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1. Bevezetés

Szakdolgozatomban a digitalis torténetmesélést elemzem, mint marketingkommunikacios
eszkOz. Ehhez segitségiil valasztottam egy céget, az Unicum Zwack Zrt.-t, akiknek a
marketingkommunikacios eszkdzeik kozott elsddlegesen szerepel a digitalis torténetmesélés.

Az chhez sziikséges szakirodalom attekintésével kezdem, majd néhany példan keresztiil
elemzem az Unicum reklamjait, marketingeszkozeit. Majd a social media platformokon torténd

marketingkommunikaciot elemzem.

2. Szakirodalom attekintése

Elengedhetetlen a témat megalapoz6 fogalmakat meghatarozni és értelmezni. Ebben a
fejezetben szeretném az elméleti hatteret kifejteni szakemberek altal mar megfogalmazott
gondolatok alapjan.

A masodik alfejezetben atfogdan a marketing fogalma kertil ismertetésre.

Lezarasként meghataroznom a késdbbiekben elemezni kivant cég marketingkommunikacios

eszkozeit is.

2.1. Mi a marketing?

A marketing fogalmat minden szakember valamilyen szinten, mas médokon értelmezi.
Philip Kotler szerint (Kotler, 2016) marketing az emberi és tarsadalmi sziikségletek
felismerésével és kielégitésével foglalkozik. A marketing egyik legrovidebb definicioja:

,»szlikségletek jovedelmezd kielégitése”.

A marketing 1ényege az eladds, az lizleti tranzakcio, ebben mindenki egyetért, de abban,
hogy milyen jellemzdkkel irjak le, mar nagy kiilonbségek mutatkoznak a kiilonb6z6 szakirok

kozott (Bauer-Beracs, 2017).

Az Amerikai Marketingszovetség (AMA) a kovetkezd, formalis definiciot javasolja: A
marketing olyan tevékenység, szervezetek és folyamatok halmaza, amely a fogyasztok, a

vasarlok, az tlizleti partnerek és a tarsadalom egésze szamara értéket teremt, kommunikal és




kozvetit, valamint el0segiti a kindlatok cseréjét. Az ilyen cserefolyamatok lebonyolitdsa

jelentds mennyiségli munkat és szakértelmet igényel (Kotler, 2016).

Az egyszerli emberek szamara is otthonosan cseng a ,,marketing” kifejezés, még ha
nagyon valtozatos asszociaciok is tarsulnak hozza. A leggyakrabban a reklam jelenik meg mint
szinonima, akar szakembereket, akar az utca emberét kérdezziikk, de a verseny,
fogyasztovédelem, multinacionalis cégek stb. fogalmak is szorosan kapcsoldodnak hozza

(Bauer-Beracs, 2017).

A marketingtevékenységek modellezésére hasznalunk egy marketingmixet, ami a

marketingeszkdzok kiilonboz6 variacioit jelenti.

E. Jerome McCarthy 1960-ban a kiilonboz6 marketingtevékenységeket négy csoportba
sorolta. A marketingmix eszkdz0k négy csoportjat, a marketing 4 P-jének nevezte el az alabbiak
szerint: product, mint ar, price, mint ar, place, mint értékesitési hely és promotion, mint
promocio. McCarthy szerint a céget €s a termékeket kell vizsgélni a négy tényezd alapjan.

A  mix 4. P-jét egyre gyakrabban nevezik a  szakirodalomban

marketingkommunikacionak.

Papp llona szerint a kiilonb6z6 osztalyozasok kozil a szolgaltatasmarketing
szempontjabol emlitést érdemel Booms és Bitner megkozelitése, akik a 4P-t tovabbi harom
tényezOcsoporttal egészitik ki: az emberi tényez6 (people), a targyi elemek (physical evidence)

¢s afolyamat (process) bovitéssel a szolgaltatasi marketingmix 7P-jérél beszélnek (Papp,

2017).
Termeék Ertékesitési csatorna Promdcio Ar Emberi tényezd Targyi clemek Folyamat
- Fizikal - Csatoma tipusa - Promocios mix - Rugalmassig = Alkalmazottak - Kimyezetery - Tevékenyséy folyamat
termekjellemizak Arukiallitas (expersduilas) « Eladdk; Arszmt * (oborzis o osrcnka * szabvanyositott
- Minbség - Kozvetith kereskeddk * |etsrim Freetési * oktaths o funkcionalités o adapealt
- * Tartozékok - Uzletek clhelyezkadése | o kivilasztas fehételek * mOIvACo * komyezet - Alépésck smma
Csomugolas (hefedetiség) * aklatas Differencidlis * julalmazis Berenderzés ® cgysrera
- Camncidk - Szillitas o Osztonzés - Arleszallithsok o csapatmunka - Taptkoztath jelaések * asszetent
Termékesoporiok Raktarozas « Hirdetés - Arengedmenyck Igenybevevdk: Alkalmazottak dltbzcke \x igényboveni
vilssack - Csatormamenedzsment o célesuportok * oklatis - Egyeb  kézzelfoghato bevonodisi szmtje
- Markdzas o médiatipusak s iréning jetlemzok
* luirdetéstipusok A kultira és az énékek * jclentések
o sekldmilizenct wovibbitisa * néviegyek
« Vasdrlisosnonzés o nvilatkozatok
- PR ® garanciak
* jarulékos termékek

1. dabra A hételemii marketingmix elemeinek legfontosabb mix-eszkozei (Papp Ilona (szerk.)
(2017): Szolgaltatdsi menedzsment)




A 4P-ben megfigyelhetd, hogy a cég van kdzéppontban, ezzel ellentétben 1étezik egy
masik marketing mix is, a klasszikus mellett, ami a termékek/cég helyett a fogyasztot helyezi
elotérbe. Robert F. Lauterborn szerint érdemes a vasarlok, fogyasztok oldalat is elemezni, 6k

keriiljenek el6térbe. 1990-ben le irta a 4C modell elméletét.

Consumer needs, azaz a fogyasztoi igények.

A termékrdl a fogyasztoi igényekre kertil at a fokusz.
Cost, azaz a koltség.
A 4P szerint az arat kell elemezni, azonban a 4C a teljes koltséget szamitasba veszi, mert az ar
csak egy része a teljes koltségnek.
Convenience, azaz a kényelem.
A 4P a helyet mondja, mint fontos tényezd, azonban a 4C szerint a kényelem, hiszen a mai
vildgban az emberek anélkiil csindlhatnak mar szdmos dolgot, hogy el kellene menniiik
otthonrdl (példaul internetes vasarlas, online filmnézés).

Communication, azaz a kommunikacio.

s

4p 4C Leiras

2. abra 4P, sajat szerkesztés Robert F. Lauterborn elmélete alapjan




2.2. Marketingkommunikacio

A kozkeletli felfogds a kommunikéciot elsdsorban bizonyos cselekedetként vagy
eseményként, nevezetesen valamilyen formaban megjelend tizenetek atadasaként, atviteleként
¢s fogadasaként értelmezi: eszerint a kommunikacié az informaciok aramlasa, a kibocsatd (a

feladd) tizenetének kiildése és eljuttatasa a fogadohoz (a vevohoz) (Horvath-Nyir6, 2016).

A személyes és szervezeti kommunikacié nem egyszerlien stratégiai eszk6z, hanem a
vallalati 1ét, a fennmaradas eszkdze. A piaci és marketing céli gondolkodas érvényesitésében
kiemelt szerepet jatszik a kommunikacido, mely a cserefolyamatban részt vevd egyének
Osszekotéje. A ma vallalati menedzserének, legyen az vallalkozd, nemzetkdzi cég
alkalmazottja, logisztikai, marketing-, pénziigyi vagy HR-menedzser, szakérté dontéshozoként

kell miikédnie a sajat vallalatat érint6 kommunikacios kérdésekben (Horvath-Bauer, 2016).

A piaci és marketing céli gondolkodas érvényesitésében kiemelt szerepet jatszik
a kommunikaci6, mely a cserefolyamatban részt vevd egyének  Osszekotdje.
A kommunikaci6 altalanos ¢€s altalanosithat6 jellege alapjan fontos, hogy mitkodését, jelenlétét

ne csak vallalati, hanem mas rendszerek szintjén is megértsiik (Horvath-Bauer, 2016).

A reklam fogalmanak a meghatadrozasa nem tinik tulsdgosan bonyolult feladatnak. A
reklam sz6 hallatan t6bbnyire mindenki ugyanarra asszocial: valamilyen televizios reklamra.
De a marketingkommunikacié esetében mar nem ennyire egyértelmii a helyzet (Fazekas-

Harsanyi, 2011).

A marketingkommunikacié azokat az eszkdzoket jelenti, amelyek segitségével a cégek
— kozvetleniil vagy kdzvetve — probaljak tajékoztatni a fogyasztokat az altaluk értékesitett
termékekrdl és markdkrol. A marketingkommunikéacié bizonyos értelemben a vallalat és a
marka ,,hangjaként” is értelmezhetd. Olyan eszkdz, amelynek segitségével a marka parbeszédet
kezdhet ¢és kapcsolatot épithet ki a fogyasztokkal. A vevélojalitds megerdsitésével a
marketingkommunikaci®6 hozzajarulhat a customer equity (a vevOkor Osszesitett

¢lettartamértéke, tkp. vevotoke) létrehozasahoz. (Keller-Kotler, 2016.)

A vallalati marketingkommunikacié szertedgazo, folyamatosan valtozo, részben

tervezhetd, ugyanakkor teljesen soha nem kontrollalhatd tevékenységét ezért leginkabb




egy képzelt galaxis jellegzetességeivel, dinamikajaval szemléltethetjiik a legjobban. A tér nem
kétdimenzios, hanem legalabb harom, mindenki hatassal lehet a tobbiek kommunikacids

tevékenységére (Horvath—Bauer, 2016).

A marketingkommunikaci6 megmutatja a fogyasztoknak, hogyan és miért, kik, hol és
mikor hasznaljanak egy terméket. A fogyasztd informaciot kaphat beldle a termék gyartojarol,
valamint arrdl, hogy mit képvisel a vallalat és az adott marka, és 0sztondzheti 6t annak

kiprobalasara vagy hasznalatara (Keller-Kotler, 2016).

A marketingkommunikéacio lehetévé teszi a vallalatoknak, hogy markdikat mas
személyekhez, helyekhez, eseményekhez, markakhoz, élményekhez, érzésekhez és dolgokhoz
kossék. Novelheti a markaértéket — a fogyasztd elméjébe vési a markat és kialakitja a
markaimazst. Tovabba eldmozdithatja az eladasokat, de még a részvényesi értékre is hatassal

lehet (Xueming Luo—Naveen Donthu, 2006).

2.2.1 A marketingkommunikacié rendszere, csoportositasa

Minden cégnél korlatozottak és adottak a marketingkommunikaciora fordithato
er6forrasok, legyenek anyagi, emberi vagy id6beli forrasok. Ezért is kell jol meggondolni az
adott marketinges szakembernek, hogy mire is szeretne fokuszalni a cég, mi keriiljon a
médiamixbe. Ehhez azonban ¢érteni kell, hogy hogyan is csoportosithatok a

marketingkommunikacios eszkdzok, illetve melyek ezeknek a haszndlatanak az elonyei.

Mara mar van egy elterjedt megkozelités, mi szerint harom csoportra tudjuk bontani az
eszk6zoket: ATL, a vonal feletti, BTL, a vonal alatti és ezt a kettot egésziti ki a TTL, ami a
vonalon ativelé forma. Részletesen vannak elemezve a csoportok és az eszk6zok ezekbe vannak

bekategorizalva:

1. Above the line (a vonal felett)

- Tomegkommunikacios eszkdozok

- Klasszikus médiumok (média) eszk6zokon keresztiili kommunikécio
- Féleg informéci6 nyujtés

- Eszk6zok: radio, telefon, televizid, mozi, internet, nyomtatott sajto, koztéri reklamok




2. Below the line (vonal alatti)

- Nem tomegkommunikécios eszkdzok

- Nem klasszikus média eszk6zokon keresztiili kommunikécid

- Legfoképp a személyes kommunikaciora épit, timogatas, csabitas

- Eszkozok: kiallitas, prom6cio, arubemutatd, szponzoralds, reklam, személyes eladas,

direkt marketing

3. Through the line (vonalon ativel6)

- Magéban foglalja mindkettd (ATL, BTL) eszkozeit

- Osszehangolja és komplexen kezeli a kiilonb6zé marketingcsatornidkon torténd
kommunikacios tevékenységet

- Eszk6zok: internet, social media, események

Trmag e Arm A the brm
A vored fedett A varsdon atvald) (A vored aiatt]

Tomegkommunikocios Nem tEmogkommunikacios
esthkizdk earkozik

3. dbra Marketingkommunikdacio, sajat szerkesztés,
(Horvath—Bauer, 2016) alapjdin

ATL, above-the-line, azaz a vonal feletti eszkozokon altalaban a hagyomanyos
tomegmédiumokon (sajtd, radio, televizid, mozi), a kozteriileti reklameszk6zokon és az
interneten keresztiil torténd fizetett reklamozast értjiik. Tovabbi jellemzdje vagy csoportositdsi
alapja lehet az ATL eszkozoknek, hogy a csatorna nem a hirdet6 tulajdonaban van, hanem meg
kell vasarolni a felilleteket mas médiatulajdonostdl. Az ATL jellegli eszkdzokon valo
reklammegjelenések monitoringolhatok, hiszen a rekldmkoltési mérések folyamatos

informaciot nydjtanak roluk. fgy a konkurencia szaméra is kovetheté a vallalat ott zajlé




marketingkommunikacios tevékenysége, illetve az adott vallalat is latja a konkurencia
marketingkommunikacios tevékenységét.

A BTL, below-the-line, azaz a vonal alatti eszk6zok csoportjaba tartoznak az egyéb
marketingkommunikaciés eszkdozok, mint a direkt marketing, a személyes eladéas, a
vasarlasosztonzés (promodcid), a PR vagy az interneten keresztiill torténd vallalati
kommunikacid. Ezek nem keriilnek bele a reklamkdoltési monitoringba, igy a konkurencia
szamara nem vagy csak nehezen kovethet6 tevékenységek. Emellett a hirdet ebben az esetben
jellemzden sokkal inkabb birtokolja a megjelenést, a csatornat, mint az ATL esetében. Inkabb

csoport- vagy egyéni szintli kommunikacids célzast, elérést biztosit, és kevésbé tomeg jellegli.

A piac fejlédésének hatasara, a reklimddmpingben is hatasos ¢€s koltséghatékony
kommunikaciot keresd megrendelok ¢és a legkiilonb6z6bb marketingkommunikacios
eszkozokkel foglalkoz6 integralt vagy specializalt tigynokségek kozotti koordinacid technikai
értelmezhetdségére jott 1étre egy mindent atfogd kategoria, a TTL, through-the-line, azaz a
vonalon ativeld eszk6zok.. A TTL fogalmanak lényege, hogy a kommunikacids eszk6zok
Osszefliiggnek, kiegészitik egymast, a kiilonboz6 technoldgiai hatasok miatt akar Ossze is
folynak, igy egy ilizenet eljuttatdsa érdekében tobb eszkdz egyiittes, koordinalt hasznalata
sziikséges. Lathato, hogy ebben az értelemben a T TL gyakorlatilag megfeleltethetd az integralt
marketingkommunikaci6 (IMK) sziiken értelmezett fogalomkorével. A TTL definicioja
ugyanakkor ravilagit arra is, hogy a hagyomanyos ATL-BTL elkiilonités napjaink piaci
valosagaban kevéssé allja meg a helyét (Horvath—Bauer, 2016).

2.3. A digitalis marketing

Digitalis eszk6zokon ¢és platformokon megvalésuldé kommunikacio. (Kiss Mariann,
2016)
valtozik és fejlodik. A digitalis marketinget egyre jobban hasznidljadk egy termék vagy
szolgaltatds népszeriisitésére. A marketing egyre nagyobb és fontosabb szerepet jatszik egy
vallalkozas pénziigyeiben, bevételében. Folyamatos verseny megy a marketingcsatornakon,
hogy a cégek ¢életben tudjanak maradni a tobbi mellett és tudjak tartani az iramot a folyamatosan

valtozo6 trendek mellett.




A digitalis marketing manapsadg mar elengedhetetlen a termékek vagy szolgaltatasok
népszerlsitéséhez, hiszen a digitalis csatornak altal érhetd el a legnagyobb kdzonség.

A megfeleld vasarlokozonséghez valo eljutdshoz a cégeknek legaktudlis technikéakat
kell hasznalniuk, igy tudnak eljutni a kivant vasarlokhoz a legtobb feliileten.
Nagyon sok kiilonboz6 digitalis marketing eszkoz és modszer 1étezik, amelyet én elemezni

szeretnék a digitalis torténetmesélés.

A digitalis alkalmazisok és az online tér lehetové teszi a tobb csatornan keresztiil
torténd, multimédias onkifejezést, emellett az alkotd sajat hangja, az altala kivalasztott vagy

készitett képanyag tovabbi jelentéssikokkal gazdagitja a szoveget (Lanszki, 2017).

A digitalis kommunikaciéban egyre tobb dologra figyel fel az, tobb inger éri az embert.
Emellett a megjelenitett, vizudlis tartalmak ¢és személyek is nagyon fontosak. Mindezek
tobbletinformacioval birnak, meg tudjak hatarozni a latottak hangulatat, akar egy érzést is at
tudnak adni. Minden befogadé mashogy értelmezi az atadott lizenetet €s a készito feladata, hogy

minél jobban kategorizalja, sziikitse az értelmét ezeknek.

2.3.1. Reklam

A 2008. évi XLVIII. torvény, a “gazdasagi reklamtevékenység alapvetd feltételeirdl és
egyes korlatairol”, vagyis a reklamtorvény szerint: gazdasagi reklam: olyan kozlés,
tajékoztatas, illetve megjelenitési mod, amely valamely birtokba vehetd forgalomképes ingd
dolog - ideértve a pénzt, az értékpapirt és a pénziigyi eszkozt, valamint a dolog modjara
hasznosithaté természeti erdket - (a tovabbiakban egyiitt: termék), szolgaltatds, ingatlan,
vagyoni értékll jog (a tovabbiakban mindezek egyiitt: aru) értékesitésének vagy mas moédon
torténd igénybevételének eldmozditasara, vagy e céllal dsszefliggésben a vallalkozas neve,
megjelolése, tevékenysége népszeriisitésére vagy aru, arujelzd ismertségének ndvelésére

iranyul (a tovabbiakban: reklam).

A reklamszakma definicidja szerint ,,a rekldm nem személyes, fizetett, befolydsolo
célzat kommunikacid, azonosithaté kozzé¢ tevdvel, termékekrdl, szolgaltatdsokrol és

eszmékrol, amelyeket kiillonb6z6é médiumokban tesznek kozz¢” (Fazekas—Harsanyi, 2011).
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A mai vilagban egyre tobb helyen talalkozhatunk reklamokkal. Mar nem csak a filmek
kozott jelennek meg a televizidban, hanem a kozosségi média oldalakon, filmezd
applikaciokban, a Youtube-on és akér alkalmazéasokban is. Koriil vagyunk véve reklamokkal,
a modern technolégia vilagaban szinte lehetetlen eltlteni tigy egy napot ugy, hogy ne

talalkozzunk, akar csak eggyel.

A reklam egy nélkiilozhetetlen eszkdze a marketingnek. A marketingeszk6zok helyes
kivalasztasa rendkiviil fontos, hogy azt a hatast érjiik el, amit szeretnénk. Hiszen fontos a
cégeknek, hogy sikeresen és szavahihetden jelenjenek meg a vildghalon és azon kiviil. Ezeknek
koszonhetden lehetnek a vallalatok sikeresek, az eladasok ¢€s az értékesités folyamatosak és

biztosak.

2.3.2. Az online marketing

Amikor online marketingrdl beszéliink, akkor tudnunk kell a ,,digitalis” és az ,,online”
kozti kiilonbségrdl is. Az online marketing ugyanis a digitalis marketing részhalmazanak
tekinthet6. A digitalis marketing a marketing tudoméanyanak azon aga, ami a digitalis
technologia marketing mixre kifejtett hatasat vizsgalja és a digitalis technologiat felhasznalva
a marketing egy 1j, korszeri eszkoztarat irja le. Az online marketing ezzel szemben kizardlag
csak az internetes kozegben kifejtett marketing eszkoztarra koncentral. Az online marketing
kifejezés divatosabb, a nagykdzonség szamara ismertebb, mig a digitalis marketingkifejezés

tudomanyos szempontbol helyesebb (Avornicului-Guban-Seer-Szdcs, 2019).

Az online k6zosségi oldalak egyre jobban elterjedtek, oridsi az érdeklddés irantuk. Az
emberek egyre tobb id6t toltenek az online tereken, a koronavirus ideje alatt pedig még inkabb
felértekelodott az  internetes marketing, amely teret adott a cégeknek a
marketingkommunikéciéra. Egyre jobban terjednek el a mozgd tartalmak, hiszen ezzel a
legkdnnyebb felkelteni a fogyasztd figyelmét. A kozdsségi oldalak rendkiviil j6 marketing-és
rekldmhordozé eszk6zok, sok embert lehet elérni, kevés id6 és energia befektetéssel és az

elérési szamok is merhetok, valaszthatok.
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2.4. A digitalis torténetmesélés

Habar mai vildgban mar minden iskolaban elterjedtek a legfejlettebb technologidk, a
digitalis torténetmesélés mar 1990-es években is Iétezett, amikor a Center for Digital
Storytelling  (napjainkban:  StoryCenter  (https://www.storycenter.org/)) kezdett el
workshopokat inditani azokaznak, akik érdeklddtek a sajat torténeteik elmondasa irant. A
digitalis torténetmesélés az elemeit ¢s felépitését a hagyomdnyos torténetmesélésnek

koszonheti, de ezt még gazdagitja az 0j eszkdzhasznalat és a multimédias technologiak.

A digitalis torténetmesélés fogja a szajhagyomany utjan terjedé torténet mesélés
mivészetét és felhasznal egy nagy valasztéka technikai eszkozt, hogy személyesebb meséket

sz6jon, felhasznalva képeket, videokat, zenéket és egyéb hangokat a készit6 sajat izléses szerint.

A digitalis torténetmesélés az 6si mesemiivészet modern kifejezddése. A digitalis
torténetek a képek, a zene, az elbeszélés €s a hang 6sszeszovésével nyerik erejliket, ezaltal mély
dimenziét ¢és ¢lénk szint adva a karaktereknek, helyzeteknek, tapasztalatoknak ¢és

meglatasoknak (Leslie, 2010).

Gallo (2016) szerint a storytelling tobb mint informaciokozlés, nemcsak tudast,
ismeretet ad, hanem szoérakoztat, elgondolkodtat, almok megvalosulasat mutatja, igy

mintaértéka is lehet.

A digitalis torténetmesélés megadja a lehetdséget hétkdoznapi emberek szamara, hogy
megosszak a torténetiiket. Ugyanigy jelenik meg a marketingkommunikacidban is, csak a
vallalat tolti be az emberek szerepét és a torténet pedig lehet a cégé, egy terméké vagy barmilyen

eseménye.

2.4.1 A digitalis torténetmesélés, mint marketing eszkoz

A jo marketing nem a véletlen miive, hanem a legkorszeriibb eszkdzoket és technikéakat
haszndlo alapos tervezés és végrehajtas eredménye. Egyszerre miivészet és tudomany, hiszen a
marketingszakemberek a XXI. szazadi marketingkdrnyezet mélyrehatd valtozasai kozepette

kreativ, 1j megoldasokat keresnek a gyakran 9sszetett kihivasokra (Keller—Kotler, 2016).
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A digitalis torténetmesélés, mint a marketingkommunikécio, nagyon fontos, modernnek
szamitod és sikeres eszkoz. Egyre tobb vallalat alkalmazza, hiszen a digitalis torténetmesélés
lehetdséget ad, hogy egy torténeten keresztiil keriiljenek a véllalathoz kdzelebb a fogyasztok és

forditva.

Miért is jO a digitalis torténetmesélés, mint marketingkommunikaci6o? Az ember
tudataban mar gyermekkor 6ta fontos szerepet jatszik a mesélés, torténetmondas. Kiskorban
beidegzddik, hogy a mese egy nyugodt allapotot idéz eld, ami kozben fejlodik a szdkincs,
memoria és a szovegértés. Egy torténet megértéséhez akaratlanul is kovetniink kell a
folyamatot, hogy megértsiik a Iényeget. Egy torténeten keresztiil gyorsabban tanul és jegyez

meg dolgokat az ember, szamos tanulasmodszertani és memoriafejlesztési kutatas szol ezekrol.

Az oxitocin akkor keletkezik, amikor bizalommal vagy kedvességgel vagyunk valami
irant, ¢s masokkal valo egyiittmiikodésre 6sztondz minket. Ezt az empatiat a masok érzelmeit

megtapasztald képesség fokozasaval érjiik el. !

HOGYAN HAT A TORTENETMESELES AZ AGYRA?

DOPAMIN -~ IDEGI PAROSITAS

Az érzelmi toltéssel bird ‘\ Az idegi parositas jelenségének

élmények hatdsira az agy dopamint kdszonhet6en a torténetek az

szabadit fel, ami segit jobban és . agy olyan részeit képesek

részletesebben emlékeznink. aktivalnl, melyek lehetové teszik,
hogy a kozonség sajat

otleteiként és élményeiként élje
meg azokat,

KEREGAKTIVITAS

A tények értelmezésekor a Broca- és

Wernicke-teriletek aktivalodnak, e o

j6l elmesélt torténet azonban szém%‘; TUKROZES

mas terilletet is aktivalhat, igy példaul a A kozonseég nem csak egymashoz, de
motoros kérget, szenzoros kérget és a a mesél6hdz hasonid agyl aktivitast
frontdlis kérget. mutat.

s5zOoveq

4. abra Hogyan hat a torténetmesélés az agyra? (www.sasistvan.hu)

A digitalis torténetmesélés lényege a marketingben, hogy egy torténeten keresztiil
juttassuk el a fogyasztokhoz az értékajanlatunkat. A torténetek le tudjak gy6zni a nyelvi

hatarokat. Egyszerii torténetek altal mindenki érti egy szerelem, egy tragédia vagy egy siker

! Oxytocin is produced when we are trusted or shown a kindness, and it motivtes cooperation
with others.- Paul J. Zack: Why your brain loves good storytelling?
https://www.marketingszoveg.com/marketing/igy-hat-az-agyadra-a-tortenetmeseles/
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torténetét. Egy példa mentén konnyebben tudjuk befogadni az informaciokat és megjegyezni

azokat.

A torténetek, ugyan gy, mint a mesék gyerekkorukban, érzelmeket valtanak ki
beléliink, ezaltal konnyebben tudunk azonosulni. At tudjuk érezni milyen diihosnek,
szomorunak vagy akar boldognak lenni. Barmennyire is kiilonbdznek az emberek, egy-egy
érzést ugyanugy at tudnak érezni és ez kozelebb hozhatja egymashoz 6ket. Mindenkinek van
torténete, ezek 4ltal kapcsolddunk egymashoz. Osszekapcsoljuk az emlékeket, torténeteket és

ezaltal épitjiik fel a hagyomanyokat.

Ugyanigy kell értelmezni ezt a vallaltok szempontjabol is. Ha egy marka érzelmeket,
Oszinteségeket kozvetit a fogyasztok felé, akik szemében humanusabba valik, akkor kozelebb
érzik magukhoz a termék vagy szolgaltatas mogott allé6 embereket.

Szoval, ha egy torténetet épitesz fel a markad vagy a céged koré, akkor maris kdzelebb tudsz

keriilni a fogyasztokhoz, hiszen sokkal emberibbé és népszeriibbé teszed azt.

Konkrét jellemzok vagy eldnyok felvazolasa helyett egyes marketingszakemberek a
marka pozicionalasat egy clbeszélés vagy torténet elmeséléseként jellemzik (Keller-Kotler,

2016).

A digitalis torténetmesélés fObb szakasza:

1. Megtalalni: meg kell talalni az a torténetet, ami tokéletesen képviseli a markdnkat és a
megfeleld hatast kelti.

2. Elmesélni: ezt olyan kornyezetbe kell helyezni, hogy a célcsoportunk bele tudja képzelni
magat, magaénak érezze a torténetet, az eseményt. Minél személyesebb, annal emberibb hatést
kelt, igy kdnnyii azonosulni vele.

3. Megosztani: ezt a megfeleld platformokon kell megosztani, ahol elér a célcsoportunkhoz.
Ha az idOsebb generacio a célcsoportunk, akkor példaul nem a Youtube lesz az elsddleges

marketingcsatornank €s ugyanigy a fiatalok eléréséhez sem az ujsdgokban kell ezt kozzétenni.

2.5. Elemzés

Egy konkrét vallalat és reklamok segitségével szeretnék raviladgitani ennek a

marketingkommunikacios eszkoznek a sikerességére és kiaknazatlan teriileteire.
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3. Az Zwack Unicum Nyrt. bemutatasa

A Zwack Unicum keserii egy olyan likr, amely tobb mint negyven hazai, valamint a
vilag minden t4jarol érkezo fiiszer €s gyogynovény kivonatabol, illetve parlatabol késziil. A
likort eloszor gyogyszerként készitette el a csaladi egyik felmendje 1970-ben, II. Jozsef a
Habsburg csaszar kérésére. A csaszar miutan megkostolva a készitmény egy mondatot mondott:
,Das ist ein Unicum!”. Ez ihlette meg a nevét is a gyogynovénylikdrnek és igy lett Unicum.

Magyarorszagon az Unicum mara mar hungarikumként is ismert és a nemzet italanak is
nevezik. A receptet a mai napig hétpecsétes csaladi titokként Orzik, és ez alapjan készitik. A
parlatot 6 honapon keresztiil tolgyfahorddéban érlelik Budapesten, a Soroksari ti gyar
pincéiben.

Az Unicum Szilvat 2012-ben vezették be a magyar piacokra, ez volt a vilagon az elsé
tolgyfahordoban érlelt, gylimolesagyon késziilt keserti likér. Ugyanaz a titkos recept altal
késziil, mint az eredeti Unicum, csak az aszaltszilva-agyon valo érlelésnek koszonhetéen egyedi
ize és barsonyossaga van, de kozben megdrzi az Unicum erds karakterét.

1840-ben alapitotta Zwack Jozsef az Unicum gyarat, ami késébb, 1892-ben elko1t6zott
a Duna-partra, a Soroksari ttra, az Unicum a mai napig igy gyartja a likrjeit. A gyar mindig is
a csalad kezében és tulajdonaban volt, kivéve a kommunizmus idején, t6bb mint 40 évig. Dr.
Zwack 6todik generacios 6rokose, Zwack Péter 1988-ban tért vissza Magyarorszagra, és rovid
idon beliil visszavasarolta €s a birtokdba vette a gyarat tarsaval, az Underberg csaladdal
kozosen.

Zwack Péter 2012-ben hunyt el, de mar korabban atruhazta a cég igazgatosagaban
betoltott elndki posztjat legfiatalabb fianak, Sandornak, melyet 1992-t61 foglalt el. Ezzel
egyidében lanya, Izabella is az vezet6i tagja lett.

Az Unicum a vildg 0Osszes részén fellelhetd, exportaljdk szinte minden orszagba,
kiilonosképpen Németorszagba, Olaszorszagba és a szamos kornyez6 orszagokba, de mostanra
mar a kinai piacon is bevezették.

Magyarorszagon a Zwack Unicum Nyrt. az elsészamu likOr és szeszesital gyartoja és
forgalmazo. Az Unicumon mellett tobb j61 ismert markaja is van a vallalatnak, mint példaul a
fiatalok korében kozkedvelt Fiityiilds, akik kiépitette a markajuknak egy SBM (Student Brand
Manager) programot is a népszeriisitésére. A Vilmoskorte specialitds is sokak korében ismert,
ugyaniigy, mint a St. Hubertus likér és a Kalinka vodka is. (https://unicumhaz.hu/a-zwack-
tortenet/)
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4. Marketingkommunikacios eszkozok az Unicumnal

Minden torténet szenvedélybdl sziiletik: csak akkor tudunk ihletet adni masoknak, ha mi

magunk is ihletettek vagyunk. (Gallo, 2016)

Az Unicum egyik hangsilyos marketingkommunikacios eszkéze a digitalis
torténetmesélés. Az Unicum tobbszaz éves multtal rendelkezik, emellett szamos torténettel,
amelyeket a marketingkommunikaciojukban eldonydsen fel is hasznalnak. Szinte a teljes
marketingkommunikaciojuk torténetmesélésbol all, a torténeteiket felhasznalva szeretnének
kozelebb keriilni a fogyasztoihoz. Erezhetden kiemelik a sikereket és a kudarcaikat is, ezzel is
érzékeltetve, hogy a marka és cég mogott is emberek allnak, ugyanolyan emberek, mint a
fogyasztok, akik szintén élnek meg sikereket és szenvednek el kudarcokat is az életiik

folyaman. A torténetek segitségével humanusabba valik a marka.

4.1. Storytelling a weboldalon

Az Unicum weboldala (www.zwackunicum.hu) is felhasznalja a torténetmesélés erejét.
Nézziik el6szor is Zwack torténetét a weboldalon (www.zwackunicum.hu/cegunk/zwack-
tortenet/).

A cég pontos leirasat a sajat torténetiikon keresztiil, torténelmi idésorba rendezve meséli el.
Evszamokhoz kotve ismerhetjiik meg a tobb évszazados torténetiiket. Minden egyes leirashoz
tartozik egy évszam, amely érzékelteti, hogy milyen régre is nyulik vissza a gyokeriik, amelyet
vizualisan érzékeltetnek egy-egy képpel a leiras mellett. Egy idévonalat lathatunk, amit
interaktivan valésitottak meg, minden fontos évszamra az olvasonak Kell rakattintania, csak ugy
valtozik az adott év leirdsa, ezzel is probaljak bevonni az olvasét. Az emberekben jobban
rogziilnek az évszamok és események részletesebb torténetek altal. Itt nem csak szarazan leirjak
évrol-évrol a sikereiket és a valtozasokat, hanem elbeszélik azt. Minél tobb és részletesebb
informacioval, sokkal jobban el tudja képzelni az olvasé az atadni kivant torténetet. Ezekbe

érzelmeket is visznek, amit atélhet az olvaso.

A siker az elsédleges vezérfonal, 4lland6 fejlédést olvashatunk. Azonban a sok évnyi

pozitiv esemény utan az olvaso kap egy tragédiat. A masodik vildghaboruban a cég is Oridsi
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veszteségeket szenvedett, amelybe mély érzéseket visznek bele. A csalad romok kozott probalta
felépiteni Gjra a vallalatot, amit sikerrel meg is tettek, azonban Gjabb konfliktusokba iitkoznek,
amiket tobb év alatt orvosolnak csak. Ezutan Ujabb sikerekrdl olvashatunk, a vilag tobb
orszagaba is eljut a termék, gyartjak és forgalmazzak is. Végiil a Zwack csalad kozosen
hazatelepiil Magyarorszagra, visszavasaroljak a teljes vallalatot és azota csak a sikereket élik

meg. Ezutan egészen a jelenkorig olvashatjuk az ujitasokat, generaciovaltasokat és sikeriiket.

Hitelesen adjak at az olvasonak a sajat torténetiiket, aminek a valosagalapja a legfontosabb.
A torténet foszerepldje a csalad, a marka pedig ennek csak a mellékszereploje, igy az olvaséd az
érzelmi vonatkoztatdsokkal tud azonosulni. Tokéletesen megjelenik benne a torténetmesélés
lényege eleme, az ellentmondas. Konfliktushelyzetekkel és fesziiltségekkel taldlkozhatunk,
amiket, amik a torténet csiicspontjaiban meg vannak oldva és pozitiv végkifejlettel zarulnak a

kisebb torténetek.

4.2. Torténetmesélés a reklamokban

A televizids reklamok kihivasa, hogy rovid id6 alatt kell egy teljes mondanivalot atadni a

nézonek gy, hogy ne veszitsiik el a figyelmét és ténylegesen tudja értelmezni.

ATLAGOS REKLAMHOSSZ ES HIRDETESSZAM

2019 egész év, egész nap, minden szpotszinten mért csatorna

Megjelenésszam aranya hosszlsag szerint (%) Reklamblokkok hirdetésszam alapjan (%)
m15mp Ha 1 szpot/blokk
25
u10mp 43
o relﬁé"r?w%?;sz 11)any toho
=20 mp 27.3 - szpot/blokk
u25mp 23 mp
Atlagosan
30 mp 293
u31+ mp - 49 10 db
Osszesen 79 1 29 oranyi reklam ment le a TV-ben, w10
szpot/blokk
azaz 1 0 ,2 évnyi. B

Egy hirdetés atlagosan 23 mp hosszu volt, egy reklamblokkban atlagosan 10 db rekiam szerepelt.

5. dbra Atlagos rekldmhossz és hirdetések (Www.mediapiac.com)
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Ahogy a fenti dbran is lathatd, egy reklam atlagosan 23 mésodperc hosszi. Ez az a
rendelkezésre allo id6, ami alatt fel kell kelteni a néz6 érdeklodését, atadni a mondanivaloinkat
és elérni a kivant hatast. Ezekben sokszor fontosabb a szerepe van a vizualitasnak, a zenének

¢s nonverbalis jeleknek, mint a szavaknak.

Az Unicumt6l egy 45 masodperces reklamot valasztottam, amivel tokéletesen bemutathato,
hogy mekkora ereje van a vizudlis tartalmaknak, a zene valasztasnak és a torténetnek.

(https://www.youtube.com/watch?v=GQQLBLI5dVc&ab_channel=Unicum)

Az Unicum a 225. sziiletésnapjara csinaltatta ezt a reklamot az ACG ligynokséggel. Az
elsé jelenetben Dr. Zwack és II. Jozset Habsburg uralkod6 szerepel, ami az az Unicum
torténelmének az els6 momentumat dbrazolja. Szavak nélkiil érzékelhetd, hogy melyik korban
jarunk, és hogy mi torténik. Ezutan van egy rovid, par masodperces jelenet, ahol kézzel
guritanak egy hordot, ezzel azt sugallva, hogy a sajat keziikkel épitették fel a vallalatot, rengeteg
energiabefektetéssel. Ezt kovetden 1848-49-es szabadsagharcot lathatjuk és egy langold
ostorral harcoldo magyar hadtestet. Ezutan Hajos Alfrédot lathatjuk, amely a szdmtalan magyar
sportsikert jelképezi, hattérben az épiilé Parlament. Emellé egy kiilonleges dolgot is betettek,
egy tobb méteres viza halat, ami akkoriban még megtalalhat6 volt a Duna vizében. A torténet
pedig a HOsok terén végzodik, ahol egy fesztival hangulati tomeget latunk, oriasi tiizdgytukkal
turbdzva a latvanyt. Kihagyhatatlan egy szerelmi torténet is a végén, ami visszafogott, de mégis
eroteljes. Emellé mar tjra megjelenik az Unicum, ami nélkiil nem iinnepelhet a nemzet.
Egyetlen egy mondat hangzik el a reklam alatt, az is a legvégén: ,,Unicum, csak pozitivan”.

Ennek az iizenete, hogy barmi is torténjen a magyar nemzet pozitivan all hozzéa a dolgokhoz.

Gyonyortl ivet ir le az Osszesen 45 masodperces torténet. Az Unicum megalapitasaval
kezdddik, majd szamos sikeres magyar torténetet jelenitenek meg €s a végén az linneplésnél,
amihez a magyaroknak elmaradhatatlan kelléke az Unicum, visszatériink a vallalathoz. Tobb
sikeres torténelmi-¢és sporteseményt abrazol, amire biiszke a magyar nép és ezt ki is hasznalja.
Az elejére és a végére is beteszi a sajat vallalatat, ami jelképezi azt, hogy az Unicum, mint
hungarikum, is egy biiszkesége a nemzetnek. Onkényesen belesorolja magat a magyar
torténelem jelképes momentumainak sordba. Mivel a sajat termékével zarta a reklamot, igy
minden latott esemény a nézOk 4ltal az Unicumhoz lesz elkonyvelve, hozza fog kotddni az

emlék.
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A rovid reklamban latott elemek sokszor eltulzottak vagy felnagyitottak voltak, igy sokkal
emlékezetesebbek, mintha csak egyszertien lennének megjelenitve. A vizudlis tartalomhoz egy
erds impulzusu hattérzene tarsul, ami a torténet mellett még jobban lelkesitové és 6sztonzové
teszi a latottakat.

(https://www.youtube.com/watch?v=agXW57WM9TA&ab_channel=XAmbassadorsVEVO)

Nagyon felkapott reklam lett, a Youtube-on is mar tobb, mint 100.000-en
megtekintették, annak ellenére, hogy ez egy televizids €s online megjelend reklam. Emellett

sokan irtak rola, tobbek kozott a www.szeretlekmagyarorszag.hu és a www.24.hu is.

4.3. A social media reklamok

A digitalis médiaval ellentétben a kozosségi média marketing korlatozott elérési
szamokkal miikodik. Mig a digitalis média altal internetes €s nem internetes csatorndkon is

megjelenithetdek fizetett reklamok, addig a kozdsségi médiaban csak az interneten.

Azonban ennek a marketingtevékenységnek két kategoriaja van. Az egyik, ami
szabadon, ismer6sok, kovetok altali terjedésrdl szol. Beszélhetiink itt kovetd nodvelésrol,
megosztasokrol, meghivasokrol, online ajanlasokrdl. A masik pedig a fizetett reklam. Ennél
targetalhat6 az elérni kivant k6zonség. Példaul a Facebookon €s az Instagrammon a fizetett
reklamoknal meghatarozhato a cél, a célkozonség, amelybol tervezhetsz €s 1étrehozhatsz akar

sajatot is helyhez, érdeklodési korhoz, nemhez és korhoz kototten.

Emellett a social media platformok lehetdséget biztositanak konkrét termékek és
szolgaltatasok  kozvetlen hirdetésére ¢és  értékesitésére  hiperhivatkozasokkal és
termékmegjelenitésekkel, mig televizids reklamok csak népszeriisitik ezeket és vasarlasra

O0sztonoznek.

4.3.1. Torténetmesélés a social media platformokon

Egyre elterjedtebb és hétkoznapibb a social média platformok hasznalata a cégek altal. Az
internet elterjedésével minden cég probalja kiépiteni az online marketingjét, fejleszteni azt és
kovetni az aktualis trendeket. A mai felgyorsult vildgban folyamatosan fejlédik az

informécidstechnoldgia és ha az adott cég nem tartja az iramot, az az eladdsain is meglatszik.
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Orias verseny van a social média marketingben, hiszen minden cégnek az a célja, hogy az
6 hirdetései, reklamjai legyenek ott a legtobb és/vagy legjobb helyeken, gy, hogy az relevans

célkdzonséget talaljon.

A televizios reklamok mellett egyre nagyobb hangsulyt fektet az Unicum a social media
marketingjére is. Szamos platformon elérhetéek, példaul Instagram, Facebook, YouTube,
Linkedin.

Instagram

Az Unicum is elkezdte hasznalni az Instagramon megjelent IGTV-nek hivott
alkalmazast. Ennek szamos elonye van a televizios reklamokkal szemben. A hosszabb, tartosan
elérhetd videok mélyebb torténetmesélésre alkalmasak. Vallalkozdsod mas teriileteinek
bemutatasaval szorosabb kapcsolatokat alakithatsz ki a potencialis iigyfelekkel, mikdzben az
altalad hasznalhat6 tartalmak tipusa, hossza ¢és formatuma sem Kkorlatozott.

(www.business.instagram.com)

Az IGTV rovid vagy akar hosszabb videok megjelenitésére alkalmas, kiilonallo videds
alkalmazas. Az itt megjelenitett tartalmaknak a célkozonsége itt is sziirhetd, az Instagram

eltarolja ezeket a videdkat és barmikor meg lehet nézni, beletekerni €s megallitani.

Az Unicum a nem rég megjelend ,,Unicum Barista” névre hallgatd termékét mutatta be,
egy televizids rekldmnal hosszabb, de mégis figyelemfelkeltd moédon az IG-TV segitségével.
(https://www.instagram.com/tv/CNcteogBAdr/?igshid=txynvx1zawx8)

A korabban bemutatott TV-s reklammal ellentétben ez hosszabb és nem csak vizudlis latottakra
épit, hanem itt mar tényleges torténetet hallhatunk Zwack Sandortol, a Zwack Unicum Nyrt.

igazgatosaganak elnokétol. Ez egy 1 perc 54 masodperces video.

Az elején roviden bemutatdsra keriil az Unicum Barista el6tt megjelent Unicum
termékcsalad tobbi tagja. Ezutan a kavéfogyasztasi szokasokrol hallhatunk, amibe belevisz egy
személyes példat az édesapjaval. Elmeséli a sajat szokéasaikat: mindig a kavéspoharba toltottél
az Unicumot, igy a benne maradt kavé adott neki egy érdekes izt. Emellett arrol is tudhatunk
meg informaciot, ha eddig még nem voltunk tisztaba vele, hogy ¢éltek Olaszorszagban, ezaltal

is kozelebb kertilhet hozzank, ismertebb lesz. Ezutdn kezdtek el gondolkodni azon, hogy mi
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lenne akkor, ha nem egy csészében lenne, hanem egy palackban. Kiemeli, hogy két vilagszintii

szakember segitett nekik a kavé komplex vilagaban eligazodni.

A hattérben itt is van lagy zene, azonban a Tv-s reklammal ellentétben ez nem tul
hangstlyos. A vided kozben folyamatosan nagyon latvanyos moédon mutatva vannak az
Unicumok, a kavék ¢€s a fiiszerek, hogy vizudlisan is el tudjuk képzelni a dolgot és ez is nyomot
hagyjon az emlékezetiinkben masodlagos visszacsatolasként. Zwack Sandor kozvetleniil,

tegezddve besz¢€l a nézOkhoz, ami még kozelebb hozza a markat a nézohoz.

Szot ejt a sajat véleményérdl, hogy nagyon szeretik ezt az 0j terméket €s kiemeli, hogy
reméli a fogyasztok is tetszeni fog. Itt a marka szintén mellékszerepld, az eredeten €s a
torténeten van a f0 hangsuly, ami egy személyes példa bevonasaval erdsitve is lett. Egy
hétkoznapi torténeten keresztiill kozeliti meg a nézdét, ami konnyen értelmezhetd és
megjegyezhetd. Felvetett egy megoldasra vard problémat, ami a végére sikeresen zarult, hiszen
az igényiikbdl, mint kavéscsészében maradt kave altal izesitett Unicum, lett egy 0j termék, ami

Kielégiti az igényeket.

Facebook

Az Unicum a Facebookon is megtalalhatd €s szintén aktiv. A Facebookot folyamatosan
posztolnak tartalmakat, termékmegjelenitést hasznalnak, emellett itt is alkalmazzak a
torténetmesélést. Napi szinten kikertil egy poszt, amely altaldban egy kép, amelyen az Unicum
szerepel, és szoveg van.

A leirasukban, mint a weboldalon is, megtaldlhat6 a torténetiik és emellett a legujabb
termékeknek is a leirdsa. A Facebook profilukon meg van jelolve a weboldaluk mellett az

Instagram profiljuk és elérhetdségeik is. (https://www.facebook.com/UnicumMagyarorszag)

YouTube

YouTube csatornija is van a cégnek, bar ez kevésbé aktiv, mint a tobbi social média
platformjuk. Altaldban havi egyszer tesznek ki videot, viszont kiilon tartalmat nem készitenek
a csatornajuk szdmadra, a mar mashol megjelent tartalmakat, videdkat és reklamokat teszik

kozzé itt is.
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A névjegylikben itt is megtalalhatd a torténelmiik, azonban ez is csak egy részlete az
egésznek, kevesebb van feltiintetve, mint mas platformokon. Néhany vided sajnos mégcsak jo
mindségben sincsen feltdltve, ezen is latszik, hogy forditanak rd tal sok figyelmet.

(https://www.youtube.com/channel/UCu9Y3wiTVeU6057VTwIBiIMQ)

Linkedin

Az cég rendelkezik Linkedin profillal is. Linkedin egyre elterjedtebb Magyarorszagon
1s a munkaltok és a munkavéllalok korében. Emiatt a magyar cégek is egyre tobb energiat
fektetnek a Linkedin profiljuk 1étrehozasaba és fejlesztésébe. A Linkedin a tobbi social média
platformmal ellentétben, nem a baratkozas céljabdl jottt létre, hanem hogy a munkavallalok
talalkozhassanak a munkadokkal. A cégek a Linkedinen ugymond employer branding
folyamatot végez, azaz munkaltatdoi marka kiépitésére hasznaljak ezt a platformot, ami

elsdsorban HR funkciot tolt be, azonban ez egész szoros kapcsolatban all a marketinggel.

Az Zwack Unicum itt az 6sszes markajat megjeleniti az Unicum mellett, mint példaul a
Fiityiilos és Kalumba. Kevés poszt van a profiljukon, tobb mint egy honapos eltéréssel tesszek
kozz¢ tartalmakat, azok viszont tobbségében a termékekrdl szolnak. A torténetiik szintén

megjelenik hosszabb valtozatban, a weboldalukkal és az elérhetdségiikkel egyiitt.

A Linkedin maésodlagos funkcidja az iizleti kapcsolddasok, igy a profiljukon
megtekinthetd, hogy kik, milyen teriileten €s hanyan dolgoznak a cégnél. Munkalehetdségeket

nem osztanak meg itt. (https://hu.linkedin.com/company/zwack-unicum-plc)
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4. TV vs. social media reklamok

Ha az ember a reklamra gondol, manapsdg mar nem a TV rekldmok jutnak elészor az
eszébe. Nemrég még a reklamok a TV-ben jelentek csak meg tulnyomo részt, azonban arra csak
a nagyobb cégeknek volt pénziik, hiszen egy televizios reklam nem olcso, a finanszirozasahoz
nagy 0sszeget kell el6teremteni.

Az online platformokon val6é reklamok elterjedése 6ta azonban a kisebb cégek vagy azok,
amelyek nem szeretnének nagy Osszegeket erre szdnni, inkabb ebben latjak a lehetdséget. Az

online hirdetés fejlédésével 11j lehetdségek nyiltak a marketingkampanyoknak.

Nem csak pénzben, de funkcidban is sokkal elénydsebbnek taldljak ma mar az online
marketinget. Pontosabban célozhato meg a targetalt kozosség. Mig a TV esetében a csatornakat
¢s a napszakokat valaszthatjuk meg, addig az online hirdetések esetében konkrétan
meghatarozhatjuk a célkozonségiinket, anélkiil, hogy fizetnénk az irrelevans megtekintésekért

is.

Ebben az esetben nincs megadott hosszusag, amelyhez alkalmazkodnia kell a
tartalomnak. Az atadni kivant mondanivald €s az otlet alapjan valaszthat6 €s alakithat6 a hossza
az egyes reklamoknak. Az internetes reklamok sokszor megjelennek videdk kozott,

weboldalakon beugré hirdetésként és egyre tobbet lathatunk social média platformokon is ilyet.

Azonban teljesen mas felépitésiik van, mint egy TV-s reklamnak. Egy hagyomanyos
televizios reklam esetében a torténet lassan épiil fel, egymasra épiild cselekményekbdl, igy az
izgalmas/a nézében izgalmat kivaltoé részhez végig kell nézniink a reklamot, hiszen az csak
késdbb, a torténet vége felé varhatd csak. Ezzel ellentétben online kdrnyezetben nem muszdj
végignézniink ezeket, mint példaul Youtube-on elkapcsolhato instream rekldmok vagy egy
weboldalon felugro hirdetést. Igy muszaj az izgalmas résszel kezdeni és egybél felkelteni a
figyelmet. Egy Instragramon, Facebookon vagy egy TikTok-on nincs fél vagy akar egy perciink
felkelteni a néz6 figyelmét, ha nem egy latvanyos képpel vagy jelenettel talalja szembe magat,

akkor konnyen tovabb is lapoz és el is vesztettiik a figyelmét.
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6. abra Lorincz Attila, Doupla, forras: Think with Google

Ahogy az abran is lathato ennek tudataban valtozott meg a hagyomanyos reklamokhoz
képest az online reklamok felépitése. Mig az televizios reklamok elindulnak valahonnan és a
végén vagy az izgalom, addig egy online torténet rovid €s mar az elsé masodperctdl kezdve

figyelemfelkeltd. Forditott a felépitése €s a hossza is teljesen mas.

6. Osszefoglalas

A hatodik €és egyben utolsé fejezetben szeretném Osszegezni az eddig leirtakat ¢€s

javaslatot tenni az Unicum online marketing eszkdzeihez.

6.2. Osszefoglalas

A szakdolgozatom célja az Unicum altal hasznalt digitalis torténetmesélés elemzése a

reklamokban ¢€s kiilonb6zo social media platformokon.

Elészor is elemeztem egy nagyon részletgazdag televizids reklamot, amiben szépen
megmutatkozott a digitalis torténetmesélés, mint marketingkommunikacios eszkoz. Ezutan a
social media platformokon kozzétett tartalmakat néztem és hasonlitottam 6ssze dket, amelyet
szakirodalommal is aladtdmasztottam. Vizsgéaltam a televizios reklamok és a social media

rekldmokat.

6.3. Javaslatok

Szerintem az Unicum nagyon latvanyos, részletes és emlékezetes televizios reklamokat

készit, a digitalis torténetmesélést hasznalva. Szerintem élmény nézni a reklamjaikat.
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Azonban a social media platformok erejét nem haszndljak ki 100%-o0san. Az
Instagramot egyre inkdbb fejlesztik, €s izgalmas tartalmakat toltenek fel, akar hosszabb IG-TV
videdkat is, amiket manapsag szivesebben néznek az emberek, mint egy televizids reklamot,
pedig ez is reklam, mégsem lapozzak el. Ezek jo lehet6ségek arra, hogy izgalmas tartalmat
megosztva reklamozzak a sajat termékiiket, az Unicumot és annak kiilonbozd fogyasztasi

lehetdségeit.

A YouTube csatornijuk szerintem szinte elhanyagolt. A videdk ritkan, kiilon
tartalmakat erre a platformra nem gyartanak és a meglévoket is rosszabb mindségben toltik fel,
mint az eredeti. Szerintem nagyon sok lehetdség van most a YouTube-ban. Szdmos ember
filmek vagy sorozatok nézése helyett sokszor a YouTube-ra megy fel és inkabb kiilonb5z6
csatornak izgalmas miisorait, videdit nézi vagy akar podcastokat hallgat. Ha az IG-TV ki van
haszndlva, akkor szerintem a YouTube csatornat is fel lehetne porgetni hasonld izgalmas

tartalmakkal.

A Facebook szerintem teljes mértékben jol ki van hasznalva, hiszen itt az emberek
ritkdbban szeretik a hosszii posztokat, inkdbb néznek vicces képeket, vagy itt is szintén
videdkat. Facebookon egyre nehezebb megragadni a k6zonség figyelmét, ha nem tudod lek6tni
az olvaso figyelmét a sok poszt kozott, akkor egybdl tovabblapoz és mar el is vesztettiik. Az
Unicum szerintem izgalmas posztokat tesz kozz¢ figyelemfelkeltd képekkel vagy videokkal

tarsitva.

Linkedin profiljuk szinte csak a minimalis funkciot tolti be, az itt dolgozd munkatarsaik
meg tudjak jelolni, hogy az Unicumnal dolgoznak. Szerintem, ha a Facebookra sikeresen
kikeriilnek figyelemfelkeltd posztok, akkor a Linkedin profilt is fejlesztenie kellene a cégnek,
hiszen a potencidlis munkavallaloi réteg mellett mar egyre tobben hasznaljak ezt a feliiletet is
nap mint nap.

Osszességében az Unicum, mint marka mar dnmagaban egy erds marketing, hiszen
hungarikumként Magyarorszagon nagyon elterjedt és ismert, igy a jelenlegi marketingjével is

sikeresek az eladasaik és kimagaslo a markajuk értéke.
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