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Bevezetés

A marketingtevékenységen beliill a marketingkommunikacié kozponti helyet foglal el a
vallalatok életében. Segitségével tudjak a vallalatok piaci célcsoportjukat céliranyosan
megszolitani, a fogyasztokat termékvasarlasra 0sztondzni. A marketingkommunikécios mix
egyik legfontosabb eleme a reklam. A reklamok szinte folyamatosan jelen vannak életiinkben,
¢s befolyasoljak vésarloi dontésiinket: milyen terméket vasdrolunk, milyen szolgaltatast
veszlink igénybe. A nyelvileg helyesen, igényesen és Otletesen megfogalmazott
reklamiizenetek a fogyasztokat a termék megvasarlasara, szolgéltatisok igénybevételére
0sztonzik. Napjaink fogyasztoi azonban elutasitjak a szamukra gyakran agresszivnak érzékelt
reklamokat. A torténetmesélés/storytelling a legtobb reklamra jellemzé rédmendsséget
kiiszoboli ki, és sajatos modszerekkel szolitja meg a vallalat piaci célcsoportjat.

Az Apple cég korabbi vezérigazgatdja, Steve Jobs felismerte a storytellingben rejld
lehetdségeket, €s a vallalati marketingkommunikacioban tudatosan alkalmazta a storytelling
modszerét, ami nagyban hozzdjarult a véllalat vildgszintii sikeréhez, a globalis Apple marka
elismertségéhez.

1. Marketingkommunikaciés trendek napjainkban

Napjaink fogyasztdja igényes, tudatos, alaposan atgondolja, hogy mit, milyen mindségii és ara
terméket vasarol, folyamatosan informalodik. Ezért a kapcsolat a vallalatok és vevdik kozott
mara komplexebb, Osszetettebb lett. A megokosodott fogyasztd kritikus, aktivan megosztja
véleményét gyakran online, kozosségi értékelés formdjdban. Napjainkban a vallalatok
orlilnek, ha nem ,,bantja” Oket a fogyaszto kritikai észrevételeivel (Rekettye és mtsai. 2015)
(1. abra).
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1. abra A fogyasztdi magatartas valtozasa
Forras: Rekettye et al. 2015: 97.

A vallalatok szamara tehat sokkal nagyobb kihivas lett az iizeneteket a tudatos,
,megokosodott”  fogyasztoknak  kozvetiteni, mert a  fogyasztok telitodtek a
marketingkommunikécios mix leggyakrabban alkalmazott, a vasarlok altal leginkabb ismert
elemével, a reklamokkal. Tovabb lapoznak az tjsadgban, vagy televizioreklamok esetében
gyakran mas programokra kapcsolnak, ha megzavarja Oket filmnézés kozben egy-egy
reklamblokk. A modern fogyasztdé nem hagyja magat befolydsolni, és elutasitja az agressziv,
,,ramen0ds” marketingkommunikaciot™.

A permission, virus, one-to-one, multi chanel, szenen és ethno marketing mind 0j és
mas, a fogyasztd szdmdra vonzobb lehetdséget jelentenek. Napjaink trendjelenségei kozé
tartoznak tovabba a lovemarks, high-tech & high-touch, event marketing (Forster—Kreuz
2003), ¢s kiilonosen megndtt a jelentdsége content marketingnek, valamint a storytelling
alkalmazasanak® (Vossen—Reinhardt 2002).

A lényeg az, hogy a vasarlokat napjainkban mar nem sablonosan, hanem sokkal inkabb
személyre szabottan, az egyes célcsoport kulturdlis, egyedi, individudlis sajatossdgaira is
koncentralva lehet megszolitani (Matyas 2017).

2. Tartalommarketing

A content marketing (tartalommarketing) kifejezés 1996-ban sziiletett, és ez a marketing-
megkozelités a kétezres évek ota éli fénykorat. Ugyanakkor nagyon régi példak is vannak jo
tartalommarketinge. A legelsék a Dr.Oetker receptjei a siitdporos tasakokon (1893-t6l), vagy
példaul a Michelin gumiabroncsgyarto Michelin Guide-ja (1900-t6l), amiben autésoknak
adott a vallalat 0ti-, szallas- vagy auté-karbantartasi tippeket. A tartalommarketing szdmara
napjainkban az internet elterjedése adta az igazi nagy 1okést®,

A content marketing jelenleg trendjelenségnek szamit. Terjedését tamogatja, hogy
megvaltoztak a fogyasztok (kritikusabbak, igényesebbek), és a legtobb fogyasztdé mar maga is
tartalmakat gyart, melyeket megoszt a social media feliileteken. A content marketing
alkalmazasa mellett szol az a tény is, hogy a hagyomanyos reklamozas dragul, és ezzel

! http://www.napkut.hu/naput_2008/2008_08/040.htm (letsltve: 2021.11.11.)
2 http://www.content-marketing.com/kategorie/storytelling (letéltve: 2021.11.13.)
% http://mediapedia.hu/tartalommarketing (letoltve: 2021.11.11.)
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parhuzamosan sziikiil a vele elérhetd célcsoport, ami a vallalatok szamara tovabbi kihivast
jelent. A tartalommarketing egyik nagy elénye, hogy a fogyasztoi igényeket ismerve igyekszik
a piaci kereslet szamara a legmegfelelobb termékeket, szolgaltatasokat felajanlani, megtalalni,
valamint bemutatni ugy, hogy az érdekl8dést az aruhoz kapcsolodo tartalmakkal kelti fel”.

A content marketing napjaink aktualis marketingtrendjében komoly irdnyvonalvaltast
jelent. Hosszu éveken keresztiil terhelték az embereket a televizidban és nyomtatott sajtoban
megjelent reklamokkal, fliggetlentil attol, hogy 6k ezt akartak-e vagy sem. Nyilvanvalova
valt, hogy a marketingnek a fogyasztokra koncentralva, pull mddszerrel kell miikodnie. A
content marketing értelmében a rekldmiizenet feladata az, hogy a piaci célcsoportot érzelmi
alapon szolitsa meg. A content ebben az értelemben a PR, social media marketing, a SEO és
az e-mail-marketing kozponti elemének tekintend6, mert mindegyik csak jol megformalt
tartalommal, {lizenetekkel mikodik sikeresen. A mottd: Eldszor lelkesiteni, azutan
értékesiteni! (Kopp 2013).

Alapvetéen harom pontban lehet a legjobban kifejteni a tartalommarketing
hatékonysagat: a konverzidk (eladasok, ajanlatkérések) szamat nodveli, csokkenti a
reklamkoltségeket az organikus taldlati aranyok ndvelésével, és tobb, lojalis, visszatérd
vasarlot general®.

3. Storytelling és marketingkommunikacio

A storytelling a tartalommarketing valfaja, melynek értelmében a storyk, a torténetek, az
¢lmények, benyomasok és érzelmek, a mesék és mitoszok vilaga gyakorolnak a befogaddkra,
vasarlokra, fogyasztokra, ligyfelekre nagy hatast (Mikunda 2005).

A storytelling kozéppontjaban a ,tartalmak”, torténetek allnak, melyek életiink
meghatdroz6 elemei. Szdmos pszichologiai kutatds irdnyul az emberi kommunikécid
folyamatanak megfigyelésére, melybdl a marketingszakemberek is profitdlhatnak. A narrativ
pszicholdgia az emberi magatartds elbeszéld jellegét vizsgélja. Az emberek torténeteik
segitségével dolgozzak fel élményeiket, €s masok torténeteinek hallgatdsa soran ismerik meg
a korilottiik élok é€letét. A narrativ pszichologia értelmezésében az emberek cselekedeteik,
¢lményeik jelentéstartalmat torténeteikkel kozvetitik, kommunikaljdk (Bruner 1986).

Christian Mikunda értelmezésében a storytelling jelentdsége abban keresendd, hogy
segitségével megteremthetd a hangulat, a torténet, ami a marketing szamdra azért kiilonosen
nagy jelentdségli, mert ez jelenti a befogado, fogyaszté szamara a vonzo tlizenetet. A stratégiai
dramaturgia a kognitiv pszichologia eredményeinek hasznositdsaval hozzajarul az
»elmények” optimalizalasahoz, 1étrejottéhez (Mikunda 2005).

A storytellin-nek vallalati szinten, a vallalati kultura tekintetében is nagy jelentésége
van. Igazi értéke és tartalma az, hogy aki megérti a torténetekben rejld erdt, a tudast, akinek
sikeriil a vallalat egészérdl, az ott dolgozd emberekrdl is atfogd képet kapnia, az valhat
sikeressé a termékgyartasban és kapcsolatdpolasban is. ,,Viselkedj tigy, hogy a kollegdk és
igyfelek pozitiv torténeteket meséljenek a vallalatodrol!” A torténetmesélés a kapcsolatok
erdsitésének, a kapcsolatok kialakitasanak aktusa. Az emberek, akiknek kozos torténeteik
vannak egy kozosséget (community) alkotnak. Aki elmesél egy torténetet, Gijabb torténeteket
general, melyek egymast kolcsondsen befolydsoljak, erdsitik és értelmezik (Frenzel et al.
2004; Dietrich et al. 2013).

Szamos globalis markaval rendelkezd wvallalat ¢él a storytelling modszerével
marketingkommunikdacios aktivitasa soran. A vilagon jelenleg legjobbnak mindsitett 10 film a
kovetkezd vallalatok marketingkampanyénak részei:

—  Redbull,

* http://mediapedia.hu/tartalommarketing (letoltve: 2021.11.11.)
® https://marketingprofesszorok.hu/tartalommarketing.html (letdltve: 2021.11.13.)
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- WestJet,

—  Budweiser,

—  Telekom,

- Kia,

—  Mercedes-Benz,

—  Hornbach,

—  Coca Cola,

—  Nivea

—  Toyota®.

A filmekben a meggydzés nem hagyomanyos értelemben, a reklamok igen gyakran
»agressziv”’, ramends modjan torténik, hanem a storytelling értelmében a marka, a markanév
tudatos hattérbe szoritdsdval a torténeten, az érzelmeken van a hangsuly. A fogyasztoi
Herintettséget” (involvement) a filmek készitdi az érzelmekkel novelik (zene, humor,
szojatékok Nivea: Danke Mama, Corolla: Feels good inside. Toyota: Believe, Hornbach: Es
gibt immer was zu tun). Fontos, hogy a torténetekben nem sztarok, hanem hétkdznapi,
egyszerli emberek szerepelnek.

Osszességében megallapithatd, hogy a storytellingfilmekben az emocionalis ingerek
jatsszak a kozponti szerepet: zene, szinek, érzelmek (gyerekek, anya-gyerek kapcsolat)
(Olbrich 2017), és kiilon kiemelném a humor, valamint a szojatékok alkalmazasat (Matyas
2017).

A storytelling esetében tehat a meggy6zés nem a hagyomanyos reklam értelmében
torténik, hanem az érzelmi hatdsok kiemelésével, dominanciajaval. A markanév csak a film

végén jelenik meg, ezzel tompitva a hagyomanyos reklamok gyakran agressziv, rdmends
hatasat (Matyas 2017).

3.1. A jo reklamiizenet jellemzdi az érzelmi ingerek tekintetében

Korabbi primer, kvantitativ, kérddives kutatdsom keretében (Matyas 2019) arra kerestem
valaszokat, hogy az Y és Z generacid tagjai milyen reklamiizeneteket részesitenek eldnyben
az ingerhatdsok tekintetében. Milyen reklamok vonzoéak szdmukra, és melyeket utasitanak el?
Feltételezésem az volt, hogy foképpen az érzelmi ingerek hatnak rajuk, és az agressziv,
ramends reklamok taszitjak oket.

Az Y generacio (1980-90) korében 113 {6 (N=113) toltotte ki a kérdoivet.
Megallapithattam, hogy f6képpen a nék szdmara fontosak az érzelmi ingerek (humor, erotika,
csalad stb.) (2. abra). Feltételeztem, hogy a humor az egyik {6 vonzerd a valaszadok szdmara,
de érdekes mdédon a humort mint kategoériat kiilon kiemelték, és alacsonyabb értékekkel
szerepelt, mint ahogy azt feltételeztem (64 és 65%). Ennek értelmében ugy gondolom, hogy
inkabb a csalad és egyéb, az emberi kapcsolatokhoz kdthetd érzelmek hatnak erételjesebben a
fogyasztokra a kérdbivre érkezett valaszok alapjan.

6 https://www.marketinginstitut.biz/blog/storytelling-die-top-10-der-erfolgreichen-storytelling-kampagnen

(letoltve: 2021.11.13.)
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2. abra Milyen reklamokat kedveliink?
Forréas: sajat szerkesztés 2021.

Az X generacid (1960-70) részér6él 100 kitoltdé (N=100) adott valaszt kérdéseimre, ¢és
egyértelmiien az érzelmi ingerek fontossagat emelték ki (3. 4bra).
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3. abra Reklamingerek
Forras: sajat szerkesztés 2021.
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Arra a kérdésre, hogy mi a zavar6 a reklamok esetében, milyen reklamiizeneteket utasitanak
el, egyértelmiien mindkét generacié azt a valaszt adta, hogy az agressziv, rdmends reklamok
taszitjak oket (4. dbra).

Mi a leginkabb zavaré a reklamiizenetekben?

‘

4. dbra Mi a leginkabb zavard a reklamiizenetekben?
Forras: sajat szerkesztés 2021.

Megallapithattam kérddives vizsgéalatom alapjan, hogy az érzelmi ingerek mindkét korosztaly
esetében fontosak, ¢és a valaszadok egyértelmiien elutasitjak az agressziv reklamokat (Matyas
2019). Ez alatamasztja a taralommarketing és a storytelling alkalmazasaban rejlo, a vallalatok
szamara kiaknazando lehetdséget érzelmi ingerek tekintetében, és azért is, mert a storytelling
a reklamok gyakran agressziv hatdsanak kikiiszobolésére torekszik a marketingkommunikécio
soran.

4. Az Apple sikertorténete, Steve Jobs, a storyteller
A presztizsértékll telekommunikacios/elektronikai vallalatot, az Apple-t Steve Jobs és Steve
Wozniak hozta létre. A vallalat torténete 1976-ban, Steve Jobs és Wozniak talalkozasaval
kezdddott. Folyamatos, kitartd fejlesztémunkajuknak koszonhetéen 1983-ban megjelent az
Apple Lise (Liza), az els6 grafikus feliiletet és egeret hasznald gép, majd a céget a Macintosh
virdgoztatta fel. A ’90-es években jelent meg a cég a piacon az iMac géppel, melybdl évi
egymilliot adtak el. 1999-ben piacra dobtak az iBookot; ez az elsé olyan notebook volt, amely
vezeték nélkiil is mikodott. 2001-ben megnyiltak az elsé Apple-boltok. Az igazi nagy siker a
vallalat ¢letében a digitalis zenelejatszo, az iPod volt. 2003-ban mar sajat, legalis zeneletoltd
internetes aruhazuk is nyilt (iTunes). Az iPhone 2007-ben jelent meg, és az iPadet 2010-ben
mutattak be, melybdl egy nap alatt 300 ezer fogyott el. Steve Jobs késébb a Pixar animacios
filmgyar tulajdonosa lett, majd eladasaért a Walt Disney Company legnagyobb részvényesévé
valt (Dobos 2011).

Az Apple példaértékii sikerének tobb ,titka” is van. Steve Jobs kivald iizletember,
marketingszakértd és zsenialis kommunikator volt, akinek eldadasait azota tobb konyv és
tanulmany vizsgalja. Sikerének egyik alappillére a storytelling.
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I

“The most
powerful person
in the world
is the story teller.
The story teller
sets the vision,
values, and agenda
of an entire
generation
to come.”

- Steve Jobs

5. abra Steve Jobs, a storyteller
Forras: http://jovanabanovic.com/2017/12/02/steve-jobs-powerful-person-world-story-teller/ (letéltve:
2021.11.11.)

Steve Jobs a storytelling modszerét alkalmazta vallalatan beliill és el6adésai soran is. ,,A
legtobb lizletember azért tart prezentaciot, hogy informacidkat kozoljon. Jobs nem igy tesz.
Egy Steve Jobs-cl6adas arra szolgal, hogy élményt szerezzen a kozonségének — hogy
elbiivolje és lenyiigbzze az embereket” (Gallo 2010: 13). Elményt nyujtott kozonségének,
»elvardzsolta” nézoit, érzelmeikre hatott a szaraz informéaciok és adatok kozlése helyett. Hires
bemutat6jat az iPhone-rdl szintén a storytelling ,,szabalyai” szerint épitette fel’.

Steve Jobs sikeres eldadasainak 1ényege a kovetkezdkben rejlik:

— a hallgatésag érzelmi sikon torténd megszolitasa,

— astorytelling értelmében a fesziiltségkeltéssel a figyelem fenntartasa a cél a

,mese”, a torténet, a meglepetések, meghdkkentd fordulatok altal,
- fontos az energikus fellépés, a lelkesedés, az erételjes mimika, gesztikulacio,
testbeszéd®.

Az online térben (Twitter) rovid iizeneteket helyezett el Jobs, példaul 2008-ban a MacBook
Airrdl a kovetkezd rovid tlizenettel jelent meg: ,,A vilag legvékonyabb Notebookja”. Meg volt
arrol gy6zdédve, hogy a rovid lizenetek gyorsabban, egyszeriien terjednek, konnyebben
megjegyezhetdek. A fesziiltségkeltés eszkoze volt eldadasaiban a ,,gonosz” megjelenitése is,
mint a mesében. A 2007-es iPhone-bemutaton arra utalt példaul, hogy szamos mobiltelefon-
hasznalonak gondja van a technikaval, ezért fontos a fejlodés és fejlesztés. A problémat —
adatokkal nem terhelte k6zOnségét, hanem az egyszertiségre, érthetéségre, a pozitivumok
kiemelésére torekedett. A mesében is kedvelt 3-as szamot ,,méagikus” hatdstnak tekintette.
Hires iPod-bemutatojan 3 kiilonb6z6 funkciot mutatott be, és feltette a kérdést: Harom
késziilékrol lenne sz6? Es valasza: Nem, ez egyetlen termék. Latvanyos képeket, diakat
alkalmazott, az érzelmi ingerekre koncentralt, és didin minimalis informaci6 szerepelt. Az
AHA-effektust érte el el6adasaival, azaz a felismerést nézdéiben, hogy éppen az altala
bemutatott termékre van sziikségiik. Eléaddsai magas érzelmi toltetiiek voltak, 6t magat
visszafogott megjelenés jellemezte, egyszeriien, meggydzden, vilagosan, érthetden, magéval
ragadoan kommunikalt. El6adasait a néz6k gyakran iidvrivalgassal fo gadtékg.

" https://www.youtube.com/watch?v=Ew49Wj_6u00 (letsltve: 2021.11.13.)
& https://www.cio.de/a/die-geheimen-praesentationstricks-von-steve-jobs,2300866 (letdltve: 2021.11.13.)
® https://www.cio.de/a/die-geheimen-praesentationstricks-von-steve-jobs,2300866 (letdltve: 2021.11.15.)
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Steve Jobs a storytelling tudatos és magas szinvonali alkalmazéisaval kozonségét,
vallalatanak célcsoportjat sikeresen tudta megszolitani, és a marketingkommunikacié céljanak
értelmében képes volt a fogyasztokat az Apple cég termékeinek megvasarlasara 6sztondzni. A
storytelling modszerével olyan globalis markat tudott a piacon megjeleniteni és képviselni,
mely értéket jelent a fogyasztok szamara, akik meggy06zddésbol, motivaltan, magas
involvement-szinttel az Apple termékek hiiséges vasarloiva valtak.

Osszegzés
Korunkban nagyon sok pénzt aldoznak a vallalatok a reklamkiadasokra. Ugyanakkor a
fogyasztok reklamokkal szemben mutatott érdektelensége is egyre erdteljesebb.

Manapsag a markakkal kapcsolatos legnagyobb kihivast és kérdést az jelenti, hogy a
marka maga hogyan valhat jo torténetté. A markak kulturalis javakka valtak, melyek mar nem
csak a vallalatok tulajdonat képezik, hanem a fogyasztokét is. A digitélis korszak idején nem
szabad arr6l sem megfeledkezni, hogy a médiat az emberek €s emberi kapcsolatok formaljak,
¢s mindez ugy torténik, ahogy azt 6k akarjak. A markakat nem csupdn a pozicionalas erdsiti,
hanem a content marketing, és storytelling értelmében mint torténetek élnek és miikodnek
(Dietrich et al. 2013).

Steve Jobs mint storyteller tevékenysége és az Apple cég sikertorténete kdvetendd példa
lehet a vallalatok szaméra a hatékony marketingkommunikéci6 tekintetében. Napjaink jol
informalt, tudatos vasarloi foképpen érzelmi ingerekkel és torténetek segitségével gydzhetok
meg ¢s 0sztondzhetdk a termékek megvasarlasara, szolgaltatasok igénybe vételére.
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