Dr. Kollar Csaba

Bevezeb gondolatok a marketing narrativ megkdzelitéséhez

Mottok

1. Eletiink legnagyobb részét olyan vilagban éljik, lgnaenarrativ eszk6zoknek és szabé-
lyoknak megfelglen éplil fel. [Jerome Bruner]

2. Talald meg a sztorit a termékben — mondd el vilagass megdizéen. [Bill Bernbach]

3. A marketing a negyedik hatalmi agon keresztul agtéken kivil eljut mindenkihez.

Bevezetés |. — a tanulméany célja

Tanulmanyomban &6zor arra a kérdésre keresem a valaszt, hogy narketng. Bemuta-
tom a marketingkommunikacio egyik lehetséges folgt@t valamint a marketing — étsor-
ban kommunikaciés — eszkozrendszerét. Kilon résimalkozom a marketing és a pszic-
holdgia, kilénésen a narrativ pszicholdgia kapadd pontjaival, elssorban Mitev korabbi
cikkeire alapozva. Az elemzési keretek kozul (tdudsszeted, Frey tipologiaja, Propp mor-
fologiaja) tanulmanyomban a Frey-féle megkozelitegzem alapul. A négyféle (modern)
mitoszt azok jellemt, tipikus megjelenései, a reklamfilm-torténet ledgges elemei, vala-
mint a nédben szandékolt hatas alapjan elemzem. Kilén réggbertetem a markaval kap-
csolatos gondolataimat; tébbek k6zott a markakeskgbl, a markazas narrativ megkozeli-
tésébl értekezek. Tanulmanyomat a markaépités tiz atdmmbalyanak bemutatasaval za-

rom.

Bevezetés Il. — mi a marketing

A marketinghez sokan sokféleképpen kozelitenekekgyerék a folyamatelhiségre helye-

zik a hangsulyt, mig masok a rendszekedgpektust részesitikéalyben, és vannak, akik — az

emlitett két nédponttal is egyet értve — a marketing komplexitagdipdenre kiterjedését
valljak. Jelen tanulmanyomban két — a szakmabanesegységesen elfogadott — séermar-
ketinges definiciojabdl indulok ki:

* A marketing olyan tarsadalmi és vezetési eljaraslgnek segitségével egyének és cso-
portok termékeket és értékeket alkotnak, s cser@ggmas kozott, mikbzben szikseglete-
iket és igényeiket kielégitik. [Kotler]

* A marketing egyrészt gondolkodasmod, szemléletnibozgfia és stratégia), masreszt

tevékenységek 6sszehangolt rendszere, ami magabgkaljd a piaccal kapcsolatos teen-
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dok tervezésének és végrehajtasanak 0sszességeétintala nyereségorientaltsagot.

[Tomcsanyi]
A Tomcsanyi-féle meghatarozas egyik alapjat a niemges gondolkodasmad (illetve szemlé-
letmdd) adja. E gondolkodasmaéd alapest a (k6z)gazdasagi gondolkodasmoddal mutat szo-
ros kapcsolatot, annak is inkabb mikrogazdasagseer gyakorlatias részével, hiszen a mar-
ketingben olyan komplex tevékenységet kell végeamii (hagyomanyos értelemben) vé&gs
soron a szervezetet egyre nagyobb profithoz segigy legalabbis a rosszabbod6 gazdasagi
koérnyezetben is képes a szervezetet, annak piadcip@t, konkurensei kdzétti helyze-
tét/rangsorat fenntartani. Régota hangoztatott tedg erre meég jelen irdsom soranckés
visszatérek — hogy a marketing nemcsék, (§jabb elképzelések szerint) &srban nem a
gazdasagtudomannyal mutat szoros kapcsolatot. Esridszerében ugyanis az arképzésen
(price) kivul, melyet inkabb a gazdasagi diszcilioz all kozel(ebb), a termékpolitikaban
(product), az értékesitési hely/csatorna (plac@)akitasakor, illetve a hatékony (marke-
ting)kommunikaciés programok (promotion) megtensek®r a marketingesnek sziikségsze-
ri foglalkoznia a Miszaki tudomanyokkal, az alkalmazottiveszetekkel, valamint (6sszefog-
lalo néven illetve) a tarsadalomtudomanyokkal. Ezékil tanulmanyomban inkabb csak az
utobbira kivanok részletesebben kitérni. Visszakamyva a masik definicibhoz — amelyik a
termékek és értékek cseréjét hangsulyozza — ugghr@®zhdt a nem pusztan gazdasagi
megkdzelités: a csere kapcsan az eladok és & vemndszerint kommunikalnak egyméssal,
de az alapos termék- és szolgaltatastervezés ugplantegkivanja, hogy a (leéhgotencia-
lis) fogyaszto/vasarld elmondhassa véleményétfldgat. Es arrél sem szabad megfeled-
kezni, hogy a termékek/szolgaltatasok hasznélatéegyasztasaval, igénybe vételével kap-
csolatos felmérések egy részében a fogyaszté/édsammunikal az adott dologrél, és ez a

kommunikéacid is jo alapja lehet a vizsgalodasoknak.



A marketingkommunikacioé folyamata és eszkdzrendszer

Szandékolt
Uzenetek
(torténetek)
Szervezet/marka R Célcsoport altal hasz-
célja (profit) nalt media
| Cél formaba ontése | l
(torténetek) Fogyaszto (1)
,Otletek”: mit TOrténet a
mondjunlf termékrél,
magunkrol markaral,
hasznalatrol
Fogyasztoi felmérések v
(mit mond, _mit cselek- Fogyaszto (2)
szik)

1. &bra

A marketingkommunikacié (egyik lehetséges) folyamata

Ha a marketing tevékenységek 6sszehangolt rendsadier a tevékenységek egy folyamat
kiemelked pontjaiként, mérfoldkéveiként is felfoghatéak. Bvid-, kdzép- és hosszu tava
dontések kockdzatanak csokkentése (vagyis a folyaikeressége) nagymértékben flgghet
attol, hogy milyen modszerrel, milyen terepen, milygyakorisaggal, milyen egyéb korilmeé-
nyek figyelembe vételével végzi a marketinges aydwolatos kutato-elemizértekeb-
dontéshozé munkat. A szdmos kutatasi terilet kigtéih irAsomban elsorban a méarkaépi-
téssel, valamint a reklammal kapcsolatos témakaasitélok, a mdodszerek tekintetében pedig
a narrativ megkozelitést helyezem a kdzéppontha-—ig kéébbiek folyaman — nyer majd
csak értelmezést az élabra. A masodik abran a marketing egyik elfogafibtisztasat, illet-

ve eszkdzrendszerét mutatom be.



MARKETING
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hely, csatorna kommunikacid
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2. abra

A marketing eszkdzrendszere

Az abran lathatd, hogy az aron kivul a mésik 3 kBfnmunikécids aspektussal (is) bir. Ezek
kozil — ahogy arrél majd kékb irok — a markadzas/markaépités, illetve a rekiamativ mi-
volta tagadhatatlan, de a személyes eladas (R8)eld marketing (DM), a public relations
(PR) egyarant elmesélhet (vagy a szervezetet k&lp\szemeélyeken keresztil) elmeséltethet
olyan torténeteket, sztorikat, amelyeksithetik a vasarloi aktivitast, illetve az adotinek-
hez/markahoz kapcsol6do fogyasztaséget.

Marketing és narrativum

Adva van két diszciplina. A (modern) marketingethdszerint az 1929-1933-as gazdasagi
vildgvalsag utantol lehet vildgviszonylatban, Wet1989-8l, a rendszervaltozdsnak nevezett
folyamat elindulasatol datalni hazankban. A psziébiai gyokerei a régmultig nyulnak visz-
sza, de a Wundt-féle (modern) tudomanyos psziciekrjiletési éve (1879) ota is eltelt mar
128 év. A két tudomanyterilet féflése soran tébb témaban is szikségsrekeresztezte
egymas utjat. A marketing annak ellenére, hogyatiailosan még mindig) a gazdasagtudoma-
nyok korébe tartozik, soha nem hagyta/hagyhattgeligen kivil a fogyasztoi/vasarl6i maga-
tartassal kapcsolatos pszicholdgiai, szocidlpshigiia, szociologiai vizsgalédasokat (ki,
minek/kinek a hatasara, miért vasarol/fogyasztrdlami a véleménye az adott terméllr

de figyelmet forditott a reklam megalkotasa kap@gmegtermékenydt pszichologiai mo-



dellekre, azok gyakorlati alkalmazhatésagara, aesziképek, mint formai, illetve a kdzolt
Uzenetek, mint tartalmi 6sszet@vek a tudatos tervezésére, majd a fogyasztébanlteltas
vizsgalatara. A pszichologia sem idegenkedett alagfyi folyamatok és a gazdasagi élet
elemzeésél, hiszen tbbbek kdzoétt a pénz pszichologiaja, zadgkodd szervezeteken belili
humantényeik vizsgalata, a médiapszicholdgia, a tisztességagy(éppen tisztességtelen)
piaci magatartas mar szerepelt és szerepel madtutatasra, publikalasra szant témak kozott.
A marketing és a pszicholégia kapcsolodasi pordtjdiarom probléma fogalmazodik meg
bennem: (1) a marketingesek rendszerint esetleniétkdoznapi pszicholdgia (tudas)szintjén
képesek csak vizsgalodni, részint erre visszavetsethn (2) nem elég batrak az Ujabb pszic-
holégiai moédszerek megismerése és marketinges &lasartekintetében, és emiatt van az,
hogy (3) a marketing és a narrativ pszicholdgiaeiggnek itn6 kapcsolataval ezidaig ha-
zankban csak néhany sz&fkiemelten Mitev Ariel Zoltan) foglalkozik.

A batortalansagot igazolhatja a Bruner és Fishem@n készult alabbi abra is, amelyik a

gondolkodas két utjat veti 6ssze:

LParadigmatikus mod (logikai- [Narrativ méd

udomanyos)

[Emberkép Az emberek alapvéen racionalis  |Az emberek alapvéen torténet-
lények mesébk

Vilagkép A vilag logikai kirakos jatéek A vilag torténetek®bl all

[Megitélés alapja [EIméletek, bizonyitasok verifikalhgA torténetek a valdosagossaguk
0saga, tesztelhetége vagy életszdiséguk alapjan

[Magyarazeé-eszkogMatematika, logika firodalom, sz6veg, torténet, sztofi

[Kedvelt eszkéz  [Hipotézis, bizonyithat6 allitas Torténetek interpretalasa

Vilag megismerésdSpekulativ modelleken, kdzvetett [Torténeteken, metaforakon, mefgé-
modszereken keresztil ken keresztul

Eredmény IMind magasabb szititabsztrakcio |[Jo torténetek, felkavard dramak|
ftorténeti beszamolok

3. dbra

A gondolkodas két Utjanak dsszevetése

A marketing alapvéen a paradigmatikus megkdézelitéshez all kozel cigiBmaris kerete is
ebbe agyazddik bele. A (hagyomanyos) Samuelsoniidosdféle kdzgazdasagtudomanyi
felfogas szerint ugyanis az emberek mindig a raditésra torekednek, és a gazdasagmate-
matika is szamos modellel szolgal az elméleti ,sgapk” igazolasara, de e modellek két ko-
moly kritikaval illethetek: (1) annyi feltevéssel élnek, hogy a kimondottlenények és tény-
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szefi kozlések csak komoly fenntartasokkal vetibe&tra a valos vilagra, (2) olyan elméleti
szintre navigdljak a vilagot, ahol mar nem taldhateg a vilagot alkotdé val6di ember. Az
Ujfajta gondolkodasnak adott teret a Nobel-dijasglizdasz, Simon, aki kimondta — és ezzel
nyiltan szembe helyezkedett a racionalista felfsglass hogy az ember/fogyaszté dontése
csak korlatozottan raciondlis, vagyis van ,valanaii tulmutat a hideg és sivar racionaliz-
muson, én ezt nevezném gondolatairtikez szabott keretében emocionalisnak, vagy ,érze-
lemvezérelt” dontésnek. Ennek vizsgélatara pedip méegend a fogyasztasi statisztikak
statisztikai modszertan szerinti elemzése. Célsaemarketingben hasznalt tarsadalomtudo-
manyos modszertanba a — marketingben mar régeljblétale\é €s hasznalt fokuszcsopor-
tos és (mély)interjus — kvalitativ modszerek kifedvenni” a narrativ megkozelitést is.

Mitev a szakirodalomban szeréphunkaiban elésorban a reklamokhoz kapcsol6dé fogyasz-
téi narrativumok elemzésére, illetve a ritualé éssdin keresztll tortéh fogyasztoi
narrativum-elemzésére fokuszalt. Vizsgalatanakyalaalkoholfogyaszté egyetemistak vol-
tak, akiknek alkoholtérténeteit Propp, illetve Fry@dszerének segitségével elemezte — jelen
irasomban én ez utdbbit valasztottam. Gondolatategdabraja az alabbi:

Cél Fontosabb iro- | Hasznalhaté kodok
dalmak

A ritualé dsszetelDriver

Elemzési keret Leirasa

A ritualé osszetai

[Ritualé dsszete{Ritualis maga-
[ alapjan

VoI artds négy  |[véinek beazono{Rook
komponense: [sitasa a fogyasz|Levy
argyak, forga- [tok torténeteiber
okonyv, szere
pek, kdzbnség

gidja

ma révid mon-
datokba #rithe-
[to, kilonbod
szakaszok tarh
ftoak fel.

pikus szakaszai
nak beazonositg

[Frye tipologiaja LNégy alapmi- [Torténetek [Frye Nincsenek kilon
aj: komédia, [strukturalasa |Stern kodok, torténetek
romanc, tragé- [Rokeach miifaji besorolas
dia, irbnia alapjan

[Propp morfol6- |A mesék tartal{A fogyasztas ti- [Propp A torténetek szaka-

szai alapjan

4. abra

A narrativumok elemzéséhez hasznalt néhany megkozelités



Frye rendszerének marketinges alkalmazhatésaga

A modern marketing mar elfogadja azt a nézetetzenist a sikerhez nem elég, ha pusztan a

termékbl/szolgaltatasrol szol, és nem szabad a kdézongggstziv befogadoként kezelni,

hanem a kulonbdz kommunikacios csatornakon keresztil és/vagy kéawenddon parbe-
szedet kell velik kialakitani. Ennek egyik lehetsstg ha éppen nem a legjobb — médja az,
hogy a termékhez, szolgéltatashoz, markahoz hi(ebegy legalabbis annakiro) torténete-
ket kell kitalalni, és azt a megfetelddében a megfelél kommunikécids csatorndkon keresztiil
talalni a fogyasztoknak/vasarléknak. A torténetéhdokbod mitoszokhoz kapcsolodhatnak,
melyek6l az alabbi megallapitasok tetek:

» Az 6si mitoszformak modern iifajokban élednek UGjja.

* A mitosz feladata a vilag természetének magyarazatamint az adott kultdra tarsadalmi
torténéseinek logikus leirasa.

* A mitosz olyan 6sszetett magatartasforma, amelyhatégozott epizodikus rendszeresség-
gel jelenik meg, és azd#d végezeteig (vagy legalabbis a termék, marka eélesgorbéje
alatt) ismétbdik.

* A mifajokhoz évszakok kapcsolhatoak, illetve megragaidha egyes (ifajok végddése

(végkifejlete), valamint ezek Rokeach célértéketablazatba rendezitetk:

EvszakoKMiifaj [Amiben vég- |Rokeach célértékei
z6dik

Tavasz |Komédigvidamsag Boldogsag
Elvezet
Kényelmes élet

Nyar RomangNosztalgi Béke
Szépség

Osz TragédigSzomorusag [Bolcsesség
Onbecstilés
Belsb harménia

Tél Ironia [Meglepetés |lzgalom
Eredményesség

Szatira Tarsadalmi elismerés

Egyenbség

5. dbra

Frye rendszere és Rokeach értékei

A komikus mitosz
o Jellemdi:

0 Az () tarsadalmi intézmények kiféfése az id haladasaval
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Konfliktus, amely veszélyt jelent a megfiatalodasra
Az (] rendet képviséljellemalakok gyzedelmeskednek

A boldog végeredményt Uinnepély/fesztival jellemzi

o O O O

A komikus cselekmények mindig vidaman érnek végebnban ezek nem jelentenek

moralis itéletet, csak tarsadalmit.

0 Azok az uUzenetek, amelyek tokéletes eredményt égeraz élvezet és a kényelmes
élet értékeire épitenek.

Tipikus megjelenések:

o Boldogsag és kényelmes élet megjelenése

o0 Megujulas

o Holgy meghdoditasa (Hamugike, mintéstipus)

0 Generaciok kozotti szimbolikus kiizdelem

Reklamfilm-térténet lehetséges elemei:

0 Rossz, lepusztult hattér, szomora emberek, vagy abggn probléma felvillantasa,
amelyikl tudjuk, hogy rossz, és gatolja a tarsadalom (veajikebben: a lehetséges
fogyasztok) fejpdését, vagy elvalaszt egymastol két embert (mennpksze vannak
egymastal a fizikai vilagban).

o A termék érzelemduis bemutatasa, annak kihangsidgoza abrdzolasa, hogy milyen
hatast valtott ki annak hasznalata (pl.: a randskrkiltak), vagy annak bemutatasa,
hogy hogyan hozta dssze a két kulorélembert az adott termék.

o Boldog, megelégedett emberek bemutatasa, utalashargy ezt az éilményt mindenki
atélheti kényelmesen, aki az adott terméket/sz@ig@Et meg- illetve igénybe veszi.

Egy masik lehetséges reklamfilm-torténet elemei:

o Csaléadi vita, hogy a fiatal mit vegyen fel a bulibacsalad i@lsebb tagjai a konzerva-
tiv(abb) értekrendet képviselik

o Kreativ csavarral a fiatal raveszi szlleit, hégyis menjenek el a buliba

o Mindenki egyutt mulat, és ezt az dnfeledt boldogs&gy adott termék hasznalatdnak
kdszoOnhetjuk.

Hatas a nében:

o De jb, hogy én is ilyet fogyasztok/veszek

o Elismer a kdrnyezetem

o Keényelmes és boldog élet érzése



A romanc mitosza
o Jellemdi:
0 A cselekmény kdézéppontjaban all6 jellemalak kal&hadm vesz részt
o A konfliktusokban az idealizaltds vagy lésnd és a gazember all szemben egymassal,
utobbi probalja meggatolni a kaland sikerét
0 A kozponti karakter legyzi a gazembert
0 A tdrténet a mult nosztalgikus megjelenésével Gdiz amely jobb és gazdagabb,
mint a jelen
» Tipikus megjelenések:
o Férfi-n6 egyesitilése
0 Megszéplh mult
0 A mult Gjrateremtése
* Reklamfilm-torténet lehetséges elemei:
0 A szerepb bemutatasa, akinek kalandokon kell keresztll neenragy probakat kell
kidllnia VAGY
o A szerepb felidézi, hogy milyen kellemes események torténtele gyerekkordban
(el csok, eld buli, el kocsi, el$ sajat lakas) VAGY
0 Vagyakat villantanak fel egy fiatal lany almaibol
o0 Bemutatni a szimbolikus harcot a gazemberrel gMi:le akarja beszélni, hogy ugy-
sem fog sikerulni, vagy olyan negativ szet&gbemutatasa, akikkel meg kell vivnia a
fohéssel) VAGY
o Egy lekiizdend akadaly bemutatasa.
o A termék bemutatdsa, kiemelve, hogy mar nagyontaégégiti ebben a ,kiizdelem-
ben” a st abban, hogy ggzon.
* Hatas a néiben:
o ,Tényleg, milyen is volt az etscsék, és kivel?”
o ,De jok is voltak az egyetemi bulik...”
o Jo visszagondolni a gondtalan gyerekkorra

o0 Raeszmélés, hogy mar akkor is létezett az adotieter

Tragikus mitosz

o Jellemdi:



0 A cselekmény komoly eseményeken keresztil hal&e ehmelyek gyakran & bel-
s6 kiizdelmeit jelentik

A konfliktus a I¥st sorssal, az istenekkel, vagy az Istennel hesmzinbe

A hés nem kerulheti el sorsét

A vége véres, vagy homalyos

o O o O

Marketingben a tragédia heriokus elfogadasa hetyathigédia megétése kap szere-
pet
0 A hangsuly a tarsas vilagrol attelik a személyes és/vagy moralis vilagra, ahol a bel
s6 csatak és konfrontaciok Iényegesen bonyolultabivakt csupan lekiizdeni a kdls
vilag gaztevit.
o A marketingesek bemutatnak egy problémat, majd améggk a fogyasztokat arra,
hogy hogyan lehet azt elkertlni (pl.: tarsadalntiigéklamok).
0 A fogyasztashoz pozitiv atiid tarsul.
o A marketinges Uzenetek azt igérik, hogy a fogyaszé@itségével a tragédia mégel
het, nem kell tehéat elszenvedni.
» Tipikus megjelenések:
o Osz mitoszaval hangsllyozva a halél, a katasztréfa
o Erett értékek: bolcsesség, 6nbecsiilés, harménia
* Reklamfilm-torténet lehetséges elemei (tarsadaéhi ceklam):
o Komoly tragédia, vagy annakr6 probléma bemutatasa VAGY
o Elgondolkodtatni a néit, hogydét is érintheti a probléma VAGY
o Annak kihangsulyozasa, hogy oriljon, hogy nem étirg probléméaban
0 A néz aktivalasa arra, hogy vegyen részt a probléma déagaban (pl.: tAmogassa a
rakkutatast)
* Hatas a néiben:
0 Moralis cselekedet

o ,A tarsadalmi problémak kezelésében én is részelés

Ironikus mitosz

+ Altalanos jellemak:
0 Irénia és szatira olvad 6ssze benne
0 Meglep befejezés

o0 A romanc parddijja
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0 A tapasztalasnak olyan mintdit jeleniti meg, amidiygs a valddi vilag komplexitasa
feltarja a felszines latszolagossag és a mélyerd figiazsag kozotti fesziltséget
o Minden halott, de a mélyben az élet munkéalkodik

Szatira jelleméi:

0 A cselekményben olyan cselekedetek kertilnek bedmrat amelyek a fantaziavilag
groteszk parodiai

o A konfliktus fantazialt kivansagokat hoz a vildgoerélis standardokkal szemben

0 Az idealizalt alakokat és intézményeket militAnmaéas éri, mivel a szérnevetseé-
gesse tesziket

0 A befejezés gunyos, kajanul szitkoz6do

0 Zavarba hozza a nevetségesség célpontjait

0 A hozza kapcsolt értékek a tarsadalmi elismerésggenbség és a példaképek vilaga

Reklamfilm-torténet lehetséges elemei:

o Nem célszdr a szatira alkalmazasa a reklamokban, mert bassighet

Ironia jellemi:

o Hianyzik a militdns nevetségesse tétel

0 Lehetivé teszi a kdzbnség szamara, hogy az megértsezblEjossag és a valdsag
kozotti kilénbségeket

Elemei:

o Cselekmény bemutatja a felszines latszolagoss&gfélszin alatti valosag kozti fe-
szlltséget

0 Személyes vagy tarsadalmi konfliktus hal6zza bésa h

o Néhany észerepb képtelen megérteni a valésagot, a kozonség tualatédn ennek

o0 A megle befejezés feltarja a rejtett valdosagot, amely tallca valdsag latszélagos-
sagatol

Reklamfilm-torténet lehetséges elemei:

0 Buta, egyigit személyek szerepeltetéese VAGY

o Egy kellemetlen helyzet bemutatasa VAGY

o Latszolagossag és a valosag kozotti kulonbség laasat

o0 Lerantani a leplet az eddig eltakart valésagrol

Megjegyzés:
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o Nem biztos, hogy a fogyasztok képesek egy révib@@np-es filmben rajonni arra,

hogy mi az igazi val6séag

o Probléma lehet, hogy a réazonosulhat az egyuggzerepivel

o Frye szerint (idézi: Mitev) az egész reklamozasikas: az ironikus kor két jelefd

miivészete a hirdetés és a propaganda. Ezekvaspetek Ugy tesznek, mintha komo-

lyan fordulnanak valamilyen hilyé&ballé kiiszob alatti k6zénséghez, olyanhoz, ami-

lyen talan nincs is, de feltételezbebla, hogy elég hiszékeny ahhoz, hogy sz6 szerint

vegye az Uzenetek tartalmat.

Frye elképzelését az alabbi abra foglalja 6ssze:

|Komédia

|Roménc

Tragédia

Irénia

IHeroikus
akcio

eresése

IAz Uj rend vidamlKaland vagy kere-
k

Sés

Klizdelem komoly
problémakkal

A valésag megérté-
sének kudarca

forrasa

Feszlltség

vagy kenyelem
lkeresése

[Elvezet, vidamsdBéke, boldogséag

leges keresése

vagy valami kulon-

[H6si szenvedés
es/vagy elkertlhe-
[tetlen végzet

Latszat kontra val6-
sag, felszin kontra
lényeg

[Eredmeény

Vidam Unneplés

Visszatekintés az
idealizalt multba,
nosztalgia

[Halal, veszély, baj
elkertlése

\Valosag hirtelen fel
ismerése, megertes
leleplezés,

demisztifikacio

6. abra

Frye rendszere (idézi: Mitev)

Narrativum a markaépitésben

A marka — hevenyészett definicid szerint — egy eeéylelhez, formahoz, szinekhez, illetve

ezek kombinacidjahoz, valamint a termektulajdonkhge kapcsolt asszociaciok 6sszessége.

Alkalmas a termék (szolgéltatas, hely) azonositdssakonkurenseét valé megkilénbozte-

tésre. Miért kedveljik a markat? A kérdést forditvéel lehet tenni (és talan igy érdemesebb

is): miért ne kedvelnénk a markakat? A marka ugyagy olyan személyiség, akit kedvelni

és talan (&) szeretni is lehet, vagy ha nem is szeretjukpaldem viseltetiink iranyaba ko-

zbmbosen. A modern fogyaszté — ahogy arrdl tobliEdék Gerken is értekezik — mésfajta

maodon viseltetik a dolgok, a jelen tarsadalmi hetyizant, mint ahogy azt@lei tették. Meg-

valtozik viszonya a pénzhez, nem hisz a bugyutmbasreklamszlogenekben, fogyasztasi

aktivitasat megtartja,é¢ noveli (igaz, az egyes javak fogyasztasaban &@syaiban komoly
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valtozasok kovetkeznek be). GazdasagtorténészelSfplon Péterné) ramutatnak arra, hogy
1929-1933-hoz hasonldéan ismét egy gazdasagi (vidgfgnak lehetnénk a tanui, de csak
lehetnénk, mert a marketing olyan médszerekkel@pefogyasztok iranyaba, ami — annak
ellenére, hogy a tarsadalom gazdasagi helyzetakenfiénntartja, 6t sok esetben noveli is a
vasarlasi/fogyasztasi aktivitast. A fogyaszto -#tjak gazdasagpszicholégusok — egyre nehe-
zebben tud eligazodni a reklamzaj, az informacidsmping kozepette: ugyan tud rilbva-
lasztani, de a valasztas egyre nehezebb részirtf amft a kinalat oriasi. A bizonytalan, ta-
nacstalan fogyaszté — ha ezt a marketingesek Ugyeseik — elfogadja a méarka altal nyujtott
seqib jobbot, hiszera marka vagy a fogyaszté vélt vagy valds problém&inal megoldast
hosszu tavra, vagy pedagy jobb, sikeresebb, eredményesebb, boldogabbélstreményé-
vel kecsegteti az egyem fogyasztd tehat a marka segitségével jobbadogoilhat az élet
dolgaiban. Es ahogy az emberek a tarsas kapcsilatarendszerint pozitivan viszonyulnak
az 6ket segibtkhtz, ugy a fogyaszto is rendszerint pozitiv erkéseaplal azt segit marka-
val kapcsolatban.

Koltoi lehet a kérdés: miért nem szeretjik valamennykat® Azért mert a fogyasztoi elva-
rasok, félelmek, hiedelmek sokfélék lehetnek, ékieek nem minden marka tud megfelelni,
vagy elfogadhatd megoldast kinalni, igaz — ahogsplideé latni fogjuk — a modern marketing-
ben mér erre is vannak probalkozasok.

Ha méar a markakedveltségnél tartunk, érdemes rividérni a marka kedveltségébered
lehetiségeire. Fontos annak vizsgalata, hogy aki a m&edeli, az mennyire maradi laz
adott markahoz, egy esetleges negativ hir, vagy@spzul/rossz itben hozott arvaltoztatas
nem sarkallja-e arra, hogy a konkurens marka nali@tson a joében. Ha a markaépités
alapja inkabb gazdasagi jellegpl.: arak), akkor a fogyaszt6é az olcsé/gazdasagaskak
mellett dont, vagyis, ha egy marka ara emelkedikoahamar elpartol ahhoz, amelyik ol-
csObb. Ha viszont az éfkiockakat — ahogy arra mar kordbban utaltam — inkédzielmi,
emocionalis kdtdés tartja 6sszeft ez az anyaga, akkor az adott markanak nagymztita
kus lépéseket kell tennie ahhoz (folyamatosan rogeéség, tobb, nagyon negativ, éébdn
nem kezelt torténet/hir, tobbszorés aremelés), laoggyaszto elpartoljordlie.

Ha a markakedveltséget elhelyezzik az egyéadegének itengelyén, akkor az okos mar-
kak minél hamarabb meg akarnak jelenni az egyéglia, mert igy a szocializacioban, il-
letve az egyén fejdésében aktiv szerepet kaphatnak, kellemes emlékedeményekkel
gazdagithatjak a majdan felrdegyén emlékképeit, vagy a folyamatos jelenlét mékiéla-

kithatjak iz-, hely- és egyéb preferenciait.
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A masodik ok, amiért kedveljik a markakat, meregszolitanak bennitinketMikdzben a
hagyomanyos reklam (és altaldban az ATL eszkozigszerint személytelen, addig szamos
BTL eszkdz prébal élni a személyre szabott Uzgmetsgonalizacio) lehéségével és/vagy a
szemelykozi kapcsolatokkal és/vagy a visszajeltastszakcioval. A reklam személytelen
volta ellenére sem veteti@l: az image-reklamok képesekgiteni a marka iranti — emocio-
nélis — hiséget. Rendszerint egy torténetet mondanak el 36&Sodpercben (TV-ben),
amelyben 6sszédtik nem csak a mondanival6t, hanem utalnak ark@zds — és ki nem
mondott — (kultarafligg) tudaskeészletre, amelyik hatassal lehet a maé taplalt érzelme-
inkre. A BTL eszk6zok kozil a — rendszerint adaid@iza épid — direkt marketing és az
ennek részét képézlirekt mail mar ugy szol a (leetidvevohdz, mint egy régi isméshoz:
neveén szolitja, kedvesen leirja a levélirds céafj@jd arra kéri a cimzettet, hogy valaszoljon.
A fejlettebb adatbazisok mar letieé teszik a cél-, illetve tartalmi szegmentaciotasfo-
gyasztorol begyjtott korabbi informacidk alapjan a levelben lelkétlakitani a konkrét cél
szerinti fogyasztoi csoportokat, akiknél aztannitehet a kozosen atélt éiményekre (korébbi
vasarlas), vagy fel lehet ajanlani a csaladdnalaidskedvezményeket. De a személyre sz6lé
Uzenetekkel — melyek valaszadas esetén egyfagaakdiot indithatnak el, elérléeaz is,
hogy a cimzett belépjen a marka(tulajdonos) adétmkehozott klubba, mely klubban a hason-
szoriiek — gyakran egy kdzos, ki nem mondott tudaskész{atmarkahasznalat tapasztalatai-
ra) alapozva — folytatnak diskurzust, tarsas komkaaot/interakciot.

A markakat azeért is kedvelhetjuk, medszelink réluk A marka, az annak képébe bujo ter-
mékeken keresztll ugyanis részese lehet a hétkibdisdpirzusoknak is. Nem csak fiatalok,
de a tarsadalom — allitasom szerint — minden tédydat hosszabb-révidebb beszélgetést a
markardél. A haziasszonyok megvitatjak, hogy melyisopor a hatékonyabb, melyiksker

az izletesebb. A diakok kitargyaljak, hogy ki, neitycigpben, ruhaban ment az iskolaba. A
fiatalok argumentalnak arrél, hogy hétvégén hovalyik szérakozohelyre menjenek kikap-
csolédni. A férfiak hosszasan vitaznak arrél, hogglyik gépkocsinak jobbak a menettulaj-
donséagai és egyéb paraméterei, vagy melyik focatsapmyeé. De a tudésok sem tudjak —
barmennyire is szeretnék — kivonni magukatélabszituaciobodl: megvitatjak, hogy melyik
kiado jelentet meg tudomanyos(abb) kdonyveket, rhefgyetem képvisel nagyobb rangot,
melyik tudomanyos Ujsagnak nagyobb az értéke ait adtmmany nivelsi kérében.
Tulajdonképpen nem tudjuk kivonni magunkat a marké&kkorélbl. Azzal, hogy léteznek,
tudomast szerzink roluk, majd tébbszor taldlkozuelkik kilonb6d (tudatosan létrehozott)
helyzetekben és/vagy mediatizalt formaban, résZesenek életliinknek, érzéseinket velik

kapcsolatban a k6z6mbosség alapallapotabol poxaiyy rosszabb esetben negativ iranyban
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viszik el. Még azokra is igaz ez az allitas, akidlatosan tagadjak, hogy részesei lennének a
markak altal behal6zott vilAgnak: észamukra ugyanis a (szemflles) marketingesek megal
kotjdk a sajat markakat, és az azokat megtestdsitorgonyz6 termékeket, szolgaltatasokat,
kereskedelmi egységeket, szorakozbéhelyeket, Ujsdgeodnyveket, stb...

Randall allitasa szerint a markaépités a cél,tartét elmesélése az eszkdz. Meglatasom sze-
rint a markazas egy korfolyamatban is elemezhatarrativ megkdzelités szerint, ezt mutatja
a kovetked abra:

® A komoly markak vilagos
MARKAZAS <+— értékekre épilnek

® A komoly méarkék érzelmi
kapcsolatot épitenek ki a
célcsoporttal

T ELMESELESE

!

® A célcsoport megérti a

vallalat értékeit és lizene- ® A torténet értéket kom-
tét munikal, olyan modon,
® A célcsoport egyitt érez a hogy mindenki megértse
vallalattal/markaval ® A torténet az érzelmeink-
hez szdl
7. dbra

A markéazas narrativ megkozelitése

A marka épitésénél célsidretartani az alabbi 10 pontot:

1. Olyan torténetet kell megalkotni, amelyik a célazdpninden tagja szamara megfélel
(e torténetek megalkotasanal ki lehet indulni aratar marketingnél elmondott Frye-
féle rendszerdl, tehat a négyféle (modern) mitoszbal)

2. Figyeljink azokra a torténetekre, amelyek a dolgtd) a beszallitoktél, vagy a fo-
gyasztoktol érkeznek (tehat elemezni lehet azuMdthekildott torténeteket, leirdsokat,

tapasztalatokat, vagy a kritikat is narrativ médszeegitségévil

! Célszeti kitérni a kdvetked vizsgalati pontokra:

» Szerepdi funkciok: a leirasban a konkrét fogyaszton/vasamivil még kik szerepelnek. Pl.: baratom ajan-
lotta, a munkahelyen is ezt fogyasztjuk. Célszaegkilonbdztetni a torténet alapjan a fogyasa@ gasar-
I6i szerepeket is, melyek nem mindig esnek egybe.

» Téri-érzelmi tavolsagszabalyozas: pl.: el kellethennie messzire a termékért a vasarlonak, eztamofpy
galmazza levelében. Itt tehat nem a személyek,rhanszemély és a marka(termék) érzelmi tavolsagszab
lyozasardl van sz6 értelmezésemben.
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Erésitsuk fel azokat a torténeteket, amelyeket maswhkdanak el rélunk.

A markaval kapcsolatos @eszitéseket az USP-hez célszieapcsolni.

A torténetre kell fékuszalni és nem arra, hogy nweikbevételre tehetlink szert a ter-
meék eladasa altal. (pontosabban fogalmazva: atpreintaltsag ne jelenjen meg a tor-
ténetekben)

6. Ismerjik a klasszikusokat, de ne masoljukt sz6 szerint.

A torténet elmondasa nem csak szavak (szlogen) &gyidnisaga. (itt ragadhaté meg
leginkabb a reklam és a markaépités kozotti kuléghs hagyomanyos nyomtatott rek-
lamok egy része egysteme hangzatos szlogenekre épul, mig a markaténgiek él-
tetik)

8. Nem kell mindent elmondani, lelisgget kell adni a fogyasztoknak a szébeszédre. (ez
kulondsen akkor igaz, ha a szervezet hatast tuklogykni direkt, vagy indirekt (a hat-
térksl) modon arra, hogy kik legyenek a marka szészdagy, hogy a diskurzus mi-
lyen témaban, milyen keretek kozott folyjék a madka

9. Adjuk fel a direkt manipulacié iranti elkotelezeftginket. (szamos szérzigy pl.
Gerken is ir arr6l, hogy a fogyaszto f@nlett, aki egyre kritikusabb a marketingkom-
munikacios Uzenetekkel kapcsolatban; atlat a szitdanipulacio helyett inkabb
egyuttmikodés)

10. Soha nem szabad hazudni, mert Ugyis kidertl. {aa etegtéril hosszabb tavon)

Zar6 gondolatok (ami kimaradt)

Jelen irasomban nem tértem ki a reklamokhoz kapdédirténetek elemzésére, amelyeknél
leginkabb jelentésalapi megkozelitést céisatkalmazni. Ennél az aspektusnal foglalkozni
lehet az elvarasok horizontjaval, az élettémakaal életprojektekkel, a jelstrukturaval és a
denotativ tartalommal, valamint az aktivizalt jekssel. Ugyancsak egy masik tanulmanyban

kap(hat) majd helyet a narrativitas és interaldivikérdésének marketinges elemzése.
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