsé beavatkozés az imazs érdekében, vagy akar a vallalati biztonsag kér-
dései szerint?

A valaszok profilok és célok szerint kiilonbozéek lehetnek. Alapszabaly,
s erre a kérdések is ravilagitanak, hogy az eredményt a digitalis halézatok hata-
rozzak meg, részben esetlegesen.

A digitdlis identitds folyamat, alkalmazds és miikodés egyben, kommunikdcids szem-
pontbol vijrapoziciondlds percrdl percre.
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A digitalis vallalati identitds mint termelés és biztonsag

Naponta atlagosan 2,5 trillié byte adatot termeliink. A vilagon elérhetd adatok
90%-a fiatalabb két évnél. Az adatok pedig mindenhonnan érkeznek — a szen-
zoroktol a kdzosségimédia-halozatokig. Ez az un. big data, azaz a hatalmas adat-
tomeg vagy adatrobbanas (forras: http://www-01.ibm.com), amely a mobil esz-
kdzok terjedésével, az eredetileg nem digitalis eszkozok digitalizalodasaval is
hatvanyozottan nd.

Az adatkészletek mennyisége, sebessége, komplexitasa, permutdcidja, igaz-
gathat6saga, adott esetben tordlhetetlensége meghatarozza a vallalati kommuni-
kacio lehetdségeit. Hatassal van a dontéshozatalra, a folyamatok optimalizala-
sara, az eredményességre. Az informaciémenedzsmentre és informacidelemzésre
szakosodott iparag becslések szerint 100 millidrd dollarnal tobbet ér, és évente
10%-0s novekedést mutat (forras: www.economist.com), ami jelentds vallalati
érdekfelismeréssel magyarazhato.

A big data jelensége ramutat arra, hogy a digitalis identitas nem pusztan vizié
vagy kiildetéstudat, nem pusztan behal6zottsag stakeholderek mentén, s nem
pusztan marketing vagy menedzsment kérdés. S nemcsak mindez egyiitt. A digi-
talis vallalati identitast valamennyi elérhet6 és lathaté adat meghataroz, illetve
az is része ennek az identitasnak, ami nem lathato és nem érhetd el rdla.

A digitalis vallalati identitas eszerint termelés, reputiciomenedzsment, kommuni-
kativ logisztika és vallalati biztonsigi kérdés. Minden adat, amely a vallalaton beliil
vagy a vallalattal 6sszefiiggésben keletkezik, determindlja a vallalat m(ikodését,
hirnevét, sét, adatbiztonsagat is. A digitalis vallalati identitds bekapcsolodas
termelési és reputacids halézatokba. Hangsulyozottan adott halézatokba, adott
haldézatokba pedig nem.

A vallalat digitalis identitdsa a vallalat digitalis adatteste. Itt egészen a ,,cor-
porate” sz6 gyokeréhez mehetiink vissza, amely épp a ,,corpus”, azaz a test.
A digitalis adattest hal6zatok és platformok kereteit felhasznalva tizemel, csok-
kenti vagy noveli méreteit, racionalizalja/hitelesiti/emeli reputacidjat, ellat iize-
neteivel és vizsgalja az informaciobiztonsag kérdéseit. Krizishelyzetben az
adattest egy-egy része el6térbe keriil és lathatova/lathatébba valik, a torzulas
az el6zetes felkésziiltségek és a haldzatok visszacsatolasa szerint tjradefinialé-
dik. Csak az lathatd, amit a vallalat, a stakeholderek vagy az algoritmusok str
hél6zata lathatova tesz — a keresGtalalatoktol a , like”-ig.

Az adattest épitése kiszervezhet6. Az online kommunikacioban ez nemcsak
outsourcing, azaz nemcsak egy meghatarozott szervezet vagy vallalat kaphat
megbizast erre. Az (ij média kontextusaban a digitalis identitas épitésének ki-
szervezése crowdsourcing (Howe, 2008), azaz a kdzdsségek adott platformok és
hélézatok mentén épitkeznek, s univerzalis minéséget hoznak létre. A felada-
tok a szamitogépek és a kozosségek/haldzatok egylittmiikddésében valdsulnak
meg, ahogyan ez a Wikipédia esetén is torténik. Az adatok ugy dsszpontosul-
nak egy platformon, ahogyan azt egy kollektiv intelligencia miikddteti, mode-
rdlja és automatizalja.
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A jelenség ellenkez? eldjeli valtozata az adatszivdrgds, melynek végletes ered-
ménye lehet példaul hackelés, anyagi/szellemi kar vagy identitdslopds, illetve ezek
4tfedései. MegelSzése vagy csokkentése 4tfogd szemléletet és modszertant ki-
van meg a vallalattol.

A DLP Risk Assessment az adatszivargasi kockazatot méri, kockazataranyosan
feltérképezi az adatszivargast, s folyamatos tjratervezésre hivja fel a figyelmet.
F6 szempontjai a tarolas (adatpolitika, adatbézis-védelem, archivalas, besoro-
lasok és mindsitések), a kimenet vagy végpont (eszkdz- €s alkalmazaskontroll,
tartalmi kontroll, adatbanyaszat), valamint a halézat (a web, a levelezés és az
azonnali iizenetek biztonsaga, védelme). Mérnoki megoldasok kommunikacids
és jogi kontextusban (Symantec, 2008, forras: http://www.symantec.com). Mert
a termelés eredménye a sériilékenység.

A kommunikécié védelme elsGsorban a titkositds. ,A titkositas célja, hogy a
sima, mindenki altal olvashaté iizenetet csak a kiild6 és fogadd altal olvashatova
tegye, tehat a rejtjelezd algoritmusok alatt olyan matematikai apparatust kell
érteni, amely egy tetsz6leges, nyilt adathalmazbdl ugy 4llit el6 egy transzformalt,
kédolt adathalmazt, hogy abbdl az eredeti nyilt adathalmaz visszanyerhet,
visszafejthetd legyen. Hasznélhaté kommunikacié és tarolt adatok biztositasara
egyarant.” A titkositas mellett a hitelesség, a sértetlenség és letagadhatatlansag
szempontjai is kiemelenddk (Szabolcs, 2011; 226).

A digitdlis vdllalati identitds biztonsdgi kockazat. Minden adattarolo és az adato-
kat hasznalé eszkoz, platform és dgens tamadasi feliilet — az okostelefonoktol a
gyartosorokon keresztiil a véllalatvezets kozvetlen hozzatartozéjanak kozos-
ségi aktivitdsaig. S nemcsak kockazat, hanem kozos tanulasi folyamat, ahol a
véllalatok és a veliik kapcsolatban 4ll6 halozatok egyre hatarozottabban lépnek
fel a megfigyelés, a kimutatds és az egyiittm(ikddés céljaval, s az online banking-
t6] a jelszavak folyamatos cseréjéig szdmos eredmény elérhetd.

Az Identity Fraud Survey Report 2003 ota méri az identitaslopas és -csalas
mennyiségét, illetve vizsgalja ennek részleteit az Egyesiilt Allamokban, repre-
zentativ mintan (forras: https://www javelinstrategy.com). Eredményeik szerint
a technoldgiai feltételek valtozasaval, valamint a nagyobb biztonsagi kockazat-
tal egyenes aranyban né a megel6zést biztositd koltési kedv. A vallalat haloza-
tai és a vallalat is kolt arra, hogy adat- és kommunikacios termelési kockazatait
csokkentse. Olyan adatok legyen elérhetdk, melyek nyilvanosak, legalisak, biz-
tonsagot nyujtanak, és a vallalat reputacidjat novelik, szandékolt dnazonossa-
géaban megerésitik. A halozat minél tobb pontjén 1étezik az adatbiztonsag, annal
erésebb a vallalati digitalis identitasba vetett bizalom.

Az internetes halozat ugyanazzal a gazdaségészténzc’i hatassal rendelkezik,
mint az infrastrukttrak altalaban. A halézati infrastrukttrak esetében ez azzal a
kiilénleges tobblettel egésziil ki, hogy a résztvevGknek mar dnmagaban abbdl is
gazdasagi elényiik szarmazik, hogy kapcsolatot 1étesitenek, és halozatok részévé
valnak.” (Nemeslaki, 2012: 199.) Az elénydk egyttal azonban a biztonsagi koc-
kazatokat is novelik, a digitalis identitds, illetve a digitalis identitasok halézata
kiilon ipardgat miikodtet a védelem és a megel6zés céljaval, ami Gjabb volument
jelent a kommunikécios termelésben.
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A kétezres évek elején Castells még amellett érvelt, hogy a legtobb megfigyelés-
nek (surveillance) nincs kdzvetlen és karos kdvetkezménye (Castells, 2001: 180).
Ezzel szemben ma mar a megfigyelés és az adatrobbanas intenzitasa, a big data
kezelhetsége jelent Uj kihivast a technologia és a human intelligencia szdmara
egyarant. A megfigyelésnek szamos arca van, ugymint a vallalati kommunika-
ciot megfigyel6 dgensek, példaul a konkurencia és a hatdsagok, masfeldl a val-
lalat altal megfigyelt agensek, mint példaul a munkavallalok privat csatorndi-
nak ellendrzése vagy a felhasznaldi viselkedést elemzd szoftverei. A surveillance
fogalma mellett parhuzamosan és a big data kontextusaban érthet okbdl meg-
jelent a sousveillance fogalma is: amikor a megfigyelt rogziti az 6t megfigyel6t,
azaz 6 maga is megfigyeli azt, aki 6t megfigyeli (Mann, 2005).

A vallalat végiil idSlegesen és aktudlisan érvényes digitalis adatteste alapjan
énmagaval azonossa valik, a kommunikacié mint termelés, a megfigyelés és a
biztonsagi kockdzat aktivitasai szerint definialédik. Halozata pedig tjra és jra
identifikalja.

A digitalis vallalati identitas tehat stratégiai és menedzsmentfunkci6. A digi-
télis identitds menedzsmentjének arra kell torekednie, hogy ezt a komplexitést
ugy tudja kezelni, hogy 6nmaga és kornyezete szamara se jelentsen tulzott kog-
nitiv megterhelést az informacioés tulterheltségben (AMCIS 2006 Panel Report,
2006).

A ,big data” a vdllalati identitds kérdését a stratégiai menedzsment felé irdnyitotta.
A komplexitds kezeléséhez, a megragadhaté és valoban identifikdlhaté vdllalati kép kiala-
kitdsihoz a digitdlis adattestet fel is kell oltoztetni. A marketing- és az imdzs-funkcick
elotérbe keriilnek.

3.2.2. A digitalis vallalati identitas mint reputacio,
marka és csomagolas

Mig az adat lehet termelés és komplexitas, a kiilsé szemléld szamara egy fekete
doboz, addig a reputdcié, a marka és a csomagolas teljesen eltér§ szempontot
jelent a digitalis vallalati identitasban, két alapvetd okbdl is. Egyfeldl a valds és
€l6 tapasztalatoknak koszonhet6en, melyek vagy megel8zik, vagy kisérik, vagy
bekapcsolédnak a kommunikacids folyamatokba. Egy vallalat épiilete, irod4i, al-
kalmazottai, termékei és kézzel foghatd csomagoldsai valamennyi érzékszervre
hatnak, benyomasok és viselkedések OsszetevSivé valnak. Masfeldl az online re-
putacio, marka és csomagolas részben elkiiloniilS, részben helyettesits, vagy a
helyettesithet6ség hianyat mutatd funkcid.

A 3.2. abrdbdl, mely brandidentitas piramisat idézi fel, torlésre kertilt a fizikai
identitas. Pontosabban halvany athuzas jel6li, hogy valahol ott van, 1étezik, a fel-
haszndlé példaul keresi a foldrajzi cimet a véllalathoz, mely mar énmagaban
identifikalhat — és igy tovdbb. Am a puszta feltételezés és az elérhetd digitalis
lenyomatokbdl létrehozott virtudlis kép a piramis valamennyi elemére kihat.
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Magara az énképre is. A fizikai megjelenés hidnya a maga val6jaban olyan illu-
zi6t teremt, amely részleteket takar/ki, s mas részletek felé terel, igy hoz létre
mentalis 6sszképet. Megjelenése és/vagy szertefoszlasa érinti a teljes kép alaku-
l4s4t, magéaban hordozza a bizonytalansag és a torzulas eshetdségeit, a biztonsag
és a bizalom épitésének online-ra transzformalt technikait. Egyszer(i példéja
lehet egy videokonferencias megbeszélés két vallalat kdzott, illetve annak két
képviselSje kdzott, s maris kérdésként meriil fel a vallalati arculatban: mi latszik
a hattérben, mi nem latszik, mit takar ki a beszél§, épitett a hattér mint diszlet
vagy esetleges, s ezzel a vallalathoz kéthetS marka vagy markak erésddnek vagy
gyengiilnek-e. Es a példa csak egyetlen részletre utal egy komplex kodolasi-
dekodolasi folyamatban.

a kép kiildgje
m ; egyéniség
kapcsolat kulttra
visszacsatoldas énkép
a kép fogaddja

Forrés: Fill, C. (2009: 358) alapjan

3.2. abra. A brandidentitas piramisa

Mindez makroperspektivabol marketingstratégia. A virtualis arculat, a hozza
kapcsolddo felhasznaldi élmények, a logohoz képest elmozdul6 virtualis azo-
nositdk, a kozosségekben megjelend brandhalézatok, az azonnali 6sszehason-
lithatésagon alapulé elektronikus dontések pedig ezt a stratégiat a kép kiildSje és
a kép fogaddja feldl is kontextusba helyezik. Létre kell hozni egy olyan brand-
identitast, amellyel a fogyasztok azonosulni tudnak (Blackshaw, 2011: 108),
amellyel a véllalatban vagy a vallalatnak dolgozok is azonosulni tudnak (Nayar,
2010), amely hélézatban reprezentalddhat, hiteles, hozzand a digitalis adattest-
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hez, feloltozteti azt. Tarsadalmi kapcsolatok és kozosségek mentén algoritmi-
zélja a kollektiv fogyasztas kontextusaban (Kates, 2003). Mert a termelésre reflek-
tal6 fogyasztas kapcsolataban a konstitutiv és produktiv aspektusok alapvetdek.
Narrativaik éppugy meghataroznak jol megkiilonboztethetd identitasokat, mint
az ehhez kapcsol6do életmddokat és viselkedésformakat (Arnould & Thomp-
son, 2005).

A digitalis vallalati identitas brandépitésének kulcsfaktora az interaktivitis
és annak alkalmazasa a marketingben (Rafaeli & Sudweeks, 1997). A meggy6-
zés hatékonysaga az ebbdl az interaktivitasbdl épiil6 elkotelez6déstdl, azaz az
Lengagement”-tdl fligg (Drennan & Cornwell, 2004).

Az interaktivitas és elkotelez6dés pedig lehet6vé teszi az el6z6 részbdl ko-
vetkez6 adatelemzést, illetve az insightot. ,A brand insight olyan {izenetnek a
képviseletét jelenti, amely hitelesen kozvetiti a marka tulajdonsagait, valamint a
markatulajdonos tevékenységet. A brand insight valasztasa esetében nem fel-
tétlentil csak a marka ad kiindulépontot, hanem a termékkategdridra is vonat-
kozhat. Ily médon a brand insight a termék, a marka aspektusat emeli ki, nyil-
van annak feltételezésével, hogy igy kapcsolodhat a fogyasztd is a folyamathoz.”
(Torbesik, 2011: 141-142).

Mindez lehetdvé teszi a digitalis vallalati identitas onkifejezését, énazonos-
saganak kozelhozasat. Ezzel szemben — ahogyan Matthew Froggatt, a TNS fej-
lesztési igazgatoja is fogalmazott! — rengeteg digitilis hulladék keletkezik, mert
gyakran nem arra haszndljak a digitalis médiat, ami valdjaban a lényegébdl fa-
kad. Ez az adatszemét noveli tobbek kozott a big data méretét, s nemcsak a vél-
lalat idejét és pénzét pazarolja, hanem steakholdereiét, a gazdasagét és a tarsa-
dalomét is. Ovatos kdzeledés, hasznos és értelmes parbeszéd esetén lehet csak az
online kommunikacid elényeit kihasznalni, s névelni a vallalat hitelességét, mely
alegnagyobb kockazat a marka szempontjabodl.

A hitelesség a f6 generator a vallalat reputacidjaban. Minden mas csak csoma-
golas kérdése. Megfelel6 keresGoptimalizalassal, kozosségi kedvezményekkel/
jatékokkal /nyereményekkel/vasarlassal szamos elény szerezhet6. A felhaszna-
16i élmény (user experience) a design és a hasznalhatdsag megfeleld, tesztfazi-
sokkal szakaszolt tervezése szintén magnesként mtikodhet. A freemium {izleti
modell éppigy vonzoé lehet, hiszen az ingyenes (alap)szolgaltatasokbdl épitkez-
nek, és a fejlettebb megoldasokat dijhoz koétik, illetve ezzel Gsszefiiggésben a
prémiumtartalom ,beetetheti” a fogyasztét. Am az eszkozok és megoldasok itt
felsorolt elemei 6nmagukban elégtelenek, amennyiben a szolgaltatds minGsége,
s igy a brand hitelessége, s ezzel egytitt a vallalat identitasanak hitelessége sériil.

Kultivalni kell a befolyasolas elemeit és torédni a vallalat identitasaval (Li &
Bernoff, 2008: 94). Kiilonosen a digitalis identitaséval, mely nyilvanos és transz-
parens: egy strd halézat egy lancszeme.

' TNS Digital Life 2012, http://www.tnsdigitallife.com/
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A véllalati digitalis identitds menedzselhet6. Minddsszesen harom szabalyt
érdemes kovetkezetesen betartani Simoes, Dibb és Fisk szerint a vallalati iden-
titdsmenedzsmentben (2005):

* a cég misszidjanak, értékeinek, céljainak dsszhangban kell lennie viselkedé-
sével,

* egységes kommunikdciora kell torekednie,

e vizualis rendszereit karban kell tartania.

A hasonl6 logikara épiil$ 3.3. dbra szemlélteti azt is, hogy kozonségei mind-
ekozben folyamatosan meghatarozzak.

jelképrendszer

bels6 kézonség kommunikacio kiils6 kézonség

viselkedés

Forras: Birkigt & Stadler (1986) alapjan Roper &Fill (2012: 251).

3.3. dbra. Vallalati identitasmix

Mindez kiegészitheté azzal a digitalis szemponttal, hogy

e felelésen kell bannia az adatokkal és a kommunikacioval mint termeléssel,

e kommunikécios eszkodzeit és az Uj trendeket értén és hitelesen kell alkal-
maznia.

A reputiciomenedzsment szemlélete éppen ezen hitelesség és kommunikacios
menedzsment mentén keriilt el6térbe egy olyan halézati kontextusban, mely-
nek lényege, hogy minden pontja egyforman sériilékeny lehet. Es egyforman
merithetnek egymas lehet6ségeibdl. Ahogyan a felhasznalok altal termelt tar-
talom (user generated content) egyszerre ad lehetéséget nyitasra és racionaliza-
ciora.

A digitalis vallalati identitas jelenlét, megkiilonboztethetdség, azonosithato-
sag és definidlhatosag. Reputacidjan keresztiil érvényesiil, amennyiben meg-
bizhatd, hiteles, meglepetései a stakeholderekre nézve pozitivak. S amennyiben
valahol keressiik és taldljuk, valahonnan feltoltik és megosztjak, azaz a halézat
mas nézépontjaibol is igy latszik.

Litszik, hiszen litszani akar, s ezért Oltozteti fel adattestét. Szandéka szerint karakte-
réhez illGen. Hitelességérdl pedig belsd és kiilsd kozonsége csatol vissza.
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Kovetkeztetések

Castells (2005) amellett érvel, hogy nem a virtudlis valdsag létrehozasa jelenti az
tjdonsagot, hanem az, ahogyan a valosag virtualisan létrejon. A vallalati identi-
tasbdl konvertalt, illetve az attdl részben fiiggetleniil létez6, gyakran esetleges
digitalis vallalati identitds kérdése stratégiai kérdés és menedzsmentfunkcio.
Az IBM, a Microsoft, a nyilt forraskédu projektek is azt javasoljak, hogy a meg-
1év6 internetprotokollokhoz adddjon hozza egy identitdsréteg vagy identitis-
metarendszer az ellendrizhet&ség és hitelesités érdekében (Shadbolt, 2008). Ezen
funkciot tdmogatja a marketingfunkcié és a digitalis markaidentitas, melyet a
vallalat becsomagol, haldzatai pedig hitelesithetnek.

A digitalis vdllalati identitds konstrukcid. Halozatai bezdrhatjik ebbe az identitdsba.
A nyitds eredménye lehet identitisvaltds lehetdségként vagy kényszerként. A konstruk-
ci adatteste és csomagoldsa, hitelessége és bizalmi feliiletének tamadhatésiga hatdrozza
meg reputdcidpotencidjit.

L

N
43 4 =
Esettanulmdny — Foursquare Epic Swarm

A r6vid esettanulmany egy olyan onszervezédd eseményt mutat be, mely egy
helymeghatdrozé kozosségi szolgaltatas digitalis vallalati identitasahoz kap-
csolodik.

A Foursquare szolgaltatasanak lényege, hogy a mobil helymeghatarozas, a fel-
haszndldk altal generalt tartalmak, a kozosségi szolgaltatas és a jatékositas (gami-
fication) talalkozik egy platformon. A felhasznaldk aktivitasaval és elkotelezo-
désének novelésével er6sddik a digitalis brandidentitas: azoké a markaké, melyek
a szolgaltatas részei, s ezen keresztiil a Foursquare markaidentitasa is. A GPS-
alapt k6zosségi haldzat a lokalis marketingcélok egyik kiemelt eszkoze: vendég-
latohelyek, bevasarlokozpontok, rendezvények és szdmos mas helyhez kotott
szolgaltatas kapcsolddik a keretszolgaltatashoz, lehetéséget nytjtva a helyszinen
torténd azonos idejii bejelentkezésre, kedvezmények, jatékok, prémiumszolgal-
tatdsok igénybevételére okostelefonokon és tablagépeken miikodé alkalmaza-
sok segitségével, internetkapcsolaton keresztiil. A felhasznaldk, illetve fogyasz-
tok kommentarokat, fotokat oszthatnak meg, ami azonos idében elérhet6 mas
felhasznaldk szamara — lehetévé téve kozosségi haldézatok és markakozosségek
épitését, a kedvelt vagy a nem kedvelt helyek és események rangsorolasat, vagy
a presztizsfogyasztds élményének kinyilatkoztatasat. A Foursquare vallalat ki-
emelt bevételi forrasa a szolgaltatasaikkal és akcidikkal egyuttmi(ikodd cégek
bevételhanyada. Emellett a cég olyan fogyasztdi és vasarldi szokdsokat tud azo-
nos idében mérni, melyek segitik a marketingkommunikacié optimalizalasat.
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A Foursquare lehet§vé teszi és alkalmazza a gamificationt, azaz a jatékositast
nem jatékos kérnyezetben: virtualis jelvények jellik az aktivitast, ezek gydijt-
hetdk, a résztvevSk eszerint versenybe szallhatnak egymassal, s akar az adott
hely polgarmestereivé is vélhatnak — tjabb elénydk érdekében. Tovabbi jaték-
lehet8ség példaul az , 5tvenen egy helyen” bejelentkezés: a szolgaltatas elsd idé-
szakdban mar altalanossa valt, igy az erre kaphat6 virtudlis jelvény, a Swarm
Badge értéke csokkent, s az 500-as és 1000-es egyidejii bejelentkezések, azaz a
Super Duper és az Epic Swarm Badge jelvények értéke nott.

Magyarorszagon 2012. szeptember 30-an este nyolc orara tervezték az Epic
Swarm kisérletet, mely tobb szempontbdl is tervezést igényelt. Idézet az egyik
rovid bejegyzésb6l az esemény oldalan a Facebookon:

. Kedves résztvevék! Azt hiszem, nem drulok el nagy titkot, ha azt mondom, minden
erénkkel azon vagyunk, hogy az eseményen mindségi, mindenki dltal haszndlhato WiFi
hdl6zatot tudjunk kiépiteni. Az esemény szervezése mar nydr elején elkezdddott, ez elmult
pér hétben pedig mér a fizikai megvaldsitison dolgozunk. Nagyon alapos tervezést igé-
nyel ~>1000 db egyidejii felhaszndlo kiszolgdldsa vezeték nélkiili halozaton, ez még a
(»kicsivel« nagyobb kiltséguetéssel rendelkez6) nemzetkdzi nagykonferencidknak is fej-
fajdst okozna. Az elmiilt évek tapasztalatai alapjdn, ~6000 embernél mindhdrom mobil-
szolgdltaté hosszabb-rividebb iddre elérhetetlen lesz a kornyéken, mert ekkora terhelést
nem viselnek el a tornyok. Eppen ezért a mobil eszkizrdl 3G megosztds mind rendezdi,
mind a résztvevd oldalrél nem megoldds. Bizom benne, hogy jovd hét folyaman mir
konkrét jo hirekkel tudunk szolgdlni WiFi témdban, addig is még pici tiirelmet kériink
(és hivjatok még ismerdsoket, akiket érdekelhet az esemény). — a rendezk.”

A jelenség t6bb ponton is kapcsolddik a digitalis vallalati identitas témako-
réhez. Az adatforgalom technikai kérdései alapvetdek a levél részletei szerint.
A digitdlis vallalati identitds reputacidjanak fogyasztdi oldalrdl elkotelezett
kommunikaci6ja szintén megragadhat6. Ha mindezt 6sszevetjiik a Cisco Visual
Networking Index (VNI) globélis mobiladatforgalom-eldrejelzésével, mely sze-
rint 2016-ig tizennyolcszoros névekedés varhat6é a mobil-adatforgalomban, jol
lathatd, hogy ez az adatforgalom varhatéan olyan halézatoknak lesz kdszon-
het8, melyek valamilyen okbo¢l, példaul lojalitas, szakmai kozosségek, elkotele-
z6dés, gamification stb. a digitélis vallalati identitas adattestét novelik, optima-
lis esetben annak reputacidjaval egyiitt.

A Foursquare metabrand. Olyan markaknak ad digitalis platformokon lo-
kalizacids keretrendszert, melyek a Forsquare brandjére épiilnek, kiilon-kiilon
vagy hélézatokban, s ezzel egyiitt a Foursquare digitalis markaidentitasat ku-
mulaltan novelik.

Az esettanulmany forrdsai

http://www.cisco.com
https://www.facebook.com/events/367594913310774/
http://webisztan.blog.hu/
http://bloom.bg/pTsl1F#00id=Y5dGVwMjqLs_M4




3.3. MARKAKOMMUNIKACIO

A kommunikacids és marketingkommunikacios kornyezet folyamatosan valto-
zik, és ez hatalmas kihivasok elé 4llitja a marketingszakmat. Az 4j, interaktiv
kérnyezethez vald alkalmazkodas Gj markazasi elveket, ij markakommunika-
ci6s koncepcidkat kivan. A markakommunikaci6 sikerének a kulcsa a vallalat
azon képessége, hogy olyan hatékonyan mtikodé belsé rendszereket hozzon 1ét-
re, amelyek a markat vagy markakat igy menedzselik, hogy a kommunikaci6tol
elkezdve a termékfejlesztésen keresztiil az tigyfélszolgalaton at koordinaltan és
konzisztensen képviseljék a marka igéretét (Bowker, 2003).

Az egyre komplexebb, interaktivabb, valtozékonyabb kommunikacids kor-
nyezetben kiemelt szerepet kap a markakommunikdcio. Egyetértés van a marke-
tingszakemberek kozott abban, hogy a hagyomanyos értelemben vett reklam
hatékonysaga csokkend tendenciat mutat. A megrendel6knek (a kommunikald
szervezeteknek) és a reklamiigynokségeknek at kell gondolniuk a hagyoma-
nyos marketingkommunikacié mtkodését. A kozonség toredezettsége, a kom-
munikacids zaj, a tomegeket eléré és hagyomanyosan markakommunikaciéra
hasznalt médiumok koltségeinek megemelkedése mind abba az irdnyba mutat,
hogy at kell alakitani a markakommunikacié megkozelitéseit. Az 1j médiumok
egyik ujszer(i jellemzdje, hogy a hatékonysaguk nagymértékben fligg attdl,
hogy milyen fogyasztokat céloz meg, milyen iizenettartalmat helyez el a médi-
umban, és milyen célokat tliz ki a kampany. A vallalatnak az a képessége, hogy
a megvaltozott kornyezeti feltételekhez alkalmazkodjon és hatékony marka-
kommunikaciéval rukkoljon el, integralt, holisztikus kampanyt alkosson nem
megszokott csatornakon, felértékel6dik. Nem kevésbé lényegi, hogy nemcsak
hagyomanyos és 11j médiumokon keresztiil valésul meg a markaépités, hanem a
teljes szervezeten keresztiil, ami nemcsak marketingkommunikaciés, hanem
szervezeti kihivasokat is jelent.

Annak jelent8sége, hogy a markakommunikaciét a maga teljességében me-
nedzselni tudja a vallalat, tudatositani kell a markakommunikacié fontossagat a
marketingfunkciokon kiviil is, a vallalatvezetés iizleti stratégidjanak és kom-
munikdcidjanak a kozéppontjaba helyezve a markakommunikaciot. Az iizleti
stratégia marketingstratégiava valo leképezése, majd a marketingstratégia kom-
munikacids tizenetek és eszkozok elGallitasan keresztiili végrehajtdsanak és ha-
tékonysagi mérésének a logikajat feliilirjak a XXI. szazadi realitasok: a marka és
fogyasztoi kozotti interaktiv kapcsolatot lehet6vé tevd interfészek, a 7/24 Oras
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elérhetdség és a villamgyors reakcioképesség elvarasa, a marka fogyasztoi egy-
mas kozotti kdzvetlen kommunikacios lehetsége, a fogyasztok megvaltozo élet-
stilusa megvaltoztatjak a kereskedelmi tizenetek befogadasanak menetét.

A fent leirt helyzetet a valsag még tovabb fokozta, és tjabb kihivasokat ho-
zott a markak szamara. Hogyan lehet a markak erejét meg0rizni vagy tovabb
novelni egy korlatozott er6forrasokkal jellemzett idészakban? Azoknak a cé-
geknek, amelyeknek a hattere biztos, ez a helyzet akar el6ny®s is lehet, és egy
olyan rést jelenthet, amelyen keresztiil megel6zhetik a versenytarsaikat. Azok-
nak a cégeknek pedig, amelyeknek a valsaghoz kellett igazitaniuk a koltségve-
tésiiket, szinte kotelezd, hogy egyes médiumok helyett mas, kevésbé koltséges,
de hatékony médiumokat keressenek, illetve jobban kihasznaljak az eleve adott,
nem klasszikusan markakommunikacios tevékenységiiket. Valsag ide, valsag
oda, a vallalatok legértékesebb vagyontargyanak, markainak a védelme és apo-
lasa nemcsak a markamenedzserek feladata, hanem tulajdonképpen az egész
cégé. A vallalatnak rendelkeznie kell a sziikséges szervezeti képességekkel,
hogy sikeres markakat épitsen, amelyek valodi kapcsolatot tudnak kialakitani a
fogyasztoikkal. A markainveszticidknak értéket kell teremteniiik a vallalat sza-
mara, hozza kell jarulniuk a vallalat értékéhez, mert nehezebb id6kben a marka
a vallalati talélés kulcsa lehet. Ebben a fe]ezetben a marka mint kommunikal4
eszkoz jellemz6it mutatjuk be.

3.3.1. Marka és marketingkommunikacio

Idézziik fel a klasszikus markameghatarozast: A mar sokszor, sok helyen idé-
zett és elfogadott, az Amerikai Marketing Szovetség definicidja szerint: ,A marka
egy megnevezés vagy kifejezés, jel, szimbolum, design vagy ezek kombinaciéja.
Célja, hogy az adott elad6 termékeit vagy szolgaltatasait beazonositsa, és meg-
kiilonboztesse a versenytarsakétdl” (AMA, n.d.).

A meghatarozas szerint a marka csupan egy megnevezés, és a f6 célja a
beazonositas, illetve a megkiilonbdztetés a versenytarsaktol. Szintén klasszi-
kus kiilonbségtétel a termék és a marka kozott, hogy a ,,termék barmi lehet, amit
a piacon figyelemre, megszerzésre, hasznalatra vagy elfogyasztasra kinalnak,
amellyel sziikségletet vagy igényt elégitenek ki, és ugyanakkor a marka valoja-
ban termék, de olyan, amely a terméket szamos tj dimenzidval béviti, hogy
meghatarozott médon megkiilonboztesse a tobbi, ugyanazt a sziikségletet kielé-
gité terméktdl.” Ennél messzebbre jutd kovetkeztetéseket von le Achenbaum
(1993), aki szinte a késObb ismertetett fogyasztéi markaértékként hatarozza
meg a markat. Konkrétan megfogalmazva, ami egy markat a markazatlan t6-
megterméktdl megkiilonbozteti és értéket ad, az tulajdonképpen a fogyasztoi
érzékelések és érzelmek Osszessége a termék tulajdonsagairdl, a markanévrdl
és a jelentésérdl, valamint a markahoz kapcsoldédo vallalatrol. Mivel a marka a
vallalat egyik legértékesebb vagyontargya, tisztaban kell lenniink azzal, hogy
mit is értiink rajta. A termék nem madrka. A terméket gyartjak; a markat meg-
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alkotjak. A termék valtozhat az id6 soran, a marka marad. A mérka kommuni-
kacidja biztositja az egyedi és tartds identitasat, a mérka 4ltal elfoglalt teriiletet. ..
A marka memodriabank, amely hordozza térténelmét, és amely létrehozza az
bsszegyUjtott tékeéjét.

Egy vallalati szakembereket érint megkérdezés szerint az er8s marka szé-
les korli ismertséggel bir, megfelel§ asszocidcidk, imazs kapcsolédik hozza,
presztizzsel, valamint egyedi azonositékkal rendelkezik.

Az erls marka értéket teremt a szervezet szdmara a piaci versenyben (Keller,

2009), ami lehet:

e kedvezdbb termékteljesitmény érzékelés,

¢ nagyobb markahtiség,

e versenytars marketingtevékenységére és a valsagra kevésbé fogékony ko-
z0nség,

e nagyobb arrés,

¢ rugalmasabb vevdi reakciok az arcsokkentésre és rugalmatlan fogyasztdi vé-
laszok az aremelésre,

* nagyobb kozvetitd keresked tamogatés és egyiittmiikddés,

* nagyobb marketingkommunikacids hatds,

* licencbe adasi és markakiterjesztési lehetdségek. -

Ezeket az eldnydket valtozé mértékben tudhatjék maguknak a vallalatok, ami
fiigg a marketingképességeiktdl, er6forrasaiktdl, piaci és versenyhelyzetiiktdl,
mtikodési koriilményeiktSl. Egyes piacokon kisebb a marka jelentSsége a ter-
mekvilasztdsban, mashol az drnak van olyan szerepe, ami nehézzé teszi egy erés
marka kiépitését. Amig a fogyasztoknak vélasztasi lehet8ségiik van kiilonb5z8
termékek, szolgaltatasok kozott, vallalatok kozott, addig igenis fontos elényt je-
lenthet a méarkazas. A marketingkommunikacids hatds is nagyobb egy erés mar-
ka esetén, szinte dngerjesztGen, mivel a markat ismerik, jobban észreveszik a
kommunikdcidjat, mar eleve kedvezdbben fogadjak a kommunikaciét, és ezért
kénnyebben emlékeznek is ra.

Az er6s marka és ebbdl fakaddan értelmezett mérkaérték fogalmat sokan
sokféleképpen kozelitették meg. A legelterjedtebb, legnépszeriibb és legéltala-
nosabban alkalmazott markaérték-meghatarozds Aaker nevéhez fliz6dik, aki
t6bb kényvben, illetve kutatasban is kifejtette 4llaspontjat. Aaker (1996) szerint
a ,markaérték a markat, annak nevét vagy szimbolumaét segité vagy terhels
eszkozok Osszessége, amelyek hozzatesznek vagy elvesznek abbdl az értékbél,
amelyet a termék/szolgaltatas a véllalat és/vagy a véllalat fogyaszt6i szamara
nyujt”. Aaker (1996) 6t csoportba sorolja ezeket az eszkoziket: markaismert-
ség, markahtiség, érzékelt mindség, az érzékelt minéségen til a mark4hoz kap-
csolddd asszociaciok, valamint egyéb, a mérka tulajdonsagaibdl fakadé eszko-
z0k — szabadalmak, védjegyek, kereskedelmicsatorna-kapcsolatok stb.

Keller, aki tobb, markaelméleti tudomanyos kutatdasban Aaker munkatérsa
volt, egyértelmtiien fogyaszt6i alapon hatédrozza meg a markaértéket. A marka-
értéket mar nem egyszertien markaértéknek nevezi, hanem fogyasztdi alapt
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markaértéknek, igy elhatarolja a marka pénziigyi értékét meghatarozasanak a
problematikajatol, és igy a markaérték véllalati szempontu létrehozasat a fo-
gyasztéi magatartas témakorébe helyezi, a marketingfelfogas kézponti eleméhez
hozza vissza. Keller (2009) megfogalmazaséban: a markaérték (tovabbiakban
a markaértéken a fogyasztéi markaértéket értjiik) azt a kiilonbségi hatast jelent],
amelyet a fogyaszté mérkdval kapcsolatos ismeretei hoznak étre a mirka marketingtevé-
kenységére vald fogyasztdi reagdldsban. Megkiilonbdztet pozitiv és negativ marka-
értéket, abbdl a szempontbdl, hogy pozitiv vagy negativ hatast valt ki a fogyasz-
téban az, hogy a markaval kapcsolatban ismeretekkel rendelkezik.

Kulcs a markakommunikacié hatdsanak megértésében Keller (1993) fogyasz-
t6i markaértékmodellje (Customer Based Brand Equity). Keller (1993) mar-mar
klasszikusnak mondhaté modellje szerint a marka erejének a forrasa a fogyasz-
téi markaérték (CBBE — Customer Based Brand Equity), egy marka pedig akkor
jobb és erésebb, ha olyan gondolati struktirak kapcsolédnak Gssze a vevok, fo-
gyasztok fejében, amelyek miatt kedvezébben reagalnak a cég marketingtevé-
kenységére.

A fogyasztéi markaérték az a differencialt hatés, amely a mérka ismeretébdl
fakad és a fogyaszt6 reakcitiban érhet6 tetten, ahogyan a vallalat marketingte-
vékenységére reagal. A marka ismertsége és imazsa az a két konstrukcid, ame-
lyek a marka ismeretét jelentik, a fogyasztéi reakciok ennek a kovetkezményei.

A definiciébdl kiemelendé a fogyasztdi reagélasban megnyilvanul6 kiilénb-
ségi hatas, illetve a fogyaszté markaismerete. A fogyasztoi markaérték defi-
niciéjdban megjelend kiilsnbdz8ségi hatds a fogyasztok érzékelésében, prefe-
renciakialakitasaban, illetve magaban a vasarléi magatartasban lelheto fel.
A markaismeret nem csupan a markanév ismeretét jelenti, hanem mindazokat
az asszociacidkat is, amelyek a fogyasztok fejében megjelennek a markanév
emlitésekor.

Nézziik példaul a kovetkezd markakat: Coca-Cola, Pottyds, Sziget, UPC,
Gant, Blend-A-Med, MasterCard. Ismerjiik-e ezeket a markakat, mi jut esziink-
be a fenti méarkanevek kapcsan? Masképpen reagélunk-e az adott termékre,
marketingkommunikacidjara, aréra, ha ezeknek a markaknak a markajelzéseit
latjuk?

A vallalat kommunikaciés tevékenysége, marketingkommunikacitja hatas-
sal van a fogyaszt6 reakcidira, a mérka ismertségét és a marka pozitiv imazsat
teremti meg. Minél inkabb olyan asszociaciokbdl allnak a gondolati strukturak,
amelyek egyediek, pozitivak és szorosan kapcsolddnak a markahoz, annal eré-
sebb a marka a fogyaszt6i markaérték koncepcioja szerint.

A 3.4. dbra szemlélteti Keller fogyasztéi markaértékmodelljét, és attekin-
tést nyujt az egyes OsszetevOkrol.
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ar

felhasznaléd és
hasznalat imazsa

egyébhez
Eérkaismertség felidézés kapcsolodo
T termékhez
felismerés kapcsolddd

Fn;rkaismeret

markaasszociaciok

markaszemélyiség

— tulajdonsagok

érzelmek és
tapasztalatok

— asszociacié tipusa  —— termékeldnyok funkcionalis
— asszociacio ereje .
L attitlidok tapasztalati

— assz. valencija (+/-)
szimbolikus

— assz. egyedisége

Forras: Keller (1993) alapjan, sajat szerkesztés

3.4. dbra. Fogyasztéi markaértékmodell

A marketingkommunikacié befolyasolja a fogyaszték markaészlelését és érté-

keléseit.

Tényleges
markaismeret

Forras: sajat szerkesztés

3.5. dbra. A markakommunikacid szerepe a markaismeret alakitasaban

Markakommunikacié

Tervezett
markaismeret
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A kommunikacié szerepe lényeges a kivanatos markaismeret, a markahoz kap-
csol6dé gondolati strukturak létrehozasdban. A modell szerint a létrehozott mar-
kéhoz kapcsol6do ismeret a 1ényeges, nem az, hogy azt milyen eszkozokkel si-
keriilt 1étrehozni. A tervezett, kivanatos markaismeret megfogalmazasa pedig a
markakoncepcié témakoréhez repit minket. A vallalati identitds szakirodalma a
véllalati kommunikacié korében kiterjedten meghatarozott, itt a markakoncep-
cié meghatarozasa és a markakoncepcié-tervezé modell bemutatasa kapja a
kozponti szerepet.

A mérkakommunikaci6 fogalma mint olyan kevéssé jelent meg az akadémiai
marketingirodalomban, viszont a menedzseri szOhasznalatban igen gyakori és
elfogadott, ezért itt az ideje, hogy kisérletet tegyiink az akadémiai meghataro-
zasra. Az integralt marketingkommunikacié meghatdrozasa nem egységes, hosz-
sz1 fejlédésen ment keresztiil, mig eljutott az olyan meghatdrozastol, amely csu-
pan a promdcids eszkdzok koordindlasat jelentette, egy olyan stratégiai szintre,
amely méar minden informdci6t hordozd, az érintettek szamadra jelentéssel bird
kontaktusok koordinalasaként hatarozza meg.

Az integralt markakommunikéci6 fogalma azt jelenti, hogy a vallalat/marka
kolcséndsen hasznos kapcsolatokat tart fenn az alkalmazottakkal, tigyfelekkel,
fogyasztokkal, mas érintettekkel, a kozvéleménnyel koordinalt, stratégiai kom-
munikéciés programokon keresztiil ugy, hogy az érintettek eredményes és in-
formaciot hordozé kontaktusokra legyenek képesek vagy a médian, termék/szol-
géltatas {izeneteken, vagy személyes kapcsolaton keresztiil (Ilchul et al., 2004).

Tehat mig a korai meghatarozasok az dsszes lehetséges kommunikacios esz-
koz koordinalasat jelentették a lehetd legnagyobb kommunikacios hatds elérése
érdekében, a legszélesebben értelmezett integralt marketingkommunikaci6 tota-
lis marketingkommunikdcids programokat kivant meg, amelyek a vallalat teljes
marketingtevékenységét is atfogjék, hiszen nemcsak a promocios eszkdzok kom-
munikalnak a fogyasztdkkal és az tigyfelekkel (Schultz, 2004). Ebben az értelem-
ben az adott véllalat és mérka érzékelése az Gsszes lizenet és Osszes kontaktus
Osszesitését jelenti. Az az 4llitas fejezi ki legjobban az integralt marketingkom-
munikacié és a markakommunikécio dsszefliggését, hogy valdjdban minden, amit
a mdrka tesz: kommunikdcio. A csomagolas, a nyelvezet, ahogy valaszolnak a tele-
fonban, az tizletek, ahol a termékeket arusitjdk — a markarol tizen. Ebben a kom-
munikaciés felfogasban az markakoncepciénak kiemelt szerepe van — amikor
tudatosan, onmaga hatarait meghatarozva, a sajat, kizarélagos jelrendszerén
keresztiil kommunikal a méarka, vagy kommunikalnak rdla, amit nem tud iranyi-
tani. Annak a felismerése és annak a tudatosodasa, hogy a marka mar a puszta
létezésével és minden tovabbi fizikai megnyilvanuldsaval kommunikal, hozza-
jarul a markakommunikacié meghatarozasahoz, és a markakoncepcié kozép-
pontba helyezésével elkiiloniil az integralt marketingkommunikaciotol.

A maérkakommunikacié meghatdrozottsagat az jelenti, hogy a marka atveszi
az irdnyitast a kommunikéciéban, és nem az a kérdés, hogy milyen eszkozoket
hasznaljunk, hanem hogy milyen kapcsolatot, kontaktusokat szeretne a marka
kialakitani, és mi legyen a marka jelentése, milyen értékek kapcsolédnak az azo-
nosité rendszeréhez, amelyek meghatarozzak a kontaktusok soran hordozott,
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hordozand¢ informdciét. A kiilsé megmutatasbol a belsS értékrenden keresztiil
az egész érintetti rendszert athatja a marka koncepcidja, identitésa. Ez egylitt jar
azzal, hogy a markakommunikacié a menedzseri szintekrdl a legfelsébb vezetdi
szintek iranyitdsa ald keriil, és nem taktikai, hanem stratégia tevékenységévé
valik a vallalatnak.

A markakommunikacié olyan integralt marketingkommunikacid, amelyet a
markakoncepci6 szerint iranyitanak és kontrollalnak az adott marka vagy val-
lalat integralt marketingkommunikaciés programjanak a végrehajtasa és ellen-
6rzése soran, abbdl a célbdl, hogy a mérka értéke fogyasztéi és pénziigyi érte-
lemben is novekedjen, megmaradjon.

3.3.2. A markakoncepcié a markakommunikaci6 alapja

Megallapithat6 a szoros kapcsolat markakoncepcié (mérkaidentités) és a valla-
lati, szervezeti, intézményi identitds kézott. Abban az esetben, ha fliggetlen a
vallalattdl, a marka nagyobb szabadsaggal rendelkezik a markakoncepcié ala-
kitasdban. A véllalati markanevek esetén a marka a véllalat szdmara a legfon-
tosabb kommunikécids megjelenés. A véllalat hagyomanya, értékei, multja
meghatarozza, hogy milyen legyen a markakoncepcié. A 3.6. dbra szemléleti a
kapcsolatot.

Villalati identitas Markakoncepcié
Az alapito értékei Markaszemélyiség
és erkolcsi hozzaallasa Megjelenés
A vallalati kultura, - Kapcsolatok
magatartas és filozofia Rkl ————# Markaimage

Onkép

Kultura

]

Forras: Kapferer (2003) alapjan

3.6. dbra. Markakoncepci6 és vallalati identitas kapcsolata

A markakoncepcié a véllalat altal kivalasztott markaasszociaciok olyan egyedi
halmaza, amely Gsszegzi a mérka jelentését, melyben meghatérozzak annak 1é-
nyeget, és igéretet tesznek a marka részérél a fogyasztok részére. A markakon-
cepci6 a markaigéreteken keresztiil segiti a fogyaszté és a marka kozotti kap-
csolat kialakitdsat, amely funkciondlis, tapasztalati (érzelmi) és szimbolikus
(6nkifejezési) elénydket kinal a méarkaval kapcsolatba lépék szamara. A piaci
belépés el6tt meghatérozott értékkombinacié magéaban foglalja a pozicionalast,
és kozponti szerepet jatszik a fogyasztok altal érzékelt markakoncepcié 1étre-
jottében, azaz a markaimazs, asszocidciok kialakitasaban, lehet3ség szerinti val-
tozasaban.
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Markakoncepcio Kiildétt jelek Erzékelt
(Uizenet) markaimazs
Kuldé Média Fogadd

Zaj és verseny

3.7. 4bra. Markakoncepcié és markaimazs kapcsolata

Forrés: Kapferer (1997) alapjan

A markakoncepci6-tervezé modell négy {6 részbdl all. Elsé, kiinduld része a
stratégiai markaelemzés (1), ezt koveti a markakoncepcio rendszere (2), majd a
markakoncepcié végrehajtasi rendszere (3), és végiil a végrehajtas nyomon ko-
vetése, a tracking (4). Ez a modell koveti a stratégiatervezés kerékmodelljét, kiin-
dulasi pontja és a végpontja is a mérés. A kiindulé helyzetértékeléstdl fliggben
keriil kialakitasra a markakoncepcio, ami a- kommunikacio6 irdnyitasanak sarok-
pontjat jelenti. A markakommunikaci6 végrehajtasanak a nyomon kovetése az
egyik f6 menedzseri feladat. Mivel a konyv tulajdonképpen emellett a stratégiai
kerék mentén épiil fel, kiemelten az markakoncepcié rendszerét fejtem ki, amely
kozponti helyet foglal el az markakommunikacioban.

Helyzetelemzés

Markakoncepcié Mérkakoncepcié
végrehajtasanak Markakoncepcié rendszere
nyomon kovetése

Markakoncepcié
végrehajtasa

3.8. 4bra. A markakoncepcid stratégiai tervez6modellje
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A modell alkotéelemei:
1. Stratégiai helyzetelemzés a méarka szempontjabdl
e vevd, versenytars és marka helyzetének elemzése
2. Markakoncepci6 rendszere, struktiirdja, tartalma
* markaesszencia, markamag és kibgvitett marka
marka mint termék, szervezet, személy és szimbélum
értékajanlat és hitelesség
funkcionalis, tapasztalati és szimbolikus elénydk
markafogyaszté (érintettek) kapcsolat kialakitésa
3. Markakoncepci6 végrehajtdsanak rendszere
* markakoncepcid kidolgozasa
* amadrkapozicié meghatarozésa — aktiv kommunikacié
* markaépité programok
4. Nyomon kovetés — tracking

Forrés: Aaker (1996) alapjan

3.3.3. A markakoncepcio6 rendszere

A markakoncepcid rendszere tobb markazasi perspektiva és szint rendszerezé-
sét jelenti. A legelterjedtebb felfogas szerint négy perspektiva jelenithets meg:
amarka 1. mint termék, 2. mint szervezet, 3. mint személy és 4. mint szimbolum.
Emellett a markakoncepcié kiilonb6z6 szintjeit lehet megkiilénboztetni, amely
szintek a marka lényegét, esszenciajat jelent6 koncepcio, a marka magjat jelents
részek, majd a mérka kiterjesztett identitaséhoz tartozo kivanatos asszociaciok.

A markakoncepcio perspektivai

A mdrka mint termék perspektivaja jelenti a termékhez kapcsol6dé kivanatos asz-
szociaciokat, amelyek koziil kiemelend§ az asszocidlni kivant termékkategéria.
Ez kiiléndsen olyan ipardgakban — mint az FMCG (gyorsan mozgé fogyasztasi
termékek — fast moving consumer goods) fontos, ahol kdzvetleniil kapcsoldodik
a termék a markavalasztashoz és a terméktapasztalatokhoz. A termékkategoria-
val vald asszociacié azért lényeges, mert a sziikséglet felmeriilésénél a termék-
kategdria mint megoldas konnyen behivja a termékkategéridhoz szorosan kap-
csolodé markat, és igy hatassal van a mérkavalasztésra. Természetesen ha a
markat mas termékkategoridkra is kiterjesztik, problémassa valhat ez az iden-
titas, és 1j asszociaciokat kell megtanitani a fogyasztoknak.

A termékperspektiva masik fontos asszociacids csoportja a terméktulajdon-
sagok, amelyek motivalhatjik kdzvetleniil a termékvésarlast, valasztast. Erzelmi
(tapasztalati), funkcionalis vagy szimbolikus termékelénydk versenyelényt je-
lentenek egy maérka szamara, kiilsndsen ha azokat az elénycket a fogyasztok
Osszekapcsoljak a markaval, és érzékelik is az elényt. A mindség és ar-érték
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arany, ardimenzié a termékperspektiva része. A felhasznaldsi teriilet, hasznaldk-
kal valo asszociécié is fontos birtokoland$ asszociacio lehet. A termékkategoria-
asszociaciot tovabbfejlesztve egy orszdghoz vagy régiohoz vald kapcsolddas még
elénydsebb lehet a marka szamara, a L’Oréal kozmetikumok franciak, a Coca-
Cola amerikai, az Audi német.

A mirka mint szervezet megjelentetése a szervezet tulajdonsagaira és nem az
4ltala forgalmazott termék vagy éltala nytjtott szolgéltatds tulajdonsagaira fo-
kuszél. Olyan szervezeti jellemzdkre kell gondolni, mint példaul az innovacio,
a szervezet altal vallott értékek és kultira és CSR-programok. A szervezeti jel-
lemz6k tartésabbak, és kevésbé tudjak utdnozni a versenytarsak, mivel egy egész
szervezetet nagyon nehéz lemasolni. A marka szervezeti jellemzdi 0j termékka-
tegdriakra valo kiterjesztés esetén is érvényesek maradnak. Az elvont szervezeti
tulajdonsagokat a versenytarsak nehezebben tudjak megcafolni. A szervezeti
perspektiva jelentésen hozzéjérulhat az értékajanlat hitelességéhez, és erdsitheti
a termékjellemzdket.

A mirka mint személy perspektiva gazdagitja és izgalmassa teszi a marka iden-
titasat, és hozzajarul ahhoz, hogy erés legyen a marka. Egyrészt lehet8séget nyuit
arra, hogy a mérka vasarl6i azonosuljanak a markaval és kifejezzék vele a szemé-
lyiségiiket, tovabb4 igy kénnyebben kapcsolatot teremthet a marka a vésarloival,
hiszen a markaszemélyiség humanizalja a kapcsolatot egy €16 ember és egy élet-
telen targy kozott, valamint erdsiti a termékjellemz6k kommunikacidjat.

A mirka mint szimb6lum, mint jelkép perspektiva segiti, hogy egységbe forrjon
a marka minden egyes dsszetevdje, és konnyebben felismerjék és felidézzék a
markét a fogyasztok. A szimbolumrendszer, a jelmondatok, a fizikai megjelenités
identitasba val6 emelése segiti a marka kommunikaciojat, kialakitasat.

A markakoncepcid szintjei

Azokat az asszociacidkat, amelyek meghatarozzak a marka jelentését, kiilon-
b6z6 szorossaggal szeretné a markamenedzser a koncepciohoz kapesolni. Ezek
a szintek a kovetkezdek: 1. a marka lényege, esszencidjat adé asszociaciok, ami
lehet egyetlen sz6 vagy kifejezés; 2. a magidentitas, a markahoz legszorosabban
kapcsolandd, tartozd asszociaciok; €s 3. a marka kiterjesztett identitdsa, ami
azokbdl az asszociaciokbdl 4ll, amelyek még a markahoz tartoznak, a jelentését
arnyaljdk, marka kommunikativ kifejtésében és gazdagitasaban vesznek részt.
Ezek az asszociacidk rugalmasan hasznalhatok, a kommunikacios szituaciotol
fliggden. Az identitas kiterjesztett szintje segit a markanak egyszerre meg0rizni
az azonossagat, és ugyanakkor frissnek, aktualisnak maradni, ezek az asszocia-
cidk valtozhatnak az id6vel és cserélédhetnek. Az asszocidciok Osszességiikben
keriilnek érzékelésre és alkotjak meg a marka jelentését.




3. AKOMMUNIKACIO ALANYAI 145

A markakoncepcié magja

A mérka esszenciaja

Kiterjesztett koncepcio

A marka koncepciéjan kivil

Forrés: Kapferer (2008)

3.9. dbra. A markakoncepcio szintjei

A marka értékajanlata

A marka koncepcidja igéretet nytjt a markarol a fogyasztonak, Osszegzi azt az
értéket, amelyet a marka a szdmara nyujt. A marka értékajanlata Gsszefoglalja
azokat a funkcionalis, tapasztalati és szimbolikus elényoket, amelyek értéket
nyujtanak a fogyasztok szamara. A hatasos értékajanlat 6sszehozza a markat a
fogyasztoval, és vasarlasra 6sztonoz.

Funkciondlis elényok a legaltalanosabban alkalmazott elénydk, az elény al-
taldban egy olyan terméktulajdonsagon alapszik, amely funkcionalis hasznot
hajt a fogyaszténak. A marka identitasat alkotd terméktulajdonsagon alapuld
funkcionalis el6ny6k kdzvetlen hatassal vannak a fogyasztok valasztasara és ter-
mékhasznalati tapasztalataira. Ha egy termékkategdrianak a legfontosabb el6-
nyét a marka a fogyasztok fejében magahoz tudja kapcsolni, akkor vezetd lehet
az adott termékkategéridban. Ha ez sikeriil, akkor versenyel6nyre tesz szert,
mert a versenytarsak kénytelenek a szamukra legfontosabb elénytk helyett
mas elénydkre Gjrapoziciondlna a markaikat, hiszen a legfontosabb elényok
mar foglaltak. Az értékajanlat kialakitasandl olyan funkciondlis elényoket kell
kivalasztani, amelyek relevansak a fogyasztok szdmadra, és a versenytarsak el6-
nyeitdl kiilonbdznek. A funkcionalis termékelényok alkalmazasanal eléfordul-
hat, hogy minden versenytérs a legfontosabb kategdriaelényt hangsulyozza, és
igy nehéz megkiilonboztetni a markat, vagy konnyen masolhaté az adott el6ny,
vagy ha az identitas szoros részévé valik az adott funkcionalis elény, akkor ne-
héz kiterjeszteni a markat.
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A tapasztalati el6ny6k olyan elényok, amelyek atélhetd sziikségleteket elégi-
tenek ki, érzékszervi dromoket, valtozatossagot és értelmi 6sztonzést valtanak ki,

Szimbolikus elénydk olyan sziikségleteket elégitenek ki, amelyek altalaban
belsSleg generaltak, azért, hogy az 6nképet javitsak, a tarsalomban betoltott sze-
repnek megfeleljenek, a csoporthoz tartozast megvalositsak, vagy az 6nazonos-
sagot megerdsitsék.

Ha az értékajanlat egyszerre tartalmaz tapasztalati és szimbolikus el6nyoket
is, akkor nehezebben utdnozhatjik a markat a versenytarsak. A funkcionalis el-
nydkkel probléma lehet, hogy a termékek funkciondlis tulajdonsagait lema-
solhatjék és tulteljesithetik a versenytarsak, mig a szimbolikus vagy tapasztalati
tulajdonsagokat nehezebben lehet masolni. A legerésebb markak rendelkeznek
funkciondlis és tapasztalati elényokkel is, egyikre vagy masikra helyezik a hang-
stlyt az identitasukban, attdl fiiggden, hogy funkcionalis elénnyel képesek-e tar-
tés versenyelényt létrehozni. A funkcionalis elényok kommunikalasat konnyebb
ellendrizni a kommunikécié végrehajtasaban, nem fiigg szituaci6tol és egyéntdl
a jelentéstartalom. A tapasztalati elényoket nehezebb végrehajtani, mivel elvont
és kulturalisan gazdag jelentéstartalmat kell kdzvetiteni a kommunikécioban,

A legtijabb trendek szerint a marketingszakemberek egyre inkabb egyetérte-
nek abban, hogy elvont és konkrét ajanlatot egyszerre kell megfogalmazni a mar-
ka részérdl, mert az egyiitt szerepl$ motivald és érzelmi toltetet nyjté markak
kedvez8bb fogadtatasban részesiilnek, mint a csak funkcionalis elénydket kinald
markak. Ez magyardzza, hogy egyre nagyobb az elvont markaajanlattal rendel-
kez8 markak ardnya, amelyek emberi értékeket, célokat és érzelmeket kozvetite-
nek a marka megszemélyesitése, személyként valo megjelenitése és a felhaszna-
16hoz kapcsolédo képek altal (Torelli et al., 2012).

J6, ha van a markénak érzékelhet$ termékteljesitménye, amely versenyképes,
de ha ehhez még egy erds érzelmi toltet is adodik, a fogyasztd képes szoros kap-
csolatot kialakitani a markaval. A markazas egyszerre racionalis, és ugyanakkor
olyan kulturalis t6kével is fel kell ruhazni a markakat, ami értékeket kozvetit, és
ezekkel az értékeivel azonosulni tud a fogyasztd, az a fogyasztd, aki egyre no-
vekv szamu markatizenetet kap.

3.3.4. A marka kozvetlen kommunikacioja

Amennyiben a méarkakoncepcié (identitas) és az értékajanlat megfogalmazasra
keriilt, kezd6dhet a markakoncepci6 végrehajtasa. A markakoncepcio kiterjedt,
abba minden belekeriil, ami a markahoz tartozik, nem sziikséges, hogy pontos
megallapitasok keriiljenek bele. Példaul a McDonald’s koncepcidjanak része a
tisztasag, de magaba a kommunikécidba és igy a markapozicionalasi mondatba
nem keriil bele, mivel nem megkiilonboztetd tulajdonsag. A mdrkapozicié a mérka-
koncepcid aktivan kommunikdlt része (Aaker, 1996). A markapozici6 valtozhat anél-
kiil, hogy maga a markakoncepci6 véltozna, igy példaul az OTP bank esetén
markapozicié része lett a ,megbizhatdsag”, ami a valsag idején hangstlyos mar-
kaértéke lett a banknak.
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A kovetkez6 kérdéseket kell feltenni a markapozicié meghatérozasahoz (Aaker,

1996):

1. A markakoncepcid mely részei lesznek az aktiv kommunikécié részei?

2. Ki az els6dleges, masodlagos és ki a kommunikécids célcsoport?

3. Melyek a kommunikéci6 céljai? (Ismertség, imazs-teremtés, modositas, meg-
erdsités, fogyasztoi reakcio kivaltasa vagy rezonancia megteremtése?)

4. Mely allitasok lesznek vonzdak a fogyasztok szamara? Melyek kiilonboztetik
meg a markat a versenytarstol? Melyek segitik, hogy a versenyben megcélzott
termékkategdria tagjanak tekintsék? (Paritésos és versenyel6nyok.)

Abban, hogy a kommunikécidban a tervezett tizenet jelenjen meg, azaz a kiildott
és a fogyasztok altal észlelt tizenet megegyezzen a szandékolttal és tiikrozze a
marka pozicionaldsat, a pozicionalasi mondat segit. A markapozicionalasi mon-
dat egy mondatban sszefoglalja a marka pozicionaldsanak, koncepcidjanak azt
arészét, amit a kommunikaciéban meg akarnak jeleniteni. A pozicionalas harom
elemét tartalmazza, ami segiti a szakembereket, hogy a legfontosabb elemekre
fokuszaljanak a kommunikacié végrehajtasa soran. A hdrom legfontosabb elem
a célcsoport, a vonzo, legfontosabb elény és ennek indoklésa. A pozicionalasi
mondatot viszont nem szabad &sszetéveszteni a szlogennel, mivel a szlogen az a
markaazonosité elem, amely megjelenik lehetGség szerint a kommunikaciéban,
a markapozicionalasi mondat pedig bels6 menedzseri eszkoz, amely segit a
markakoncepci6 stratégiai végrehajtasaban, és nem nyilvanos. Mint ilyen esz-
koz, bizalmas informacionak szamit, mivel ebbdl kovetkeztetni lehet a méarka
stratégiai szandékara. A vallalaton kiviili szakemberek csupan a megjelend kom-
munikaciobdl kovetkeztethetnek, hogy mi a marka pozicidja, azaz a markakon-
cepcié azon része, amelyet aktivan kommunikalni akarnak, azaz a marka stra-
tégiai szandéka.

Ahhoz, hogy a mérka értékajanlatat a fogyasztok kénnyen beazonositsak és
megkiilonboztessék, sziikség van arra, hogy kiilsé azonosit6 elemekkel 14assak el.
Ezeket az azonosité elemeket, védjegynek is nevezziik. A védjegy a tdrvény
meghatéarozasa szerint: ,mint arujelzd, az egyes aruk és szolgaltatasok azonosi-
tasara, egymastol valé megkiilonboztetésére szolgalo jogi oltalom”. A tdrvény
szerint , védjegy lehet 520, szo0sszetétel, beleértve a személyneveket és a jelmon-
datokat, betti, szam, abra, kép, szin, szinosszetétel, hang- vagy fényijel, hologram,
sik vagy térbeli alakzat, beleértve az 4ru vagy a csomagolas formdjat, és ezek
kombindcidja, ha (1) megkiilonboztetésre alkalmas és grafikailag abrazolhato,
(2) nem 4ll fenn a lajstromozasaval szemben (pl. altalanosan hasznéljdk az aru
megjeldlésére), vagy (3) viszonylagos kizar6 ok (pl. mas javéra azonos vagy azzal
Osszetéveszthetségig hasonld védjegy mar oltalmat nyert).” 1997. évi XI. tv.
(1997. jalius 1-jét6l) és tobb lényeges mddositas (2003. évi CIL. tv.)

A fogyasztok szémara legfontosabb azonositd jel a markanév, amely emb-
léma, kiilonboz6 jelképek, szimbolumok, szlogenek, jelmondatok (szlogenek) és
akusztikai azonositok (pl. zenék) formajéban jelenik meg, s6t maganak a termék-
nek csomagoldsaban is.
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Tobb értékelési szempontot fel lehet sorolni, hogy a megkiilonboztetés és azo-
nositds kdvetelményeinek megfeleljen az adott azonositd. Egyik ilyen szem-
pont, hogy legyen (1) emlékezetes, konnyen fel lehessen idézni, illetve felis-
merni. Kovetkez6 fontos szempont lehet, hogy (2) legyen valamilyen jelentése,
amely segiti, hogy a mérka pozicionalasa kifejezésre jusson a szimbolumrend-
szeren keresztiil is. Az azonosité megtestesitheti a termékkategoriat vagy a ter-
mékeldnyt, a termék vagy maérka valamilyen tulajdonsagat. A markaazonosité-
nak nem feltétleniil kell a termékhez kapcsolddnia, lehet barmilyen gazdagon
vizualis vagy verbalisan gondolatébresztd, ami 6nmagéban érdekes és vonzo,
azaz (3) szerethetS. Ezek a szempontok nagy szerepet jatszanak abban, hogy a
marka létrehozasdndl, az azonositék kivalasztasanal elénnyel indul-e a marka.
Ha ezek a szempontok érvényesiilnek a marka kialakitasandl, akkor a marka-
épités konnyebben megy: konnyebben és szivesebben megjegyzik az adott mar-
kanevet és azt, hogy mit igér a marka.

A markaazonositok transzferdlhatdséga (4) olyan szempont, amely inkabb a
marka foldrajzi terjeszkedésénél keriil eld, illetve mas kategoriaba torténd ki-
terjesztésénél. fgy ha a markanév vagy embléma egy termékkategdriahoz kap-
csolédik, akkor nehezebben lehet egy Uj, eltér6 termékkategoriara kiterjeszteni.
Hasonléan, ha egy adott nyelven jelentéssel bir a markanév, elképzelhetd, hogy
egy masik nyelven, egy idegen orszagban mar nem fog jelenteni semmit, vagy jo
esetben nincs a markara hatranyos jelentése. A megujithatésag (5) szempontja
fontos, mivel a fogyasztok szamadra fontos értékek véltoznak, és valtoznak a
stilusok is. Az emblémak és a szimbolumok frissitése és ugyanakkor folytonos-
sdga egyszerre fontos, hogy a mérka relevans maradjon, de ne veszitse el a sajat
azonossagat. A markaazonositd védhetdsége (6) — verseny és a jog szempontjabol
is — kiemelkedden fontos, ha nem lehet levédeni a markaazonositot, akkor barki
hasznalhatja. Ha a mérkaazonosité dsszetéveszthetéen hasonlit egy, mar a piacon
megjelent markaazonositéra, vagy konnyen masolhato, nincs versenyeldny.

A T-Mobile markaazonositd szinei j6 példaul szolgalnak arra, hogy a marka ér-
tékei hogyan kapcsolodhatnak a markaazonositokhoz.

A marka szinei: magenta, fehér, sziirke.

A markaazonosité szineinek jelentése: innovativ, egyszerti, megbizhato.

(Forras: http://www.t-mobile.hu/t-mobile/ceginfo)

Miért lényeges a mérka értékajanlata a markakommunikacié szempontjabol?
Nem mindegy, hogy a marka értékajanlata funkcionalis, tapasztalati vagy szim-
bolikus elénydket tartalmaz. A pozicionalas tartalma altaldban meghatarozza,
hogy milyen tipust kreativ rekldmot fognak hasznalni, és a milyen konstrukcio-
ban épiil fel a marka a marketingkommunikaci6 soran.

Attdl fiiggben, hogy mennyi racionalis informaciét tartalmaz a reklam, a rek-
lam végrehajtasaban két f6 format kiilonbodztethetiink meg, amelyek kapcsolod-
nak a marka értékajanlatédhoz (pozicionalasanak tartalmahoz). A funkcionalis
elényok alkalmazasanak alapja a markazott termék tulajdonsagai, elényei és tel-
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]e51tmenye Ebben az esetben a termék mindségét és a megkiilonbdztets tulaj-
donsagait hangstilyozza a reklam. Altaldban az egyedi értékesitési ajanlat is
ehhez a pozicionalashoz kapcsolédik. A rekldm tulajdonképpen ezekrdl az el6-
nyokrdl, tulajdonsagokrdl szdl, ez az informdcids tipusu rekldm. A Procter &
Gamble altalaban funkcionalisan pozicionalt mérkdkat alkalmaz és informécids
reklamot hasznal (pl. Ariel, Pampers, Jar).

A tapasztalati, dnkifejez8 pozicionalas esetén a marka megtapasztalhatd vi-
laga, €lménye jelenti a kulcsot, és ebben az esetben a reklamnak egy érzésvilagot
kell kozvetitenie a markarol. Ezt a reklamtipust transzformdciés vagy hangulati
reklamnak nevezik. Optimalis esetben ez a tipust reklam pozitiv irdnyban be-
folyasolja a fogyaszt¢ attitlidjét az adott markazott termékkel kapcsolatban.
A marka célcsoportjanak jelenlegi vagy vagyott értékei, életstilusa kdzponti sze-
repet kap (3.12. dbra).

Marketing- Bels6
kommunikacio tulajdonsagok

l

L A marka

3.10. dbra. A marka mint 6sszegzd konstrukcié

Markaimazs

Y

Forras: Riezebos (2003)

Bels6
tulajdonsagok

.

A marka

Marketing-
kommunikéacio

A4

Markaimazs

Forras: Riezebos (2003)

3.71. dbra. A marka mint irdanymutato konstrukcié

A markakommunikaci6 szdmara kihivést jelent a marka hossza tavi konzisztens
megjelenitése a kiilonb6z6 kommunikacids eszkozokben, ami lehet barmely
klasszikus eszkoz (1. 4. fejezet).

A vallalati kommunikécié kiilonb6z6 formai a fogyasztok szamara elmond-
hatjak, hogy miként és miért kell hasznélni a terméket, ki hasznalja és mikor.
Megtanulhatjak, hogy ki gyértja a terméket, milyen értékeket képvisel a cég,
a marka, Osztondzheti kiprobaldsra és hasznalatra az adott kommunikacio.
Osszekapcsolhat]a a kommunikaci6é a markat hirességekkel, esemenyekkel mas
markéakkal. A marketingkommunikécié kdzdsséget épithet, és Osztondzhet az
ismételt vasarlasra (Keller, 2009).
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Negativ vasarlasi motivacié Pozitiv vasarlasi motivacio
Funkcionalis pozicionalas Onkifejezd, szimbolikus vagy tapasztalati
pozicionalas
Informacidt nyudjté reklam Transzformacios reklam
Agranp o Ao
(a marka &sszegz6 konstrukcidja)

A

. BRAND o
(a marka iranymutaté konstrukcioja)

Forrés: Riezebos (2003)

3.72. 4bra. Kapcsolat a vasarlasi motivaciok, pozicionalas, a reklamkivitelezés
és a marka funkcioja kézott

A megujulé marketingkommunikéciés kornyezetben egyre inkabb a fogyaszto
irdnyit, és azt a médiat fogyasztja, amelyik neki tetszik, az a markatizenet jut el
hozza, amelyet § szivesen fogad. A reklam gyakran kdzponti szerepet kap a mar-
kakommunikaciéban, de tGjabban szamos tjszerd eszkozt hasznalnak, kiilono-
sen az interaktiv marketingkommunikacids lehetdségeket, a digitalis média fej-
16dése miatt (1. 6. fejezet).

A fogyasztok az interneten 16gnak, mikdzben tévéznek, utaznak vagy éppen
az iskoldban vannak. A markdknak kovetniiik kell Sket, és ha hatékonyan és
hatdsosan akarjak elérni Sket, meg is kell ket szdlitani. Az internet sokkal na-
gyobb lehetdséget kinal az interakcidra és a személyes parbeszédre. Az {izenet
is személyre szabott lehet, és konnyen mérhetd az {izenet kézbesitése is.

A fogyasztéi markaérték-koncepcié szerint az, hogy a marka milyen erds,
egyedi és pozitiv asszociaciokat hordoz és milyen prominens a fogyaszt6 tuda-
taban, attdl fiigg, hogy milyen erds maga a marka. A markakép kialakuldsanak
hatékonysagaban viszont kiemelt szerepe van, hogy miképpen, milyen médiu-
mon keresztiil juttatja el a markaiizenetet a fogyasztokhoz. Az, hogy hanyan lat-
jak, mikor, milyen érzékszervekre haté médiumban jelentetjiik meg, hatassal van
az ismertségre, és az imazs gyors és koltséghatékony kialakulasara is. A haté-
konysag mellett a média maga is jelzésértékii és jelentéssel bir a fogyaszto sza-
mara, hogy mit szimbolizal az adott médium, illetve milyen kontextusban jele-
nik meg a mérka és értékei. Ahogy McLuhan alltitja: ,a média maga az {izenet”
(L. 5. fejezet).
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Az alkalmazott csatornak szerint (1. 5. fejezet) a markakommunikacié harom
tipusa létezik, amelyeket szandéka, mindsége és iranyitottsaga szerint csoporto-
sithatunk. Els6ésorban markakommunikaciénak tekintik a hagyomanyos integ-
ralt marketingkommunikaciés meghatarozas szerint azokat a kontaktusokat,
amelyeket a marka tervezetten, szandékosan valdsit meg: ,amit elmond”. Ezek
az lizenetek altaldban a hagyoményos tomegmédiumokban jelennek meg, fi-
zetnek értiik, nagyjabol megtervezhet6, hogy ki, mikor, hol, mennyiért fogja
kozvetitetni a kivalasztott kozonség felé. A masik tipusu kontaktusok azok a ter-
mék- és szolgaltatasiizenetek, amelyeket onkénteleniil a fogyasztok, érintettek
megtapasztalhatnak a termék haszndlataval vagy vasarlasaval vagy a szolgalta-
tas igénybevétele soran. Ezek az {izenetek azok, amelyeket jobb esetben Gssze-
hangol a vallalat a markakoncepcié tervezése soran a tervezett kommunikacié-
ban megjelend értékekkel, igéretekkel. A harmadik tipusu kontaktusok a nem
tervezett iizenetek, amikor onkéntesen egy harmadik fél kozol informaciét az
adott markarol.

Amit elmondasz

/ Tervezett lizenetek \
4_

’ Amit visszaigazolnak Amit megteszel

Nem tervezett lizenetek Termék-, szolgaltatasiizenetek
Forrés: Keller (2003)

3.13. dbra. Az lizenet forrasa

A koltségvetés nagysaga szerint is csoportosithatok a markakommunikaciés
eszkozok. Eszerint a markakommunikacié két ton indulhat meg a koltségve-
tés nagysaga szerint. Igy egyszerien a nagy koltségvetéssel jar6 tomegmédiu-
mokban megjelend kommunikaciot, reklamozast nagy koltségvetésii uitnak
(high-budget route) nevezi, mig a termékiizeneteket, szolgéltatasiizeneteket és
a szajreklam, illetve alternativ, 4j, interaktiv tipust kommunikaciét magaban
foglalé markaépité kampanyokat kis koltségvetésii ttnak (low-budget route)
emliti. A tv-reklam kozponti eszkdze volt a nagy volument markaépitésnek,
amikor még csak kevés médiaeszkoz allt rendelkezésre, és a nagy eléréssel ren-
delkezé médiumok bekertilési koltsége nem inflalédott, ez az eszkoz volt a leg-
fontosabb. Ma mar a kozonség toredezettsége, a nagy elérésii médiumok rek-
lamidé-aremelkedése és a reklamelkeriilés miatt sokkal tobb médiacsatornaval
kell szamolni egy hatékony markaépité kampany esetén. Mésrészrdl az is tuda-
tosodik a markamenedzserekben, hogy rengeteg csatorna all rendelkezésre, és a
GRP-alapt reklamozas egyre kevésbé képes atfedés nélkiili széles elérést, lefe-
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dettséget produkalni, vagy csak nagyon dragan, ami sok mérka szamdra nem is
elérhetd. Tovabba a markakontaktusok szélesebb korének a szambavétele sziik-
séges, hogy a kivant markéhoz kapcsolodd gondolati strukturakat és kapcso-
latot lehessen létrehozni a marka és fogyasztdi kozott. Az a marka, amelyik csak
az lizletek polcain és a tévé képerny&jén keresztiil szdlitja meg a vasarloit, nem
képes kozeli kapcsolatba keriilni veliik.

3.3.5. Tapasztalati markazas
— markakommunikaciés élményeken keresztiil

Mig a véllalatvezetSk és a markamenedzserek a méarkakoncepciobol indulnak
ki, illetve az elvont konstrukciéban megfogalmazott értékekbdl, termékel6nyok-
b6l értelmezik a markat, az azt hordozé terméket és marketingtevékenységet,
addig a fogyasztok éppen forditva, egy adott, konkrétan, fizikai valosagaban
megjelend reklamfilmet, ,szines, szagos” terméket, szolgdltatast érzékelnek.
Abbdl indulnak ki, amivel konkrétan ,szembetaldlkoznak”, az Oriasplakattal,
a csabité csomagoldassal, az udvarias call-centerrel, és a tiszta WC-vel a gyorsét-
teremben. Abban hisznek, amit latnak és amit tapasztalnak (Kapferer, 2008).
A tapasztalati mérkdzds a markakommunikacié értelmezésében azt jelenti, hogy
milyen taldlkozasok jonnek létre a marka és a fogyaszté kozott, milyen interfé-
szek, milyen talalkozasi pontok (kontaktuspontok) vannak, és azok milyen ha-
tast gyakorolnak, kulcskérdés a fogyasztoi markaérték megteremtésében.

Ilyen megkozelitésben val6jaban minden, amit a mdrka tesz: kommunikicio. Lehe-
tetlen nem kommunikalni. A csomagolas, a nyelvezet, ahogy valaszolnak a tele-
fonban, az iizletek, ahol a termékeket arusitjak — a markarol iizen. Ebben a kom-
munikdcids felfogasban a méarkakoncepciénak és a markaazonosito elemeknek
kiemelt szerepiik van — amikor szandékosan és amikor a létezésével kommuni-
kal a marka, mivel az azonosito jelzés ott van — fontos a tudatossag magaban a
létrehozésaban és a létezésében, minden megnyilvanulasaban. Az a tudatos-
sag, hogy a mérka mar a létezésével és minden fizikai megnyilvanulasaval
kommunikal és kommunikaltat magérol, kiterjeszti a markakommunikacio értel-
mezését és jelzi a megvaltozott kornyezet egyik kihivasat, ezek: a megkdnnyi-
tett interakcidk a fogyasztok, a marka és a véllalat kozott, a visszacsatolasok €s a
kétiranyti kommunikaci6, illetve a fogyasztok egymas kozotti kommunikacio-
ja, ez mind egyre komplexebbé teszi az eredeti elméleti kiinduldpontként szol-
galé markakoncepcié létrehozésat és a fogyasztéi markaérték megteremtését.

Attdl fliggetleniil, hogy a cég 100 vagy 1000 cikket arusit, és 10 vagy 10 000
alkalmazottja van, létsziikséglet, hogy a f6 megkiilonboztetd elénydket vilago-
san és konzisztensen kommunikaljdk az értékesitési folyamaton keresztiil is.
Fontos annak felismerése, hogy a legtobb értékesitési kornyezet tobbcsatornas és
ezért tobbcsatornds tapasztalatot hordoz, ami abbdl 4ll, hogy a fogyasztok a ter-
mékeket és a szolgaltatdsokat online és offline médon is megismerhetik, és a
vallalat szamara a kihivéas az, hogy ugyanazt a bevono és jutalmazo6 élmenyt te-
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remtsék meg minden egyes talalkozasi ponton. Az {izenet konzisztens legyen
az értékesitései csapatoknal, csatornatagoknal, online és offline értékesitési pon-
tokon és folyamatosan az értékesités egész (gyakran) hosszi folyamata alatt.
De a tapasztalati marketing kiildetése: minden egyes vevéi tapasztalat pozitiv,
emlékezetes élmény legyen (Quesenberry et al., 2012).

A fogyaszt6 a technolégiak fejlédésével egyre inkdbb interaktiv élményekre
vagyik, mar nem csodalja meg a szinvalté terméket a weboldalon. A tapasztalati
marketing megkoveteli az interaktivitast, az érzékszervi megtapasztalast és a
kapcsolatteremtést.

Schmitt Tapasztalati Marketing Keretrendszere (2008):

Erzékelj (sense): Az érzékszerveknek vonzé marketing, 14tas, hallas, tapintas,
izlelés és szaglason keresztiil. Az érzékszervi marketinget a markak nagysze-
riien tudjdk haszndlni, hogy megkiilonboztessék magukat, mivel jj dimenziot
adnak a terméktulajdonsagokhoz. Az érzékszervi megkiilonboztetés kulcsat
a kognitiv konzisztencia és érzékszervi véltozatossag jelenti, egy f& koncepcid
mentén mindig frissnek és tjnak kell lennie a markéanak.

Erezz (feel): Az érzelmeket vonzé marketing a fogyasztd érzéseit és érzel-
meit vonja be elsGsorban a fogyasztas soran. A lényege, hogy egy érdektelen fo-
gyasztasi cikkel kapcsolatban érzett hangulati hatastol az erGsebb érzelmeket je-
lentd bliszkeség és 6rom érzéséig terjedhet az érzelmek skéldja, az egyszerti
érzelmi kommunikacié nem elégséges, a fogyasztas soran kell felkelteni az ér-
zelmeket.

Gondolkodj (think): A gondolkodast 6szténz6 marketing kognitiv, problé-
mamegoldé élményeket jelent, amikor a fogyasztokat a marka kreativitasra 6sz-
tonzi. Egy iranyba mutaté vagy kreativ gondolkodasra 0szt6ndz, a meglepetés,
az Osszeeskiivés és a provokacié eszkozeivel. Technoldgiai ujdonsagok esetén
gyakran alkalmazzak, de nem kizarélagosan.

Cseleked;j (act): A marketing a magatartast, az életstilust és a parbeszédeket
akarja befolyasolni. A fogyasztok életét szinesebbé teszi, olyan atélhetd tapasz-
talatok nyujtasaval, amikor is életmdd-alternativakat kindl.

Kapcsolodj (relate): A marketing az Osszes tapasztalati marketingbdl tartal-
maz vondsokat, de kilép az egyénbdl és kapcsolatokat hoz létre masokkal.
A ,kapcsoldédj” tipusu kampanyok arra 6sztonzik az egyéneket, hogy masokkal
kapcsolatba Iépjenek, pozitiv képet lassanak réluk a barataik, csaladjuk, és egy
nagyobb tarsadalmi csoport részének érezhessék magukat.

3.3.6. A markakommunikacio hatasa

A fogyasztéi markaérték modellje és kiterjesztése jo alapul szolgal annak fel-
mérésére, hogy miképpen épiti a markat a markakommunikcid. A fogyasztéi
markaérték modell a markaépitést kiilonb6z6, egymasra épiil6 hatasokkal
képzeli el, amit a markarezonancia-piramis segitségével mutatunk be (3.14. dbra).
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Egy er6s marka felépitése négy 1épésben és ezen beliil 6 épitdblokk segitségeé-
vel érhetd el. Els§ lépésben a markaismertséget kell kialakitani, azt a minden-
nek az alapjaul szolgalé tudati hatast, amikor (1) a markakommunikacio megte-
remti a marka azonositdsdnak képességét a markaismertségen keresztiil, illetve
azt, hogy kiilénbdz4 célzott tampontokkal (elsdsorban termékkategoria- és vevéi
sziikségletekkel) dssze tudjék kapcsolni. Ez jelenti a marka prominencidjat, azaz
hogy milyen kénnyen tudjak a markat felidézni vasarlasi és fogyasztasi hely-
zetekben. (2) A kovetkezd 1épésben kiilonboz6 célzott konkrét és elvont jelen-
téshalmazzal kapcsoljak dssze a fogyasztdk a markat, funkcionalis, raciondlis
elényokkel és elvont képzetekkel, hogy majd a kovetkezd 1épésben (3) értékitéle-
teket és érzelmeket valtson ki a fogyasztokban. A legfelsébb szinten, utolso 1é-
pésben (4) a markara adott fogyasztdi valaszt egy folyamatos, aktiv, a fogyasztok
és a marka kozott egymasra rezonald hiiségkapcsolatta alakitja a markaépités.

A mérka és a fogyasztd kdzott 1étrejovd kapcesolatot jelenti a markarezonan-
cia. A rezonancia a kotédés szorossagat, megalapozottsagat, valamint a fogyasz-
to-marka aktivitasat jelenti a kapcsolatban. A markarezonancia — mint marka-
hiiség — magatartasban és attitlidben is megnyilvanul, a markahtiség a vasarlas
gyakorisdgaban mint magatartésban jut kifejez6désre, mig az attittidben a fo-
gyaszték a marka irdnti pozitiv beallitédasukban nyilvanul meg. A markaht-
ség elmélyiiltebb formaiban a fogyasztok a markaval kozosséget vallalnak, in-
terakciokat hajtanak végre, kozel érzik magukat a fogyasztok egymashoz csak
azért, mert mindannyian egy markat fogyasztanak.

Markaépités fokozatai Markaépités stratégia céljai

Kapcsolat / Rezonancia \ Markahiiség

Fogyasztdi reakcidk / Megitélés Erzelmek \ Pozitiv reakciok

Marka jelentése Teljesitmény Imazs Markaimazs

Markaidentitas Prominencia — markaismertség Markaismertség

Forrés: Kapferer (1997) alapjan

3.14. abra. Mérkarezonancia-piramis
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A mérkarezonancia-halézat négy f6 kapcsolati format jelenit meg, amely meg-
hatdrozza magat a mérkarezonanciat. A markamenedzser szdméara a legfon-
tosabb kapcsolat természetesen a marka és a fogyasztd kozott 1étrejové kapcso-
lat. A marka fogyasztoi kozott 1étrejové fogyaszto-fogyasztéd kapesolat, a vallalat
és a fogyaszto kozotti kapcsolat, és a villalat, illetve a marka kozotti kapesolat
befolyasolja magat a fogyaszt6 és marka kozott 1étrejové kapcesolatot, mert ezek
a kapcsolatok az internet koraban sokkal interaktivabbak, kozvetlenebbek és
folyamatosak. A fogyasztok szdméra egyre fontosabb, hogy milyen vallalat 4ll
a marka mogétt, hogyan banik més érintettekkel, beszallitokkal, dolgozokkal.
(példaul a Nike, az Apple dolgozdinak a munkakériilményei a fejlédé orszé-
gokban). A fogyasztok egymas kozott konnyen felveszik a kapcsolatot, virtualis
és valds kdzosségeket alakitanak, egymastdl tanulnak offline és online a marka-
val kapcsolatban. A vallalat és a méarka koz6tti kapesolat kérdése, hogy a véllalat
megfelelden menedzseli-e a markat, teljesiti-e az igéreteket. A markakommuni-
kaci6 ezeket a kapcsolatokat kiilonb6z6 eszkozokkel hozza létre, tartja fenn, eze-
ket az opcidkat a kapcsolatok perspektivajaban kell szem el6tt tartani. A televizi-
6s reklam, amelyet a YouTube-on is elhelyeznek, a marka Facebook-megjelenése,
vagy a Bajnokok ligaja szponzoracié mind hozzajarul a marka ismertségéhez,
asszociaciok megjelenéséhez a fogyasztok fejében és a kapcsolat kialakitasdhoz.
A fogyasztok manapsdg sokkal tobbet tudnak a méarkdk mogétt 4ll6 tulajdonos
vallalatokrol, sokkal egyszertibben és tébbet kommunikalnak egymassal, és nyil-
tan at-atveszik az irdnyitast, és megmondjék, hogy mit csinéljanak a vallalatok a
markdikkal a véllalatok. Az aktiv, hiiséges kapcsolatok érdekében a vallalatok-
nak figyelembe kell venniiik, hogy masképpen viszonyulnak tjabban a markék-
hoz a fogyasztok.

Villalat-fogyaszt6
kapcsolat

Vallalat-fogyasztd
kapcsolat

Fogyaszto-marka
kapcsolat

| ——

Fogyaszto —> Fogyaszto
Fogyaszt6-fogyaszto

kapcsolat

Forras: Keller (2009)

3.15. dbra. Markarezonancia-halozat
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Egy markakommunikacids program értékelésénél hagyomanyosan azt nézziik,

hogy milyen valaszokat kapott a marka Gsszességében és egyenként az egyes

kommunikécios eszkozok hatasara. A kollektiv és egyedi hatasok megértéséhez

(Keller, 2003) 6 kiilénbdz8 szempontot kell figyelembe venni:

o Lefedettség (a kozonség azon arénya, amelyet a kommunikécids eszkozzel
el lehet érni) [coverage];

e Hozzéjarulas (minden mas kommunikacids eszkoz nelkiil ilyen kivant va-
laszt és hatast lehet ezzel az eszkdzzel elérni) [contribution];

e Kommunalitds (kozos asszociacick a kommunikacids eszk6zO6kon keresz-
tiil) [communalityl;

o Komplementaritas (kiilénbdzd és eltéré asszociacidk, gondolatok szerepel-
nek a kommunikdcids eszkdz6kon) [complementarityl;

e Sokoldaltisag (a valasztas erdteljes és hatasos eltérd fogyasztoi csoportok
szamara) [versatility];

e Koltség.

Az egyes kommunikacids eszkdzok altal lefedett kdzonség aranya, illetve az at-
fedések mértéke adja a kampany lefedettségét. Az egyes kommunikacios eszko-
zok egyedi lefedettséggel birnak, de dsszességében lesznek, akik t6bb kommuni-
kacids eszkdzzel is talalkoznak, igy az egyes kommunikacids eszkdzok egymast
erSsithetik vagy gyengithetik. A markamenedzsereknek tgy kell megtervez-
niiik a markakommunikéciés programot, hogy tudjak, hogy az egyes fogyasztok
mar bizonyos kommunikacids eszkdzokon talalkoztak a markaval, és a fejiikben
mér valami talalhat6 az adott markaval kapcsolatban. Az adott kommunikacios
eszkdz létrehozhat olyan mérkaismeretet, amely a markakoncepcio kézéppontja-
ban van, illetve olyan kapcsolatokat is létrehozhat, amelyek gazdagitjak a fo-
gyasztokban €16 markaképet. Abban az esetben, amikor a fogyaszt6 nem talalko-
zott még mas kommunikacidval, ugy kell tervezni az adott kommunikacids
eszkdzon a kommunikéciot, hogy értelmezhetd legyen a marka mondanivaldja.
Végiil ezeket a szempontokat a koltségek figyelembevételével kell sulyozni.

Kommunikacios eszkéz A

Kommunikacids eszkoz B
Kommunikacios eszkoz C

Forrés: Keller (2003)

3.16. dbra. A markakommunikaciés kontaktusok atfedése és hozzajarulasa
a kommunikacios hatashoz
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A markakommunikaci6 kiterjesztése

A markakommunikécidt az egyszerti elégedettségtsl és a csupasz tranzakcids
szeml€letbdl atalakitotta a kapcsolati szemlélet, igy Gj munkamddszereket, gon-
dolkodast, eszkozoket kell alkalmazni. A fogyasztok megszerzése utan a f6-
kuszt a tartds kapcsolatok kiépitése jelenti, CRM, lojalitas, a kapcsolatok tipusai
(Fournier, 1998).

Az 1j tendencidkat két jellemz8vel lehetséges leirni. A vizszintes tengely
a kapcsolat id6orientaltsagat jelzi, mig a fiiggSleges tengely a kapcsolat mély-
ségét.

Aspiracios Co-branding Rajongdi
kiteljestilés Szponzoralas markamagazinok Mérkaaktivista
Idealizalt imazs-reklam  Virtualis kozosségek  csoportok, halézatok
CSR
Shopper marketing
Termékélményteremtés  Rendszeres Markakéz0sségi
Elményszer( | Méarkaiizletek markaesemények klubok
tapasztalasok | Markaesemények Gytijték kollekcioi

Transzformacios reklam  eseményekhez kotve
Termékeldny

Termékmindség Huiségakciok
Funkcionalis | Informacids reklam Lojalitasprogramok Co-creation
elégedettség | Reach
Egyszeri tranzakcio Ujravasarlas Kolcsonosen elkotelezett
kapcsolat

Fogyaszté-marka kapcsolat perspektivai
Forrés: Kapferer (2008: 162) alapjan

3.17. abra. A méarkakommunikacié perspektivai

3.3.7. A mérés kérdései

A maérkakommunikacié mérésével kapcsolatban harom ujszer(i mérési méd-
szert mutatunk be, amelyek a hagyomanyos mérési modszereket kiegészitve a
marketingkommunikécios kdrnyezetben végbemend valtozasokra adott 4j ku-
tatdsi modszereket jelentenek a mérka fogyasztéi értékének, a markakommuni-
kdcié eredményességének és hatasossaganak felmérésében, valamint a marka
helyzetértékelésénél is j6 kiinduldpontul szolgalhatnak. Mind a harom itt is-
mertetett modszer a fogyasztoéi markaérték és markakommunikacié 1j értel-
mezéseinek a méréséhez nyujt segitséget, a modszerek batrak és a kisérletez8k
szamara Uj perspektivakat nytjthatnak a markakommunikécié kutatisaban.
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ZMET

A ZMET-technika (Zaltman metaphor elicitation technique) olyan kvalitativ
technikak sorozata, amely képek segitségével tarja fel, hogy a fogyasztok hogyan
gondolkodnak és éreznek a mérkakkal, termékkategoriakkal vagy szolgaltata-
sokkal kapcsolatban. Wini Shaeffer (Motorola) szerint: ,Olyan kérdésekre kapha-
tunk vélaszt a technika segitségével, amelyekrdl nem is gondoltuk, hogy meg
kellene kérdezni: ezt egy kérddives megkérdezésrél nem tudom elmondani.” Azt
is megtudjuk, amirél a vélaszadok/fogyasztok nem is tudjak, hogy tudjak. Ez 4l-
taldban elmondhat6 mas projektiv technikardl, de a ZMET ,latvanyos” eredmé-
nyei el6segitik a technika alkalmazasanak terjedését, az egyre inkabb a vizuali-
tasra épitd és az egyéb érzékszerveket is megcélzd marketingkommunikacié
kordban. A mérkék a markaépités sordn nagy mértékben tdmaszkodnak a vizua-
litasra és egyéb érzékszervi eszkdzokre.

A kutatési technika azon alapul, hogy a fogyasztdkat gyakran tudatalatti mo-
tivaciok befolyasoljak a vasarlasaikban. ,Sok minden jar a fejiinkben, amir6l nem
is tudunk” — allitja a médszer megalkotdja és névaddja, Gerald Zaltman profesz-
szor, a Harvard Business School tandra. , Legtobbszor a nem is vagyunk tudaté-
ban annak, ami befolyasolja a viselkedésiinket.” A ZMET mddszertana szamos
tudomanyteriiletre timaszkodik, a kognitiv idegtudomanyok, idegbioldgia, m-
vészettdrténet, vizualis antropoldgia szemiotika, pszicholingvisztika elemei je-
lennek meg (Keller, 2003: 468).

A technikat az angolszéasz orszdgokban kiterjedten hasznaljak markak pozi-
cionalasdra és kialakitasara. A Procter & Gamble annyira megkedvelte, hogy
megvaséarolta a licencjogokat is a technika alkalmazéasara. Gyogyszerkutatasok-
ban is alkalmazzak, ahol példaul a betegek allapotukat képek segitségével feje-
zik ki, és a szedett gyogyszerek hatésainak a leirasara is felhasznaljak. Nagyon
jol miikodik példaul olyan esetekben, amikor az elsd adott valaszként tarsadal-
milag konform vélaszt varnak el, vagy utélagos bemagyardzas lenne ahelyett,
amit tényleg gondolnak, amikor valahol még lennie kell egy érzelmi reakcionak,
amely miatt igazabdl véasaroljak vagy nem vésaroljak meg az adott markat.

A moédszer két £6 részbdl 4ll, egy otthoni képgyijtésbdl és egy laboratdriumi
interjti részbdl. A kutatdsban részt vevék részletes instrukcidkat és utmutatokat
kapnak a kutatéssal kapcsolatban. Az elsé részben a megkérdezetteknek az Gt-
mutatas szerint lehetdségeikhez képest képeket, fényképeket kell gytjteniiik a
kutatas targyarol, ami lehet termék, szolgaltatds, marka vagy termékkategoria.
Legalabb 12 képet kell gytjteniiik (internet, magazinok, csalddi album stb.), akar
fényképet is késziteniiik arrdl, hogy mit jelent szamukra a kutatas targya, mi-
lyen érzelmeket, gondolatokat vélt ki belélilk. Mit jelent, mit jelképez sza-
mukra az adott marka, termékkategoria, szolgaltatas? Mit jelképez szamukra a
marka, termék, szolgéltatas altal kivaltott érzés, érzelem? Ne a marka, termék
vagy szolgaltatas reklamjait hozzak, hanem képeket arrol, hogy mi a marka, ter-
mék vagy szolgaltatas jelentése szamukra, mi az, amit a szamukra szubjektive,
egyénileg képvisel. Nincs j6 vagy rossz kép, fénykép, az a lényeg, hogy jellemzd
legyen, és sajat gondolatot dbrazoljon. A kutatasi technika eredeti publikalasa
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6ta (1993), az internet elterjedése és multimédidsoddsa megkdnnyiti a kutatas
technikai lebonyolitasat, az alanyok konnyebben gytijtenek képeket, és egysze-
rtisodik a kutatas eredményeinek a bemutatdsa is.

A masodik részben az eredeti technika szerint a laboratériumi irdnyitott in-
terju soran egy megadott 1épéssorozaton megy keresztiil az interjut vezetd.

1. Az interju kezdetén a képek tartalmarol mesélnek az interju alanyai. A tu-
dattalanul, az elsé felmeriil§ gondolatban megjelen képekrdl elmondjdk, hogy
miért is valasztottdk, mit jelképeznek. Megprébalnak egy torténetet felidézni,
hogy miért vélasztottak az adott képet. A torténetmesélés soran a képeket akti-
van hasznaljak.

2. Ennél a lépésnél, kozvetleniil az Gsszegyijtott képek bemutatdsa utan, a
kutatasban részt vevék elmondjék, hogy milyen téméhoz nem sikeriilt képet ta-
lalniuk. Ebben a szakaszban lehet6ség nyilik arra, hogy a hidnyz6 téméhoz egy
elképzelt képet mutassanak be, amely az adott témat képviseli a markardl, a ter-
mékrdl vagy a szolgaltatasrdl.

3. Arra kérik a résztvevéket, hogy a képeiket értelmes csoportokba osszak be,
és minden egyes csoportnak adjanak egy leir6 nevet vagy cimkét. Bairmennyi
csoportot létre lehet hozni, és egy csoportba barmennyi képet lehet besorolni
(akar egyet vagy tizet is). Itt kiilonb6z6 elvont, jellemzd gondolatokat taldlunk a
kutatds targyardl (termék, szolgaltatas, marka vagy termékkategoria).

4. Ez a lépés elvont gondolatokat segit megfogalmazni, és ok-okozati lanco-
latokat taldlunk egyszer(i tulajdonsagok és elvont értékek kozoétt. Az interjira
hozott képeket harmasaval tetszéleges sorrendben végigveszik és felteszik a
kérdést, hogy a harmas csoportbdl melyik kett§ hasonlit és miért kiilonbozik
a harmadiktol, elvont fogalmakat, jellemzéket emlitenek. Majd egy mésik mod-
szerrel (létrazasssal) rékérdez az interjivold, hogy miért és hogyan fiiggenek
oOssze a kepek, és milyen kapcsolatban lehetnek egy harmadikkal.

5. Megkérik a valaszadét, hogy jellje meg, melyik kép jellemzi legjobban az
érzéseiket, gondolataikat az adott targyrdl.

6. Ebben a lépésben megkérik a részvevét, hogy mutassa be, milyen kép jel-
lemezné legjobban a kutatds targyanak (termék, szolgaltatds, marka vagy ter-
mékkategoria) az ellentétét. Ahhoz, hogy megértsiik valaminek a lényegét, az is
sziikséges, hogy tudjuk, hogy mi nem.

7. Ebben a lépésben a résztvevéknek el kell képzelniiik, hogy milyen érzék-
szervi ingereket valt ki beldliik a kutatas targya (ami lehet termék, szolgaltatas,
méarka vagy termékkategoria). A kutatdsban részt vevék megprébaljak kita-
ldlni, hogy mi lenne az adott termék, szolgéltatds, marka vagy termékkategéria
illata, ize, érintése, szaga, szine, hangja, és milyen érzelmet kapcsolnanak a ku-
tatas targyahoz, és azt is megjelolik, hogy mi az, ami nem lehetne.

8. A kutat6 attekinti az 0sszes konstrukciot, amirél eddig beszélgettek, és
megkérdezi az interjlialanyt, hogy azok pontosan jellemzik-e az adott targyat, és
esetleg valami fontos dolog kimaradt-e.
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9. A modszer szerint a megkérdezett egy 11j Osszegz6 képet jelol meg (ké-
szit), vagy az adott képekbdl egy montazst készit, amely a legfontosabb téma-
kat egyesiti.

10. A megkérdezettek egy rovid fiktiv filmet (videoklipet) képzelnek el a ku-
tatés targyarol, amely jol jellemzi és kifejezi f6bb gondolataikat, érzéseiket. Ezt
Gigy mesélik el, mintha egy videot képzelnének el maguk elé. Ez a feladat azon
a pszicholdgiai alapvetésen alapul, hogy masképpen gondolkodunk mozgé-,
mint alléképekben.

A ZMET-médszer eldsegiti, hogy a fogyasztdk olyan képeket hozzanak el a
markéval kapcsolatban, amelyeket konnyen fel lehet késébb hasznalni a kom-
munikdcié soran. A markamenedzserek szamara hozzaférhet6vé valik a fogyasz-
tok fejében 1évé markaismeret, és a markakoncepcié azonosité elemeinek a ki-
valasztasat is eldsegiti.

Kontaktus audit

A maérkatapasztalatok menedzseléséhez, de inkabb méréséhez lehet hasznalni
Chattopadhyay és Laborie (2005) Brand Contact Audit médszerét. A modszer
azonositja és kivalasztja az adott marka szamara relevans, kritikus kontaktu-
sokat, integralja a legfontosabb érintkezési pontokat, méri, ahogyan a fogyasz-
tok megtapasztaljak a markat. Mindez viszonylag alacsony koltségek mellett
hatasosnak bizonyulhat. Els6 1épésben meghatarozzdk azokat az érintkezési
pontokat, ahol a fogyasztd és termékkategoria talalkozhat, ami féként fokusz-
csoportokon keresztiil valosul meg. Az Gsszegyijtott érintkezési pontokat kvan-
titativ médszerekkel 500+ fogyasztoval értékeltetik az informaciotartalom, ér-
zelmi toltet szempontjabdl, valamint hogy mennyire volt hatéssal a vasarlasara.
Ezt kovetSen az egyes markakra kérdeznek, amikor is a fogyaszt6 percepciojat,
érzékelését mérik, vagyis hogy mennyire kapcsolja az adott markat az adott spe-
cifikus kontaktushoz, valamint azt, hogy mennyire hatékonyan tudta aktivizalni
a marka az adott kontaktust.

A modszer azért érdekes, mivel olyan taldlkozasi pontokat is figyelembe
vesz, amelyek nem tekinthetSk klasszikusan médianak, és igy a hagyomanyos
értelemben kiviil esik a kommunikécios hatds mérésénél. Igy példaul az instore
érintkezések, ligyfélszolgdlati érintkezések és a szajreklam soran hallott infor-
maciok mind mérésre keriilnek, mivel a fogyasztok véleménye alapjan marke-
tingkommunikaciés szempontbdl értékelik ezeket a kontaktusokat. A kritikus
talalkozasi pontokat, amelyek felbukkannak a kutatasban, késébb — mivel mé-
résre keriiltek — indokoltan hasznalni lehet markaépités soran a hatékonysag
novelésére, koltségek csokkentésére, lokélis-globalis kommunikacidban és a
piaci helyzet jobb megértésére (Chattopadhyay & Laborie, 2005).
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Netnografia

A netnografia az etnografia azon aga, amely az internetet hasznélja. A szé az in-
ternet és az etnografia szavak Osszevonasabol keletkezett, és Kozinets nevezte
elészOr igy a modszert. A netnografia gyorsabb, egyszertibb és olcsébb, mint az
etnografia, és sokkal természetesebb, illetve kevésbé beavatkozo, mint egy f6-
kuszcsoportos vagy egy mélyinterju. A netnografia természetes modszer, mert a
kutat6 részvételére van sziikség, bevond, leird, tobblépcsds és alkalmazkodo.
Célja egy adott kozosség kulturajanak, fogyasztasi szokasainak feltérképezése.

A fogyasztok nap mint nap életstilus-, termék- és markavalasztasi dontéseket
hoznak, és a dontéshozatal soran egyre tobbszor keresnek a megalapozott don-
téshozatalhoz informaciét az interneten. A reklamok, vallalati honlapok, egyéb
informacios portalok mellett a virtualis fogyasztdi kozosségek egyre nagyobb
szerepet kapnak a dontések befolyasolasaban. Az érdekmentes fogyasztotarsak
szivesen osztjak meg véleményiiket, tapasztalataikat az interneten keresztiil, és
ezek a forumok hasznos informacidkkal szolgalnak piackutatdok, markamene-
dzserek, reklamszakemberek szaméra. A kutatok vizsgalhatjadk a résztvevSk
életstilusat, vélekedéseit az egyes markakrdl, termékekrdl, termék- és marka-
valasztasaik hatterét figyelhetik. Ezek az informacidk segitik, hogy hatékonyabb
marketingstratégiat alakitsanak ki, trendeket vegyenek észre vagy otleteket
kapnak a termékfejlesztéshez. Ezek a féorumok és az ott létrejovs kozosségek
hatasosan befolyasoljak a fogyasztokat valasztasaikban és valnak egyes nagy-
hangt fogyasztok a markak, termékek onkéntes, érdekmentes szdszoldiva. Ter-
mészetesen a cégek szivesen befolyasolndk a hangadé fogyasztdkat és venné-
nek részt a kozosségekben, viszont azzal éppen az érdekmentesség sériilne,
ami a vélemények hitelességét jelenti (Kozinets, 2002).

N
r %ZM% ¢

Esettanulmany
- BMW Z4 roadster integrdlt mdrkakommunikdcidos kampdnya:
Expression of Joy, USA

Az j BMW Z4 az els6 kétiiléses sportkocsi lehajthaté keménytetével. Az ele-
gancia, luxus és sportossag tokéletes kombinacidja. Az autdt a valsag kozepén
vezették be az USA-ban, az Expression of Joy kampany tamogatasaval 2009-ben.

A globalis kampanyban szerepelt spot, dokumentumfilm, kreativ 6tlet, pla-
kat és ujszeri online eszkdzok: iPhone jaték és augment reality alkalmazas is
promotalta. A kampany elnevezése, Expression of Joy ("Az 6rém kifejezésre jut-
tatdsa’) mesterien kifejezi a méarka értékajanlatat, jol 6tvozi az eszkozoket, online
és offline lehet6ségeket, kreativ megvalositast, a markabevond tjszeri hagyo-
manyait.
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A pénziigyi szolgéltatok mellett az autégyartas is nehéz idSket €lt at. A mar-
kakat cséd fenyegette, a vasarlok nem jutottak hitelhez, sokan elhalasztottak
a vasarlast, nem bizva a jovében.

A BMW a tobbi autdipari véllalkozashoz képest még jol allt. A BMW blog azt
kozolte, hogy az autdgyér a 2008-as évben csak az Egyestilt Allamokban 303 600
kocsit adott el, ebb8l 249 ezer volt BMW, a tobbi Mini vagy Rolls-Royce. Ezzel
még a BMW volt a legjobban teljesité eurépai marka a szenvedd piacon. Sét,
a prémium szegmensben 0,4 szazalékos részesedését 151 szazalékra tudta
tornaszni viszonylag révid id6 alatt. 2009-r6l persze tudni lehetett, hogy még
nehezebb lesz, de a BMW optimistan indult neki az évnek, és tobb 1j modellel is
kijott. Hogy miért éppen a Z4-et timogatta meg a marka, csak talalgatni lehet.
A szabadsagra, jatékossagra épité kampany optimista képet mutatott a nehéz
id6kben, és egy olyan terméket tamogattak, amely a markara is j6 hatassal volt.

Mikozben olyan markak is arelényt kommunikaltak, amelyektdl korabban
nem vartuk volna, a BMW Z4 megmaradt az imdzs-jellegli kommunikicié mellett.
Persze egy luxus sportkocsi esetében ez a természetes, a vevék szamara azért az
ar komoly tényezd volt, azt is garantalta, hogy csak a jomoduak jutottak hozza,
igazan aspiracios maradt a termék.

A roadsterek, kétiiléses sportautdk, az individualizmust, a szabadsagot, az 6n-
kifejezést testesitik meg — nem hétkdznapi auték nem hétkdznapi embereknek.
Az autdk az egyéniségrd], a teljesitményrdl és a szépségrdl szélnak. Ha a BMW
74 versenytarsait nézziik, kozéjiik tartozik a Porsche Boxster, a Mercedes Benz
SLK, az Audi A5 és az Audi TT is. A Usnews.rankingandreviews.com dsszesitet-
te a tavalyi autokritikdk alapjan, készitett egy Osszesitést, amely szerint a legna-
gyobb tetszést a Porsche és a Mercedes aratta a BMW Z4 el6tt, mig az Audi TT-t
sikeriilt megel8znie, bar csak kismértéki kiilonbségek adédtak. Az ij BMW Z4
fogadtatasa inkabb pozitiv volt, voltak olyanok, akik az arat, voltak, akik a fe-
minin vonalakat kritizaltak, de a design tulnyomorészt nagy tetszést aratott, el-
nyerte a kényes izlésti kozonség tetszését.

2009-ben a BMW Z4 teljes Gjratervezésen esett at, ami onmagéban még nem
vonta volna maga utén a globalis kommunikaciés aktivitast. A BMW tobb 4j
autéval is jelentkezett: friss modellel jott ki a 7-es széria és a Hybrid X6 is. Miért
koltottek ennyit egy olyan autétipus kampanyara, amelyet a legtdbb fogyaszto
nem engedhet meg maganak?

A Z4 afféle high tech trojai fald, amely mar a jov6 fogyasztdinak szivebe
szeretné a BMW-t belopni, mint aspiralt autdmarkat. A képzémiivészeti athal-
lasok a BMW életében tobb évtizedre visszanyuld kortars miivészeti kapcso-
latra utalnak (a BMW kisfilmek — pl. The Beamer), az iPhone a netgeneraciot
tdmadja, mikdzben az augmented reality beemelése a véleményformald gyere-
kek szivére hathatott.

A kiilonbdzb eszkdzok szinte farasztd pontossaggal szolitottak meg mind-
azokat, akiknek az marka mondani akart valamit. Ugyanakkor jelentds részt tett
ki az offline koltés a biidzsében. Ezek jol 6sszehangolddtak az online eszkdzok-
kel, egymast kiegészitették és 6sszekapcsolodtak, egymast erdsitették.
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A kampany f6 eszkoze egy olyan vide6 volt, amelyben 45 darab kameréval,
kiilonb6z8 szdgekbdl felvették azt, ahogyan egy BMW Z4-es kerekeire festéket
fujva, az szaguldozva ,fest” egy hatalmas, t6bb stadionnyi méretdi papirral le-
teritett terlileten. A kortars miivet Robin Rhode miivész és Jake Scott filmes
hozta létre. Kiilon izgalmat jelentett, hogy nem igazan lett volna lehetSség
ekkora feliileten Gjraforgatasra, ha a sof6rok hibaztak volna... Bér ki tudja, hogy
els@re sikeriilt-e a m(i. A BMW miivészeti alkotasra képes, a BMW maga is m{i-
vészet. Vagy a kampanyszlogen szerint a BMW-t vezetni élvezet, és kifejezésre
jut, hogy mennyire €lvezték vezetni ezt az autét.

A print hirdetések is a design vonalat vitték tovabb. Az art és design maga-
zinok mellett belséépitészeti lapokban is jelentek meg tobboldalas reklamok, de
a high society, aspiraciés magazinokban is.

A kampany legizgalmasabb elemeit természetesen az iPhone-hoz és az iPod-
hoz kapcsolodo elemek jelentették, amelyek segitségével lehetdség volt arra,
hogy maganak az auténak a tulajdonsagait mutassék be, nem hétkéznapi mo-
don. Az iPod és az iPhone jatékok messzemend részletességgel mutatték be az
autot a fogyasztoknak. A hanghatasok, a kiilsé és belsé vizualis elemek, technikai
részletek a masként nehezen bemutathaté élményt mutattak be, hogy milyen éI-
mények varnak egy BMW Z4 tulajdonosara. Igy olyan potencialis vasarlékat is
elértek, akik kevésbé fogékonyak a tv-spotokra, viszont szeretik a kiityiiket, és
kényesek arra, hogyan szolitjak meg Sket.

A kampanynak lényeges része volt a microsite, melyen bérki szabadon konfi-
gurdlhatta, nézegethette az dlomaut6t. Innét lehetett letdlteni az augmented
reality (AR) alkalmazast is. Az AR r6viden valamely fizikai kdrnyezeti elem di-
rekt vagy indirekt megjelenitése oly médon, hogy a fizikai képhez hozzaadodik
a virtualis valosag (pl. a szamitégép vagy mobil 4ltal hozzdadott informacidk:
térkép, arak, termékjellemzdk stb.). A BMW esetében a 30 megas alkalmazast le-
toltve és egy webkameréval lehet6vé valt, hogy a képernyénkén rohangaszé kis
BMW sajatos alkotast hozzon létre festékes kerekein szadguldozva a kamera 4ltal
befogott fizikai elemek kozott. Az AR olyan eszkdz, amely még éppen nem til-
hasznalt, és igy élenjaré markat jelez, ami felkelti a kozonség figyelmét.

Az esettanulmdny forrdsai

Médiapédia (2010): BMW Z4 Expression of Joy (USA) kampany. Meédiapédia Eset-
tanulmdnyok, 2010. 02. 10., URL: http://mediapedia.hu/bmw-z4-expression-of-
joy-usa-kampany, Letoltés ideje: 2012. 09. 30.

Meédiainf6 (2010): Neoszképos kreativvizsgalat IV.: BMW Z4, avagy j6 mes-
termunka luxus kéntosben, Mediainfo.hu, 2010. 02. 01., URL: http://www.
mediainfo.hu/hirek/article.php?id=15995, Letdltés ideje: 2012. 09. 30.



34. A VALLALATI ARCULAT FORMAI KERDESEI

Az identitas egyik legtobbet kutatott része a vizualis identitas (Corporate Visual
Identity), amit mind a kiils6, mind a bels6 érintettek szamara kommunikal a cég
(van den Bosch, de Jong, Elving, 2006). A vizualis identitas, vagyis az arculati
elemek azok, amelyekkel els6ként talalkozhatunk. Megjelennek a vallalat/in-
tézmény honlapjan, egy céges kiadvanyon, a termékeken vagy netan az alkal-
mazottakkal valo taldlkozds soran is els6ként tlinhetnek szembe. Ennek leg-
fontosabb részét képzi a vallalat/intézmény neve az arculat, logo, szinpaletta,
bettitipus, szlogen, tagline és honlap.

3.4.1. Arculat

Meg lehet kiilonboztetni a kis- és nagyarculatot, melynek egyeztetés alapjan,
sokféle minta bemutatdsaval lehet a megrendel$ elképzeléseinek megfeleld
végsd valtozatat kialakitani. A logéra alapozva tervezhet6 meg a kisarculati
anyag, amely a mindennapi eszkdzoknek az egységes jellegét teremti meg. Kis-
arculati elemek: logd, névjegy, levélpapir, bélyegzd, céges boriték. A nagyarculat
minden egyebet tartalmaz, ami a fentieken tlmutat. Amennyiben sziikség van
egy olyan teljes koncepci6 kidolgozasara, amely nemcsak az egyes arculati ele-
mek megvaldsitasat oldja meg, de irdnymutatast ad az ezeken alapul6, kés6bbi
tervezések szadmara is, célszerli kidolgozni az arculati kézikonyvet is, amely a
szervezet arculatdnak tartalmi és formai alapelveit tartalmazza, tovabba rogziti
az arculat formai oldalanak, a dizdjnrendszernek hasznalati el8irasait, latvanyvi-
l14gat. Meghatarozasra keriilnek az egyes elemek felhasznalhat6 és nem felhasz-
nélhat6 megjelenitési formai, régzitésre keriilnek az arculat szinei, bet(itipusai,
aranyai a logo6tol az autokon val6é megjelenitésen at a reklamplakatokig.

3.4.2. Logd

Van, aki a log6t elSrehelyezi az arculati elemek rangsoraban, és kimondja,
hogy a logd a legerdsebb vizualis elem, mely a céget vagy a markat azonositja
(Rekettye, 1997). Masok kiterjesztik azt a kozeget, amelyben a log helyet foglal,
s azt 4llitjak, a logo egy jelrendszer része, melyet arra hasznalnak, hogy kozvetit-
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sen kiils6 és belsé kozonség kozt (Henderson & Cote, 1998). Healey (2009: 90)
szerint ,a log6 a formdban megtestesiilé markanév, a név vizulis megjeleni-
tése”. Megint masok szerint ,(...) maga a logé a mérka vizualis gyorsirasa
- a marka vizudlis leképezédése a kommunikacié soran. Ugy tekinthetiink ra,
mint egy kitiizére — azt szeretnénk, hogy az emberek biiszkén viseljék azért,
amit jelent. A logé konzisztencidja és menedzselése nagyon fontos a mérka ha-
tasossaga szempontjabdl, a kozeli asszociacidk miatt.” (Miletsky & Smith, 2009)

Az informacié6s tarsadalomba lépve a logok szerepe jelentésen megnétt. Na-
gyon fontos, hogy a vallalat/intézmény logdja professzionalis, egyedi és emlé-
kezetes legyen, hiszen ez jelenti a véllalat arcat a kdrnyezetének. A j6 logénak
képesnek kell lennie arra, hogy erételjes benyomést alakitson ki a fogyasztok-
ban, kozvetitve a véllalat értékrendjét, attittdjét. A j6 logé kialakitasa sokszor
a piaci siker kulcsa lehet, mert az els6 benyomés kialakitéja, a cég altala jol
felismerhet6, megkdnnyiti a vélasztast a versenytarsak kozott. A logd nagybe-
ruhazast is jelent a véllalat részérdl, hiszen az minden kiils és belsd anyagan
szerepel (Kotler & Keller, 2006), azonban a befektetés megtériil, hiszen a logo-
val valo talalkozds gyakorisaga noveli a bizalmat, az ismerdsség érzését kelti a
piaci szerepl6kben, valamint optimélis esetben mindséget is kozvetit.

A logok kialakitasakor tobb szempontot kell figyelembe venni, de leegyszerti-

sitve harom kérdésre kell igenld vélaszt adnia:

o Abrazoldsmodjabdl kivetkeztethetiink-e arra, hogy az adott vallalat a szak-
teriiletének szakértgje?

* Megfelel8en szimbolizalja a folytonos, eléregondolkodd szemléletet?

* Egybeesik-e a kozvetiteni szandékozott és befogadé altal értelmezett {izenet?

Paul Rand, aki olyan neves logok tervezésével biiszkélkedhet, mint az IMB,
Next, Yale University Press, Enron, ABS, UPS, nem misztifikalja tal a logdkészi-
tést, véleménye szerint ,az idealis logd egyszert, elegans, takarékos, rugalmas,
praktikus és felejthetetlen” (Olins, 2004).

A j6 logé megfelelési kritériumai lehetnek technikaiak és tartalmiak, melyek a

kovetkez8k (Spaeth, 1997; Gardner, 2008; Roberts, 2004):

* Egyediség, megkiilonboztethetdség: a logo kialakitasakor javallott a verseny-
tarsak, mas piaci szerepl6k elemzése, nyomon kévetése, hogy ne legyenek &t-
fedések, ellentmondasok.

* Praktikussag: méretét tekintve a jo logé mind kisebb, mind nagyobb feliile-
ten hatékonyan alkalmazhat6 a reprodukcids kéltségek figyelembevételével.
Fontos a szinek megvalasztasa soran keriilni az $sszetettebb szinkompozi-
ciot, mert annak dragabb a sokszorositésa. A szinek kivalasztasakor ugyelni
kell arra, hogy fekete-fehér és szines nyomtatésban is jol olvashaté legyen.

* Vizuilisan kommunikéljon: ne legyen sziikség verbélis kommunikaciéra a
megértéséhez.
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o Egy otlet: érdemes csak egy grafikai vagy formai Stletet hasznalni, mert ha
tobb van, azok elvonjak egymastdl a figyelmet. Hiivelykujjszabaly, hogy ha
bonyolult a név, akkor legyen egyszer(i a design, vagy forditva.

o Uzenete legyen: fejezzen ki egy jelenséget, mely a vallalatot jellemzi, pl. se-
besség, dinamizmus.

o Stilusa megfeleljen: fontos, hogy a fogyasztok ne érezzenek mast a logo kap-
csdn, mint amit elvarnak.

Gardner (2008) meghatarozasa alapjan a kovetkezd tipusu vallalati logokat

kilonboztethetjiik meg:

o Ikonikus: képi elem létezik, melyek kozott megkiilonbdztethetjiik a szimbo-
likus és grafikus logokat. A szimbolikus logdk esetében mindenki szamdra
hasonl jelentéstartalommal biré motivumokat hasznalnak, ami a befogadé-
tol aktiv részvételt és elvonatkoztatast igényel (Moricz & Téglassy, 2004). Mig
a grafikus logdk inkabb tetsz8legesen kivalasztott elemeket alkalmaznak, ami
a markaval valé rendszeres egyiittjaras utan kaphat plusz jelentéstartalmat.

o Szoveges log6 (wordmark): szdveg szerepel 6nmagaban, mely éltalaban a val-
lalat, termék nevének vagy roviditésének egyedi stilust leirasa. Fontos rész-
eleme ezeknek a logoknak a szinvalasztas mind a betlik, mind a hattér kap-
csan.

o Vegyes: kép és szdveg egyszerre fordul el6, ami a logdk tSbbségénél megta-
l4lhat6. Fontos a kialakitasnal, hogy a grafikus rész mar énmagaban is em-
lékeztessen a markara, azonban a szoveg szerepeltetése minden esetben a
markaismertséget noveli. A vegyes logd jo valasztas lehet abban az esetben,
ha az adott vallalat/marka nemcsak az anyanyelvén, hanem mas nyelveken
is szerepel.

3.4.3. Szlogen

A szlogenek altaldban olyan mondatok, melyek magukba stiritik az adott ter-
mékrél/szolgaltatasrél/véllalatrdl valé mondanivalét, kénnyen megjegyezhe-
t6k, késébb felidézhetdk, egyben frappansak, és utalnak a felkinalt lehet&sé-
gekre. ,A szlogennek egy rovid allitasnak kell lennie, mely rendszerint rovid
iizeneteket kiild a markaigéretrdl vagy a kozponti kompetenciakrol. A szlogen-
re sokszor asszocidlnak a logéval egyetemben, és mindenhol egyiitt jelennek
meg...” (Miletsky & Smith, 2009). A szlogenek ,olyan kis rovidke kifejezések,
mondatok, melyek leiré vagy meggy8z8 iizenetet kozvetitenek a markardl”
(Nadasi, 2009).

A vizualis identitds szdmtalan helyen felbukkan, melyek koziil a legfonto-
sabbakat a 3.18. dbra mutatja.
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3.4.4. Honlap

A digitalizaci6 térnyerésével a korabbi nyomtatott és online design kozotti
kiilénbségek elt(in6ben vannak, bar mindkett6ben megjelenhetnek klasszikus
online és offline elemek. Az 1ij marketinglehetéségek mindennapiva valasa
miatt a digitalis marketing a marketingstratégia integrans részét képzi, s igy a
komplex médiafeliileteken alkalmazandé komplex marketingkommunikaciés
stratégia varhato el a vallalatoktdl (Banyai & Novak, 2011). Azok a vallalatok
keriilhetnek versenyelénybe, amelyek a fenti eszkozoket egylittesen ki tudjak
haszndlni egy adott tizenet fogyasztok felé valé eljuttatdsahoz. Az Gij marketing-
és marketingkommunikacids csatorndk megjelenése — amelyek nem feltétleniil
illeszkednek a hagyomanyos fogalmi korbe — komoly kihivast jelentenek az egy-
séges arculat kiépitése soran.

A véllalati informécidszolgaltatas a weben egy jol felépitett honlappal kez-
dédik, amely megfelelGen strukturalt, érthetd, a felhasznalok nyelven irddott
informacidkat tartalmaz, hasznalata gyorsan elsajatithatd, konnyen kezelhetg,
és a bongészést, az online ligyintézést tamogatd funkcidkat, alkalmazasokat tar-
talmaz (Izs6 & Antalovits, 2000). A website-ergonémia a szoftverergonémia in-
terneten alkalmazott teriilete, ,a felhasznaléi kényelem specidlisan az internetes
vildgra értelmezett forméja” (Gombos, 2009). A web hasznalhatosaganak tekin-
tetében az interneten keresztiil atadott informaciok hatékonysaganak novelése
és az online feliilet felhasznaldval valé interakcidjanak optimalizalasa all a ko-
zéppontban.

Egy internetes feliilet akkor nevezhet6 , komfortosnak”, ergonomikusnak, ha
az gyors, a felhasznal6 konnyen hasznalhatonak és tanulhatonak tartja, valamint
a felépitése szamara egyszer(i, logikus és attekinthet6 (Sanders & McCormick,
1993). Az ergonomikus feliilet kialakitasanak érdekében a tervezdk, kutatok
laboratériumi kisérletek, korabbi alkalmazasok eredményei és az emberi in-
formaciofeldolgozas torvényszertiségei szerint fogalmaznak meg éltalanos érvé-
ny szabalyszeriiségeket, ajanlasokat, tervezési fogodzokat, amelyek alkalmasak
arra, hogy a tervezdk adaptalhassak azokat az aktualis webfejlesztési, webter-
vezési feladatokra. A webes felhasznaldi igények felmérésére, kutatasara, a hon-
lapok hasznalhatdsaganak javitdsara szamos modszer alkalmazhat6 (Leavitt &
Schneidermann, 2003).

A magyar tapasztalatok szerint az online feliiletek fejlesztésében igen ritka a
usability alapu fejlesztés, a megrendelSk inkabb egyszer feliileti tesztelés alap-
jan dontenek. A weboldalak értékelése és Gsszehasonlitasa soran a kovetkezd
szempontokat lehet figyelembe venni:

e gyorsasag (letoltési sebesség, valasziddk),
* navigéacié (meniik elnevezése, linkek egyértelmiisége, oldalfelbontas, oldal
hossza),
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o elérhet6 szolgaltatasok teljessége (funkcidk, alkalmazasok, webes értékesi-
tés, hasznalatot segitd elemek — keres, RSS, kapcsolatfelvételi lehetdség, help-
desk, gyakori kérdések-valaszok, helyzetérzékeny stig6, nyomtatas, oldaltér-
keép),

o felhasznaldbarat tartalmak (webre alkalmas szovegek, olvashatosag, oldalci-
mek, multimédias tartalmak, akad4lymentesités).

3.4.5. Identitas menedzselése

A korabbi definicidkbdl addédik, hogy amennyiben a jelenlegi imazs nem meg-
felel6, vagy egyéb kiilsé tényezék miatt sziikséges az imazs megvaltoztatasa,
akkor célzottan kialakithat6 a vallalati/intézményi identitas.

Baker és Balmer (1997) 6sszegytijttte, hogy az identitdsvaltds, vagyis -me-
nedzselés soran milyen célok, illetve okok allnak a hattérben. A klasszikus és
legfontosabb cél a pozitiv imazs kialakitasa, de emellett manapség a vallalat ked-
vez6 megitélése, fennmaradasa, talélése és profitabilis miikddése sem elha-
nyagolhat6. Az arculatvaltasi tanacsadasi piac élénkiilésének magyarazatara
azonban a hagyomanyosnak mondhaté indokok mellett megjelend, korunkra
jellemzé okokat is talalhatunk Balmer és Greyser (2002) szerint. Egyrészrél a
véllalatok gyorsan véltoznak, évrdl évre tobb egyesiilés, stratégiai szovetség és
kapcsolat alakul ki, melyeknek 1;j identitas sziikséges, hogy a korabbi tevékeny-
ségektdl és folyamatoktol el tudjanak hatarolédni. Mésik indok, a dotkom cégek
és leanyvallalatok elburjanzasa, az online jelenlét, mely enyhén vagy teljes mér-
tekben képes megvaltoztatni egy cég tevékenységét és profiljat, és amit az iden-
titisnak természetesen kovetnie kell. Az online jelenlét kihivést jelent a cégek-
nek, mert tobb célcsoportnak kell megfelelniiik, egymastdl eltérd feliileteken
ugy, hogy a vaéllalat értékeit valtozatlan formaban tudjak kommunikalni. Végiil
a technikai innovéciok egyre gyorsabb iitemii beépiilése is sziikségessé tette
bizonyos vallalatok szamara az arculatvaltast, hiszen igy tudték legteljesebben
technologiai érzékenységiiket, felkésziiltségiiket kommunikéalni. Az identitas
ujragondolésa féleg a pénziigyi és média teriiletén tevékenykedd vallalatokat
érintette legerdsebben.

Az arculatvaltas emellett sok esetben a tarsadalmi/kulturalis valtozasokra tor-
ténd stratégiai reakcié miatt sziikséges. A véllalatok/intézmények szerepe meg-
valtozik, jelentésiik, jeleniik, létezésiik és feladataik atalakulnak, kibéviilnek.
Erre a valtozasra fel kell késziilni, az ezzel kapcsolatos viziét/missziét az intéz-
ményi identitasban és féként az érintettek szdmara meg kell jeleniteni.

Azonban ezek mellett szdAmtalan mas, ritkdbban alkalmazott indokkal is lehet
talalkozni:

* az egyéniség kialakitasanak elGsegitése,

* megkiilonboztethetéség kialakitasa versengd kérnyezetben,

* tudatos integracio elsegitése,
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kiindulasi pont egy koherens vallalati kommunikéciohoz,

egy olyan kép kialakitasa, amely egybecseng a véllalat vilagképével,
egyiittm(ikodés kialakitasa a vallalat érdekeltjeivel,

megtartani és megszerezni ligyfeleket/fogyasztokat és alkalmazottakat,
stratégiai egyiittm{ikodések megszerzese,

pénziigyi piac bizalmanak megszerzése.

Az arculat tervezésének, vagyis az identitas menedzselésének folyamata — mint
ahogy a definicié is — a szakirodalomban sokrét(i. Szerz6k tucatjai tobb évtize-
den keresztiil foglalkoztak a folyamatanak leirasaval. Mig a korabbi modellek
inkabb a vallalati imazs kialakuldsara dsszpontositottak, a késéi munkak mar a
véllalati identitds menedzselési folyamatara dsszpontositottak. A piaci igények-
re reagalva egyre bonyolultabb modelleket alkottak a szerzdk.

Szeles (2001) szerint az identitds megtervezésének folyamata (leegyszeri-
sitve) négy részbél all. Habar a korabbi modellekhez képest ez a folyamat na-
gyon leegyszer(isitének hathat, az egyes részfolyamatok ismertetését megkony-
nyiti. A kvetkezékben a négy 1épés nehézségeinek kifejtése kdvetkezik.

Kutatas

Els6ként a kutatést kell elvégezni, mely az imazs kiilénb6zd aspektusainak fel-

tardsat és megismerését jelenti. Minden vallalati/intézményi dontés — ahogy az

arculatvaltas is — kockazattal jar, ezért fontos kiilonbz6 teriileteken (piac)kuta-
tast végezni, hiszen ennek egyik legf6bb ismérve a kockazatcsdkkentés. Nagy
kockazatot vallalna egy cég, ha kutatas nélkiil dobna piacra az 1j identitasat,
igy a véllalat jelent8s pénzosszegeket takarithat meg. A piackutatas altaldnos fo-
lyamata tobb 1épésbdl all, aminek a sorrendiségét kovetni kell ahhoz, hogy meg-
felel$ kutatéast tudjunk végezni. Ezutdn kovetkezhet a tapasztalatok elemezése.

Az identitasvaltast megel6z6 kutatasok szamtalan kutatdsi modszerre, illetve
azoknak kombinacidira épiilhetnek. Ezek hasznalata altalaban ipardg- és val-
lalatfiiggd. Természetesen hiivelykujjszabalyként el6szor a meglévd belsd kuta-
tasi jelentéseket kell felhasznalni mint szekunder forrast, majd érdemes a ko-
vetkezd kutatdsok koziil a sziikség szerintieket megvaldsitani:’

e Véllalati ismertség (recognition) és markanév ismertsége (brand awareness).
Ezen beliil mérhetd az els6 marka (top of mind), amely a valaszado eszébe jut az
ismertségi kutatds soran. A tdmogatott ismertség (aided recall), amely a valasz-
ad6 azon képessége, hogy visszaemlékezzen a kérdezd altal kérdezett dolgok-
ra vizudlis vagy egyéb segédeszkdzok (memory prompts) segitségével. A spon-
tan ismertség (unaided recall), amely a vélaszado képessége, hogy minden
kiils6 segitség nélkiil visszaemlékezzen a kérdezé altal kérdezett dolgokra.

1 A potencialis kutatdsok a szerzd piackutatési tapasztalata és piackutaté cégek (www.nrchu;
http://www.millwardbrown.com; stb.) kinalata alapjan alltak ssze.
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o Workshop folyamatra épiil6 moédszerek az érintettek véleményének megis-
merésére.

o Fogyasztdi érzelmek, motivaciok vizsgalata, a fogyasztokban kivaltott érzel-
mek, viszonyuldsa, motivaltsaga a markahoz, véllalathoz.

o Fogyasztoi kép a termékrdl, szolgaltatasrol (brand attribution): A fogyaszté altal
érzékelt terméktulajdonsdgok a konkurens termékekhez vagy a véllalat altal
kommunikalni kivant terméktulajdonsagokhoz (USP) képest.

o Markahoz val6 ragaszkodas (brand attachment): A vésarlé mennyire érzi ma-
gaénak a markat. A marka tetszése, a markaba vetett bizalom.

o Markakutatas, melynek eszkozei lehetnek marka hdza, analdgidk, tulajdon-
saglista, markaéletciklus, tortdk, markaéletit, taldlkozasok, markastruktirdk,
hangulati montazs, kollazs, montézs.

e Markatérkép: a megkiilonboztetd termékjegyek mentén fel lehet rajzolni a fo-
gyaszto észlelési térképét, és a versenytarsak helyzetének azonositasaval egy-
idejtileg el lehet rajta helyezni az adott terméket vagy szolgéltatast. Az igy
megrajzolt markatérkép segit szem el6tt tartani és atlatni piaci poziciét, va-
lamint segit az idedlis pozicionalasi stratégia azonositdsdban, amennyiben
sziikség van a markakép finomitasara.

 Markaérték-elemzés, melynek tobb modszere lehetséges. Egyik ilyen a marka-
méter (Brand Asset Valuator), melyet a Young & Rubicam reklamiigynokség
dolgozott ki 11 évi kutatas utan. A marka értékét 4 dimenzi6 (egyediség, rele-
vancia, megbecstiltség és ismertség) mentén értékeli és hasonlitja 6ssze. Ezen-
kiviil a Markaérték-Index (Nielsen) is ismert, mely a marka erésségének méré-
sét szolgdlja, illetve megmutatja, hogy mely tényezSk vezetnek egy sikeres
markahoz, €s ezek alapjan milyen marketingintézkedések sziikségesek ahhoz,
hogy a markankbdl egy igazi ,Nyer6 Marka” véljon.

¢ Célcsoportelemzés: a lehetséges vasarlok szokasait, kdrnyezetét, izIésvilagat,
targykultarajat feltar6 modszertan.

* Szegmentacids kutatds: meghatarozhatok a f6 vasarldi tipusok, mely eredmé-
nyek felhasznalhatok adott célcsoportokra bontott marketingkommunikacié
tervezésekor.

* Imazs-kutatds: célja a szervezettel kapcsolatos értékitéletek feltérképezése,
igy a kapott adatok alapjan vizsgélni lehet az imazs szerkezeti sajatossagait.

o Ugyfél- és érintettelégedettségi felmérés.

* Kommunikacios hatékonysagmérés.

* Honlap-latogatdi kutatasok, honlap-hasznalhat6sagi (usability) kutatasok.

® Versenytéarselemzés.

* Arculati alkot6éelemek tesztjei.

Nyugodtan allithatjuk, hogy az arculattervezés kutatdsai meghatarozé jellegtiek
az arculat kialakitasanak folyamataban. Az ezekben torténd tévedés vagy bi-
zonytalansag a késébbiekben megkérddjelezheti az identitds megvaltoztatésa-
nak sikerét. Ezért nem szokatlan, hogy e kutatasi teriileten erre szakosodott val-
lalatokat alkalmaznak.
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Alkotas

Ezutan az alkotas, épités szakasza kovetkezik, amelynek soran el6szor az iden-
titas tartalmi, majd formai oldalanak kidolgozasa kovetkezik.

Az alkotési szakaszban a stratégdknak, pszicholégusoknak, kommunikacids
és emberier6forras-szakembereinek, valamint grafikusoknak, designereknek kell
létrehozniuk az 4j identitast a kutatdsok alapjan. A szakemberek egyiitt dolgo-
zésanak nehézsége mellett ki kell emelni a kreativ alkotds megfoghatatlansa-
géat. Arnheim (1996), aki a design alkot6 folyamatanak pszichologiai hatterét
vizsgélja, kiemeli, hogy ennek az alkotasi folyamatnak, gondolkodasmodnak az
alapja a képesség az adott termékekkel (jelen esetben identitassal) kapcsolatos
elképzelések megértésére, tervezésére, eléadasara. Az adott targgyal kapcsolatos
tudas lehet inspiraci6 forrasa, gyakorlati korlat vagy az értékelés alapja. A tudas
onmagaban csak akkor hasznalhat6 fel, ha a tervezé képzeletének része, amit
otletekké, képekké tud 4talakitani, és amit hatasosan képes kommunikalni sajat
kozonsége felé is.

A j6 ,jelentéssel rendelkezd” identitas azzal a képességgel rendelkezik, hogy
vonzza vagy megfogja az érintetteket, illetve a fogyasztokat, képes kommuni-
kalni veliik, és noveli a termék és véllalat értékét azzal, hogy a felhasznaloi él-
mény mindségét noveli, javitja. A kivetkezé szempontokat érdemes vizsgalni
az identitas sikeréhez val6 hozzajarulasa becslésére:
képesség a fogyasztoi, felhasznaloi figyelem megragadasara,
fogyasztok felé torténd informaciokozvetitd képesség,
képesség az életmindség javitasara,
hosszan tartd hatas, hatasossag,
képesség fogyasztdi tetszés elnyerésére,
képesség tobbletérték létrehozasara.

Az alkotési folyamat soran és befejeztével nem szabad elhanyagolni a kialakult
anyagok tesztelését és ellendrzését.

Piaci bevezetés

A piaci bevezetés aktiv és tudatosan iranyitott vezet6i aktivitas, az ezt tamo-
gaté kommunikacios tevékenységek beinditasa. Gardner (2008) szerint az identi-
taselemek bevezetését oly modon kell véghezvinni, hogy kdzben tudatositsuk a
valtozast piaci kdrnyezetiinkkel arrdl, miszerint a fejlédés ttjara léptiink. Van,
aki egyenesen ,szerz8déses arculatrél” beszél, mely nem mas, mint a kozds mar-
kat tamogaté megallapodds (Baker & Balmer, 1997). A piaci bevezetés soran
donteni kell a folyamatos és egy id6pontbeli bevezetés kozott. Mig a folya-
matos kénnyebben koordinalhaté és konnyebb az esetlegesen felmeriilé hibakat
kijavitani, azonban egy atmeneti id6szakot is magaban foglal, ahol az érintet-
tek elbizonytalanodhatnak. Az egyszerre torténé bevezetés jellemzden koltsé-
gesebb, de gyorsabb és hatékonyabb megoldas.
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Az arculat bevezetése sorén érdemes a fébb érintett csoportokkal kiilon-
kiilon is foglalkozni. A befolyésos partnereket célszeri kiilén értesiteni, és fel-
hivni a figyelmet az arculatvaltassal jard elénydkre (esetleg nehézségekre).
A piaci bevezetés soran a fogyasztok tdjékoztatasa a legnagyobb feladat, melyet
tomegkommunikacids eszkoézok (reklam, sajtoanyagok) igénybevételével lehet
megoldani.

Ellendrzés

Az ellen6rzés a befogadi, piaci fogadtatas ellendrzése, kutatdsa, a tovabblépést
megalapozo tapasztalatok megszerzése. Ez a szakasz a befogadoi, piaci fogadta-
tas ellenérzésére szolgdl, melyeket kutatasokkal lehet alatdmasztani, melyek az
els6 szakaszban felsorolt tevékenységek megismétlését jelentik. Fontos a tov4bb-
lépést megalapozé tapasztalatok megszerzése, majd a késébbi felhasznalasa.
Amennyiben elfogadjuk azt az identitismenedzselési modellt, mely szerint az
arculatvéltas sordn egy folyamatos fejlesztésrél van sz6 (Van Riel & Balmer,
1997), akkor érdemes az ellenGrzést mar rogton a kovetkezd korrekcids szakasz
alapjaként venni.

A visszamérés az arculat kialakitasanak teljes folyamatéban fontos szerepet
jatszik. A bevezetés utan a vallalat szervezet érintetti kérének megfelel§ mérése-
ket kell alkalmazni, amelyek lehetnek klasszikus reklamhatékonysagi mutatok
(ismertség, azonositas, tetszés, aktivizalas), illetve PR-hatékonysagi mutatok (is-
mertség az érintettek kérében, kommentek, megjelent szakcikkek ardnya, helyes
értelmezés stb.). A késébb bemutatott vallalati példak szinte mindegyikében az
arculatot, illetve markat valté véllalatok folyamatosan mérték az Gj mérka, il-
letve arculat fenti mutatdit.

Azonban hiba azt hinni, hogy az identités tervezése és menedzselése sordn a
cél konnyedén elérhetd. A kivitelezés nem megfelel§ volta mellett kiilonbsz4,
egymassal parhuzamosan 1étez6 identitdsok alakulhatnak ki, igy a kiilénb6z8
identitdsok koziil annak kialakitisa alapjan is kiilonbséget tehetiink. A kovet-
kez6 identitdsokat kiilonboztethetjitk meg:

* tényleges identitds (actual identity),

* kommunik4lt identitas (communicated identity),
* megtervezett identitas (conceived identity),

¢ idealis identitas (ideal identity),

* vagyott identitas (desired identity).

Idedlis esetben természetesen ezek a tipusok nagyon kézel vannak egymas-
hoz, amennyiben mégsem, ugy sziikséges aktivan beavatkozni. Optimalis eset-
ben a képlet igy sz4] (Szeles, 2001): ideal = identity = image.

Az ellenbrzés és visszamérés miatt az identitds menedzselésének sosincs
vége. Ezen az elképzelésen alapszik Van Riel és Balmer (1997) identitdsmene-
dzselési folyamata is. Részegységei a jelenlegi imazs feltdrasa, a vallalati belss
folyamatok figyelése, az ideoldgiak értékelése és a potenciélis gondolatok beépi-
tése az identitasba. Az identitas menedzselése tehat sohasem allhat meg, hiszen
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mint ahogy az egyének személyisége is, a vallalati identitas is folyamatosan ala-
kul, és erre megallas nélkiil figyelni kell. A modell széls6séges €rtelmezés szerint
akar az identitasvaltas sziikségtelenségét is jelentheti, amennyiben a folyamatos
korrekci6 sikeres. Ez a modell a korabbinak egy egyszer(sitett valtozata, mely
inkabb menedzseri felhasznalasra alkalmas.

HATAROZD MEG!

» A vallalati misszi6 és filozéfia,
melyet az alapito és a
menedzsment hataroz meg.

/ N\

GONDOZD! LEGY ERZEKENY!
¢ Gondozd azokat a kiilsé és o Légy érzékeny a vallalaton
belsé ideologiakat, melyek beliili kilonbozd ideoldgiakral

megalapozzak az identitast
(mikozben a szikséges
valtoztatasokat el kell végezni)!

\ ERTEKEL]! /

* A hasznok alapjan értékeld
az egyes ideoldgiakat!

Forrés: Van Riel & Balmer (1997) alapjan

3.79. dbra. Identitasmenedzselés ciklikus folyamata

®

N
: #3074
Esettanulmdny — Arculatot vilt az OTP Bank

Arculatot valt az OTP Bankcsoport, a 90-es évek eleje ota hasznalt log6t masik
véltja fel. Az Gjj imazst marketingkampannyal vezetik be.

Az OTP az elmdlt 15 évben nagyon sokat valtozott, sokat fejlédott, mar nem
ugyanaz a bank, mint a 90-es évek elején volt. A t6zsdére menetel, a kilfoldi ter-
jeszkedés és a korszer(i termékek bevezetése utdn most ijj megjelenéssel tiinik fel
a bank {igyfelei el6tt — kezdte a mai tajékoztatot Lantos Csaba, a pénzintézet ve-
zérigazgato-helyettese.
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A bank Uj megjelenéssel, markastratégidval és logéval jelentkezik — folytatta
Balogh Gabriella tigyvezet$ igazgatd. Az OTP nevét csupa kisbettivel irjak.
A szakember elmonddsa szerint a z3ld szinhez a tarsasig ragaszkodott, mivel
Magyarorszagon ez alapvetGen a bankhoz kotédik, és nemzetkdzileg sem foglalt
még olyan mértékben, mint mas szinek. Balogh Garbiella szerint a direkt kom-
munikaci6s eszkdzok segitségével a kampany koltségvetése bankcsoportszinten
egymilliard forint alatt lehet.

Az OTP kilenc orszdgban (Magyarorszagon kiviil Bulgaria, Horvatorszag,
Montenegro6, Oroszorszag, Romadnia, Szerbia, Szlovakia és Ukrajna) jelen 1év6
multinacionalis bankka valt, amely 11 milliénal tobb iigyfelet szolgal ki tobb
mint 1250 bankfidkon, illetve elektronikus csatornakon keresztiil.

Az Uj logd péntektdl hasznélatos, és nemcsak az OTP Bankra, hanem az egész
csoportra €rvényes lesz, természetesen a leanyvallalat nevét hasznalva. A logo-
valtas érinti a nemzetkozi érdekeltségeket is. Tavasszal elindul a valtds Roma-
nidban, Szerbidban és Horvatorszdgban, nyaron Szlovékidban folytatodik. Bul-
gariaban csak az arculatot frissitik.

Balogh Gabriella elmondasa szerint az Gj logo és az altala tiikrdzott imézs mar
tiikr6z0d6tt a bizalombank.hu honlapon, amely a bizalom beépitését szolgalta
az tigyfelek korében. A megvaltozott markaértékek az tgyfélkapcsolati mun-
kaban is tetten érhetek lesznek.

A kampany keretében a Millenaris Parkban megnyilik a ~Bizalompark”. Meg-
indul a bankfiokok atalakitdsa, de valtoznak az ATM-ek is. A bankfiékok 4talaki-
tasa szorosan illeszkedik a feldjitasi hullamhoz: 70 bankfiékot raknak rendbe
csak az idén. A teljes fiokhalézat 4talakitasa 2008 végére befejezédik Magyaror-
szagon, kiilf6ldon, négy orszagban pedig mar 2007-ben.

Atalakul a bankfidkok és a kiadvanyok megjelenése is: 2007 végére befejezd-
dik a banki tigyfélterek arculatanak atalakitasa. Ezzel parhuzamosan a magyar-
orszagi csoporttagok arculata is egységessé valik. A nemzetkozi lednyvallalatok-
nak a folyamathoz négy év &ll rendelkezésiikre, igy a régi6 valamennyi érintett
orszagaban zokkenSmentesen megtorténhet a valtas.

Az esettanulmdny forrdsa

Index (2007): Arculatot vélt az OTP Bank, Index.hu, 2007.01.10., URL: http://
index.hu/gazdasag/magyar/otpdiz070110/, let5ltés ideje: 2012. 09. 30.

: M _
#3047 2 :

Fogalomtar

Adatrobbanas (big data): Az adatbazisok, adatkészletek hirtelen névekedésére
€s mennyiségére utalo kifejezés. Az adatok termelése, tarolasa, feldolgozasa,
tovéabbitasa, elérése, ujrafeldolgozasai mind technikai, mind humén szem-
pontbdl kihivast jelentenek.
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CSR (corporate social responsibility, CSR): Az érintettek értékeinek és érdekei-
nek beépitése az tizleti miikddésbe.

Digitalis véllalati identitas (digital corporate identity): A vallalat online hozza-
férhet6 adatteste, kolcsdnhatasban mas személyes és vallalati identitasokkal,
kozos halozatokban.

Erintett (stakeholder): Olyan személy, akire a vallalat m{ikodése hatassal van,
illetve & is hatéssal van a vallalatra, vagy a vallalat szamara sziikséges eréfor-
rasokat birtokol.

Identitas (identity): Enazonosség, onmeghatarozas célokon, vizién, értékrend-
szeren keresztiil, mely a , teljes én” érzésével tarsul.

IMK (integralt marketingkommunikacio, integrated marketing communica-
tion): Az sszes rendelkezésre allé informécio iranyitasat magaban foglalja,
annak érdekében, hogy 1j fogyasztokat nyerjenek meg a mar markaht fo-
gyasztok megtartasa mellett.

Kés6 modernitas (late modernity): Masok mellett Anthony Giddens kifejezése,
mely a XX-XXL szdzadi jelent a modernitason beliilre helyezi, és melynek
kontextusa nem a modernitds meghaladasa, hanem a modernitas mitoszrom-
bol6 radikalizalodasa.

Kisarculat (visual ID): Logd, névjegy, levélpapir, bélyegzd, céges boriték.

Kommunikacié (communication): Az informacidcsere folyamata kozos jelrend-
szer segitségével.

Logb (logo): A formaban megtestesiild markanév, a név vizualis megjelenitése.

Marka (brand): A fogyasztok altal elképzelt mentélis asszocidciok Osszessége,
melyek hozzajarulnak a termék/szolgaltatas érzékelt értékéhez és a termek/
szolgaltatas megkiilonboztetéséhez.

Megfigyelés/feliigyelet (surveillance): Kiilonboz6 cselekvések, torténések, visel-
kedések megfigyelése, nyomon kovetése, monitorozasa, ellendrzése a véde-
lem és/vagy az iranyithatdsag céljaval.

Misszi6 (mission): A véllalatnak a jovSben betdlteni akard szerepére utal.

Modernitas (modernity): A kdzépkor utani torténeti korszak megnevezése, mely
a feudalizmusb6l az ipari forradalom, a kapitalizmus, a racionalizmus és
szekularizmus koréaba val6 atmenetet jel6li.

Munkaltatéi méarkazas (employer branding): A dolgozokkal val6 egytittmiiks-
dés szabalyainak lefektetése.

Nagyarculat (full corporate identity): A kisarculaton feliil minden egyebet tar-
talmaz.

Reputécié (reputation): A termék/szolgaltatas vagy a vallalat identitdsanak azon
része, mely a stakeholderekben é16 képben jelenik meg.

Reputaciémenedzsment (reputation management): A vallalati vagy személyes
hirmév meg@rzésére, ellendrzésére, iranyithatdsagara iranyulo gyakorlat dsz-
szefoglalo elnevezése.

Spontan kialakult iméazs (image): A befogadokban (érintettek, f6leg fogyasztok)
véletlenszertien kapott informécidk eredményeként kialakult feliiletes alta-
lanositasok Osszessége.
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Szervezeti kultura (corporate culture): Azon alapvet$ feltevések mintdi, ame-
lyeket a szervezet kiils6 és belsé problémai megoldéasa soran tanult, és ame-
lyek jol bevaltak ahhoz, hogy elfogadjak azokat, érvényesnek és miikds-
képesnek tekintsék hasonld problémak esetén.

Szlogen (slogan): Egy rovid éllitasnak kell lennie, mely rendszerint rovid tizene-
teket kiild a markaigéretrdl vagy a kozponti kompetenciakrdl. A szlogenre
sokszor asszocidlnak a logoval egyetemben, és mindenhol egyiitt jelennek
meg.

Tudatosan kialakitott imazs (identity): Vagy mds néven identitds, az intézmé-
nyen (legyen az akar vallalat, szervezet vagy iparag) beliili olyan stratégiai
iranyitast, cselekvési tervet, majd intézkedések Gsszességét jelenti, amely a cég
tudatos belsé és kiils6 imazsanak alakitasat, épitését célozza.

Vizi6 (vision): A vallalat altal felvazolt kivant, jovSbeni allapotot rogziti.

Vizualis identitas, arculati elemek (visual identity): Azok, amelyekkel els6ként
talalkozhatunk, megjelennek a vallalat/intézmény honlapjan, egy céges kiad-
vanyon, a termékeken vagy netan az alkalmazottakkal val$ taldlkozas sordn
is els6ként tlinhetnek szembe. Ennek legfontosabb részét képzi a véllalat/
intézmény neve, logo, szinpaletta, bet(itipus, szlogen és tagline.
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TOMEGKOMMUNIKACIOS ESZKOZOK

4.1. REKLAM

A reklam sz6 hallatan az emberek nagy tobbségének valamilyen konkrét reklam
jut az eszébe, egy televizids reklamra, egy plakatra, esetleg egy radioban hallott
zenés lizenetre gondol. A reklam azon teriiletek kozé tartozik, melyekrdl min-
denkinek van véleménye, szereti, vagy feleslegesnek, rossznak, értelmetlennek
tartja. Altalaban mindenkinek arrél is van elképzelése, hogy milyen legyen a jo
reklam. Ugyanakkor kevesen gondolnak arra, hogy jelentSs tudés, ismeretanyag
és sok munka sziikséges ahhoz, hogy valéban olyan {izenetet fogalmazzunk meg
és olyan mddon juttassuk el a fogyasztokhoz, hogy az valéban valami irant az
érdekl6dést felkeltse, és megerdsodjon benne a szandék az adott termék vagy
marka megvasarlasara.

~A rekldmok olyan javak fogyasztisira Osztondznek benniinket, melyekre egyaltalin
nincs sziikségiink” —hallhatjuk szamos alkalommal. A marketing és reklam teriile-
tét szamos el6itélet Gvezi jogosan, mégis mind a marketing és mind a marketing-
célt kommunikacids megnyilvanulasok szamos pozitiv hatdssal lehetnek a mai
tarsadalomra és gazdasagra is. Gondoljunk arra, hogy ma a személyi jovede-
lemadé 1%-anak megszerzéséért klasszikus marketingeszkozdokkel dolgoznak a
legkiilénbozdbb alapitvanyok, gyogyito szervezetek, allatmentSk, miivészeti tar-
sulasok. Korunk marketingfogalma kiterjesztett értelemben, mint a csere szino-
nimaja értelmezhetd, ahol 6nkéntes alapon értékek cserélnek gazdat (Carman
1980; Kotler & Keller, 2006; Bauer & Beracs, 2006), e cserefolyamatban a reklam
kiilonleges szereppel bir. A marketingeszkoztérban csak az egyik eszkoz a rek-
lam - raadasul a marketingkommunikaciés mix egy eleme -, formai azonban
mara igen valtozatosak, és nemcsak a profitorientélt vallalatok uraljak ma, ha-
nem mi magunk miivészetet és reklamot egyarant befogad6 kozonség is alakit-
juk (pl. YouTube, Flickr, Myspace stb., 5.1. és 6.2. fejezetek).
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A rekldm gazdasagossagi katalizatorként miikodik a termeld és a fogyasztg
kozott, elésegiti az aru tGtjdnak és az aruhoz jutas (vasarlds) idStartamanak lerc-
viditését. Osszekotd kapocsként pétolja a termeld és a fogyaszto kozotti szemé-
lyes kapcsolatokat, el8segiti a kereslet és a kinalat talalkozasat. Informaciokkal
szolgdl a fogyasztok szamdra, hogy a sziikséges javak sokasaga kozott eliga-
zodjanak. Mindezek alapjan nem véletleniil jellemzik tigy a reklamot, mint a ter-
mékértékesités egyik legtokéletesebb koltségmegtakaritd piaci létesitményét
(Sandor, 2003).

A termeld és a fogyasztd kozotti tt fizikai és gazdasagi értelemben is lénye-
gesen hosszabb lett. Sziikségessé valt a reklam tajékoztato funkcidja. A reklam-
tevékenység meggyorsithatja az aru mozgasat, leréviditheti a beruhazasok meg-
tériilésének folyamatat. A rekldm tehét a piaci verseny egyik eszkozévé valt,
a reklamozé elénydket élvez a reklamot nem alkalmazokkal szemben (Sandor,
2003).

A reklam nemcsak termékek és markdk kommunikaldja, hanem az adott kul-
ttra, értékrendszer pillanatnyi tiikre is, mely visszatiikr6zi annak pillanatnyi 4l-
lapotat is (Arens, 2006), teszi mindezt annak ellenére, hogy csak a jo hirt kozli,
vonzé formaban (Brochand & Lendrevie, 2004). A reklam mint a kultura egyfajta
pillanatfelvétele alkalmas arra, hogy megvizsgaljuk, adott idészakban milyen
értékeket, stilust kozvetit, és igy irodalmi, jelentésalapt elemzés targya is lehet
(Mick & Buhl, 1992; Hirschman & Thompson, 1997; McCracken, 1986).

Sandor (2003) szerint a reklam alapvetéen két funkcioval rendelkezik: egy-
fel6l primer — keresletniveld és értékesitést elémozdit6 — funkcidval rendelke-
zik, és alapvet tulajdonsaga a megkiilonboztetés. Emellett kiemeli azt is — a ma
mar kozonség onkéntes részvételét is kivalto reakcio esetében is, a reklam ma-
sodlagos, kozvetett izlésformald, neveld, kultarakozvetitd hatassal is rendel-
kezik.

4.1.1. A klasszikus reklam meghatarozasa

A reklam kifejezést — amely eredeti jelentése szerint a kdzzététel és a nyilvanos-
sag szinonim4ja — az 1830-as évek Ota hasznaljdk a mai értelemben. Ez a datum
azért is fontos, mert 6sszekoti a reklam fejlédését az iparosodaséval és a tomeg-
fogyasztas piacainak fellendiilésével.

A reklam, meghatdrozasa az egyes szerzSk szerint a kdvetkezd lehet:

,Elképzelések, aruk vagy szolgéltatasok bemutatdsanak és promociojanak
minden nem személyes, azonosithaté forrasbdl szarmazo fizetett formaja”
(Kotler & Keller, 2006: 695).

A reklam fogalmat a marketingkommunikacié specifikus jegyei alapjan a
Sandor (2003) a kovetkezképpen hatdrozza meg: a reklam olyan tajékoztatd
tevékenység, amelyet kifejezetten gazdaségi (legtSbbszor profitndvelési) célbol
(meghatérozott termék vasarldsanak vagy szolgaltatds igénybevételének el6-
mozditasa céljabol) egy vagy tobb cég, vallalat, bolt(ok) a potencialis fogyasztok
(felhasznalék) befolyasolasara meghatarozott eszkdzokkel és hatékonysagra to-
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rekedve tervszertien végez. Sandor (2003) azt is kiemeli, hogy e tevékenység a
csere 1étrejottének tamogatdja. Mdricz & Téglassy (1999) szerint a rekldm a hirek-
nek, jelzéseknek megtervezett, nyilvanos kozreadasa, amikor a hirek, jelzések
bizonyos csoportok cselekvését, itéletét, véleményét befolyasolni, formdlni, erd-
siteni, valtoztatni akarjak, ezzel szolgalva a hirt ad6 csoport, intézmény felada-
tait és érdekeit.

Bauer és Berdcs (1998) a reklam fogalmat a kovetkez8képp hatarozza meg:
minden olyan személytelen vallalati tizenet, melyért a megrendelé fizet, s tomeg-
kommunikécids eszk6zokon keresztiil jut el a befogaddhoz.

Arens, kortdrs reklamrol irott Gsszefoglald konyvében a kovetkezd definiciét

adja:

e a reklam az informacié strukturalt és komponalt személytelen kommunika-
cidja,

e melyért altalaban fizetnek,

* meggydz6 erével rendelkezik,

¢ a marketing targyat képezd valamelyik fogalomrol szdl (termék, szolgaltatas,
gondolat, személy, intézmény, élmény stb.),

* ahol az iizenet kiildGje egyértelmiien azonosithaté és szdamos kommunika-
cids csatornan megjelenhet.

Az egyes szerzOk egyetértenek abban, hogy

* a rekldm egy meggyizd, de legalabbis meghatarozott kommunikacids céllal
létrejott kozlés,

¢ melynek megjelenéséért a kibocsato fizet, és ezért megjelenik valamilyen to-
megkommunikacios médiumon,

* az lizenet kiildSje egyértelmten jelen van, és azonosithaté a befogadé szaméra.

Sikeres kommunikdcié esetében a kommunikald felek megértik egymast: egy
nyelvet beszélnek. A kiild§ éltal kodolt, vagyis a rekldm nyelvén miivészi esz-
kozokkel dramatizalt kifejezés érthetd, vagyis dekoédolhaté a cimzett, azaz a be-
fogadd célk6zonség szaméra. A szandékolt és a befogadott tizenet megegyezik.
A siker fontos feltétele a csatornavalasztés, az, hogy ott jelenjen meg a kozlés

- reklamfilm, sajtohirdetés, performansz —, ahol az iizenet kiildi megfordulnak.

Shannon és Weaver (1949) kommunikdaciés modellje a klasszikus rekldm eseté-
ben kiemelt fontossag, hiszen kiemeli a kommunikaciés folyamat alapvetd buk-
tatdit:

* az informacio kiildgjének (jelen esetben reklamozoénak) egy nyelvet kell be-
szélnie az {izenet kiildGjével, vagyis olyan formaban kell megjelenitenie iize-
netet, hogy a kivalasztott k6z6nség szamara érthetd legyen, vagyis a kodolt
és dekodolt iizenet megegyezzen egymassal;

* meg talalnia azt a csatornat, mellyel a kivalasztott kozonséget eléri, legyen az
szaklap, €16 performansz, vagy éppen egy internetoldal;
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e figyelembe kell vennie, hogy a kommunikaciés folyamat barmely pontjat
megzavarhatjak kiilonbdz6 tényezdk, faradtsag, dekoncentracio, fizikai zaj, ér-
deklddés hianya, ezek, a kommunikaciés modell esetében, mind-mind zajnak
tekinthet6k

4.1.2. A reklam sajatossagai

Brochand és Lendrevie (2004) a reklam fogalmat néhany jellemzdjével pontositja;

Elkitelezett tomegkommunikicié — a klasszikus rekldmért a hirdetd, az tizenet
kiildGje fizet, ezért a megjelend {izenettel 6 azonosithato.

Nem térekszik objektivitdsra — a reklam szubjektiv, nem pusztan tényeket koz-
vetit, meggy 6z prébal lenni. Az {izenetek rovidek, tomorek, szelektivek. ,Tiszta
lapokkal jatszik, nem titkolja természetét és szandékait. A hirdet6 kézjegyével
hitelesiti 4llitasait és vallalja értiik a felelésséget.” (Brochand & Lendrevie, 2004:
12.) A befogadd szamara is egyértelmi a reklam szandéka, az, hogy a , cimzettet
meghoditsa”.

A rekldm nem kizdrélagosan kereskedelmi célzatii, ahogy a marketingfunkci6
sem. A reklam alapvetden egy technika.

A rekldm nem miivészet — hiszen a reklam nem lehet 6ncéld, elézetesen megfo-
galmazott piaci és kommunikaciés céloknak megfeleltetve jon létre, még akkor
is, ha a végsd megoldas kreativ és m{ivészi munka eredménye.

A rekldm optimista. A reklamban megfogalmazott {izenet a jo hirt kozli, a dol-
gok pozitiv oldalat mutatja be. ,J6l tudja, hogy a méz jobb csalétek, mint az ecet.”
(Brochand & Lendrevie, 2004: 15.) Alapvetd célja, hogy szimpatiat, egyiittérzést,
vonzast ébresszen.

A rekldm konvenciondlis. Egyszerre gyjti Ossze és tiikrozi az egyes célcsopor-
tok jellemz§ sztereotipidit, hiszen csak igy beszélhet egy nyelvet {izenete cimzett-
jeivel. Ugyanakkor nem feladata, hogy realista, pontos tiikrét tartson a tarsada-
lom felé.

A rekldm viszonylagos — a reklam az atfogé marketing- és marketingkommu-
nikacids terv egyetlen eleme.

A reklim a gazdasdgi klimdra érzékenyen reagdl — ,,a konjunkturalis bizonyta-
lansag, a vallalkoz6k optimizmusa és pesszimizmusa tiikroz6dik volumenében
és fejlédésében” (Brochand & Lendrevie, 2004: 16).

A rekldm nem kotédik egyetlen hordozojihoz sem — barmilyen médiumon meg-
jelenhet, legyen az sajto, televizid, radié, mozi, kiiltéri reklam vagy internet.
Ugyanakkor a rekldm képes arra, hogy a marketingkommunikéaciés mix mas
eszkozeit kommunikalja, példaul egy értékesitésdsztonzd ajanlatot vagy akar
egy vallalati kozleményt.

Bauer és Beracs (2006) munkajaban kiemeli, hogy a teljes marketingkommu-
nikaciés mix elad6tél vevs felé iranyuld informacikibocsatas, annak érdeké-
ben, hogy a potencialis befogaddk attitidjét és magatartasat szamara kedvezd
irdnyba mozditsa el. Mindez igaz a reklam, direkt marketing, értékesitésosz-
tonzés vagy akar PR-megnyilvanulasokra is.
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4.1.3. A reklam vallalati funkcioi

A vallalatok marketingfunkcidinak eszkozei kozott sajatos szerepet tolt be a rek-
lam - sajatossaga, hogy nemcsak 6nallé eszkéz, hanem a tbbi piacbefolyasold
eszkoz kisérdje is egyben (Sandor, 2003).

A reklam targyat f6ként piaci miveletek fGszerepldi, a termékek alkotjak, esze-

rint a rekldm targya lehet:

e a termék és jellegzetes tulajdonsagai (pl. miszaki paraméterek, esztétikai jel-

lemzdk, 4j szolgaltatasok, radikalisan ¢ij haszn4ldi funkcidk stb.),

a kiegészit6 szolgaltatasok (pl. szerviz, garancidlis javitas),

az ar (pl. promocids akcidk, kidrusitas, arleszallitas, részletfizetési ajanlatok),

a beszerzési hely (pl. akciés kereskedelmi ajanlatok),

az id8beosztas (pl. egy 0j termék megjelenésének bejelentése),

a csomagolasi egység, a védjegy, a vallalati embléma stb.,

marka, vallalat értékrendszerének bemutatasa (pl. az adott markat megjele-

nitd és képvisel§ torténet),

e tarsadalmi szempontbdl megfontolasra érdemes gondolat (pl. az adott gyartd
tarsadalmi szerepvallalasanak bemutatasa).

A reklam vallalati funkciéi elsésorban a termékhez, a termék piaci helyzetéhez,
a vallalati nyereségesség noveléséhez vagy stabilizdlasdhoz kotédnek. Sandor
(1999) szerint a reklam funkciéit két alapvetd célkitiizés hatdrozhatja meg, ame-
lyek egyben a marketingkommunikacié legfGbb céljai is: a kereslet és a kinalat
befolyasolasa; kozosségi, tarsadalmi célkitlizések megvaldsitdsanak tdmogatasa.

A Klasszikus reklam befolyasat a piaci célok szintjén fejti ki, hozzajarulhat a
piaci igények és sziikségletek alakitdsdhoz, az Gjdonsagok bemutatasahoz, a piac
neveléséhez, illetve piacstabilizal6 és bSvitd hatassal is rendelkezhet (Sandor,
1999, 2003).

Igényeket és sziikségleteket befolyisold funkcid

A rekldm felhasznélhaté a fogyasztdi igények felkeltésének és a sziikségletek
alakitasanak folyamataban. A rekldm — informdcids funkci6janal fogva — bemu-
tatja az aktualis technikai fejlesztések eredményeit és azok hasznat, ezaltal éb-
reszthet 4j igényeket, és modosithatja a meglévd sziikségleteket.

Azzal, hogy a reklam egy-egy 1j és korszerii arucikkre, eladdsi modra vagy
Uj szolgaltatasra hivja fel a vasarlok figyelmét, el6segiti a modern ipar szamara
legjobban megfelelé fogyasztasi szerkezet kialakuldsat (Sandor, 2003). A fogyasz-
tasi szokasok torténelmi, tarsadalmi, s6t foldrajzi tényezék éltal befolyasoltak,
a mindenkori gazdasagi fejlettség szinvonalan. E tényezSk koziil a gazdasag
valtozdsait j6 néhany szubjektiv elem hatdsdra (pl. a régihez vald ragaszkodas,
a szokatlan kertilése) a fogyasztdi magatartds elég lassan, jelentds faziskéséssel
koveti. A reklam éppen a lemaradas felszdmolasaban tud eredményesen koz-
remiikddni, mivel sokoldalt, differencialt eszkdzokkel és kozvetleniil érintke-
zik a fogyasztokkal (Sandor, 2003).
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A rekldm piacteremtd funkcidja, az 1ij termékek megismertetése

Nagyon fontos szerepet jatszik a reklam abban, hogy az Gj arucikkek forga-
lomba keriilésiik utan hamarosan vasarléra taldljanak, az Gj termékeket a fo-
gyasztok megismerjék és keressék. A megjelend 1j cikk lehet olyan, amely gj
szilikségletek kielégitésére szolgal, de lehet valamely - eddig mar ismert és hasz-
nalt — termék magasabb technikai szinvonald, az igényeknek jobban megfeleld
valtozata. Az els6 esetben az 1j sziikséglet 1étrejotte megvaltoztatja a kereslet
Osszetételét, és az elkolthetd jovedelmek Osszetételének atalakuldsahoz vezet.

A reklamtevékenységnek el kell segitenie, s6t bizonyos fokig el6re kell je-
leznie azt a hatast, hogy a kereskedelem és az ipar szamara (tarsadalmi és valla-
lati szempontbol) a lehet6 legkedvezdbb legyen a kialakuld kereslet szerkezete,
Az oktato, tjdonsagot bemutatd reklamnak és befogaddsanak dsszhangban kell
lennie a piac felkésziiltségével. Kiilondsen az ipar szamara jelentds, hogy a ter-
mék mar piacra Iépéskor megfelel$ szamu potencidlis vasarloval rendelkezzék,
és a piac felvevOképessége azutan fokozatosan, de viszonylag gyorsan — a ter-
melés béviilését megkozelitd litemben — elérje a gyartasi széria optimalis volu-
menének megfelel6 mennyiséget. Az Gij termék bevezetését el6készits reklam
akkor tudja a leghatékonyabban megoldani feladatat, ha id6ben jdl {itemezett,
s egyfel6l a termék tulajdonsagainak és gyartasi volumen (mennyiségi) gorbéjé-
nek ismeretére, masfeldl széles korl piackutatasra tdmaszkodik (Sandor, 2003).

Piacstabilizalo és piacb6vitd funkcio

Gyakran el6fordul valamely termék vagy arucsoport esetében, hogy a termelés,
illetve kinalat eléreszalad az értékesitéshez képest, és a sziikségesnél, a keresett-
nél nagyobb arukészletek halmozddnak fel. Ebben az esetben — ha egyébként az
aru a korszer(i sziikségletek kielégitésére alkalmas, tehat piacképes — megfele-
18en reklamozott, példaul értékesitésosztonzd akciok fellendithetik az értékesi-
tési forgalmat. Az, hogy az egyes termékcsoportok irdnti igény nincs 6sszhang-
ban a termeléssel - tehat a kereslet elmarad a kinalat mogott —, sok mas tényezdén
kiviil abbdl is kovetkezhet, hogy a termék bevezetését el6készits reklam nem
volt elég hatasos, esetleg teljesen hianyzott, vagy pedig az arucsoporthoz kap-
csolddd reklamtevékenység nem igazodott a termékhez (Sandor, 2003).

A vasarlasi szokasok alakitasa, amiben a rekldmnak szintén lehet szerepe, 1é-
nyegében a kereslet térbeli és id6beli atcsoportositasat, korszerti értékesitési
technikak, szolgaltatasok igénybevételét jelenti. Ezaltal egyenletesebbé tehets a
kereslet heti, napi vagy szezonalis hullamzasa.

Fontos szerepet tolt be a reklam azaltal, hogy az eladasi feltételekrdl, igénybe
vehetd szolgaltatasokrol tajékoztatja a vasarlokat. A vasarlasi feltételek, illetve a
vasarolt arukhoz kapcsolodo szolgaltatasok relevans reklamérvek, és ezek tuda-
tositasaval kozelithetd egymashoz kereslet és kinalat. Természetesen elsésorban
az altalanostdl kiilonbozére célszert a figyelmet felhivni, tehét itt is érvényesiil a
megkiilonboztetés kovetelménye. Feltétleniil sziikséges a rekldm akkor, ha
specialis feltételek mellett torténik az értékesités, példaul bizonyos termékek
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hitelre torténd eladasa esetén, arleszallitasok, alkalmi és bizomanyi vaséarlasok
alkalmaval, ilyen jellegli még példaul a kiilonboz8 értékesitésosztonzd maod-
szerek alkalmazasardl valo tajékoztatas, ezeknek érvként vald felhasznaldsa
(Sandor, 2003).

4.1.4. A reklam eszkozei: reklameszkozok

A reklamiizenet mondanivaldjat tobb moédon kifejezésre juttathatjuk (képpel,
szoveggel, hanggal, ezek kombin4cidjaval stb.), de ez mindenféleképpen csak
valamilyen kozvetitd kozeg segitségével, felhasznaldsaval torténhet. Sandor
(1997) meghatarozasa szerint a reklamhordozd, vagyis a média a reklamiizenet-
nek hordozdja, megjelenitSje, miikodtetSje, a reklameszkoz kozlésének tovab-
bitdja, eljuttatdja a célszemélyekhez. A reklamhordozdk arra szolgalnak, hogy a
reklameszkozoket megjelentessék és miikodtessék.

A reklamhordozo segitségével a reklamozas nemcsak altalaban juttathato el
a reklam alanyahoz, de a megfelel$ reklamhordozé6 kivélasztasaval irdnyithatd
is a reklameszkdz hatasteriilete. A sajtohirdetés példaul egy orszégos lapban az
orszag egész teriiletére eljut, egy helyi lapban mar csak egy orszagrész, megye,
varos lakossagahoz sz6l. A megfeleld reklamhordozé kivélasztasaval azonban
nem pusztan teriiletileg irdnyithaté a reklameszk6z, hanem az is befolyasolhato,
hogy mely népréteghez jusson el. Ha példaul a sportbaratoknak nyujt a reklam
informaciokat, akkor a sajtohirdetés mint reklameszkdz hordozdi a sporttjsa-
gok lehetnek.

A technikai fejlédés nyoman tjabb és tjabb reklamhordozok jelentek és je-
lennek meg. A reklamhordozok szamanak névekedése a reklameszk6z6k meg-
sokszorozodasat eredményezi. A reklamgondolat kifejezési alapelemeinek rogzi-
tésére és tovabbitasara egyre tobb eszk6z és hordozé &ll rendelkezésre. Mindez
a reklamszinvonal emelkedésének, az eszkozkombindcié béviilésének, ered-
ményessége ndvekedésének igen tag teret biztosit.

Az informaci6 vagy iizenet eljuttatasa a reklam alanyaihoz tehat a 4.1. tdbld-
zatban bemutatott séma szerint megy végbe.

4.1. tablazat. Reklameszkdz vs. reklamhordozd

Reklamgondolat

Kifejezésmod

Reklameszkoz

A mondanivalo, A kifejezésmod A kifejezett A rekldmeszkéz
lizenet a (kép, sz6veg, hang) kivalasztasa | reklamgondolat megjelentetése
reklamgondolat rogzitése a a rekldamhordozé
meghatdarozasa reklameszkozon segitségével

Reklamhordozd

PL. Libero:
a korszer(i pelenka

Kép és/vagy széveg:
pl. ,Csak a titok szivaroghat ki.”
(Szlogen) + film képek

Film

Televizié
Mozi

Forras: Sandor (1999)
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A nemzetkozi szakirodalomban Arens (2006) — hasonldan a Sandor (1999) 4lta]
leirt rendszerhez — a média megnyilvanulasanak kiilonb6z6 kategoriai alap-
jan megkiilonboztet eszkdzoket és hordozokat:

* médiaosztaly (media class) — az alapvet6 f6 médiakategériak, mint a nyom-
tatott, elektronikus, digitalis interaktiv, kiiltéri média,

e médiaalosztalyok (media subclasses) — az adott kategdria egyes tipusaira
utal: napilapok, magazinok (nyomtatott média), radio, tv (elektronikus mé-
dia) stb.,

e médiaeszkoz (media vehicle) — a konkrét publikacid, vagy program,

e médiamegjelenés (media unit) — a konkrét megjelenés, vagyis példaul az
egész oldalas hirdetés, 30 masodperces spot.

Reklameszkozok, avagy a médiumon megjelenitett tartalom

Sandor (1997) szerint a reklameszkoz az tizenet — verbalis, vizualis, auditiv és
ezek kombinalt — kifejezési modja, kdzvetits eszkdze. A reklam mondanivaldjat
a reklameszkozzel fejezziik ki. Az idealis az lenne, ha a kivalasztott reklamhor-
dozo6 a reklameszkozt az Osszes olyan — de csakis olyan — fogyasztdhoz eljut-
tatna, aki a reklamgondolat szempontjabdl érdekeltnek tekinthetd. Ez azonban
igen ritkan valdsithatd meg, ezért egy-egy reklamakcié soran rendszerint tobb
reklameszkoz és reklamhordoz¢ felhasznalasara keriil sor.

Az eszkdzok csoportosithatdk, e csoportositasok megkonnyitik a reklamesz-
kozok kozotti valasztast a tekintetben, hogy mely elemekkel fejezhetd ki a leg-
megfelel6bben az adott reklamgondolat, s ezek milyen eszk6z6kon rogzithetdk.

A reklam alanydhoz valé eljutés alapjan:

* A kozvetett reklameszkozok egyszerre a fogyasztok széles tomegeihez szdl-
nak (példaul plakat, sajtd, radio, televizio stb.).

* A kozvetlen reklameszkozok az tizenetet kdzvetleniil, ember-ember kapcsolat
utjan juttatjdk el a fogyasztokhoz, felhasznalokhoz (példaul DM-levél vagy
levélreklam, prospektus, él6sz6, reklamajandék stb.).

A reklameszkozok érzékelhetdsége szerint megkiilonboztethetiink:

¢ latasra hatd (vizudlis) reklameszkozoket: plakat, sajtotermék, nyomtatvany
stb.,

* hallasra hat6 (auditiv) reklameszkozoket: radid, magndszalag, hanglemez,
€10sz0 stb.,

e latasra és hallasra hato (audiovizualis) reklameszkozoket: tv-reklam, reklam-
film stb.,

* egyéb érzékszervre is haté (kombinalt) reklameszkozoket: példaul kdstold-
val 0sszekotott kiallitas, illatositott zsebkendd stb.
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A reklameszkozoket a terilet szerint, illetve aszerint, hogy az adott célcsoport

tagjait milyen mértékig érik el, a kdvetkez8 csoportokba sorolhatjuk:

o irdnyithato eszkdzok, példaul DM-levél (levélrekldm), nyomtatvanyok, egyes
sajtotermékek (helyi lapok, rétegsajtd) stb.,

e részben iranyithat¢ (teriiletileg és célcsoport szerint csak korlatozottan) esz-
kozok, példaul helyi radid, film,

e nem iranyithat6 eszkdzdk, példaul a televizié (kivételt képeznek példaul a
helyi tv-adok, melyek a részben iranyithatd eszkdzok kozé sorolhatok).

A reklameszk6z6k hatasanak helye és korzete szerint vannak:
e kozteriileti reklamok, példaul a fényreklamok, a kirakat, a plakat stb.,
e zartteriileti reklam, péld4ul a filmrekladm.

Az arusitas helyére valé tekintettel megkiilonboztetiink:

e bels6 reklameszkozoket, amelyeket az 4rusitas helyén alkalmaznak (példaul
cégtabla, kirakat stb.),

e kiils6 reklameszkozoket, amelyek nincsenek kimondottan az elarusitohely-
hez kétve (példaul plakat, roplap stb.).

A reklameszkozok felhasznalhatosdga szerint alapeszkdzoket és kiegészitd

eszkozoket kiilonboztetiink meg;:

* alapeszkdzOk azok, amelyek énmagukban is alkalmasak egy-egy reklamak-
cio lebonyolitasara (példaul sajto, plakat, radi stb.),

* a kiegészit§ eszkdzok onmagukban nem hasznalhatdk fel egy-egy reklamak-
cidhoz, csak az alapeszk6z0khoz csatolva, azok kiegészitSiként (példaul pos-
tabélyeg, gyufacimke).

Végiil a reklimgondolat terjesztésében betoltott feladatok szerint a teljes és a

részleges reklameszkozoket kiilonboztetjiik meg:

¢ teljes reklameszkdzok azok, amelyek kimondottan a rekldmgondolat kifeje-
zésére, rogzitésére hasznalatosak (példaul plakat, sajtdhirdetés stb.),

* a részleges reklameszk6zok f6 feladata nem a reklamgondolat terjesztése,
hanem valamilyen egyéb funkcid, ugyanakkor rekldmhatasuk is elvitathatat-
lan. Ilyen példaul a cégjelzéses levélpapir, de a csomagolés is ebbe a csoportba
tartozik.

A reklameszkozok kivalasztasa a célcsoporttdl és a célcsoportnak ajanlott ter-
mékektdl, szolgaltatasoktol fiigg. Szamos esetben a versenytarsak reklamstraté-
gidja és a reklamhordoz6 is lehet meghatérozo tényez6. A reklamhordozok és a
reklameszkozok kivalasztasakor fontos a hatokor (a reklamhordozé &ltal elér-
hetd haztartasok, intézmények, személyek szdma), a gyakorisag (egy iddszakon
beliil az tizenettel vald talalkozas lehetGsége, szama) és a véarhatd hatés, illetve
hatékonysag el6zetes mérlegelése, atgondolasa (Sandor, 1997).
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4.1.5. A ,hagyomanyos reklamok” jovéje.
Trendek és kihivasok

Ha a hagyomanyos reklamok jovéjérdl kivanunk beszélni, akkor tobb tényezg
egylittes figyelembevétele sziikséges. A jovO fligg a fogyasztdi magatartds valto-
zasatol, a technoldgia fejlédésétdl és ezeknek a tényezdknek a marketinget és a
marketingkommunikaci6t érint6 hatasaitol. Magardl a webkorszak reklamozasj
lehet6ségeirdl az elkovetkezendSkben keveset szolunk, hiszen ezekkel a konyv-
ben mas fejezetek foglalkoznak. Ugyanakkor tudni kell, hogy ezek a valtozasok
azok, amelyek meghatarozzak a jov6 reklamozasat, és a hagyomanyos rekla-
mok jovéje ettdl elvélaszthatatlan, bizonyos szempontbdl ennek alarendelten
fog alakulni. A fogyasztdk szokasai az elmult idészakban jelentésen atalakul-
tak. Ezek a véltozdsok esetenként egymassal ellentétes tendenciakat hoztak fel-
szinre. Az élmények keresése a vasarlasok soran egyértelmi jellemzdje a maj
fogyasztdnak, ugyanakkor ezzel parhuzamosan a kényelmi szempontok is mind
fontosabba valtak, vagyis egyrészrél élményt keresiink a vasarlasok soran, de
emellett preferdljuk az egyszer(i és kevés faradtsaggal jaré vasarlasi lehetdsé-
geket. A kinalat béviilésével novekednek a fogyasztoi elvarasok, a piac frag-
mentalédik, egyre kisebb részpiacokka toredezik, és ezeken a részpiacokon
eltérd egyéni és csoportos igények jelennek meg. Novekszik a fogyasztok alku-
pozicidja, amely az eddigieknél sokkal hatarozottabb formédban koveteli ki a
vallalatoktdl, hogy a fogyasztoi igényeket figyelembe vegyék, ahhoz maxima-
lisan igazodjanak. A fogyaszt6i globalizacié noveli a fogyasztéi informaltsagot,
amelyek az 1Uj eszkozok kovetkeztében egyre szélesebb korii ismeretanyagot
biztositanak. Novekszik a reklamokkal kapcsolatos kritikus hozzaallas és ezzel
egylitt a reklamkeriil6k aranya. Ez kiilondsképpen a hagyomanyos reklamok
teriiletén figyelhet6 meg, és komoly kihivast jelent a hagyomanyos reklamok ké-
szit6inek, illetve azoknak a véllalatoknak a szamara, akik hagyomanyos rekla-
mokkal kivanjak fogyasztoikat megcélozni. A webkorszak nydujtotta lehet8sé-
gek mind tobb és tobb fogyasztot csabitanak at az 1j teriiletekre, hogy innen
szerezzék vasarlassal kapcsolatos informacidikat. Valtozott a forrasok hiteles-
sége, egyre tobben az internet hasznalata soran keresnek kontaktusokat, és a
hagyomanyos médiumok nyujtotta ismeretanyag helyett kdzOsségi portalok-
rél szerzik a dontéseikhez sziikséges ismereteket. Egyre fontosabba valnak a fo-
gyasztoi ajanlasok, vélemények, tapasztalatok, amelyeknek a hitelessége messze
meghaladja a klasszikus reklamokét. A médiahasznalati szokasok valtozasa a
kisebb, informativabb, az interaktivitast lehet6vé tevé csatornak preferencigjat
erGsiti. A fogyasztéi médiahasznalat kiboviil, egyre tobb minden szerepelhet
reklamhordozdként, és ez a hagyomanyos rekldmok szamara is perspektivat
jelent. Ugyanakkor az informaciébdviilés 6hatatlanul valamiféle védekezési me-
chanizmus kialakitasara készteti a fogyasztokat, a fogyaszté megprobal szelek-
talni. Ez a befogadas szempontjabdl az érzelmi megkozelitésnek az alkalmaza-
sat koveteli meg.

A hagyomanyos reklamok jov6beni szerepéve tobb magyar szerzé is részle-
tekbe menden foglalkozik. Fazekas és Harsanyi (2011) az el6bbi négy szempont
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alapjan, vagyis a fogyaszto, a technoldgia, a marketing és a kommunikacids ipar
szemsz0gebol vizsgalddik ebben a kérdéskorben. Sas Istvan (2005) elsésorban a
reklam oldalarol vizsgalodik. A fogyasztok kettSs tevékenységére Sas is kitér,
amikor a fogyaszt6i hatalomatvétel kovetkezményeir6l beszél. Ennek soran a fo-
gyaszto szerepének felértékel6désébdl a befogadok és a hirdetdk kozotti erévi-
szony-atrendezést vezeti le, és a kettdsségeket ennek eredményeként hatérozza
meg. Harom teriileten jelzi igen markansnak az ellentétes trendek egymas mel-
lett élését, még pedig a reklamkeriilés, a hitelvesztés és az tlizenettel kapcsolatos
elvarasok esetében. Vagyis a fogyasztd egyszerre szembeszall a reklamokkal,
ugyanakkor egyre tObbszor és aktivan részt vesz a reklamozasi folyamatban. Tart
attdl, hogy olyan médon és olyan csatornakon keresztiil probaljak meg mani-
pulélni, ahol érdekmentes véleményekre, {izenetekre szamit. Mindemellett ter-
mészetesnek veszi, hogy mindenre kiterjedd informaciéhalmazzal lassék el,
ugyanakkor az elényo6k és konkrétumok tulzott hangstlyozasa helyett szivesen
veszi a konnyedebb, szérakoztatobb formakat, és ezen a teriileten is élményeket
var el az lizenet kiild6jétol.

A fogyaszté egyre inkabb partnereket keres, akikt6l informaciét var, és akik-
kel az informaciét meg akarja osztani.

A technoldgiai fejlédés létrehozta azokat az Gj eszkdzoket és megolddsokat,
amelyek napjaink reklamtevékenységét egyre jobban uraljdk. Ez azt is eredmé-
nyezte, hogy az 0j technikai megoldasok egyre tobb funkci6 ellatasara alkalma-
sak, egyre tobb tartalom elérésére nyilik lehetéség altaluk. Ez a fejlédés a koltsé-
gek teriiletén is valtozast hoz, a nagyobb eredmények eléréséhez mar nem vagy
nem csak a koltségek novelése atjan juthatunk el.

A marketingnek a megvaltozott fogyasztéhoz az eddigieknél rugalmasab-
ban kell alkalmazkodnia, és ezt a rugalmassagot nagyfoku kreativitasnak kell
kisérnie. Véltozasok kovetkeznek be a szegmentdcidban, a mar emlitett piaci
fragmentacio, a hagyomanyos szegmentaciés technikdk feliilvizsgélata eseten-
ként kifinomultabb megoldasok alkalmazasat koveteli meg. A kozvélemény sze-
repének felértékel6désével és a haldzatok megerdsddésével bizonyos éltaldnos
trendekre, igy a kornyezettudatossagra és a szocialis érzékenységre egyre na-
gyobb figyelmet kell forditani a marketingstratégia kialakitasa soran.

N
3 IS e %:i ¢
Esettanulmdny — Reklamtorténet

~A reklamozas torténete nem mas, mint a hasznok és hozamok valtozasanak,
illetve az ezekr6l szo6l6 igéretek valtozasanak alakulasa” (Sas, 2005: 317).

A reklam sokak szerint egyidés az emberiséggel. Az elsé emlékek mar id8sza-
mitasunk elSttrél szarmaznak, a szakemberek azt a Kr. e. 3000-ben kelt papirusz-
tekercset tekintik az elsé reklamnak, amelyen egy egyiptomi iiltetvényes szokott
rabszolgajat kerestette. Ezen a papirusztekercsen minden fontos informacié
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szerepelt, a rabszolga neme, bdrszine, fogazatanak allapota és nem utolsdsor-
ban az, hogy a becsiiletes megtalalé komoly jutalomban részesiil.

A gbrog és a rémai tarsadalomban szintén elterjedt volt a reklamozas.

Kr. e. 400-zal a gorog borkereskeddk az amforakat, amelyben a bort tartottdk,
kiilonbodzé szindi tablacskakkal latték el, melyen feltiintették a bor fajtajat és év-
jaratat. A Vezav kitdrésének koszonhetéen Herculaneumban és Pompeiben
szamos olyan emlék maradt fenn, amelyek fejlett rekldmozasra engedtek kovet-
keztetni. Maga a fényreklam is ismert és elterjedt volt ebben az id6ben. Hérodo-
tosz, amikor beszamolt a punok kereskedelmi tevékenységérdl, emliti, hogy
elészeretettel alkalmaztak fényrekldmokat, ami ebben az esetben tlizgyujtast
jelentett a figyelem felkeltésére és a potencialis tigyfelek, a fekete-afrikaiak oda-
csabitasara. Ebben az id6szakban mar hasznaltak cégéreket az iizletek a kony-
nyebb felismerhetéség és megkiilonboztethetdség végett. Ekkor alakult ki a
gyogyszertarak mai napig hasznalt kigyo figuraja is.

A kbzépkorban a reklamtevékenység inkabb verbélis jelleggel tortent, leg-
fontosabb szerepldi az akkori reklamoknak a vasari kikialtok voltak, de gyakran
templomi szészékeket is igénybe vettek ilyen jellegti informacidk kozlésére
(Hoffmann & Buzasi, 2000: 18).

A konyvnyomtatas feltaldlasa Ujfent megteremtette a lehetségét annak,
hogy a verbalis reklamok helyett az irott, ebben az esetben nyomtatott rekla-
mok vegyék 4t szerepet. Az els§ nyomtatott reklam 1452-ben jelent meg és uténa
Eurépaban egyre gyakrabban alkalmaztak az ilyen tipust reklamokat, és ezzel
péarhuzamosan a reklamozand¢ termékek szama is folyamatosan béviilt (Hoff-
mann & Buzasi, 2000: 20).

A reklamozés fejlédésében mérfoldké-
nek szamitott a XIX. szdzad, hiszen az
ipari forradalom és eredményeinek meg-
jelenése a mindennapokban kedvezett a
reklamszakma fejlédésének. A XIX. sza-
zad masodik felében jelentésen ndove-
kedett a vilagon a vasutvonalak hossza,
ezzel parhuzamosan béviilt az Gjsagok
szdma és példdnyszama, ami mind tobb
emberhez juttatta el az informaciokat, be-
leértve az ujsagokban elhelyezett rekla-
mokat.

A XX. szazad elején a nagyiizemi ter-
melés és a tomegtermelés elterjedése
szintén kedvezett a reklamozasnak. Egy-
re kifinomultabb formak jelentek meg,
egyre tobb eszkoz valt alkalmassa arra,
hogy reklamhordozéva valjon. Ebben az
A kép forrésa: http://images.businessweek.com/ id6szakban terjedtek el a fényreklamok,
55/08/05/0514_familybiz/source/12.htm a vilagito tablak és a kirakatok.
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A reklamozas torténetében az els6é fordulépontot a gazdasagi valsag hozta.
Addigra ugyanis kialakult egy olyan nézet, hogy a reklam altalanos orvossag az
értékesitési problémak lekiizdésére, tehat az értékesitési gondok fokozottabb
reklamtevékenységgel megoldhatdk. A gazdasagi valsag bebizonyitotta, hogy ez
nem igy van, és ez egy Uj teriilet fontossagara hivta fel a figyelmet, nevezetesen
ekkortdl kezdtek el komolyabban foglalkozni a reklamhatékonysag kérdései-
vel. A gazdasagi valsagtdl a Il vilaghaboruig terjed6 idészak reklam szempont-
jabol legfontosabb érdekessége, hogy egyre nagyobb figyelem fordult a rekla-
mokat megalapozo6 kutatasokra, mérésekre, a fogyasztd vizsgalatara.

A 1II. vilaghaborti utan a fogyasztdi tarsadalom ideoldgiaja szintén kedvezd
terepnek bizonyult a reklam és a reklamozas szamara, ezzel parhuzamosan a
szocialista orszagokban elvi okokbdl a reklamot jo esetben is csak megttirt kate-
goriaként kezelték, ami nagymértékben meghatarozta a széban forgd orszagok
reklamtevékenységének szinvonalat és reklamozasi gyakorlatat, amelynek ter-
mészetesen a szocialista orszagokra jellemz6 hianygazdalkodas is komoly oka
volt.

Az 1970-es évek tjabb valtozast eredményeztek a reklamozasban. Az exten-
ziv piacbOvitési lehetéségek kimeriilése, a kindlati piacok létrejotte a verseny
er6sodését hozta magaval. Ebben a helyzetben mar nem volt elég a marketing-
bél jol ismert szlogeneknek valé megfelelés, a fogyasztokonform termékek keres-
letkonform mddon torténd prezentalasa; hanem emellett kellett valamit kezdeni
a konkurenciaval is. Felértékel6dtek tehat azok az egyedi megoldasok, kreativ
otletek, amelyek hosszabb-révidebb tavon jol megkiilonboztettek, és igy ver-
senyelényt biztositottak.

Ebben az idészakban dolgozta ki a pozicionalas mddszertanat Trout és Ries.
Emellett a szegmentalas politikaja is egyre gyakoribba valt. A tomegkommuni-
kacios eszkozok kozonségének alaposabb ismerete lehet6vé tette a pontosabb
célcsoportképzést az egyre szegmentaltabb piacok jobb elérését. Ugyancsak ettd]
az id6tdl kezdve mind tobben ismerték fel a markaknak a jelent&ségét, alakitot-
tak ki er6s markakat, amelyek igényelték a névekvé marketingkommunikacios
eréfeszitéseket.

Az 1990-es években az internet elterjedése hatalmas lehetdséget jelentett a
reklamozas szamara. Az addigra kialakult ATL-BTL felosztast feliilirva a 2000-es
évektdl mar TTL-r6l beszélhetiink.

Napjainkra az eszk6zok és megoldasok tovabbi boviilése jellemzd, uj kreativ
feliiletek jelennek meg, hagyomanyos feliiletek tjszerti megoldasaival egyre
tobb lehetdség all a reklamozok rendelkezésére.

A hazai reklamozas torténete

A magyar reklam kezdetei a reformkorhoz vezethetdk vissza. Els6 id6kben f&-
leg két médium segitette a reklamok terjedését, a koztér és a nyomtatott sajto.

A hazai reklamok fejlédése szorosan Osszefiiggott a gazdasagi fellendiiléssel
és a tarsadalmi valtozasokkal. A kiegyezés utan a jelentSs hazai gazdaséagi né-
vekedéssel parhuzamosan er8sodott a hazai reklamélet. Erre az idészakra tehetd
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az els jelent6s magyar reklamsiker. Egy Brazay nevii keresked§ értesiilvén |
arrdl, hogy a Torinéban szamftizetését t61t6 Kossuth Lajos szemproblémdakka]
kiizd, egy lada sésborszeszt kiildott neki, hogy azzal kenegesse a szemét. Kos-
suth valaszlevelében megkoszonte a kiildeményt azt irvan, hogy neki, marmint
Brazaynak koszonheti szeme vilagat, mert amikor a gyertyafény melletti olvasis-
tol megfdjdulnak szemei, a kiild6tt sosborszesszel megmosva elmulnak pana-
szai. Egyuttal felhatalmazta Brazayt, hogy ezt a levelét nyilvanossagra hozza,
A keresked§ a vildg akkor szinte valamennyi szamottevd tjsdgaban hirdetést
adott fel, amelyhez mellékelte az emlitett levelet. A hirdetés hatdsara hatalmas
érdekl6dés tdmadt Brazay és termékei irdnt, a rekldamban szerepld referencia
célt ért.

A XX. szazad elejének magyar reklamozasat elsésorban a koztéri reklamok,
az iizletek kirakatai, az elektromossag elterjedésével a fényreklamok, a vilagité
tablak jelentették. A koztereken egyre tobb eszkoz vélt reklamok hordozéjavs,
telefonfiilkék, megalldhelyek oszlopai, padok hatulja. Novekvd jelentSséget él-
veztek a mozg6 reklamok, a jarmtiveken elhelyezett hirdetések.

A 20-as, 30-as évektdl a sajtoreklamok is
egyre gyakoribba valtak. Az akkori ten-
dencidknak megfeleléen ezeket a rekla-
mokat elészor a tulzott informaciéhalmaz
jellemezte, majd idGvel egyre divatosabba
valtak a révidebb hirdetések, amelyek-
nek hat6elemei a rim és a humor vol-
tak. Nem volt dehonesztalé miivészeink
szamara, hogy reklamokat készitsenek.
Szamos ironk, kolténk rekldmverse a mai
napig fennmaradt. A II. vilaghabortig a
hazai reklamgyakorlat a t6bbi eurdpai or-
p szagéhoz hasonl¢ fejlédésen ment keresz-
AR 2P tiil és a magyar kulturélis életnek szerves

AS u‘\fr' ‘;‘1'\'“{;('. !a 1’-2.‘;";‘2;?7} része volt. A reklam szervezeti feltételei is
g bt kialakultak, 1936-ban alakult meg a Ma-

ST \'\ll’l lli!l)(ii&l,;\ , . ,
RX IINNIWN ¥ gyar Reklamszovetség (MRSZ, 2009).

A kép forrasa: http://www.fszek.hu/_Images/konyvtaraink/kozponti_
konyvtar/budapest_gyujtemeny/kiallitasok/mda18514_866452.jpg

A IL vilaghaborat kévetéen részben a hianygazdalkodas-
bol, részben a reklam ideoldgiai megitélésébdl kovetke-
z8en az 1950-es években szamottevd reklamtevékenységrdl
nem beszélhetiink. A nem politikai jellegli tizenetek nélkii-
16zték a kreativitast, magukon viselték az akkori ideologiai Szersncs®

LOTTO

A kép forrdsa: http://retronom.hu/node/2708
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szakzsargont, és azok a kreativ elemek blikkfangok és forditdsok, amelyek ,a

reklamot reklamma teszik” hidnyoztak. Ebbél az id3szakbdl a kisszdmu szeren-
csejaték-reklamok, toto-, lottohirdetések maradtak emlékezetesek.

A kép forrésa:
http://www.nlcafe.hu/cikk/1/9020/7 jpg

Az 4j gazdasagi mechanizmus bevezetése
segitett felébreszteni a reklamot Csipkeré-
zsika-almabdl. Bar a rekldmok tovéabbra is
jorészt nélkiilozték a kreativitast, inkabb
utasitottak vagy tanitottak, mintsem ked-
vet ébresztettek, de egyértelmi fellendii-
lés volt tapasztalhato. 1975 fontos datum a
magyar reklam torténetében, ekkor alakult
meg a Magyar Reklamszovetség (ujra).
A kovetkez6é évben megnyil6 Skala aru-
haz {idit§ valtozast hozott. Elkezdtek fog-
lalkozni a fogyasztdval, és ennek a rekldm
szerves része volt. A Skéla-reklamokra ge-
neraciok sora emlékszik a mai napig is.
Ugyancsak ehhez az iddszakhoz koéthetd
szamos markdnak a megjelenése, melyek-
nek a kialakulasat mar koncepci6ézus rek-
lamkampéanyok segitették. A rekldmok
tartalma is megvaltozott, az utasitas és a
tanitds helyett egyre inkabb érzéseket,

hangulatot kézvetitettek. A 90-es évek Gjabb valtozést eredményeztek, a mul-
tik megjelenése jelentGsen megvaltoztatta a hazai reklaméletet, szamos Uj nem-
zetkozi és hazai reklamiigynokség alakult vagy jelent meg a magyar piacon, bé-

vitve, szinesitve a kinalatot (MRSZ, 2009).

Sas Istvan a magyar reklamtorténet kima-
gaslo személyisége a Reklim és pszicholégia
cimii miivében az utdbbi 50 év reklamtor-
ténetét 5 nagy szakaszra osztotta, mégpe-
dig a fogyasztét vezérld attitidok, a fo-
gyasztoban fellépé félelmek, a reklam
hangnemének valtozdsa és a reklammal
kapcsolatos ellenérzések alapjan.

A kép forrasa:
http://vintage-ads.livejournal.com/1115585.html

GYOMOREROSITO.
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4.2. tablazat. A reklamhoz f(iz6d6 attitlidok
Evek Vezérl6 attitlidok Félelmek valtozasa Hangnem Vadak a reklam
valtozasa ellen
1960-as | a beszerzés 6réme félelem a hianytol felszélité mod | a reklam felesleges
1970-es | Skala-feeling félelem a becsapastol | feltételes mod | a reklam idétlen
1980-as | nyugati cuccok fétise | félelem a hazaitdl oktaté mod a rekldm hazug
1990-es | fogyasztéi gyorstalpalo | félelem a lemaradastdl | behizelgé mdéd | a reklédm sok
2000-es | értékvalsag félelem a pazarlastol ravezeté moéd | a reklam atver

Forras: Sas (2005: 280)

A 4.2. tablazatbdl is kideril, hogyan valtoztak a fogyasztdi attitidok az elmult
50 évben. Sas ebbdl alapvetden azokat a konkltizidkat sztirte le, hogy a racionali-
tas helyett egyre inkabb az érzelmi megkozelités sziikséges a reklamban, amely
a fogyaszt6i magatartasban bekovetkezett valtozasok hatdsara valt fontossa.
Jelent&sen novekszik a bizonytalanok vagy az irracionalis, érzelmi alapon don-
tok tabora, az indoklds a dontés megmagyardzasara szolgal. Ez a megallapitas is
megerdsiti azt az allaspontot, mely szerint napjainkban alapvetden az emocio-
nalis megkozelités a helyénvalo.

Az esettanulmdny forrdsai

Hoffmann Istvanné & Buzasi Janos (2000): A rekldm birodalmabol. Budapest:
Bagolyvar Kiado.

MRSZ [Magyar Reklamszovetség] (2009): Kis reklamtorténet. Magyar Reklim
6 (1), 6-15.

Sas Istvan (2005): Reklim és pszicholégia. Kommunikaciés Akadémia Konyvtar,
Budapest




4.2. PUBLIC RELATIONS

Az informaciéaramlas megszervezése, a kozvélemény tajékoztatisa és befo-
lyasolasa kozel egyidds az emberiséggel, és nagyban hozzajarult egyes szemé-
lyek vagy szervezetek legitimacidjanak elfogadottsagahoz. A PR vagy public re-
lations gyokerei a XVIIL szdzadra nyulnak vissza. Amerikaban mar ebben az
idészakban felfedezték, a célzott informaciészoérasnak az emberekre gyakorolt
hatasat. Maga ez a teriilet a XX. szazadban valt igazan fontossa, és ennek az idé-
szaknak a meghatarozo diktatorai is elGszeretettel alkalmaztak PR-szakembe-
reket a kozvélemény iranyitasara, a kivant imazsuk kialakitasa érdekében.

A PR fogalomnak altalanosan elfogadott magyar megfelelGje nincs (titkor-
forditasban ,nyilvanos kapcsolatok”-rél beszélhetiink). Kozonségkapcsolatok
vagy kozkapcsolatok megnevezéssel talalkozhatunk leginkdbb, de a kozvéle-
mény-formalds, kapcsolatszervezés vagy nyilvanos kapcsolat is elé6fordulnak).

Meghatéarozasara igen sok definici¢ létezik, a legtomorebben a kovetkezé fog-
lalja Ossze lényegét: ,egy szervezet kommunikaciéjanak szervezése” (Van der
Meiden, 1988 in Fazekas & Harsanyi, 2011: 263). Mi a kdvetkez6 meghatarozast
ajanljuk:

A public relations olyan tervszeri és folyamatos tevékenység (kétoldalu
kommunikacié), amelynek célja, hogy a szervezet és munkatarsai, kozonsége,
kornyezete, illetve kozvéleménye kozott megértést, bizalmat épitsen ki és
tartson fenn, gondozza a hirnevet.

A PR alapvet6 feladata, hogy a szervezetet elfogadtassa magat kornyezeté-
vel és azoknak a csoportoknak a korében, amelyekt6l miikodése fiigg. Relevans
kommunikacidja segitségével lojalitast, illetve megfeleld tamogatast érjen el.
A gyakorlatban hosszti ideig némileg keverték a reklam fogalmaval. Voltak, akik
a reklamtevékenység részének tekintették, masok pontosan forditva gondoltak,
ezért fontos a két teriilet Gsszevetése és a kiilonbségek kiemelése.
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Nem célja kdnyviinknek, hogy a PR kontra reklam vitéban allast foglaljon, a fen-
ti tablazat szemléletesen mutatja a kapcsolddasokat és kiilonbségeket, harom
dolgot azonban mindenképpen érdemes kiemelni. Az egyik az indirekt hatas-
mechanizmus, a masik a szélesebb célcsoport, a harmadik pedig, hogy amig a
PR stratégiai, a marketingkommunikéci6 inkabb taktikai eszkdznek tekinthetd.
Ugyanakkor lathato, hogy a két teriilet élesen nem kiiloniil el egymastdl, kiegé-
szithetik és erésithetik egymast.

A PR £6 céljanak a bizalomépitést, a hitelesség megteremtését, az érdek-
16dés felkeltését, a lojalitas erdsitését és az imazs gondozasat tekinthetjiik.

4.2.1. A PR teriiletei

Ha a PR-teriileteket csoportositani akarjuk, tobbféleképpen jarhatunk el. Gaz-
dasagi elemz8k szerint beszélhetiink profit, illetve nonprofit PR-rél. Ez a csopor-
tositas azért érdekes, mert a nonprofit szféra szamara mind fontosabba valik,
hogy a kérnyezettel valé kommunikéci6ja szervezett és a PR-szempontoknak
megfelel legyen.

A leggyakoribb csoportositas az iranyultsag szerint torténik, mely alapjén be-
szélhetiink kiils6 és belsé PR-rol. A belsd PR befelé fejti ki hatasat, a vallalat
munkatarsaival valé kapcsolatot hivatott alakitani, a kiilsé PR a kornyezettel
valé kommunikacié teriiletét Sleli fel.

Vannak egyéb csoportositasi szempontok, ezek a szervezeti funkcidkbdl in-
dulnak ki, igy beszélhetiink marketing, marka, corporate PR-rdl. A marketing-
PR kapcsolodik legszorosabban a marketingkommunikacié egyéb elemeihez,
kiemelt szerepe akkor lehet, ha a termék tarsadalmi megitélése nem til pozitiv.
A marka-PR az el6bbiekben emlitett marketing-PR-hoz szorosan kapcsol6dik,
eszkOzrendszeriik is azonos. A szervezeti PR az 6sszvéllalati érdekek képvise-
letét helyezi fokuszaba.

A bels6 PR a vallalaton beliili, személyekkel, csoportokkal kapcsolatos kom-
munikaciot Sleli fel (Fazekas & Harsanyi, 2011).

Négy jelent6s célcsoportja van:

¢ avallalat munkatérsai,

° szervezeti egységek,

* horizontdlis csoportok,

érdekvédelmi és egyéb vallalton beliili szervezetek.

Ertelemszertien a kiilonboz8 célcsoportok mas-mas tipust informaciét, mas-mas
formaban igényelnek. A PR feladata alapvetden azonban azonos a kiilénbdzé
szegmentumok esetében megteremteni a vallalat iranti lojalitast, bizalmat épi-
teni, a realis jovokép kommunikalasaval 6szténzéleg hatni. El kell érnie, hogy a
munkatarsak ismerjék a véllalati célkitlizéseket és magatartasformakat, azono-
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suljanak vele és tevékenységiik soran ennek megfelelen jarjanak el. A bels§ PR
hatdsara csokkenhet a fluktudcid, és a munkatarsak, akik a vallalati imazs hor-
dozodi is egyuttal, ,,jo hirét keltik” a cégnek a sziikebb, tagabb kozvéleményben,

A bels6 PR eszkozrendszerét tekintve megbeszélések, interjuk, értekezletek,
rendezvények, eléadasok, korlevelek, vallalati folydiratok, hirdetStablak, intra-
net tartoznak a legfontosabbak kozé.

4.2.2. Kiilsé PR

A kiilsé PR a vallalat kérnyezetéhez valo alkalmazkodast hivatott elésegiteni
Az alkalmazkodas sziikséges, de nem elégséges feltétel az {izleti sikerek elérésé-
hez, ezért ezen tilmenden befolyasolni is kell partnerkapcsolatok kiépitésén és
miikodtetésén keresztiil. A PR ezen teriiletének szamos célcsoportja van, melybe
beletartoznak:

* az agazati kapcsolatok, melyek magukban foglaljék a szallitékat, vevéket,
szolgaltatokat, valamint a konkurenciat;

* a pénziigyi kapcsolatok a hitel- és pénzintézetekkel, valamint a befektetdk-
kel kialakitott egyiittmiikodést gondozzak;

* a szakmai kapcsolatok a szakmai szervezetekkel torténd kommunikécidért
feleldsek;

* a kormanyzati és kézdsségi kapcsolatok, a korményzati és civil szervek, jog-
alkotok kozotti kapcsolatot dlelik fel. Ennek igen fontos eszkoze a lobbizas,
mely a térvényhozdi és végrehajtoi hatalom képviseldinek szabdlyos keretek
kozott valo tajékoztatasa és meggybzése (Fazekas & Harsanyi, 2011: 270);

* a tarsadalmi kapcsolatok olyan célcsoportok gondozasat jelentik, amelyek
azon tarsadalmi események érintettjei, ahol a PR-tevékenységet folytaté val-
lalat is érintett. Ennek a kornek, az tigynevezett stakeholdereknek az azonosi-
tasa és a veliik vald kapcsolat kiépitése és fenntartdsa egyrészrél a véllalatnak
alapvetd érdeke, masrészrol segit kifelé megjeleniteni a cég tdrsadalmi fele-
18sségvallalasat;

* a helyi kornyezettel valé kapcsolattartds a vallalati iméazs szempontjabol
fontos. A helyi kdzéletben vald részvétel, a lokalis iigyek timogatdsa, a kozos-
séghez tartozas lizenetét tovabbitja a helyiek felé;

* a média és sajtékapcsolatok a médiumok munkatarsaival valé egyiittmi-
kodést, a szamukra torténd folyamatos informacidaramlést biztositja. Ez a te-
riilet igen jelentds, azonban erre bévebben kitérni a kényv ezen fejezetében
nincs lehetdség. Annyit azonban meg kell jegyezniink, hogy a médiakapcsola-
tok teriiletén a PR fontos feladata a hirek generaldsa, mert ez teszi lehet6vé,
hogy a kérnyezet minél tobb informaciét kapjon a vallalatrdl, annak tevékeny-
ségérdl és ez noveli ismertségét és alakitja imazsat;

¢ a nemzetkozi kapcsolatok kezelése széles kor(i és Osszetett feladat, amelyet
a vallalat ez irdnyu tevékenységén tilmenden az imazs-transzferen keresz-
tiil az orszagimazs nagymértékben befolyasol.
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A kiils6 PR eszkdztardban a kommunikaci6 valamennyi formaja — a személyes-
t6l a tomegkommunikacidig — szerepet jatszhat, és az adott szituacié donti el,
hogy melyik forma kap nagyobb hangstlyt. Fontos, hogy a két teriilet, a kiilsé és
a belsd, koherensek legyenek, mert jelentSs hatdssal lehetnek egymésra, és a
maésik eredményét szdmottevéen befolyasolhatjdk. Ha rossz a belsé PR, az a
munkatarsak kozremtikddésével hatni fog a kiils6re, és rontja a vallalat meg-
itélését. A helyzet forditva is igaz, a rossz kiilsé PR a véallalat munkatarsainak
lojalitasat csokkentheti.

Még egy tertiletrdl kell sz6t ejteniink, melynek a jelent8sége esetenként meg-
hatdrozo. A valsagkommunikacié a belsé vagy kiils6 problémak altal létrehozott
azonnali, sokrétli kommunikaci6t igényl6 esetek PR-aktivitdsa. A kdzvélemény
pontos tajékoztatdsa teszi lehet6vé, hogy a befogaddk redlis képet kapjanak a
probléma stlyossagarol, de kiilénosen arrdl, hogy a véllalat ura a helyzetnek, és
a gondok megoldasara atgondolt és végleges stratégiaval rendelkezik. A megfe-
lel6 informacionyujtassal elkeriilhet6 a komolyabb, veszélyes helyzet létrejdtte;
kezelhet§ vagy orvosolhat6 a kialakult negativ szituacié. A valsagkommuniké-
ci6 feladata, hogy gyors, pontos, hiteles és valds informaciék nytjtdsaval végss
soron megvédje a vallalat hirnevét.

4.2.3. Online PR

A web 2.0 alkalmazasok kivaléan illeszkednek a PR-tevékenységhez. A kérdés
mar nem az, hogyan érjiik el az érintetteket, hanem az, hogyan taldlnak rank
minél koénnyebben. E tekintetben olyan eszkozoket kell alkalmazni, amelyek
mind a professzionalis felhasznaldk, mind pedig a fogyasztok és az interneten
keresdk szamara vonzdak.

A teljesség igénye nélkiili felsoroldsban a honlap a kiindulépont. A honlapon
a kiilonb6z6 érintettek szamaéra elérhetének kell lennie a relevans informécid-
nak, amely nyilvanvaldan eltér a befektetdk, az iskolai dolgozatokat irék és a
termékek irdnt érdekl6d6k korében. A honlap elérését segitheti, ha olyan rele-
vans tartalmat és kapcsolatokat tartalmaz, amelyek egy keresés soran magas
minGségi besorolast kapnak, igy a természetes taldlatok kozdtt jobb helyezést
érnek el. Amennyiben — és nyilvan kivanatosan — a véllalat a kozosségi média
kiilonb6z8 formdit hasznalja, célszerii az ezekre mutatd ikonok elhelyezése a
honlapon.

Az online sajtokdzlemények akkor miikédnek jol, ha eredeti kapcsolatokhoz
kotddnek, mas felhasznalok posztoljak Sket, és igy a keresés sordn jobban meg-
talalhatok. Sokat segithet a jo Wikipédia-bejegyzés.

A vallalati blogok elsédleges feladata a bizalom épitése, melyet Dwyer (2010)
szerint a mindségi tartalom és a tisztességes szandék kombinalasaval lehet el-
érni. Ezek akkor lehetségesek, ha a szervezeti kultirabdl fakadnak és a szervezet
tagjainak egyetértésével késziilnek. A modellt a 4.1. dbra szemlélteti.
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Szervezeti
egyittmikodés
kulturaja

A blogolas dinamikaja

Tartalom Tisztességes
mindsége szandék

Olvaso
tetszése Szervezeti

-1 tanulas

Y —”__,,—”'—/v
Olvasé Pl Olvasé
bevonddasa bizalom

Hozzadadott
: értékkel bird
: ajanlatok
1

Fogyasztdi
elkotelezettség/
fogyaszto-
megtartas

Jobb piaci
teljesitmény

Forras: Dwyer (2010) alapjan

4.1. bra. A vallalati blogok feladatai

A blogiras, a videoblog-készités, a YouTube-csatorna létrehozasa és kezelése
ugyanakkor kockézattal is jar, hiszen a fogyasztokkal kapcsolatban all6 munka-
tars (akarcsak a kozosségi média esetében) ugyanolyan mértékben képviseli
a vallalatot, mint egy tigyfélszolgalati munkatars, és munkdjanak mindsége a
teljes vallalatra ravetiil.

A kozosségi média PR-céljanak alapvetéen a hirszerkesztSk és hirtovabbi-
t6k megtalaldsanak kell lennie, de ugyanakkor lehetéséget kell teremtenie arra is,
hogy a hétkoznapi érdekl8ddk is relevans informaciét talalhassanak. A legtobb
kozosségi média, Facebook, Twitter vagy a Linkedin lehetséget teremt arra,
hogy a felhasznéldk kovetni tudjanak egy-egy vallalatot.

Osszességében elmondhatd, hogy az online lehetdségek jelentésen kibdvitik
azok korét, akik kapcsolatba keriilhetnek egy vallalattal. Ez azonban jelentds
mértékii el8zetes és folyamatos kutatast kovetel meg, hogy a nagy potencidlbdl
azokhoz jussanak el az iizenetek, akik szamunkra fontosak, és a koltségek ne
legyenek tul magasak. Az online lehetéségek tovabba jelentds idényomast he-
lyeznek a véllalatokra, amelyeknek azonnal reagalniuk kell, s ez csak atgondolt
stratégia alapjan valdsithaté meg.

.L

A
¢ %AZEM%%




4. AKOMMUNIKACIO ESZKOZEI 209

Esettanulmdny — 100% parafa

A borok zarasa jelentésen befolyasolhatja mindségiiket és értékiiket. A jo zaras
hosszan segitheti a minéséget, mig egy rossz dugd miatt jelentds érték mehet
veszendGbe. Nem meglepd tehat, hogy a boraszok gyakran kisérleteznek kiilén-
bz zarasi technikakkal, mig a legtébb bor ma is parafadugéval keriil forga-
lomba.

2010 szeptemberében a portugal parafatermel6k — a kormany tamogatdsa-
val — jelent8s kommunikéciés kampényt inditottak az Egyesiilt Allamokban,
melynek célpontja a fogyasztok voltak, akiket arra szolitottak fel, hogy fogyasz-
szanak parafadugdval ellatott borokat, és tudassak e véleményiiket a bordszok-
kal is. A kb. 3 milli6 dollaros kampanyt a Sitrick & Company PR tandcsadcég
kezelte, és bar alapvetéen PR-kampany volt, hirdetések, honlapfejlesztés, ren-
dezvények és kozosségi média hasznalata (Facebook és Twitter) is része vollt.

Amennyiben az érdekl6ddk a 100percentcork.org honlapra latogatnak, szémos
tizenettel taldlkozhatnak. Az iizenetek alapvetden a természetesség, fenntartha-
tosag €s lokalitas jegyében szdlnak a latogatohoz, igy olvashatunk a kénnyt és
természetes lebontddasrol és tjrahasznositasrdl, az alacsony szén-dioxid-kibo-
csatasrol (egy dugodra vs. kupakra vetitve), a parafaiiltetvények biodiverzitast
segitd 1étérdl, a fenntarthatd parafabetakaritasrél. Mindezt szembeallitottdk a
fémkupakok és mlianyagdugok teljesitményével.

A fogyasztdi edukacié mellett a kampany mozgdsito elemeket is tartalmaz,
a fogyasztok feliratkozhatnak egy olyan peticiora, amelyek célcsoportja a bora-
szati tizemek.

A New York Times (Elliot, 2010) értékelése szerint a kampanynak lehetnek
kockazatai is, mivel sok olyan vallalat szenvedett mar komoly imézs-vesztést,
amely a z6ldmarketing elemeit kivanta alkalmazni anélkiil, hogy azt komolyan
identitasa részévé tette volna. A ,z6ldre mosas — greenwashing” vesztes stratégia
is lehet. A kampanyszervezéknek szamos félreértéssel és félinformacioval kell
megkiizdeniiik, és a tanulas lasst folyamat. Ezért a szervez8k tovabbi kommu-
nikacios elemek (pl. virusvidedk) alkalmazasat tervezik, és hosszabb hatasid6-
szakot prognosztizalnak.

Az esettanulmany forrdsa

Elliott, S. (2010): Ads Urge Wineries to Stick a Cork in It, The New York Times, 2010.
09.07.






KOZVETLEN HATAST KIFEJTO ESZKOZOK

4.3. A KOZVETLEN HATAST KIFEJTO ESZKOZOK
RENDSZEREZESE

A fejezetben azokra az eszkozokre tériink ki, amelyeknek célja elsGsorban a ve-
vOk rovid tavi, magatartas-alapa reakcidinak kivaltasa, leginkabb azonnali, il-
letve visszatér$ vasarlas formajaban. Természetesen nincs olyan kommunikécids
forma, amely ne lenne hatassal a fogyasztdknak mint az iizenet befogadoinak
gondolkodasara, attitlidjére, igy az egyes teriiletek — a CRM, a lojalitasprogram,
az értékesitésdsztonzés, a direkt marketing és a személyes eladds — targyalasa
soran ezekre is ki fogunk térni.

Miel6tt azonban ratérnénk az egyes eszkozok kiilon targyalasara, fontos meg-
hatarozni, mennyire valaszthatok el ezek egymastol, illetve milyen kapcsolodasi
pontokkal rendelkeznek. A fejezetben targyalt teriiletek Osszefiiggésrendszerét a
4.2. abra szemlélteti.

A kozvetlen hatast kifejtd, személyre szabott eszkdzoket tobb dimenzié men-
tén kiilonboztethetjitk meg, amelyekbdl az egyik legfontosabb, hogy adatbazisra
épiil-e az adott tevékenység. A vevOkapcsolat-menedzsment (CRM) ezeknek a
legatfogdbb rendszerét kindlja, azonban csak olyan teriileteken lehet alkalmazni,
ahol az adott cég adatbazissal rendelkezik, és a vevdit képes egyénileg is beazo-
nositani. Ezzel szemben a lojalitasprogramoknak és az értékesitési eszkozok-
nek vannak olyan teriiletei is, amelyek nem tudjak kovetni, ki, hogyan reagalt
az adott kommunikacios tevékenységre. Amennyiben egy matricaragasztasra
épiilé programot hirdetiink, hogy erdsitsiik a vevék hiiségét, nem lesziink képe-
sek meghatarozni, hogy kik voltak azok, akik ebben részt vettek. Az olyan arak-
cidk esetében, amelyek a kiskereskedSk polcain keriilnek meghirdetésre, ahol
rdadasul nem mikodik adatrogzitésre alkalmas hiliségkartya, szintén nem tud-
juk megmondani, hogy sikeriilt-e (ij vevét atcsabitani a konkurenciatol, vagy
csak a jelenlegi vevéink hoztdk el6bbre vasarlasaikat, ami miatt a forgalomban
novekedés figyelhet6 meg. Természetesen ez utdbbi két eszkdz esetében is egyre
inkabb olyan formak jelennek meg, amelyek az elektronikus adatbazisok elter-
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jedését segitik eld, ezaltal a fejezetben targyal eszkozok egyre nagyobb része in-
tegralhaté a CRM-rendszerekbe.

Amennyiben egy mas oldalrél vizsgaljuk kozvetlen hatést kifejtd eszkozo-
ket, akkor lathato, hogy a lojalitasprogramok és az értékesitésdsztonzé eszk6zok
alkalmazasa els6sorban a kommunikaciéban szerepl$ ajanlat tartalmi megha-
tarozasara utal, amelyeket valamilyen tovabbi eszkozokkel kell ismertetni a
vevOkkel. Ez lehet tomegkommunikacids eszkoz is, de altalaban a direkt marke-
ting valamilyen formadja keriil ilyenkor el6térbe, azaz a vevdkkel e-mailen vagy
postai levelek (direct mail), illetve személyes kommunikacié forméajaban keriil-
nek kapcsolatba.

Tovabbi elhatarolast igényel a lojalitasprogram és az értékesitésdsztonzés
megkiilonboztetése. Szemléletében az idShorizont a leginkébb elvélaszté dimen-
zi6, miszerint a lojalitdsprogramok elsésorban a vevék hosszabb tavi magatar-
tasat probaljak meg befolyasolni, mig az utdbbi a révid tavt forgalomnovelést
célozza meg. A kettében a k6z0s, hogy prioritasként a magatartasra fokuszal,
ugyanakkor a lojalitdsprogramok esetében — ahogy késébb latni fogjuk — a vevék
attit(idje szintén fontos szerepet jatszik.

Mivel a kézvetlen reakcidkat kivaltd eszkozok esetében az adatbazisok ki-
emelt szerepet jatszanak, és szerepiik raadasul egyre né, igy miel&tt ratériink a
kommunikdci6s eszk6zok targyalasara, attekintjiik az adatbazisok forrasait, ti-
pusait és menedzselésével kapcsolatosan felmeriil§ kérdéseket.

4.3.1. Adatbazis-menedzsment

A szemelyre szabott kommunikaciés eszkozok alkalmazéasanak gyakori eléfel-
tétele, hogy a vallalat képes legyen azonositani a vevdit, és nyomon kdvetni a
magatartasukat. Ehhez azonban kiilénb6z6 tipust adatokat kell gydjteni a ve-
vOkrdl, amelyeket az tizleti tevékenységének eltérd teriiletein tud hasznositani.
A marketingkommunikacién beliil az adatbazisokat tobbek k6zott a reklamtevé-
kenység, az értékesitésosztonzés, lojalitdsprogram, direktmarketing-tevékeny-
ség, illetve az értékesités teriiletein alkalmazzak. Az alfejezetben ismertetjiik a
vev6i adatok forrasait, az adatbazisok felépitését (adatok, valtozok), az alapvetd
adatbazis-mtiveleteket és annak tipusait.

Adatforrasok

A vallalatok el8szor adatokat gytjtenek a vevSkrél, amelyek tulajdonképpen
kézi vagy gépi feldolgozasra alkalmas jelek. Informaciéva akkor alakulnak at,
ha az adathoz jelentést rendeliink. Az informaciok logikai kapcsolatokkal egyiitt
tarolt, visszakeresheté halmazat pedig adatbazisnak nevezziik. Ha egy mobil-
szolgaltato vallalat példajat vizsgaljuk, az tigyfeleikrdl szdmos adatot rogzitenek,
pl. a kimend hivasok idépontjait, amelyeket ha egy adott id8szakban vizsga-
lunk, informaciét kaphatunk a hivdsok szdmarol, gyakorisagarol. Ezek az adatok
mads informacioval (el6fizetSi dijcsomag, igénybe vett kiegészitd szolgaltatasok,
demografiai adatok stb.) egytitt tigyfelenként elérhet8k az adatbazisban.
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Az adatok, informaciok alapvetéen a véllalati informéciés rendszerekbél szar.
maznak. Az operativ folyamatokat iranyitd informaciés rendszerek (POS, ATV,
DDA, webszerver, telekommunikécids elosztérendszerek, szamlazasi rendsze-
rek) folyamatosan rogzitik a tranzakciokkal kapcsolatos adatokat, amelyek a cég
adattarhdzdba keriilnek. Az adattdrhdz Oriasi mennyiségli adatot tartalmag,
amelyet els@sorban a belsé informatikai részleg kezel. Mivel az egyes funkcio-
nalis teriiletek szaméara tal sok id6t és energiat jelentene az adattarhazakban
tarolt adatok informécidva alakitasa, ezért az egyes részleges az un. adatpiacok-
hoz férnek hozza. Az adatpiacok egy vagy tobb funkciondlis teriilet igényeit
figyelembe véve tartalmaznak informacidkat, amelyek mar elézetes feldolgoza-
son (tisztitas, aggregélds) mentek keresztiil, és alkalmasak {izleti kovetkezteté-
sek levonasara. Az adatpiacok egyik gyakori formaja az OLAP (Online Analytic
Processing Systems) kocka (Kumar & Reinartz, 2006). Példaul egy cég értékesitési
vezetSje az OLAP-adatbazisban a forgalmi adatokat tobb szempont (pl. tizlet,
id6pont, termék stb.) szerint csoportosithatja, kimutatasokat készithet beldliik.
Fontos informaciéforrasként szolgal még — f6ként FMCG vallalatoknal - a piac-
kutatdsokbdl, értékesitésdsztonzési akciokbdl szarmazé informaciok. Egy ku-
ponos akcid vagy egy nyereményjaték jo lehet6séget biztosit a fogyasztok azono-
sitasara, ezért a visszakiildott szelvények alapjan a vallalat promocids adatbazist

r

épithet, amelyet kés6bbi marketingprogramra felhasznalhat.

4.3.2. Adatbazisok felépitése

Az adatbazisok sorokbdl, illetve oszlopokbdl épiilnek fel. A sorok a megfigyelt
objektumra (vevd, tranzakcio) utalnak, az oszlopok pedig az egyes sorokhoz
tartozd valtozdkat jelenitik meg. A valtoz6 a vevok egy-egy jellemzéjét fejezi ki
tobb lehetséges kimenettel. Példaul ilyen valtozo lehet a vevé életkora, ahol a
valtozd értékeit a vevs éveinek szama képviseli. A véltozok értékei lehetnek sza-
mokkal leirhatok, illetve nemnumerikusak. Az utdbbi esetben kép, szoveg vagy
hang keriil rogzitésre valtozéként. A vallalatok iigyfélszolgalatat iranyitd szoft-
verek példaul minden iigyféllel valo beszélgetést rogzitenek, amelyet eltarolnak
egy adatbéazisban. A numerikus véltozok lehetnek binarisak, illetve tobb értéket
felvevd jellemzOk. A bindris valtozoknak két kimeneti értékiik van, ami gyakran
1 és 0 értéket jelent, ebben az esetben a binaris valtozét dummy valtozénak ne-
vezziik. Ilyen valtozé lehet, hogy a vevd a legutébbi ajanlatra reagalt-e, vagy
sem. A vallalati informécios rendszerekben rengeteg nyers, in. megfigyelt adat
keletkezik, amelyeket at kell alakitani ahhoz, hogy iizleti dontésekben felhasz-
nalhatdk legyenek. Ennek értelmében megkiilonboztetiink megfigyelt és szar-
maztatott valtozokat (Berry & Linoff, 2000).

A valtozdk tartalmuk szerint szintén tobbféle tipusba sorolhaték. Az azonosi-
t6 véltozok a vevét, a tranzakceidt, terméket, illetve haztartast/csaladot/vallalatot
jelolhetnek. Az azonositd véltozok fontos szerepet jatszanak az adatbazis-mu-
veletek soran, péld4ul szfirés, aggregalas. A vevék magatartasanak elSrejelzé-
séhez un. input valtozokat hasznal, amelyek tranzakcids valtozokat és a demo-
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grafiai, foldrajzi jellemzdket foglaljak magukba. A célvaltozok pedig az elérejelzés
targyat képezd valtozokat (ajanlatra vald reagalas, aktivitas, megtartas) képvi-
selik. A modellek az inputvaltozok alapjan becslik a célvaltozdok értékeit. Ezen-
kiviil az adatbazis technikai valtozdkat (pl. stlyvaltozd) is tartalmazhatnak
(Berry & Linoff, 2000).

4.3.3. Adatbazis-miiveletek

Az adattarhazakban tarolt adatok nyers formaban kevéssé alkalmasak az tizleti
tevékenység tamogatasara. Az adatok felhaszndlasa el6tt ezért kiillonb6zé mi-
veleteken esnek at, mint példaul adattisztitas, -szlirés vagy aggregalas (Berry &
Linoff, 2000).

Minden adatbazis-elemzés elsé 1épése az adattisztitdas, amelynek soran ki-
szlirik a definidlatlan, inkonzisztens vagy hibasan rogzitett adatokat. Szintén az
el6készités soran kell donteni a hidnyzé adatokkal kapcsolatos teenddkrél
(Malhotra & Simon, 2008). A marketingszakembereknek gyakran nem a teljes
adatbazisra van sziikségiik, hanem csak bizonyos tulajdonsaggal rendelkezd
fogyasztokra, igy adatsztrést kell végezni. Ha a vallalat rogziti az akvizicios te-
vékenység eredményét, akkor lehet8ség van arra, hogy az adott idépontban
megszerzett vevlkre szlirve az adatbazist, azok magatartasat folyamatosan ele-
mezze, és marketingtevékenység soran hasznositsa ezeket az informacidkat.
Sok esetben lehetdség van tranzakcid szinti adatok gytjtésére, azonban egy
DM-kampany tervezéséhez ezeket az informacidkat aggregaltan szeretnénk
vizsgalni egy fogyasztéra vonatkozoan. Bankok esetében még ennél is tovabb
lehet menni, hiszen ott fontos informaci6 lehet a haztartasra, csalddra vonatkozo
pénziigyi magatartas is. Szintén aggregalas szintje lehet az {izlet, vagy egy adott
termék is, amelyhez megfelelé azonositd esetén hozza lehet rendelni az addigi
vasarlasokat, illetve a vasarlok jellemzoit. Az adatok idSbeli Osszesitése szintén
az aggregalas feladatkorébe tartozik.

4.3.4. Adatbazistipusok

Az adatbazisok csoportositasara szamos lehetéség van, a fejezetben az adatba-
zisok felhasznalasi modja, informaciétartalma, a megvaldsithaté marketingteveé-
kenység szerint kiilonitjiik el az adatbazisokat (Kumar & Reinartz, 2006).

A vallalat alapvetéen kétféle adatbazisba: operativ miikodést menedzseld
adatbazisokba és dontéstamogat6 rendszerekbe gytjt informécidkat. Az elSbbit
az lizleti folyamatok miikodését biztositd szoftverek (pl. kontrolling, beszerzés-
készletezés, vevéi kovetelések és szamlazas) allitjak el, amelyekbdl fontos in-
formacidk nyerhetdk ki marketing- és kommunikaciés célokra.

A dontéstamogato szoftverek pedig a kiilonb6z6 funkcionalis egységeket ta-
mogatjak, a marketingtevékenység szamara példaul hasznosak a termékfejlesz-
téssel, reklam- és médiatervezéssel kapcsolatos, illetve a vevdi informéciokat
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tarold adatbéazisok. A tovabbiakban csak a vevéi adatbazisok egyes tipusaival
foglalkozunk.

A vevéi adatbazisok jelentik a kiinduldpontjat a vallalat adatbazismarketing-
tevékenységének, amelyek informacidtartalmukat tekintve eltérd célokat szol-
galhatnak. A meglévé vevikkel kapcsolatos adatokat az un. torzsdllomdny adat-
bazisa tartalmazza. Ebben az adatbazisban szerepelnek az aktiv és nem aktiy
tigyfelekkel kapcsolatos adatok, a vevéazonositd informaciok (név, cim, irdnyi-
toszam, telefonszam), az egyes vevék demografiai jellemzdi (kor, nem, csaladi
allapot, végzettség, a haztartasban €16k szama, jovedelem), esetleg pszichografiai
ismérvek (életstilus, szabadidds tevékenység, érdeklédési kor, preferencidk).

A legnagyobb aranyt a tranzakciotorténettel kapcsolatos valtozok képviselik
(pl. vasarlasi gyakorisag, vasarlasi érték). Az adatbazis tartalmazhat még olyan
relevans informaciokat, mint példaul a multbeli reklamaciok, ligyintézéssel kap-
csolatos elégedettség, lojalitas. A meglévé vevballomany az idék folyaman le-
morzsolodhat, ezért sziikség van Gj vevék megszerzésére, amelyekhez akvizicids
adatbizist hasznalnak a cégek. Az akvizicios adatbazis olyan azonosito és de-
mografiai, pszichografiai adatokat tartalmaz, amelyek alkalmasak potencialis
vevok, fogyasztok megkeresésére. Sziikség lehet még kiegészitd adatbdzisra, amely
a meglévd és potencialis vevok/fogyasztok adatbazisat egésziti ki tovabbi in-
formaciokkal. A kiegészit6 adatok vonatkozhatnak demografiai, pszichografiai
informaciokra, tranzakcids adatokra, azonosité adatok valtozasara, illetve vasa-
rolt termékekre (Kumar & Reinartz, 2006).

A marketingtevékenység szempontjabdl megkiilonboztetiink passziv és aktiv
adatbazisokat. A passziv adatbizis tulajdonképpen egy cimlista, amely a vev&kkel
kapcsolatos informaciokat tartalmazza. Azonban a kiilonbozé ajanlatok, kam-
panyok eredményei nem épiilnek be az adatbazisba, hanem minden 4j ajanlat
esetében ugyanazt az informacidtartalmat alkalmazzak. Az aktiv adatbdzisok
esetében az adatokat folyamatosan aktualizaljak, és a megvalosult marketing-
kampényok eredményeit rogzitik az adatbazisban. Igy az adatbézis a marke-
tingstratégia tervezését is segiti, amelyen keresztiil pontosabban célozhaté mar-
ketingprogramokat tud a vallalat kialakitani.

Adatbazis | MaiklinEtratagia- > Marketingprogramok
tervezés
A
v
Adatfrissités < Eredmények < Megvalositas

Forrés: Kumar & Reinartz (2006)

4.3. dbra. Aktiv marketing-adatbazis

: 332 4 -
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Esettanulmdny — Adatbdzisok — mdsképp

Szamos nagy, ingyenes online szolgaltatd drids tevékenysége épiil az adatba-
zis-épitésre. Szolgaltatdsuk ingyenes, bevételiik jelentds részét a kapcsolodd
reklamtevékenységbdl fedezik. Igy példaul a Google egyediil az online hirdetési
piac legnagyobb globélis szereplGje az altala {izemeltetett Adwords hirdetési
rendszeren keresztiil.

A felhasznalok online tevékenységének monitorozdsa dnmagaban értékes
adatbazist teremt, amit késbb reklamcélokra is ragyogéan felhasznalhat egy
véllalat. Az egyéni tevékenység rogzitése joval tdgabb kontextusban is haszno-
sithato, ha megfelel (és kelléen kreativ) modon képes az illeté szervezet azokat
aggregalni — igy lehet az, hogy egy kiterjedt online szolgaltatds-portféliéval ren-
delkezd szervezet latszélag profitot nem hordozé szolgaltatésokat is képes nytij-
tani, amibdl akdr kdzvetlentil (kontextus alapt rekliammegjelenités) vagy kozve-
tetten (fogyasztoi szokasok komplex megfigyelése) képes valos iizleti hozzaadott
értéket teremteni sajat maga szamara.

Az adatbazisok kiterjesztett értelmezésére a leggyakrabban emlegetett példa
az, ha megné a Google keresGben az ,influenza”, ,natha”, »megfazas ellenszere”
stb. kifejezésekre, vagy a kapcsoléd6 gydgyszerekmarkakra val6 keresések sz4-
ma, ugy valoszinGsithetjiik, hogy az influenzaszerti megbetegedések szama a
kozeljovoben el fogja érni a jarvany szintjét. Bar a szolgaltat szamara a keresé-
sekhez kapcsolodo iizleti értéket a keresések mellé megjelenitett személyre sza-
bott keresShirdetések jelentették, a gytijtott adatbazis felhasznalhaté, mintegy
kiegészitd szolgaltatasként a fenti el6rejelzések készitésére.

Az esettanulmdny forrdsa

Csordas Tamas (2012): Crowdsourcing: Mi is a kdzdsségben rejlé valds iizleti
potencidl? Mediapiac.com Kézon(s)ség blog, 2012. 03. 30, URL: http://www.
mediapiac.com/blogzona/kozonsseg-blog/Crowdsourcing-Mi-is-a-kozossegben-
rejlo-valos-uzleti-potencial/7557/, Letltés ideje: 2012. 03. 30.






4.4. LOJALITASPROGRAMOK

4.4.1. A lojalitasprogramok definialasa és tipusai
A lojalitasprogramok definialasa

A lojalitasprogramokat szertedgazoéan definialja a szakirodalom; az alcazott pro-
mocios eszkoztdl egészen a teljes vallalati folyamatokat magéba foglald tevé-
kenységig minden beleérthet6. Wright és Sparks (1999: 431) szerint példaul a
hiiségkartyak ,nem masok, mint pusztan cseles promoécids eszkozok”. Ezzel
szemben Gyulavari (2013) értelmezése joval altalanosabb, miszerint ,,a vev6k
lojalitasa érdekében tett tudatos és rendszerezett vallalati eréfeszitések Gsszes-
ségét lojalitasprogramnak nevezziik”. A vevdk lojalitasat ugyanakkor szdmta-
lan tényez6 befolyasolhatja, amelyek koziil egyesek akar nem is feltétleniil a
klasszikus marketingeszkdzok korébe tartoznak. Ha egy vallalat példaul bizo-
nyos szabvanyok elfogadtatasa mellett lobbizik, amelyekkel potencidlis verseny-
tarsakat zar ki a piacrol, és mindezek hatasara — alternativa hianyaban — a vevék
lojalitdsa nd, akkor ezt a lobbitevékenységet is a lojalitas-program részének kel-
lene tekinteni. Ugyanakkor felvetédhet a kérdés, hogy egyaltalan a vallalat mit
ért lojalitason. A legtdbben altalaban a magatartasi, azaz az ujravasarlasokon
alapul6 megkozelitést fogadja el, de sok kutat6 az attit(id alapt értelmezést, az
emocionalis elkotelezettséget is a fogalom részének tekinti. Ennek legnépsze-
r(ibb képviselSje Dick és Basu (1994), akik a két dimenzi6 alapjan a lojalitas négy
tipusat kiilonboztetik meg, és valddi lojalitason csak azt az esetet értik, amikor
a vevd meggy6z6désbdl vasarolja tjra a terméket.

4.4. tablazat. A lojalitas tipusai a vevémagatartas és elkotelezettség szerint

A vasarlas ismétlédése
gyakori ritka
pozitiv (valodi) Lojalitas Latens lojalitas
Relativ attitiid
negativ Latszélagos lojalitas Lojalités hianya

Forras: Dick & Basu (1994)

A lojalitasprogramok tipusai

A lojalitasprogramokat sokféleképpen lehet csoportositani, amelyekb&l most
harmat emeliink ki. Egyrészt a finanszirozasaban részt vevé vallalatok szama
alapjan beszélhetiink egyszereplds vagy tibbszereplds programokrol. Az egysze-
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replds lojalitasprogramot indité véllalatokat elsésorban az motivalja, hogy na-
gyobb kontroll alatt tarthatjak mind a stratégiai, mind az operativ teriileteket,
nem kell szdmolniuk a partnerekkel adédé konfliktusokkal. Mivel a program
szorosan kotddik a véllalathoz vagy annak egy markajahoz, a fogyasztok érzelmj
kotédése is szorosabb lesz. Az eredeti markat érintd valtoztatasok (pl. atpozi-
cionalés), vagy idészakos kampanyok tartalmi és arculati elemei azonnal érvé-
nyesithetdk a lojalitdsprogram kommunikacidjaban is, amely igy nagyobb rugal-
massagot kolesénoz a program tulajdonosainak. Mindez egy magasabb szinten
értelmezve, az egyszereplGs programokat konnyebben lehet integralni a vallalati
folyamatokba, pl. CRM-rendszerekbe. Amennyiben a lojalitasprogrammal a val-
lalat a sajat célcsoportjanak egy specilis szegmensét szeretné megcélozni, vagy
abban az irdnyban szeretné a vevékorét szélesiteni, igy az 6nallosagabol ado-
dban ezt is megteheti, akdr kiilon markastratégiat is folytathat a programhoz
kapcsoldddan. Végiil sokan azért valasztjak az egyszereplds programokat, mert
a piacon mar léteznek tobb vallalatot 6sszefogd programok, amelyekbdl tal sok
nem lehet egyszerre sikeres.

4.5, tablazat. Az egyszereplds és tobbszereplds programok elényei

Egyszereplds Tobbszereplds

Ha mar van tobbszereplds a piacon, Megosztott miikodési koltségek
egyszer(ibben megvaldsithato

Nagyobb kontroll, rugalmasséag Szélesebb aktiv vevébazis
A vallalat folyamataiba jobban integralhaté Keresztértékesitések szélesebb lehetdsége
Kevesebb konfliktusok a partnerek kézott A kartyahasznélat nagyobb gyakorisaga,

ezaltal kisebb valdszintiséggel keriil
Lelfelejtésre” a vevok részérél

A bevaltasok egyszer(ibben nyomon Nagyobb észlelt érték a vevéoldalon
kévethet6k a rendszerben

Onallobb markastratégiat tesz lehetbvé

Vevdoldalrdl egyszertibben atlathato

ErGsebb érzelmi kotédés a vevsk részérél

A tobbszerepl6s programok legnagyobb elénye a koltségcsokkentés és a csat-
lakoz¢é véllalatok altal hozott vevébazis esetleges kdnnyebb elérhetdsége. Ilyen
esetekben altalaban a kiilonb6z6 iparagakbol csatlakoznak a vallalatok, ezaltal
nincs konkuralas a tagok kozott, s6t az tigyfelek ezaltal valhatnak a tobbi valla-
lat tigyfeleivé is egyben. A tobbszereplds programok tovabbi eldnye lehet még,
hogy a vev( értékesebbnek észlelheti a tobb vallalatnal, ezaltal tobb értékesitési
ponton megszerezhetd jutalmakat, illetve bevaltasi lehet6ségeket.
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A tobbszerepl6s programokat tovabbi két csoportra szokds osztani. Néhany
partner egytittm{ikodése esetében beszélhetiink koaliciés programokrol, amelyek
altalaban zart kort alkotnak, mig altaldban egy filiggetlen szervezet altal koordi-
nalt, a vallalatok szdmara nyitott kezdeményezéseket sokszereplds (multi-mer-
chant) lojalitasprogramoknak nevezziik.

Tovabbi klasszifikacids lehet6séget nyujt a programok idStavija. A klasszikus
lojalitasprogramok esetében altalaban folyamatos programokrol beszélhetiink, hi-
szen ez felel meg leginkabb a mogottes elveknek. Ennek ellenére nem ritkan lehet
egyszeri vagy iddszakos programokkal taldlkozni. El6bbire lehet példa egy vasar-
laskor kapott kupon, amelyet a kbvetkezd alkalommal lehet felhaszndlni, és ami
jol mutatja, hogy mennyire 6sszefonddhat az eladasosztonzés és a lojalitdsprog-
ram. Az id6szakos programok szintén promocios jellegliek, de altaldban valami-
lyen hosszabb elnytilé eseményhez kapcsolédnak, mint példaul egy olimpidhoz
vagy évforduléhoz.

Az eldbbi felosztashoz kapcsolédik a mar korabban targyalt szempont, mi-
szerint kérdés, hogy a program keretén beliil torténé vevOmagatartasi adatok
egyéni szinten regisztralasra keriilnek-e. Ennek alapjan megkiilonbdztethetiink
beazonositd és nem beazonosité lojalitasprogramokat. Altaldban az egyszeri és id6-
szakos programok az utébbiak k6zé sorolhatok, illetve a beazonositd programok
is tartalmazhatnak olyan eladasdsztonzé kampanyokat, amelyek hatérozott
ideig tartanak, és el6segitik a vevék tjravasarlasat. A beazonosité programok
mogott komoly adatbazisok htizédhatnak meg, és technoldgiatol fiiggden kiilon-
b6z0 részletességii adatokat tarolhatnak.

4.4.2. A lojalitasprogram célrendszere

Korabban ugyan jeleztiik, hogy a lojalitasprogramok &ltaldban védekezd straté-
giat kiszolgald eszkoznek tekinthetSk, a célrendszerben azonban az értékesités
megvedése mellett 4ltalaban megjelennek egyéb célok is. Sok vallalat a prog-
ramot azzal a szandékkal inditja, hogy ezaltal arbevétel-névekedést érjen el.
Amennyiben a vevé lojalitasa né, a versenytarsak helyett az adott véllalatnal re-
alizalodik az adott termékkategéridra koltott pénzének egyre nagyobb része.
Egyes jutalmazasi rendszerek akar a torta nagysagét, azaz a vevd 4ltal a ter-
mékkategoriara koltott teljes Osszeg novelését is elémozdithatjék, bar ennek
hosszu tavt fenntarthatésaga megkérdjelezhetd. Ezt a célt inkabb a program
altal gytjtott informaci6 felhasznéldsaval tett, személyre szabottabb és rele-
vansabb ajanlatokkal lehet elérni. Az értékesités novelését még a programban
részt vevOknél elért keresztértékesitésekkel is el lehet érni, valamint maga a
program kozvetleniil is hozzajarulhat az 1j vevék megszerzéséhez, ami szin-
tén noveli az arbevételt. A lojalitdsprogramokat éltalaban jutalmazasi rendszer-
rel ruhdzzak fel, amelyeknek a célja az értékesités novelése mellett a kereslet
iddbeli kisimitdsa is lehet. Ilyen példaul hazankban a Rossmann programja,
ahol a torzsvasarlok csak hétkoznapi vésarlasaik esetében juthatnak hozza a
kedvezményekhez.
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4.6. tablazat. A lojalitasprogramok lehetséges célrendszere

Ertékesitéshez kothetd célok

a) az értékesités novelése

- avevl termékkategoria-koltéseibSl minél nagyobb rész megszerzése

- avevd termékkategoria-koltéseinek novelése

keresztértékesitések novelése

|

- Uj vevék szerzése

b) az értékesités megvédése

- az észlelt valtasi koltségek névelése

c) keresleti ingadozasok kisimitasa

Informacidszerzés és arra épiilé kommunikaciés és hatékonysagi célok

a) személyre szabott kommunikacio és ajanlatok

b) hatékonyabb kommunikécio

¢) hatékonyabb hattérfolyamatok (pl. logisztika)

Szervezeti célok

a) alojalitas érdekében tett eréfeszitések integraltabb kezelése

b) formalizaltabb folyamatok, ezaltal kovethetébb megtériilés

Ahogy a fentiekben mar emlitettiik, a lojalitdisprogram célrendszerének egy ma-
sik nagy eleme az informacidszerzés és az arra épiil6 tevékenységek. A vevok
azonban nincsenek mindig tisztdban azzal, hogy milyen adatokat tud a vallalat
tarolni roluk, illetve milyen elemzéseket képes az adatok alapjan elvégezni.
Capizzi és Ferguson (2005) egy felmérése szerint példaul a kéartyahasznalok
73%-a abban hitt, hogy adataikat nem hasznaljak fel. Mindezek ellenére a valla-
latok tudatosan épithetik adatbézisaikat, amelyek révén precizebb, személyre
szabottabb ajanlatokkal célozhatjék meg a vevéket, illetve hatékonyabba tehetik
a kommunikaciét. Szintén pozitiv hatast fejthet ki a kapcsol6dd vallalati folya-
matok termelékenységére, ha pontosabb informacidkkal rendelkeznek a vevok-
18], igényeikrél és a marketingakcidkra adott varhat6 reakcidikrél. Az infor-
mécidszerzés igy kozvetve segit a mar targyalt, értékesitéshez kothetd célok
teljesitésében. Természetesen ez azt igényli, hogy a kiilonb6z6 tipust részcélok
kozotti valasztas tudatos és egymast erdsits legyen.

A lojalitésprogramok célrendszerének harmadik nagy csoportjat leginkabb
szervezeti céloknak nevezhetjiik. Ebben az esetben nem annyira a kdzvetlen
piaci eredményekrdl vagy eladd-vev§ interakciokrol beszélhetiink, hanem a val-
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lalat torekvése inkdbb a korabban is a lojalitas érdekében tett aktivitasok, folya-
matok még formalizéltabb, integraltabb szervezése és nyomon kovetése, amely
ezaltal célratorébbé és hatékonyabba valhat.

4.4.3. A lojalitasprogram eszkozei

Jutalmazasi rendszer

A lojalitasprogramok esetében az egyik legfontosabb kérdés a jutalmazasi rend-
szer részleteinek a kidolgozasa, hiszen ez foglalja magéba azt az eszkdzrend-
szert, amellyel a vallalat szeretné a vev6k magatartasat és elkotelezettségét koz-
vetleniil befolyasolni.

A lojalitasprogram esetében is meg kell hatarozni a célcsoportot, amellyel kap-
csolatosan érdemes néhany specialis elvet attekinteni. Az els6 lényeges szem-
pont a torzsvasarlok és az 0ij vevk megkiilonboztetése és a jutalmazasuk soran
felmeriil6 méltanyossagi kérdések. A tarsadalmi normak alapjan a vevék a visz-
szatérd vasarlas esetében varnanak el kedvezményeket, a hiiség jutalmazdsat.
A vallalati stratégia azonban a jelenlegi vevék megtartasa mellett 0ij vev8k meg-
szerzését is megcélozhatja. Utdbbiak sokszor arérzékenyebbek lehetnek, mint
a mar megszerzett vevok, ezéltal csak nagyobb arengedmények, kedvezménye-
sebb eldfizetések révén sikeriil 6ket megnyerni. Az olyan ipardgakban, ahol
gyakoriak a technoldgiai innovacidk, és ebbdl addéddan a 1ef616z6 arstratégia,
a vallalatok gyakran néznek szembe ilyen jellegli konfliktusokkal. Az észlelt
méltanytalansagot ugyanakkor sokszor kommunikacids technikakkal is lehet ke-
zelni, illetve a jutalmazasi rendszerben a lojalis vasarlok esetében nem az arral
Osszekothet6 kedvezményekkel, hanem egyéb szolgaltatasokkal lehet jutal-
mazni, aminek pénzbeli értéke kevésbé meghatarozhatd és Gsszehasonlithato.

A jutalmazasi rendszerrel kapcsolatos dontéseket négy nagyobb csoportba
sorolhatjuk. A menedzserek meghatarozhatjak a jutalmak tipusat, mértékét, a jo-
gosultsag feltételeit, valamint az el6zeket differencialhatjak kiilonboz8 szeg-
mensek szerint. A rendszer egyes elemei természetesen idében mddosulhatnak,
de a fogyasztok nem mindig kovetik pontosan a részletek valtozasat, igy az,
hogy a déntéshozdk a fentiek milyen kombinacidjaval inditjék el a programot,
meghatarozo lehet a vevok észlelése szempontjabdl.

A jutalmak tipusai

A jutalmak tipusait tobb dimenzié mentén csoportosithatjuk. Bridson, Evans és
Hickman (2008) megkiilonboztet ,puha” és ,kemény” eszkozoket, amelyek ko-
ziil az eldbbi kevésbé kézzelfoghatd, kvantitativ mdédon kifejezhetd elénydkre
utal. Gyulavari (2010) kimutatta, hogy minél tobb kartyat birtokol valaki, annél
inkabb elétérbe keriilnek szamara a ,puha” eszk6zok mint motivacios tényezdk,
amikor egy tjabb kartya elfogadasarél dont. Mimouni-Chaabane és Volle (2010)
mindezeket tovabb bontja, és harom csoportot azonosit. Az utilitarista dimen-
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ziéhoz tartozd jutalmak valamilyen konkrét pénzbeli juttatast, arengedményt
vagy mas, kényelmi el6nyo6ket nyujtanak. A vevék ezekre az eszkdzokre altala-
ban sajat preferencidiknak megfelel6en, racionalis magatartast kovetve reagdl-
nak. A hedonista dimenziéhoz kapcsoléddan a vallalat olyan pluszszolgaltata-
sokat, ajandékokat nyujthat a vevéknek, amelyek a szérakozas vagy a felfedezés
élményét nytjthatjak szdmukra. Mig végiil a szimbolikus elénydket nyujto jutal-
mak esetében a vevd specidlis banasmddban részesiilhet, amely egyrészt tartal-
mazhat presztizzsel biré csoportokhoz val6 hozzaférést, tagsagot, masrészt sze-
mélyesebb, személyre szabottabb kiszolgéalast, amely soran a vevOvel éreztetik
a fontossagat, kiemelt tigyfélként kezelik. Ennek tipikus formaja a név szerinti
idvozlés, véaratlan ajandékok. A jutalmak tipusaira tovabbi csoportositasi lehetd-
séget kinal Yi és Jeon (2003), akik szerint a széban forg6 termékhez/szolgalta-
tashoz nem kozvetleniil kothetd elényoket indirekt eszkdzoknek tekinthetjiik.
Altalanossagban elmondhatjuk, hogy marketingszempontbdl elénydsebb a di-
rekt, a termékhez, illetve annak pozicionalasdhoz minél inkabb kapcsol6dé
jutalmak alkalmazésa, amely igy segit tudatositani a vevSkben azt az értéket,
amelyet a véllalat a megvasarolt termék altal szamukra létrehozott. Sokszor eld-
fordul ugyanakkor, hogy a vallalatoknak kedvezd aron sikeriil hozzajutniuk
masok felesleges készleteihez vagy kapacitasaihoz, amelyeket jutalomként fel-
ajanlhatnak, ezéltal alacsonyabb koltségeken tudjak ,visszavasarolni” a vevék
altal dsszegyijtott pontokat.

4.7 tablazat. Példak a lojalitasprogramok jutalmazasi rendszerében alkalmazhatd
eszkozok lehetséges tipusaira

Direkt Indirekt
2 Pénzbeli Kedvezmény a megvasarolt Mas termékek kedvezményes
E © |juttatdsok | termékek arabol vasarlasara felhasznalhatd
g | e kuponok
8
:g Kényelmi Gyorsabb, soron kivili kiszolgalas Kulon fenntartott parkolohely
elényok hasznalati lehet&sége
partnerszolgaltatoknal
® Felfedezés | A vallalat Uj termékeinek ingyenes | Tudomanyos, ismeretterjesztd
2 kiprébalasi lehetdsége; nyilt napok | oldalakhoz hozzaférés
o
E Szérakozas | A termékkel kapcsolatos promocids | Ajandék koncertjegy
2 jatékok
&
Felismerés | Név szerinti (idvozlés; magasabb Hitelezés/utélagos
. szint( szolgaltatasi szint ingyenes szamlakiegyenlités
2 felajanlasa kihasznalatlan kapacita- | a partnerszolgaltatoknal
3 sok esetén
E
N | Csoporthoz | VIP-klubtagség, zartkérd Az 6sszegy(ijtott pontok értéké-
tartozas rendezvények nek felajanlasa, és ezaltal az ado-
ményozok listajara valo felkertilés

Forras: Mimouni-Chaabane & Volle (2010), Yi & Leon (2003), Bridson, Evans & Hickman (2008) alapjan




4. AKOMMUNIKACIO ESZKOZEI 225

A jutalmak mértéke

Altaldban elmondhaté, hogy a vevék kevésbé vannak tisztaban azzal, hogy va-
sarldsaikért cserébe milyen értékd jutalmakat kapnak a programok keretein be-
liil. Sharp és Sharp (1997) kutatasa szerint példaul a tagok csupan 23%-a tudta,
hogy nem automatikusan, hanem csak egy bizonyos elkdltott Osszeg felett jar

ont a vasarldsok utan. Mas felmérések is kimutattdk, hogy a vevdk altalaban
feliilbecsiilik a program altal biztositott elényoket (Hsee et al., 2003). Ha valaki
rdadasul minél tobb programban vesz részt, a rendszereket annal kevésbé latja
at, és annal inkabb felértékelédnek a ,puha”, élményszer( jutalmak, amelyeket
kénnyebb visszaidézni is.

Mindezek hatasara sokszor nem a jutalmak mértéke, hanem 6nmagéaban a
program létezése valt ki hatast a vevOkre. Ezt tamasztja ald Mauri (2003) kuta-
tasa is, amelynek keretében egy olaszorszagi szupermarketlanc adatbazisat ele-
mezte, és azt tapasztalta, hogy a lojalitasprogram keretében meghirdetett pro-
mociok esetében csak nagyon alacsony érték (0,02%) alatt kezdett el drasztikusan
csokkeni a kartyatulajdonosok lojalitasa. A jutalom idealis mértéke természete-
sen filigg az adott iparagtdl is, és a versenytarsak altal meghatarozott mértéktdl,
illetve attol, hogy ezt mennyire er6sen kommunikalja.

A jutalmak feltételei

Ehhez a kérdéskorhoz kapcsolddik a belépési korlat és a bevaltasi egységek
meghatadrozasa is, azaz, hogy a vasarlé6 milyen mértékii vasarlas utan valhat
tagga, illetve juthat hozza a jutalomhoz. A tagga valassal szembeni kdvetelmé-
nyek felallitasa erdsiti azt az elvet, hogy a valdban lojalis vevSket jutalmazzuk.
Ugyanakkor, ha a program elényei koziil a vallalat elsésorban a vev6korrdl sze-
rezhet6 teljesebb korti informaciok gytijtésére és elemzésére helyezi a hangsulyt,
akkor érdemes minél tobb vevét bevonni a programba, még akkor is, ha vélemé-
nyezziik, hogy nem feltétleniil maradnak sokaig aktiv tagok. Amennyiben a vevd
mar a program tagja, azt is el kell donteni, hogy azonnali vagy késleltetett ju-
talmat szeretnénk nyujtani a tagok szamara. Keh és Lee (2006) kutatasa szerint
ha a vevok elégedettek, elfogadnak késbbi, de nagyobb értékii jutalmat, mig
ha elégedetlenek, inkabb kisebb, de azonnali jutalmat varnak el. Ez nyilvan-
valdan Osszefliggésben van azzal, milyen er0s a visszatérési szandék. Amennyi-
ben a lojalis magatartast szeretné a vallalat jutalmazni, akkor inkabb a késlelte-
tett jutalmazasi rendszert kellene érvényesitenie. Késleltetett ajandék esetében
az eltéré nagysagu bevalthatdsagi egységek meghatarozasa is hatassal lehet a
vevOk magatartasara. Nunes és Dreze (2006) kutatasa alapjan az élelmiszer-va-
sarloknak 500 dollaronként adott 10%-o0s ajandékok hatasosabbnak bizonyultak,
mint amikor ugyanekkora aranyu jutalom mellett a bevaltasi kozok ennél kiseb-
bek (100 dollaronként 10 dollar) vagy nagyobbak (1000 dollarként 100 dollar)
voltak.

Mauri (2003) mas oldalrol kozeliti meg a jutalmazas feltételrendszerét. A mar
emlitett adatbazis alapu kutatas alapjan arra a kdvetkeztetésre jut, hogy a vasar-
las gyakorisaga erésen befolyasolja a hiiségkartyak hasznalatat. Amennyiben te-
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hét a lojalitas erdsitése a cél, akkor nem a vasarlas értékét, hanem a vasarlasok
gyakorisagét kellene jutalmazni. Reinartz és Kumar (2002) szerint szintén nem az
arbevétel alapjan kellene a dontést meghozni, de Maurival ellentétben 6k nem a
vésarlasi gyakorisaghoz, hanem a vevék profitabilitdisahoz kotnék a jutalmak
mértékét.

A jutalmazés feltételeihez kithetd a jutalmak érvényesitésének hatarideje is,
A véllalat donthet tigy is, hogy nem szab idébeli hatart, de gyakori helyzet az is,
amikor példaul egy év mulva vagy szezonalis ciklusonként torlédnek az Gssze-
gylijtott pontok. Capizzi és Ferguson (2005) hivatkoznak a Quadstone 2001-es
kutataséara, miszerint az Egyesiilt Allamokban majdnem minden 6tddik kartya-
birtokos tgy nyilatkozott, hogy altalaban elfelejti bevaltani a pontjait, miel6tt
azok lejarnak. A bevaltasi hataridk novelhetik a magatartasi lojalitast, de csok-
kenthetik az attitidon alapuld elkételezettséget, amikor a vevd szembesiil azzal,
hogy a , kiérdemelt” jutalma mar nem elérhetd szdmara, és ezt méltanytalannak
tartja.

A jutalmak differencidldsa

A véllalat a lojalitissprogramok tagjai kozott is tehet kiilonbséget, és eltérd ju-
talmazasi rendszert érvényesithet az egyes szegmentumok szamara. A differen-
ciélés alapja 4ltaliban a véasarlasok intenzitdsa, amely lehet a teljes kumulalt vagy
egy id8szak alatti vésarlasi érték, illetve torténhet a kapcsolat idotartama alap-
jan is. Az ilyen tobbszinti (multi-tier) programokra a konvex jutalmazasi struk-
ttra a jellemz3, ahol bizonyos kiiszobértékek elérése esetén nd a jutalom aranyos
értéke, a torzsvasarlok kiilonbdzd statuszneveket kapnak, mint példaul eziist-,
arany-, platinaiigyfél. Ugyanakkor az ilyen jelleg(i megkiilonbdztetéssel is dvato-
san kell banni, mert a vevé negativan élheti at azt az esetet, amikor nem a maga-
sabb, hanem az alacsonyabb kategoéridba kertil.

A szegmentalas alapja természetesen lehet mas dimenziok mentén is, mint
példaul a ,happy hours” akcidk, amikor a szokasoshoz képest megemelt , ponto-
kat” gytijthetnek a program tagjai, amennyiben a vallalat szdmara elény6s mo-
don véltoztatjik a magatartasukat. Ebben az esetben a felesleges kapacitasok felé
terelés a cél, itt azonban mar inkabb tekinthetSk értékesitésosztonzési akcidk-
nak, mintsem a lojalitdst erdsit6 programoknak.

Humby et al. (2007) ugyanakkor felhivja a figyelmet, hogy ne legyen a prog-
ram tal komplex. A tal sok feltétel és szegmentécio atlathatatlannd teszi a jutal-
mazasi rendszert, és kevésbé fejt ki hatast, a vevék egy hatar felett a ,rendel-
kezem — nem rendelkezem kartyaval” statuszokat tudjak megkiilonboztetni,
amely a kartyahtiséget csokkentheti.

Kommunikdaci6 a program keretein beliil

A lojalitasprogramokon beliil a jutalmazasi rendszer mellett barmilyen kom-
munikéacids eszkdz alkalmazhatd, azonban elsésorban a direkt megkeresések és
a bolton beliili eszkdzok a legjellemz8bbek. Ettél némileg eltér a program beve-
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zetésének szakasza, amikor intenzivebb tagtoborzas keretén beliil a tomegkom-
munikdcids eszko6zok intenzivebb alkalmazasa figyelhet6 meg.

A promocios ingerek nagyban hozzajarulnak ahhoz, hogy a lojalitasprogra-
mok soran hasznalt kartyak életben maradjanak. A promdcios célzati kommuni-
kacionak azonban van egy optimalis gyakorisaga. Banasiewicz (2005) az egyik
bank programjat elemezve példaul kimutatta, hogy a korabban évi nyolc alka-
lommal kiildott levelek rosszabb aranyu reakcidkat valtottak ki az tigyfelekbdl,
mint a négy alkalommal kiildéttek. Miutén attértek a kisebb gyakorisagt kom-
munikdcidra, mind a koltségek, mind a bevételek tekintetében javulast értek el.

Maguknak a jutalmaknak a kommunikaciéja nagymértékben befolyasolhatja
azok észlelését is, mivel a tudatossag hianya miatt a keretezési hatds (framing
effect) nagyobb mértékben fejti ki hatasat. Ezt tdamasztja ala Nunes és Dreze ki-
sérlete is, amely sordn egy autémoso szolgaltatasat vizsgaltak. Két kartyat ad-
tak: az els6 esetében 8 alkalom utan egy ingyenes mosassal jutalmaztak a részt-
vevOket, a masiknal viszont a résztvevdk csak 10 alkalom utan kaptak ugyanezt,
de egy kitalalt specialis promdci6é miatt az elsé kettérdl a pecsétet megkaptak
mar azonnal (mosas nélkiil). A két ajanlat tehat gyakorlatilag azonos volt, csak
mas volt a keret, amelyben a programokat kommunikaltak. Az eredmények azt
mutattak, hogy a masodikat 34% valtotta be, mig az els6t csak 19%. A masodik
esetében gyorsabban elhasznaltak a 8 alkalmat. Mindkét esetben gyorsultak az
igénybevételek, amikor kozeledtek az ingyenes bevaltashoz, de a masodik eset-
ben sokkal inkabb.

4.4.4. A programok hatasa

Természetesen a lojalitasprogramok esetében is felmeriil a kérdés, hogy valdban
megtériilnek-e az arra forditott eréforrasok, és hogy mindez hogyan mérhetd.
A marketinggyakorlatban elterjedt hiedelem szerint a lojalis vevé Otszor ke-
vesebbe keriil, mint megszerezni egy 4j tigyfelet, vasarlot. Természetesen az eny-
nyire altalanos megallapitasoknak mindig csak a téredéke igaz, hiszen a valds
értéket szamos tényezd befolyasolhatja. Neely et al. (2002: 277) példaul a bank-
szektorban ezt a szorzot 11-szeresre becsiilik, az adott iparagban tapasztalt ma-
gas foku inercianak koszonhet6en. Reicheld és Sasser (1990) 24 iparagban tobb
mint 100 vallalatot vizsgalt meg, és mindegyikben Osszefiiggést talaltak a lojali-
tas és a nyereségesség kozott. Reichheld és Teal (1996) pedig szintén a pénziigyi
szektorokat (hitelkartya, autobiztositas, életbiztositas) emeli ki, ahol az tigyfelek
az els6 éviikben még jelentds veszteségeket okozhatnak a vallalatnak, és csak
hosszabb tavon valtak nyereségessé, mig mas iparagakban nem ilyen drasztikus
a kiilonbség az elsé és a késébbi évek kozott, de a ndvekvo nyereségesség szintén
megfigyelhet6. A fenti vizsgalatok ellenére sokan csak fenntartasokkal fogadjak
a lojalis vevék nagyobb jovedelmezdségét (Dowling & Uncles, 1997; Reinartz &
Kumar, 2000, 2002). Utdbbi kutatok tobb éven keresztiil vizsgaltak négy kiilon-
b6z6 iparagban miikodé vallalatokat (németorszagi brokerhaz, francia élelmi-
szer-kiskereskedd, amerikai katalogus-aruhaz és amerikai high-tech iparagban
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mikodS vallalati szolgaltat6), hogy vélaszt kapjanak a lojalis vevékre vonat-
kozo feltételezésekre. A négy iparagbo6l harom esetben nem volt szignifikans kii-
16nbség a lojélis és nem lojalis vevék kiszolgélasi koltsége kozott, mig egy eset-
ben a lojalis tigyfelek atlagos koltsége magasabb volt. Ennek oka a lojalitasért
cserébe elvart személyre szabott szolgaltatasokban kereshet8k. A vizsgélataik
soran azt a feltételezést, miszerint a lojalis {igyfelek hajlamosabbak magasabb
arat elfogadni, szintén nem sikeriilt aldtdmasztani, legalébbis két esetben nem
volt kiilonbség, két esetben pedig még a lojalis tigyfelek fizettek alacsonyabb
arat. A szerzék tigy latjak, hogy e mogott két tényez$ htizédhat meg. Egyrészt
nem tartjadk méltanyosnak, ha a lojalitasbdl csindlnak profitot, igy nem hajlandé-
ak elfogadni az esetlegesen emelked§ arakat. SGt, ennek ellenkezéjeként, elvar-
jak, hogy hiiségiikért cserébe kapjanak valamit. Méasrészt a szerz8k megemlitik,
hogy a lojalis tigyfelek altaldban jobban ismerik az ajanlatok mogotti tartalmat,
és stabilabb referenciadrakat alakitanak ki. Ez visszavezethetd arra a feltétele-
zésre, miszerint az involvaltabb vevSk azok, akik a markak kozotti kisebb elté-
réseket is meg tudjak itélni, ezdltal nagyobb eséllyel alakul ki kedvenc vagy
preferaltabb markéjuk (Gyulavari & Dornyei, 2012). Ugyanakkor a nagyobb
piacismeret egyben nagyobb arismerettel is parosul.

A lojalitas hatasan kiviil a kifejezetten lojalitdsprogramok megtériilését vizs-
galo kutatasok sem egyértelmiiek. Benavent et al. (2000) szerint a kiskereskede-
lemben a kiosztott kartyak szama hatéssal volt ugyan az atlagos vasarléi kosarra,
a vasarolt tételek szdmdra, a teljes forgalomra és a profitratdra, de csupéan kis
mertékben. Egyéni szinten a vasarléi kosar azonban csak kezdetben nétt, majd
késdbb csokkent. Masok ugy talaltak, hogy lojalitasprogramok akkor igazan ha-
tékonyak, ha a vevé nem birtokolja a versenytars kartyajat (Magi, 2003; Meyer-
Waarden, 2006), ami nehezen érhet6 el a piacon.

A fenti eredmények, és a sikertelen programok (1. Nunes & Dreze, 2006) is ra-
mutatnak arra, hogy a lojalitasprogramok megtériilése nem automatikus, koriil-
tekintd és alapos tervezés nélkiil konnyen valhat pénziigyileg veszteségessé, ami
nehéz dontés elé allithatja a vezetSket. A kritikus pontokat a kovetkezSkben
kiilon kiemeljiik.

4.4.5. A lojalitasprogramok sikertényezdi

A lojalitasprogramok sikertényezdit és buktatoit szdmos szerzé elemezte mar
(O’'Malley, 1998; Humby et al., 2007; Nunes & Dreze, 2006; Rowley, 2007; Kerr,
2009). Az aldbbiakban szintetizaltan mutatjuk be az 4ltaluk leirt javaslatokat,
amelyekkel novelni lehet a programok sikerességének valdszintiségét.

a) Stratégia szintl szemlélet

Nem szabad, hogy a program a vallalat tobbi folyamatatdl és stratégiajatol el-
kiilontilten keriiljon bevezetésre. Torekedni kell a minél nagyobb integraciora,
amelynek a szervezeti megjelenésben is tiikroz8dnie kell.
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b) ErGsitse a pozicionalast

A stratégiai szemlélethez kapcsolodik, hogy program minden eleme kapcsoldd-
jon a szervezeti és markaidentitashoz. Ugyan rovid tavon adddhatnak lehetd-
ségek koltséghatékonyabb jutalmak, proméciés elemek megvaldsitasara, és ezek
megtériilése altalaban kdnnyebben kimutathat6, de a konzisztens kommunikéa-
ci6 hosszabb tavon komoly versenyelényt jelenthet.

¢) Keriilje a tomegmegoldasokat

A lojalitasprogramok sikere nagyban fiigg attol is, hogyan tudjuk hosszu tavon
fenntartani az tigyfelek figyelmét, ami komoly kihivasokat jelent a menedzserek-
nek. A sablonos megoldasok, mint példaul sziiletésnapi jutalompontok stb., amit
mas vallalatok is alkalmaznak, nem megfelel6 eszk6zok a megkiilonboztetésre.
A kreativ szemlélet ezen a teriileten 1étfontossagu.

d) Ne a mennyiség, hanem a profit alapjan jutalmazza az tigyfeleket

Ezt a jelsz6t a gyakorlatban nagyon nehéz megvalésitani, hiszen az tigyfelek pro-
fitabilitasa nem minden esetben hatdrozhat6é meg konnyen. Az adatbazisra épiil6
programok esetén, amelyek egy CRM-rendszer keretében miikodnek (1. késébb)
viszonylag kovethetd, de mas esetben kevésbé. Az is kérdés, hogy a kevésbé j6-
vedelmez6 vevé mennyire jarul hozza a fedezethez, amely nélkiil a profitot hozo6
tigyfelek egy része is konnyen atfordulhat veszteségesbe. Mindenesetre a don-
tések soran ezt a tényez6k mindenképpen figyelembe kell venni, és a fontosabb
tigyfelek megtartasara érdemes extra eréfeszitéséket tenni.

&
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Esettanulmdny — Felmérés a hiiségprogramokrol

Az Egyesiilt Allamokban mar hosszt id6 6ta foglalkoznak a véllalatok lojalitas-
programokkal, igy gazdag tapasztalatokkal rendelkeznek a teriileten dolgozé
szakemberek. Az iizleti analitikai szoftverek és szolgaltatasok szallitdsaval fog-
lalkozd SAS és a teriiletre szakosodott szakembereket tomorité Loyalty 360 szo-
vetség kozos, tobb mint 150 vallalati felelés megkérdezésén alapuld felmérést
készitett, amelyben megvizsgaltak, hogyan latjak a vallalat menedzserei a prog-
ramok miikodését és sikerhez val6 hozzdjarulasat 2011. év végén.

A szervezeti felelds és a program kontrollalasat végzo6 szervezeti egység fon-
tossagat kiilon kiemelték a valaszadok. A felmérésbdl kidertilt, hogy a részt vevs
vallalatok kétharmadanal talalhatd elkiiloniilt funkcié vagy szervezeti részleg,
amelynek elsédleges feladata a program menedzselése.

A vallalatok 24%-a tartotta a programot ,nagyon hatékonynak”, tovabbi
44%-a ,,hatékonynak”. A kittizott célok koziil leggyakrabban a vevok koltésének
Osztonzése szerepelt (47%), mig jelentds volt még az elvandorlas csokkentése
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(19%) és a vevék étalakitasa markahivo fogyasztokka (16%). Ugyanakkor a fel-
mérés készitsi hangstlyozték, hogy a szemléletben az egyoldali bevételndve-
1és helyett erésiteni kellene a hozzaadott érték kdzponti szerepét a programok-
ban, ami hosszabb tavon jobban erdsitheti az értékesités sikerességét.
Az eredmények szerint az USA-ban a tobbség még nem integralja a progra-
mot a vallalat egyéb folyamataiba, és csupan 36%-uk koti 6ssze a hliségadatokat
mas tigyféladatokkal, illetve még kevesebb esetben (30%) épiil a kommunikacié
az tigyféladatokra. A holisztikus szemlélet terjedésével a programok hatékony-
séga tovabb novekedhet.
Wilson Raj, a SAS Customer Intelligence megoldasért felel6s globalis vezetdje
véleménye szerint ,4ltaldban sikeresebbek azok a véllalatok, amelyek meghata-
rozzak vevéi életciklusaikat, és utana ehhez igazitjdk hliségépit6 és vevOmeg-
tartd tevékenységiiket” (netkutatsok.hu, 2012).

Az esettanulmény forrisa

netkutatsok.hu (2012): A sikeres vésarldi hiiségprogram és vevOmegtartas, URL:
http://www.netkutatasok.hu/ZOl2/07/sas~sikeres-vasarloi—husegprogram—es.
html, Letdltés ideje: 2012. 09. 26.




4.5. ERTEKESITESOSZTONZES

4.5.1. Az értékesitésosztonzés definialasa és tipusai

A markamenedzserek és vallalati vezet6k egyre inkabb rakényszeriilnek arra,
hogy dontéseikben minél révidebb idétavban gondolkodjanak. Ennek oka lehet
egyrészt a tulajdonosi elvarasok, a gyakori pénziigyi beszamoldk novekva jelen-
tésége, illetve az egyéni karriercélok el6térbe keriilése, az élethosszig tarté mun-
kahelyek szemléletének gyengiilése. Szintén a gyors eredményesség kovetel-
ményét erdsitik az egyre révidebb markaéletciklusok és a gyorsulé innovaciok.
Ugyan a menedzsmentgyakorlat komoly elérelépéseket tett a készletgazdalko-
das teriiletén, a keresletet rovid tavon befolyasolni képes 0sztonzd eszkozok
nélkiil nem lehetne hatékonyan kezelni ezeket a piaci kihivasokat.

A fenti okok miatt az értékesitésdsztonzés egyre fontosabb szerepet jatszik a
vallalatok gyakorlataban, és az ehhez kapcsolddo elvek és kommunikacids esz-
k6zok is mind fontosabba valnak a marketingtervezésben, a vallalatok a koltség-
vetés egyre nagyobb részét kiilonitik el erre a célra.

Az értékesitésosztonzés definialasa

Az értékesitésdsztonzd eszkozok definidlasa a szakirodalomban leginkabb arra
fokuszal, hogy kiemelje a magatartasra gyakorolt kdzvetlen hatast. Blattberg és
Neslin példaul ugy értelmezi a fogalmat, mint ,,olyan azonnali cselekvésre 6sz-
tonzé marketingesemény, amelynek az a célja, hogy kozvetlen hatast gyako-
roljon a vallalat ligyfeleinek magatartasara” (Blattberg & Neslin, 1991: 3). Bauer
és Beracs meghatarozasa is hasonld, miszerint ,az eladasdsztonzés minden
olyan, a vasarlok érdeklédését felkelté reklamtevékenység, amelynek kozvet-
len célja elsédlegesen a termék értékesitése” (Bauer & Beracs, 2006). Az értéke-
sitésdsztonzés ugyan nem csupan magatartasi alapt, de a mentalis hatasok a
cselekvéssel parhuzamosan és kiilondsen azt kovetden alakulnak ki. A vallala-
tok az eszkozok tervezésénél a forgalomnovelést kezelik prioritasként, és csak
a masodlagos célok kozott jelenik meg a vevSk hosszt tavu kognitiv és emo-
cionalis befolyasolasa. Az értékesitésosztonzés fogyasztokra gyakorolt hatasa
nemcsak pénziigyi, hanem érzelmi is. Chandon, Wansink és Laurent (2000)
harom haszonelvii (utilitarianus) és harom hedonisztikus hatast azonositott.
A haszonelvii elényoket a megtakaritas, a jobb mindség azonos aron és a vasar-
lasi kényelem, a hedonisztikus elényoket a felfedezés lehetdsége, a szorakozas
és a magasabb Onértékelés jelenti.
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Ahogy azt mar korabban hangsulyoztuk, az értékesitésosztonzést nem lehet
teljesen elvalasztani a fejezetben targyalt tobbi eszkdztdl. Kiilondsen nagy az 4t-
fedés a lojalitdsprogramokkal, hiszen az tjravasarlas esetében is értékesitésng-
velésrdl beszélhetiink, igy a két tevékenység szorosan dsszekapcsolddik a gya-
korlatban is.

Az értékesitésosztonzés tipusai

Az értékesitésdsztonzés keretén beliil alkalmazott eszkdzoket tobbféleképpen
lehet megkiilonboztetni, de az egyik legelterjedtebb a csoportositas az érintet-
tek, azaz az eszkoz alkalmazasat kezdeményezd/finanszirozo, illetve az esz-
kozzel megcélzott csoport szerint kiiloniti el az egyes tipusokat. Ennek alapjén
beszélhetiink fogyasztéi promdciorol, amikor a gyart6 altal finanszirozott el-
ad4sosztonzd eszk6zok kozvetlentil a végfogyasztokat célozzak meg. A kereske-
delmi promdcidk sordn a gyarto a kozvetitSket probalja meg 0sztondzni. A kiske-
reskedelmi promociét viszont nem a gyartd, hanem a kereskedd kezdeményezi
és finanszirozza, s ezaltal a fogyasztok vasarlasi magatartasat igyekszik befo-
lyasolni (4.4. dbra). A kovetkezSkben attekintjiik az egyes tipusok jellemzdit és a
hozzajuk tartozo legfébb eszkozoket.

kereskedelmi
promocio
Cyarto —> Kereskedd
ogyasztoi kiskereskedelmi
gy
promdocio promacio
> Keresked& <

4.4. abra. Az értékesitészosztonzés tipusai

4.5.2. Fogyasztoi és kiskereskedelmi promdciok

Maguk a kiskereskedelmi és a fogyasztéi promociok altal alkalmazott eszko-
z0k nagymértékben atfedik egymast, ugyanakkor nemcsak a finanszirozas olda-
14rol lehet 6ket megkiilonboztetni. Markans kiilonbségek vannak a promoécio
alkalmazédsa mogotti motivaciokban is, ami akar konfliktusokat is eredményez-
het a gyartok és a kereskedSk kozott. Ezek altalaban a promdciéban részt vevo
marka forgalmat, piacrészesedését, illetve a marka presztizsét, a markaértéket
érinti, amelyek mogott gyartasiitemezési és készletezési kérdések is szerepet
jatszhatnak. Osszességében azonban elmondhatd, hogy a kooperacid, az dssze-
hangoltsag hosszu tavon mindkét fél érdeke.
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A promdcids eszkozok tobbsége valamilyen arhoz kapcsolédo kedvezményt
érint, igy ezek alkalmazasa fiigg a kiskereskedd altal kovetett arstratégiatol is.
A mindennapi alacsony arak (everyday low pricing, EDLP) stratégiaja esetén a
kereskedd csak ritkan valtoztat a termékek aran, és az arszinvonal minél ala-
csonyabb szinten tartasara torekszik. Ebben az esetben a cég keriili az ar jellegti
promociokat. A magas-alacsony arak (high-low pricing, Hil.o) stratégiat kdvetd
kereskedSk azonban az ellentétes polust képviselik, a viszonylagosan magasabb
arszinvonal mellett gyakori akciokkal, promocidkkal hivjak fel termékeire, ez-
altal a boltra is a figyelmet. Ez utdbbi stratégia esetén a vevOk szamara a kez-
deti magasabb ar referenciapontként szolgdl, és befolyasolja az értékelést, a gyak-
ran valtoz6 arak, akciok hatdsara az arismeret és az arérzékenység csokken,
konnyebben lehet iranyitani a készletek fogyasat, és rdadasul a promocidk izgal-
mat keltenek a vevok egy csoportjdban. Természetesen a magas-alacsony arazasi
stratégia esetén az értékesitésdsztonzdk intenzivebb haszndlata figyelheté meg,
de ugyanakkor a gyakorlatban a leggyakrabban a két széls6séges polus egyfajta
kombindcidjat alkalmazzak a kereskedelmi vallalatok.

Az drhoz kapcsolodd értékesitési eszkdzok az arengedmény, a kupon, a visz-
szatérités, a lojalitasi akcidk, termékcsomagok és az ajandék (4.8. tablizat). Ezek-
nél az eseteknél a fogyasztdk altal kapott nyereség azonnali és pénzben viszony-
lag konnyen kifejezhetd. Az ingyenes termékmintdk is hasonlé jellemzdkkel
birnak, de altaldban ezek kiszerelése kisebb, mint a polcon talalhatoké, igy a fo-
gyaszté nehezebben tudja megbecsiilni annak értékét. Céljai kozott sem elsdsor-
ban a kedvezmény nyujtasa, hanem a kiprobalas lehetdsége szerepel.

A Kkiskeresked8k, mint emlitettitk, maguk is alkalmazhatjak barmelyik érté-
kesitésosztonzo eszkozt, azonban a tablazatban szereplk koziil néhany kifeje-
zetten rajuk jellemz8. A kiskereskedSk akcids jsagjai, amelyek célja elsGsor-
ban az, hogy felhivja a vevék figyelmét az adott iizlet kedvezé arszinvonalara
(EDLP esetén) vagy néhany kiemelt akciora (HiLo). A kozvetleniil a haztartasok-
hoz eljuttatott akcids tjsagokra, szordlapokra, illetve tijsagbehtizasokra a vezetd
hazai kereskeddk millidrdos nagysagrendben koltenek évente.

A masodlagos kihelyezések szintén a kiskereskedelemben alkalmazott esz-
kozok, de végs6 soron nem feltétleniil a kiskereskedd a finanszirozd. Minden-
esetre az akcids zénak bolton beliili kialakitasa kiilon {izleti modellek mentén
torténhet. A bejaratnal elhelyezett zonak esetében a vevék nem tudjak kikeriilni
azokat, és az ott ért impulzusok hatasara jelentésen megnovekedhet az akcios
termékek forgalma. Ebben az esetben a gyartoknak érdemes részt venni a pro-
mociok finanszirozasaban. Ugyanakkor a kiskeresked6 ugy is gondolkodhat,
hogy a meghirdetett akcids termékeket tavolabbi zénakban helyezi el, ezéltal a
vevlket a bolton beliili mozgasuk kozben joval tobb impulzus is érheti, ame-
lyek hatasara magasabb arréssel rendelkezé termékeket is megvasarol. A gyarto
ilyen esetben nem annyira érdekelt a promdcié finanszirozasaban, de promo-
cion kiviili termékek tobbletforgalmabdl (halo hatas) a kereskedd finanszirozni
tudja az akcidkat.
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A 4.8. tablizatban ismertetett értékesitési eszk6z0k 6nmagukban is alkalmazha-
tok, de a gyakorlatban lehetéség van azok kreativ kombinaldséra is, a mogotte ’
meghtiz6dé célok és hatdsmechanizmusok figyelembevételével. fgy a menedzse.
rek szamos egyedi promociot tervezhetnek, amelyek sokszor nehezen utdnoz-
hatok a versenytarsak altal.

Az egyes eszkozok egylittes alkalmazdsanak hatasat jol tiikrozi az IRI kutatg-
cégnek az Egyesiilt Allamokban végzett, 164 termékkategoriara kiterjedd vizsgg-
lata, amelynek keretében a promécidk kiilonb6z6é kombinécioi 4ltal elért forga-
lomnévekedéseket vizsgalta. Az eredményeket a 4.9. tiblizat szemlélteti. Lathatg,
hogy mekkora kiilonbség van akozott, ha az arengedményt tdmogatja mas esz-
koz is, vagy ha nem. A tanulmany alapjan az akcids tjsag és a masodlagos ki-
helyezés egyiittes alkalmazasa tobb mint 15-sz6r6s forgalomnovekményt ért el,

4.9. tabldzat. Egyes promocids eszkdzok kombindcidinak hatéasa
a termékek forgalmara

A promadci6 tipusa Az adott termék
forgalomnovekedésének
a mértéke
15% arengedmény (TPR) 35%
Akcios Ujsag + 15% arengedmény (TPR) 173%
Masodlagos kihelyezés + 15% arengedmény (TPR) 279%
Akcios Ujsag + masodlagos kihelyezés + 15% arengedmény (TPR) 545%

Forras: P-O-P Times (1991)

A promociokat a kereskeddk és a gyartok is kiilon hirdethetik a tdmegmédiu-
mokban, amelyek csak az tizenet tartalmaban kiilonboznek mas hirdetésektdl.
Ugyanakkor az eladas helyén torténé kommunikacié szamos speciélis és gyak-
ran kereskedénként is egyedi format hozott létre, amelyek kiilonb5z8 mértékben
jarulhatnak hozza az adott promdcié sikeréhez. A teljesség igénye nélkiil emlit-
het6k a polcon elhelyezettek (pl. polcesik, polczaszld, szdérdlaptartd, arvitorla,
wobbler stb.), az eladétérben talalhaté POS-eszkdzok (pl. megallité tabla, érintd-
képernyds informacidpult, padlomatrica, kinaléallvany stb.), illetve a kirakatban
vagy az lizlet kozelében elhelyezett informacids anyagok (pl. plakat).
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4.5.3. A kereskedelmi promdcidk

A Kkiskereskedelmi akcidk hatterében gyakran a gyarték altal kinalt kedvez-
mények dllnak, amelyeket kereskedelmi promécidknak is neveznek. A kereske-
delmi promocidk t6bbnyire a gyart6 vallalatok trade marketing tevékenységébe
illeszkednek, azaz a kiskeresked6t 6sztonz8 eszkoztarba tartoznak (4.10. tibli-
zat). A gyartdk kiilonboz6 kedvezményekkel, az arbdl nytjtott visszatéritések-
kel probaljak kontrollalni a kiskereskedelmi arat (Rekettye, 2011). A gyarto célja,
hogy a kiskereskeddk tovabbadjék a fogyasztoknak az arengedményt, az aru
megfelelS elhelyezést kapjon, illetve reklamozza a terméket.

Fontos megjegyezni, hogy a fent emlitett kereskedelmi promécids eszkdzok
tobbsége a kiskereskedének pluszbevételt vagy koltségmegtakaritast jelent. fgy
felmertilhet a kérdés, hogy a szélliténak mikor és milyen eszkdzokkel éri meg
0sztonozni a kiskereskedelmi partnereit. Korabbi kutatdsok megallapitottak,
hogy gyartdi szempontbdl azok a kereskedelmi promécidk hatdsosak, amelye-
ket tovabbad a kiskeresked§ a fogyasztdknak. Az esetek tobbségében a kedvez-
mények tovdbbadasa (pass-through rate) nem vagy kismértékben torténik meg,
igy a kedvezmény semmilyen vagy minimalis hatast gyakorol az 4rucikk forgal-
mara, piaci részesedésére. A kiskereskedelmi vallalat viszont abban érdekelt,
hogy a gyartdi kedvezmény mértéke magasabb legyen a fogyasztéknak tovabb-
adott kedvezménynél (Chevalier & Curhan, 1976).

A gyartd szemszogébdl a kereskedelmi promdcidk a push stratégia eszko-
zeit jelentik, amelynek célja, hogy a kiskereskeddk tovébbadjék a fogyasztoknak
a kedvezményt, az aru megfeleld elhelyezést kapjon, illetve a kereskedd rekla-
mozza a terméket, csokkentse a készletet. A kiskereskedSk azonban nem min-
den gyartoi kedvezményt adnak tovabb a fogyasztéknak. Ennek a problémanak
a kikiiszobolésére a szallitdk tdbbnyire kotelezik a kiskereskedSket arra, hogy a
szallitotol kapott engedmény mértékének egészét vagy egy részét a fogyasztdi
arakban is érvényesitsék. A kiskereskedSk akar beveszik a sajat akcids kinala-
tukba az engedményesen beszerzett drukat, akar nem, mindenképpen elényiik
szarmazik a gyartéi kedvezményekbdl, mivel azok csSkkentik a koltségeiket és
novelik a brutté arrésiiket (Chevalier & Curhan, 1976).
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4.5.4. Az értékesitésosztonzés lehetséges hatasai

Ahogy korabban emlitettiik, az értékesitésosztonzésnek kiilonboz8 hatasai le-
hetnek, és mas célokkal vagnak neki a tervezésnek a gyértok és a kereskeddk.
A markavaltas példaul nem biztos, hogy érdeke az utébbiaknak, kiiléndsen, ha
az a kisebb profittartalmt termékek iranyaban torténik. Az alabbiakban 6ssze-
foglaljuk, hogy melyek azok a hatasok, amelyeket a promdcidknak kdszénhet6en
érhetiink el (4.5. dbra).

A kereskedd szempontjabdl az tizletvaltas az egyik legjobb eredmény, hiszen
ez legtobbszor a promoécidban részt vev termékek megvasarldsa mellett tovabbi
eladasokat is general. Raadasul, ha valaki mar egy promoci6 kedvéért megléato-
gat egy tlizletet, nagyobb eséllyel fog oda késdbb is visszatérni. A keresked6nek
természetesen mindent meg kell tennie, hogy ez ne csak akcidk esetén torténjen
meg, hanem rendszeres vasarléva tudja konvertalni az adott fogyasztdt, igy las-
san novelni tudja a vevészamot. A promdcidknak az iizletvaltast tekintve lehet
forditott hatasuk is. Ha a keresked$ nem jol méri fel a varhat6 keresletndveke-
dést, akkor kénnyen el6fordulhat, hogy mar a promocids id8szak elétt elfogy a
készlet (out-of-stock). A vevék ilyenkor gy érzik, hogy szandékos megtévesztés
aldozatai lettek, €s csak azért hirdették meg az akciot, hogy becsalogassak Sket
az lizletbe, és, ha mar amugy is ott vannak, mas terméket is megvesznek majd.
Az ilyen esetek kritikusak a vevSk elvandorlésa szempontjabol.

Amennyiben a vevdk az adott {izleten beliil kategoriat valtanak az értékesi-
tésOsztonzés hatadsara, akkor a kereskedének nem feltétleniil ndvekszik az 6ssz-
forgalma. A gyarté esetében is eléfordulhat, hogy ugyanazt nem a versenytérs-
tol, hanem sajat markdjanak mas kategoridban meglévd termékétdl nyeri el a
fogyasztot, ami igy nem feltétleniil vezet nagyobb nyereséghez.

A gyartok célja elsésorban olyan markavaltas az adott kategoérian beliil, amely
lehetdleg a legkevésbé érinti a gyartonak a kategdrian beliil taldlhaté méas mar-
kdjat. A vasarlas id6beni felhalmozasa hosszt tavon nem jelent el6nyt nyere-
ségesseg szempontjabdl, de egy adott gyartd szamara sziikséges lehet a készle-
teinek a kiegyensulyozasara. Az innovaciok el6tti kidrusités utdn viszont az j
termék bevezetése felgyorsithatja a fogyasztast, és hatassal lehet a kategoria
novekedésére is.

A promociok egyik célja a termék kiprobéltatasa azokkal a vevdkkel, akik
nem az adott markat fogyasztjak. Idealis esetben a gyartd szemszogébdl ezek a
fogyasztdk egy id6 utan — esetleg més impulzusok hatésara — atvaltanak, és meg-
maradnak a kiprobalt terméknél.
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4.5, &bra. Az értékesitésosztonzés vevékre gyakorolt lehetséges hatésai

Az értékesitésosztonzés tehat szdmos magatartasvaltozast vonz maga utan,
ugyanakkor nem elhanyagolhatéak a mentalis reakciok sem. A tul sok arjellegiti
promdcié hatasara a fogyasztokban kénnyen kialakulhat egy alacsonyabb refe-
renciaar, amelyhez a kés@bbiekben ragaszkodnak majd, és sokszor hajlanddak
kivéarni a kovetkezd promocios iddszakot is. Ugyancsak negativ hatasként szok-
tak értékelni az értékesitésosztonzésnek azt a kovetkezményét, hogy a vasarlok
egy id6 utan tgy észlelik, hogy bizonyos mértékl kereséssel sikeriilhet joval
kedvez&ébb aron hozzajutniuk a termékhez, és minél tobb ilyen pozitiv élményt
tapasztalnak, annal inkabb er8sodik benniik ez a hajlandésag. Végiil pedig a
vevének a markaval szembeni attitidje a szamaéra szorakoztaté promocié hata-
sara pozitiv iranyban véltozhat, illetve egy tisztességtelennek észlelt akcio le-
rombolhatja azt.
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Esettanulmdny — Kiilonleges Unicum-promocio

Sikeres értékesitésosztonzoé akciot szervezett a Budapest Liszt Ferenc Nemzet-
kozi ReptilStéren a szeszesitalokat gyarté Zwack Unicum, a német, reptéri keres-
kedelemre szakosodott Heinemann Duty Free bolthalézat, valamint a repteret
iizemeltetd Budapest Airport az Unicum Szilva, a gyarté 0j termékvaltozatanak
idei nyari bevezetéséhez kapcsoléddan. Az akciot az utazas szempontjabdl az
egyik legforgalmasabb honapban, juliusban bonyolitottak le.

A promoci6 keretén beliil tobb eszkozt alkalmaztak egyszerre. Az utasok a
bolton kiviili masodlagos kihelyezés keretén beliil meg is kostolhattak a terméket
reggel 7 és este 19 6ra kozott, ahol megismerkedhettek a markaval és a Zwack
gyar torténetével. Jelents arleszallitas is kisérte az akciét, igy az Unicum termé-
keket a repiil6téren 30%-os kedvezménnyel értékesitették az adott idGszak alatt.
Magar6l az akciorol az utasok mar a biztonsagi vizsgélat teriiletén értesiilhet-
tek szérolapok révén, illetve a reptér teriiletén digitlis citylight posztereken is
megjelentek a figyelemfelkeltd hirdetések.

Az eladdsosztonzd akcid sikerét mutatja, hogy az utasforgalom majdnem
negyede aktivan is részt vett a promocidban, és meg is kostolta az italt. Tovabbi
pozitiv mutatd, hogy az Unicum markahoz tartozd termékek értékesitése hozza-
vetSlegesen az egy évvel kordbbi idszak 500%-ara ugrott fel. Az eladasok tobb
mint felét az 4j termékvaltozat tette ki, de a hagyomanyos Unicum és az Unicum
Next termékek eladasa is megkétszerez6dott.

Alan Bork, a Budapest Airport Fogyasztéi Uzletdg igazgatdja is pozitivan
nyilatkozott a kzds akciorol: ,Nagyon oriiliink annak, hogy magyarorszagi re-
piiltérként egy magyar terméket sikeriilt a nyari kereskedelmi kampanyunk
kdzéppontjaba allitani, raaddsul azt a Zwack Unicumot, amely az egyik leghi-
resebb hazai termék és gond nélkiil megallja a helyét a nemzetkozi versenyben.
Utasaink visszajelzése alapjan remek fogadtatast kapott a koz0s promocio, igy
mihamarabb szeretnénk folytatni, akar ujabb nivés magyar termékek bemuta-
tasaval a nemzetkozi kozonség szamara.”

Az esettanulmdny forrdsai

Trademagazin.hu (2012): Hungarikum-promdcié a repiilStéren: Unicum-siker a
terminalon, Trademagazin.hu, 2012.09.18., URL: http://www.trademagazin.hu/
ceg-es-szemelyi-hirek/hungarikum-promocio-a-repuloteren-unicum-siker-a-
terminalon.html, Let6ltés ideje: 2012. 09. 26.

Turizmusonline.hu (2012): Egy nap Zwack Sandorral, Turizmusonline.hu, 2012.
06. 04., http://www.turizmusonline.hu/aktualis/cikk/egy_nap_zwack_sandorral,
Letoltés ideje: 2012. 09. 26.



4.6. DIREKTMARKETING-KOMMUNIKACIO

A mai piaci és kommunikacios versenyben azok az alkalmazasok érdemesek
megfontolasra, melyek hatasa és eredményessége kozvetleniil mérhetS. A direkt
marketing mint kommunikacids eszkoz ilyen.

4.6.1. A direkt marketing fogalma és jellemz6i

Az amerikai Direkt Marketing Szovetség (DMA) definiciéja szerint' (Tapp, 1999)
a direkt marketing cimzett, interaktiv kommunikaci6, mely egy vagy tGbb
reklameszkozt hasznalva mérhet6 valaszt valt ki a kiildemény cimzettjeibdl.
A mérhet6 valasz lehet megrendelés, vasarlas, érdeklédés, adomanyozas, az
eredmény pedig az tizenet kiild6jének adatbazisaba visszarogzithet6. A direkt-
marketing-iizenet cimzettjei lehetnek a kommunikal6 vallalat kiilsé és belsd
kozonségei, meglévo és potencialis ligyfelei, adomanyozok stb. A direkt marke-
ting a klasszikus reklamhoz hasonléan lehet&vé teszi a potencidlis vasarlok ta-
jékoztatasat, markaismertség megalapozasat vagy azonnali vasarlas kivaltasat.

A direkt marketing klasszikus rekldammal szembeni legfontosabb elénye a
mérhetdség: az elkiildott tizenetekre adott valaszok aranya mindsiti barmely di-
rektmarketing-kampany sikerességét.

Sandor (1999) szerint négy jellemzdt érdemes kiemelni

o Interaktiv modszer: az elado és a lehetséges vevd kétoldalt kommunikacids
helyzetben van, a visszacsatolas vagyis a viszontvalasz az egyediili sikerté-
nyezd. A viszontvalasz barmely formaja — érdekl6dés, kattintas, telefonhivas,
visszakiildés, megrendelés, vasarlas, adomanyozas — értékes informaci6 a
kommunikalé vallalat szamara. A befogad6 mindig lehetdséget kap a valasz-
adasra: ha nem érkezik valasz, az is informdcidval szolgal az eladénak.

o A kommunikacié bdrhol alkalmazhaté: a vevének nem kell elmennie az iiz-
letbe, a kapcsolat barhol, barmikor létrejohet.

* Meérhetdség: az eladd pontosan tudja, hogy mi az, amire megcélzott vevdje va-
laszolt, s6t azt is, hogy hogyan: példaul vasarlassal vagy tobb informaci6 iranti

! http://www.the-dma.org/aboutdma/whatisthedma.shtml
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igénnyel. fgy az elad6 elemezheti, felhasznalhatja ezeket az adatokat az Gj ak-
cidk megtervezésében, és egyben feltjithatja az informaciés adatbazisat min-
den egyes 1j kapcsolat létrejttekor.

o A direkt marketing hatékony alkalmazasa a naprakész, folyamatosan frissi-
tett adatbdzisra éptil (1. 4.3. fejezet).

Arens (2006) is kiemeli, hogy a direktmarketing-alkalmazasok sikeressége a
hasznalt adatbazis mindségén és elemzésén all vagy bukik. Az adatbazis gyakor-
latilag minden fontos informacidt tartalmaz a kommunikalé véllalat szamara: az
iigyfél egyedi jellemzdit, elérhetdségeit, preferencidinak és vasarlasainak lenyo-
mata — mely olyan értékes, hogy egyben versenyel6ny forrasa. Mindezeken tal az
adatbazis alapja minden hatékonysagi elemzésnek.

Osszefoglalva a direkt marketing legfontosabb alkalmazéi elényei a kovet-
kez6k: a kommunikacié pontosan célzott, a kozvetlen valaszadoi reakcié mérhe-
t6k, személyes, személyre sz6l6 tizenetek kiildhetSk a meglévé vagy potencialis
tigyfeleknek, a kommunikacié megtériilés és ligyfélérték alapjan optimalizal-
hato.

A marketingkommunikdcio direkt vagy kézvetlen jellege

Kenesei, Beracs és Bauer (2007) konyviikben a direktmarketing-alkalmazaso-
kat kozvetlen marketingként mutatjak be. Bar a direktmarketing-gyakorlat nem
haszndlja fogalomcimkéjében a ,kozvetlen” szdt, a mddositott fogalomcimké-
zés ramutat a direkt marketing és klasszikus marketing alkalmazasainak kiilon-
bozbségére.

Hol hiizédik a kiilonbség tehat a személyes, direkt és tomegkommunikacid
kozott? Minden egyes kommunikaciés megnyilvanulas koziil mi tekinthetd di-
rektmarketing-alkalmazasnak? Allan Tapp (1999) a direktmarketing-alkalmaza-
sokat palcikaemberekkel mutatja be, ahol minden egyes egyén az adatbazisban
sajatos egyéni tulajdonsagokkal rendelkezik. Tapp analdgiajat folytatva, a fenti
definicidnk szerint, két fél beszélgetése megfelel a direkt marketing definicidja-
nak, hiszen a valasz mérhetd, van lehetéség a visszajelzésre. Ugyanakkor a sze-
mélyre sz016, de a cimzettd]l semmilyen valaszadast nem el6ird kiildemény nem
interaktiv, hiszen nem ad lehet&séget a valaszadasra, és eredményessége ezal-
tal nem is mérhetd, egy ilyen kiildemény cimre kiildott klasszikus reklamnak
tekinthet6. Kiilonosen érdekes a kozvetlen valaszt kivalté reklamkozlés (direct
response advertising), mely bar nem személyre sz6l6 kiildemény, de személyes,
egyedi valaszadas lehet&ségét megteremté kommunikaciés forma.

Megkozelitésiinkben azok a kommunikacios alkalmazasok tekinthet6k direkt

marketingnek:

* melyek kozvetleniil, személyesen célozzak az elézetesen definialt célkdzon-
séget,

* egyértelmii lehetdséget adnak a cimzetteknek a valaszadasra,

¢ avisszaérkezd valaszokat az {izenet kiilddje képes rogziteni és elemezni.
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4.6. dbra. A témegkommunikacid és a személyes kommunikacié kiilénbségei

Disztribiicids funkcio vagy kommunikicié?

Alan Tapp (1999) kiemeli, hogy a direktmarketing-alkalmazésokat tekinthetjiik
a marketingkommunikaciés mix részeként, mely felfogas szerinte téves. ,A di-
rekt marketing a csomagkiildéssel kezd6dott, ami sokkal inkabb értékesitési,
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mint kommunikdciés médszer. A direktmarketing-rendszer adatbazisokat hasz-
nal, aminek els6dleges célja az elemzés, hozzdadédva a kommunikaciéban be-
toltott szerephez” (Tapp, 1999: 23).

A felfogas valdban két oldalrdl vizsgélhat6, a direktmarketing-eszkozoket
vizsgalhatjuk személyre szabott, kdzvetlen hatast kivalté eszkozokként, tobbek
kozott ezt teszi Kotler és Keller (2012), Bauer és Beracs (2006), Sandor (1999),
Arens (2006), Duncan (2002). Ugyanakkor a dirket marketing létrejottét és torté-
netét tekintve, tekinthetd egyfajta stratégiai megkozelitésnek, ennek megfeleléen
Tapp (1999) a direktmarketing-alkalmazas harom stratégiai szintjét kiiloniti el:
e direkt marketingre épiil az iizlet,

e adirekt marketing részben vagy egészben irdnyitja a marketingstratégiat,
e direktmarketing-kommunikéciés médszerek a kommunikaciés mixben.

Konyviinkben a direkt marketinget a kommunikéaciés mix elemeként vizsgaljuk.
A vallalatok szamos kommunikécids csatornat hasznélnak fel annak érdekében,
hogy kivaltsak a meglévé és potencialis tigyfelek érdeklédését, majd pedig adat-
bazist épitsenek. Ez a torekvés a kozvetlen, direkt kommunikacié megteremté-
sének az eszkoze.

Az alabbi abrén a direktmarketing-alkalmazésok harom stratégiai szintjét és
a kommunikaciés mix egymashoz valé viszonyuldsat szemléltetjiik. Lathato,
hogy aszerint, hogy mennyire fontos egy adott iizenet személyre szabott forma-
ja valnak a direktmarketing-eszk6z6k dominéanssa a kommunikaciés mixben.
A Klasszikus reklam és direkt marketing kozotti 4tjérast a kozvetlen fogyasztoi
reakeiot kivalto reklam jelenti, mely a tdmegkommunikacids csatornakon ke-
resztiil teremti meg a személyes tigyfélvisszajelzés lehetSségét.

A direktmarketing-alkalmazésok n6vekvd fontossdgat a direkt marketingben

(Arens, 2006) az adja, hogy:

* a direkt marketing lehet6vé teszi, hogy a kommunikald vaéllalat kivélassza a
szamara leginkabb értékes tigyfeleket, és csak feléjiik kiildjon iizeneteket, ami
alapvetéen minden marketingalkalmazas célja,

* az egyedi tigyfeleknek személyre szabott, egyedi iizenetek kiildheték, igy a
cimzettek észlelhetik és értékelhetik a megkiilénboztetett figyelmet,

* a direktmarketing-valaszok kézzelfoghatok — szdmszertisitheték a valaszok,
és kalkulalhato egy tigyfél sikeres elérésének koltsége,

* adirekt marketing kényelmes a cimzettek szdmadra, hiszen hdzhoz jon,

* pontos célzast és rugalmassagot biztosit a kommunikald vallalat szaméra,

* adirektmarketing-kommunikacié nem feltétleniil lathat6 a versenytarsak sza-
mara.
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4.7, 4bra. A direkt marketing és a marketingkommunikaciés mix viszonya a DM stratégiai
alkalmazasanak titkrében

4.6.2. A direkt marketing eszkozei

Jelen fejezetben a direktmarketing-alkalmazasok azon formait tekintjiik at, me-
lyek a marketingkommunikécids mix adott tigyfélkort kozvetlentil, vagyis direkt
moédon célzé formai. Ezek a telemarketing, levélreklam vagy direct mail és a koz-
vetlen fogyasztéi valaszt kivaltd reklam (direct response advertising), mely bar
nem kozvetleniil személyre sz616, de személyes valasz kivaltdja.

Telemarketing

A telemarketing a kdzvetlen eladasi technikak hagyomanyos eszkoze, alkalmas
a potencidlis iigyfelek felkeresésére, termékinformaciok atadasara, rendelések
rogzitésére (Arens, 2006).

Miért elterjedt a telemarketing?

* A személyes eladashoz képest lényegesen alacsonyabb koltségti.

* Bizonyos szektorokban elfogadhat6 az tigyfelek szamara a telefonos kapcso-
latfelvétel.
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¢ A személyes kommunikaci6 utan a telemarketing a legkozvetlenebb szemé-
lyes kommunikacids forma. A forma lehetévé teszi a rugalmas tajékoztatast,
az adott pillanatban felmeriil6 kérdések megvalaszolasat.

¢ A kozvetlen fogyasztéi valaszok hatékony csatornaja.

A telemarketing alapvetéen mindkét fél — a kommunikald vallalat és az {izene-
tet fogado ligyfél — részérdl kezdeményezhet6. A vallalat 4ltal kezdeményezett
hivasok a kimend vagy outbound hivasok, mig a felhasznaldk altal kezdeménye-
zett hivasok a bejévd, vagyis inbound hivasok. A felhasznalé altal kezdeménye-
zett hivas, informacié is alapvetéen érdeklédésen és a kommunikacié elfogada-
san alapulé megnyilvanulas, mely minden esetben érték és rogzitésre érdemes
informaci6 a vallalat szadmara.

Kozvetlen fogyasztoi valaszokra épiil6 reklam
(DRA - Direct Response Advertising)

A kozvetlen fogyaszt6i valaszokra épiil6 reklam a klasszikus reklam barmely

csatornajat hasznalhatja, azonban minden esetben kozvetlen valaszra szolit fel a

befogadd kdzonségtdl. Leggyakoribb csatornai:

¢ levélreklam (papir, elektronikus vagy mobil alapon),

e arukatalogusok (papir vagy elektronikus alapon),

e nyomtatott reklamok,

o televizids reklamok,

e internet,

e cimezetlen kiildemények: széréanyagok, brosurak, arukatalogusok, szérola-
pok.

A klasszikus rekldm minden egyes esetben megadja a kozvetlen kapcsolatfel-
vétel formajat, ami lehet levelezési cim, telefonszam, webcim, e-mail, QR-kdd —
ahol a vasarl6 személyesen megadhatja visszajelzését: informacids érdeklédését,
preferencijat, valaszat, ajanlatkérését, megrendelését, vasarlasi szandékat vagy
adomanyat.

A kozvetlen vélaszra épiil6 reklamok kiilonosen alkalmasak potencialis {igy-
felek friss és relevans adatbazisanak épitésére, hiszen a beérkezé megkeresések
a potencialis tigyfelek sajat szandékabol erednek, és valodi érdeklédést feltéte-
leznek, ilyen formaban opt-in adatbazisok alapjai.

A QR-kédok* barmely vizualisan befogadhato, vagyis képi informaciét k6z16
reklamon elhelyezhetdk, és a cimzett mobiltelefonjanak/okostelefonjanak ka-
meraja segitségével beolvashatdk, és egyben befogaddt egy megadott webol-
dalra vihetik. A reklam 4&ltal kivaltott hatds, a kattintdsok méaris mérhetSek. Min-
den egyes médiumban mas-mas kdéd helyezhet§ el, igy mérhet§ az, hogy a

> A QR-kéd (mobilkéd) egy kétdimenzids vonalkéd, melyet a japdn Denso Wave cég fejlesztett
ki 1994-ben. Jelentése Quick Response, azaz gyors valasz. Forrés: http://qr-kod.hu/mi-az-a-qr-kod
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kiilonb6zé kommunikacids csatornak koziil melyik volt a legeredményesebb 5
cimzettek érdeklédésének kivaltasaban.

Amennyiben az aldbbiakban szereplé QR-kédot beolvassa, eljuthat a Coryi-
nus Egyetem Marketing és Média Intézetének Facebook-oldalara.

Koordinata rendszer

—— Keret

— Eligazodasi
pont

Formazasi informaciok-|- g
Hibakorrekcio

Verzidinformacié

— Vonatkozasi
pont

Forrés: http://qr-kod.hu/ alapjan sajat szerkesztés.

4.8. abra. QR-kod - Probalja kil

Kozvetlen valaszt kivaltoé eszkozok kozé soroljuk azokat a cimezetlen reklam-
kiildeményeket (széréanyagok, brosurak, arukatalégusok, szorélapok), melyek
nem megszemélyesitettek, a potencidlis tigyfelet helyzete, kozelsége alapjan
megszolithatjak és megadhatjak a lehet&séget arra, hogy kinyilvanitsa az adott
ajanlattal kapcsolatos érdeklédését.

Opt-in vs. Opt-out

Az opt-in — vagyis az engedélyhez kotott direkt marketing — azt jelenti, hogy a
felhasznald el6zetesen hozzajarul ahhoz, hogy DM {izeneteket kapjon. Ezzel el-
lentétben az opt-out arra utal, hogy a felhasznald szerepel az adatbazisban, és
lehetéséget adunk szamara, hogy barmikor kifejezze azt a szandékat, hogy ki-
lépjen, és azt kovetden elkeriiljék a kiild6 tizenetei.

Levélreklam vagy direct mail

A levélreklam személyre szdldan célzott kiilldemény (Tapp, 1999), mely ma mar
lehet papiralapt, postai uton terjesztett; elektronikus tton tovabbitott e-mail
vagy e-DM; megjelenhet a cimzett mobiltelefonjan, sms, bluetooth vagy NFC
(near field communication®) alapon kiildott; a cimzett fizikai kozelsége alapjan
tovabbitott; érdeklédése alapjan kozosségi identitasahoz csatolt tizenet.

* Tovabbi informacidk: http://www.nearfieldcommunication.org/ vagy http://www.nfc-forum.
org/home/
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A papiralapt levélreklam legjellemz6bb formai:

o klasszikus levél boritékban — értékesitési ajanlat, melybdl azonosithaté az ajan-
lattevé vallalat, az ajanlat és az azzal kapcsolatos érdeklédés paraméterei;

o képeslap — nyilt papiralapu kiilldemény, mely kézbe vevéjével azonnal kozli
teljes tartalmat. E forma taldn az egyetlen kivétel, mely idvozlSlap formajaban
nem minden esetben sziikségszertien kér visszajelzést cimzettjétdl;

e drukatalégusok, brosiirdk — amennyiben személyre szdldan kézbesitettek;

e azonnal visszakiildhetd kiildemények (self-mailer) — olyan kiilldemények, melyek
egy mozdulattal visszakiildhet6k, a cimzett valaszként megadott opcidkat
megjeldl. Az tizenet kiildGje vallalhatja a visszakiildés koltségét, ellathatja a
valaszkiildeményt cimzéssel, igy a valaszadé konnyedén adhatja meg vala-
szat. A self mailer lényege, hogy altalaban hajtogatasi technikaval egyetlen 6sz-
szehajtott papir funkciondl levélpapirként és boritékként, csokkentve a gyar-
tas koltségeit. E kiilldemény letéphetd része pedig egyben visszardgzithetd
valaszkiildeményként szolgal.

These some of the ions for fold-style, closure method, and opti f of a finished
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Forras: https://ribbs.usps.gov/index.cfm?page=fsm

4.9. dbra. Azonnal visszakiildhetd killdemények (self-mailer)
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A levélreklam Arens (2006) szerint azért kiilondsen fontos és hatékony része 4
marketingkommunikacids mixnek, mert a révid tavii promocidés programok
és hosszu tava hliségprogramok alapvetd kisérdje és kiegészitdje.

A levélreklam alkalmazasai soran a kovetkezd elonydket emeli ki Arens (2006),

A levélreklam alkalmazésra érdemes, hiszen:

szelektiv — azokhoz szélhat a kommunikalé vallalat, akik termékének legvalg-
szinlibb potencialis vasarldi;

teljes elérés — gyakorlatilag mindenki személyesen elérhetd, hiszen rendelke-
zik sajat cimmel;

rugalmassig — egyfeldl egy kiildeményben barmi kifejezhetd, a rendelkezésre
allé informacids technoldgia segitségével végtelen valtozat és azonnali va-
laszkészség érheto el;

kontroll — a kiildemények feladoi a terjesztést altalaban kézben tudjak tartani,
kizdrolagossig — a direktmarketing-kiildemény hatasat a konkurensek kozlé-
sei kevésbé zavarhatjak;

vilaszkészség — a jol megtervezett levélreklam a reklameszkozok koziil a leg-
nagyobb valaszadasi aranyt képes létrehozni;

tesztelhetdség — a levélreklam hatdsa egy tesztkorzetben kiprébalhatd, a va-
laszadasi arany el6re jelezhetd.

A levélreklam hatranyai:

az egy fore jutd elérés 1ényegesen magasabb, mint a klasszikus reklam elérései;
a kézbesités problémdi — a postai kézbesités id6zitése bizonytalanabb, mint
mondjuk egy tévéreklam iddzitése, a kiildemény késhet, és akar el is veszhet;
tamogatds hidnya — a levélreklamnak sajat jelenlétével kell kifejtenie megkii-
16nboztetd hatasat;

kizdrélagossig korldtja — a levélreklam hatasa a pontos, aktualis adatbazison
mulik. Cimlistak alapjan egyes szakmai korok példaul tal sok kiilldeményt
kaphatnak;

elutasitds — a kéretlen kiilldemények megitélése valtozd, a rossz alkalmazas
kovetkeztében elutasitasban részestilhet;

kornyezeti megfontoldsok — bar a papiralapon kiildott levelek és képeslapok fi-
gyelemre méltdak, sok esetben olvasas nélkiil kukakban végzik. A tarsasha-
zak postaladaindl elhelyezett szelektiv papirszemétgytjték, a direkt kiilde-
mények kozvetlen kidobasara szolgalnak;

torvényi korldtozis — 1. keretes iras és forrasok.

@

37 4%
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Esettanulmdny (1)
— DM-szabilyozds - DM-jogszabidlyok listdja

Altalanosan alkalmazand¢ jogszabalyok:

e 1995. évi CXIX. térvény a kutatas és a kozvetlen iizletszerzés céljat szolgalo
név- és lakcimadatok kezelésérdl;

e 2008. évi XLVIIL torvény a gazdasagi reklamtevékenység alapvet6 feltételei-
rél és egyes korlatairol;

e 2008. évi XLVIL torvény a fogyasztdkkal szembeni tisztességtelen kereske-
delmi gyakorlat tilalmardl;

e 2011. évi CXIL torvény az informaciés onrendelkezési jogrol és az informa-
ciészabadsagrol.

Postai DM-re vonatkozé tovabbi specialis szabalyok:

e 1992. évi LXVL. torvény a polgarok személyi adatainak és lakcimének nyil-
vantartasardl;

e 2003. évi CL. torvény a postarol.

Telemarketingre vonatkozé tovabbi specialis szabalyok:
e 2003. évi C. torvény az elektronikus hirkozlésrol.

Elektronikus DM-re vonatkozé tovabbi specidlis szabalyok:
e 2001. évi CVIIL torvény az elektronikus kereskedelmi szolgéltatasok, valamint
az informécids tarsadalommal Osszefiiggd szolgdltatasok egyes kérdéseirdl.

Az esettanulmdny forrdsai

DMSZ (n.d.): DM jogszabalyok, Direkt Marketing Szovetség, URL: http://www.
dimsz.hu/index.php?action=dmjogszabalyok, Letdltés ideje: 2012. 09. 30.

DMSZ (n.d.): Szabalyozéas — Gyakran Ismételt Kérdések, Direkt Marketing Sz6-
vetség, URL: http://www.dimsz.hu/index.php?action=szabalyozas, Letdltés
ideje: 2012. 09. 30.

®
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Esettanulmdny (2)
- A vildg legjobb aprohirdetése — kézvetlen vdlaszt kivalto reklam

A vilag legjobb allasa

A cannes-i reklamfilmfesztival nagydijasa 2009-ben egy aprohirdetésre €piil6
kampény, mely jaték, fogyasztdi felhivas, egy édeni koriilmények kozott eltolt-
heté nyereménynyaralasra. A reklamkampany egyben az ausztraliai Queensland,
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Great Barrier Reef, Hamilton Island (Hamilton-sziget) turisztikai imazskam-
panya volt.

A kampany 6 kivaltoja és eszkoze, a kozvetlen fogyasztdi valaszokat kivalts
feladat: a potencialis jelentkez6knek egy percben kellett bemutatniuk, miért 8k 5
legalkalmasabbak a feladatra. A fogyasztdi érdekl6dés ez esetben mérhetd: 6sz-
szesen 34 684 jelentkezd 201 orszagbol, 610 6ra videotartalmat toltott fel, mely-
ben lelkesen a Hamilton-szigeteket ajanlottak ismerdseiknek. 56 nap alatt t5bb
mint 6 800 000 egyedi latogatas a www.islandreefjob.com honlapon.

A nyertes, Ben Southall néhany honapig kozvetitette élményeit, blogja és
annak folytatasa ma is kovethet6 (http://blog.queensland.com).

A kampany tanulsagai

Az itt lathato Otlet egy az egyben nem masolhatd. Nem hozhatjuk Iétre a vilag
harmadik vagy negyedik legjobb allasat. Az 6tlet a megfeleld pillanatban, a meg-
felel§ helyen jelent meg, a rendelkezésre all6 technika és tudds alapjan radikali-
san Uj kombindcid; azért m(ikddott, mert a paradicsomi szigetvilag a tobbség
szamara dlomutazas, a nyeremény valds, mely a széban forgé turisztikai régi-
nak a hirét kommunikalja. A kozvetlen fogyasztoi valaszt kivaltd reklam tette
érzékelhetévé a kampany nagy sikerét.

5 RN | . s o

 THE BEST IOB
IN THE WORLD.

Istands of the Gmst Barrier Reef, Queensland Australia.
Position Vacant: istand Carstaker

i!

el

Salary. mes’mmm contract g back
Workhago: 1.3y 200
ANYONE CAN APPLY.
www isadreation.com

Forras: www.embraceaustralia.com/queensland-ad-provokes-criticism-4610.htm

Az esettanulmany forrdsai

http://www.canneslions.com/inspiration/past_grands_prix_advert.cfm?sub_
channel_id=256&award_type_id=6

http://blog.queensland.com/

http://blog.queensland.com/best-job-ben/

http://www.youtube.com/user/islandreefjob

http://www.youtube.com/watch?v=SI-rsong4xs




