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1. Miért épp e kapcsolat?

Napjainkban egyre tobbszor parazslik fel a PR' kontra reklam vita: az a kérdés, hogy
melyikre milyen mértékben van sziikség, elonyt szerzett-e a PR a rekldmmal szemben. E két
tevékenységi teriilet feladatkorét sokat vizsgaltak. Nyilvanvaldan az évek folyaman a tarsadalomban
bekovetkezett véltozasok, az informaci66zon, a technikai fejlédés kovetkeztében fokozatosan
atmindsiiltek a feladatkorok, és a két tevékenységi teriilet elvalaszthatatlan lett egymastol.

A szakirodalomban szamos ellentmondasos kijelentéssel talalkozhatunk, amelyek a PR és a
reklam viszonyat magyarazzak: ,,A PR csak a reklam iigyesebb, hatékonyabb formaja” (elhangzott a
St. Galleni Féiskola Konferencidjan), ,,A PR-t kozvetlen reklameszkozként is felhasznalhatjuk”
(Claire Austin 1993. 23.), ,,A PR nem a rekldm egy fajtaja” (Pelejtei 1996. 22.).

Dolgozatom célja egy jarhato utat teremteni a PR és a reklam kapcsolata fel¢, egy vildgosabb
képet nytjtani a két tevékenységi teriilet Osszefliggéseérdl, egy kozos elemet helyezve a kozéppontba:
a vizualitast.

Egyazon cég PR-, illetve reklam termékének Gsszehasonlitasaval kerestem a valaszt arra a
kérdésre, hogy meddig beszélhetiink kozkapcsolatrol, és honnan kezdddik a reklam? Azt kutattam,
hogy egy PR-termékben fellelhetd olyan elemek, mint a cégfilozofia, misszid, vizid (verbalisan
megfogalmazott elemek) hogyan jelennek meg a reklamfilmben (a vizualitds szintjén).

Dolgozatom hipotézise az Al Ries altal megfogalmazott a PR tiindoklése, a reklam bukasa
megallapitds megkérddjelezése. Valdban hattérbe szoritja-e egyik a masikat, vagy helyesebb lenne-

e, ha egy egészrdl beszélnénk? Az arculati elemek megteremtik-e a hidat a két tertilet kozott?

" A szakirodalom a Public Relations fogalmat tobbféle valtozatban hasznalja. Dolgozatomban kétféleképpen fog
szerepelni: PR (piar kiejtéssel), illetve public relations.



2. ,,Régi mesterség...”

Ha a reklam ¢és a PR-tevékenység azonos gyokereit vessziik alapul, torténelmi tényekkel
alatdmaszthatd, hogy az eurdpai fejlddéstorténet tanulméanyozadsa soran informalo, tdjékozato,
valamint a kereskedelmi forgalmat befolyasold és azt ndoveld kommunikacids aktivitds jeleire
bukkanhatunk.

Noha a céhek tiltottak a reklamot, a hirdetés mas formaja mar a céhek miikodésének idején is
léteztek. A mai plakatokat, fényujsagot, mozirekldmokat akkor kikialtok potoltdk (iparosok
inasaikat, a kalmarok hivatalos kikialtét vettek igénybe). A ceremoniamesterek pedig a mai
protokoll és rendezvényszervezd szakemberek elddei, tevékenységiik kapcsolatban all a mai
értelemben vett PR-szakemberekével.

Az eurdpai PR-szakma fejlédéstorténete tobb ponton a sajtotorténettel fonodik dssze. Egy
elismert PR-szakir6, a német Franz Bogner szerint a PR a XX. szézad terméke. (Beke 2001. 37)
Ekkor jelentek meg az els sajtoirodak, sajto- és reklamiigynokségek, PR-tanacsadok elsésorban az
Egyesiilt Allamokban. A PR-tevékenység az ugynevezett hirdetvallalatokbol indult el. Ezek
els@sorban fizetett hirdetések feladasaval foglalkoztak.

Régi mesterség ez, a torténelem soran sok neve volt.

Franz Bogner szerint fejlédéstorténete 5 szakaszra bonthato. Ezek az tgynevezett ,,Bogner-
1épcsdk”’(Beke 2001. 38), melyeknek az elsé fokan taldlkozhatunk mar a reklam bizonyos jeleivel.
Az els6 a manipuldacio (ingyen reklam), amelyet az iigyek eltussolasa és elsimitasa jellemez,
bujtatott reklamként is ismeretes. Ez a mai napig rendkiviil negativ hatassal volt a PR-szakma
imazsara.

Informdacio a masodik szakasz neve, amely csak egyirdnyu informécidaramlast jelentett, a
pozitiv imazs felépitése céljabol tortént. A dialogus csupan a harmadik 1€pcséfokon kovetkezett be,
amely résznyilvanossagra szegmentalt kétiranyt informécioaramlast jelentett. Célja az imazs ¢és a
bizalom felépitése volt. Ettél kezdédden jol bedgyazodottd és rendszeresen hasznaltta valt ,,a PR-
tevékenység a dialogus eszkoze” kijelentés, azaz a PR a cselekvés mozgatdrugoja.

A konfliktus-menedzsment nevii  fazisban a kommunikaci®6 a menedzsment
eszkozrendszereként jelenik meg a konfliktus megoldasara. Az intézményes kommunikaciot mar
nem csak egyszertien reaktivalt cselekvési modként alkalmazzak, hanem a menedzsment tervezett és
elorelathatd eszkozeként. Végiil az 6todik szakaszban kerill el6térbe a kdrnyezeti integrdacio, azaz a

tarsadalomba vald beagyazddas elve. Ekkor meriilnek fel szocidlis kérdések, ekkor valnak



érzékelhetévé a tarsadalmilag relevans feladatok, valamint felhasznalhatéva a kommunkacios
munkaban.

A public relations tevékenység szorosan Osszefonddik a nyilvanossaggal és a
kozvéleménnyel. A nyilvdnossdg az emberi torténelem minden korszakdban jelen volt, igy
gyakorlata is volt annak, hogyan Ilehet a nyilvanossagot felhaszndlni a csoportérdekek
érvényesitésére.

Az Okorban az Gigynevezett reprezentativ nyilvinossag® az uralkodok jellemzéje volt. Ez a
fajta nyilvanossag jelképek utjan fejezte ki a hatalmat és legitimalta torekvéseit. Napjainkban sem
ismeretlen ez a modszer, hiszen a reklam és a public relations a termékek és a szervezetek vizualis
megjelenitését ugyanerre a hatdismechanizmusra €piti. A kapitalizmus fejlddése egyben elinditdja is
volt a hagyomanyos tarsadalmi intézmények kotelékei lazuldsanak, amely egy ujfajta nyilvanossag
megjelenésének lehetéségét is jelentette: a polgdri nyilvanossagot.® A polgari nyilvanossag egyik
foruma a sajtdo, amely tdjékoztatja, tiikrozi és eldallitia a kozvéleményt. A szervezetek
nyilvanossaggal valé kapcsolattartasaban keriilt a nyomtatott és elektronikus sajté elsd helyre, amit

latin neve alapjan médidnak is neveziink.

3. ,,Egymast erdsiteni...” — A reklam, a marketing ¢és a PR harmasa

A PR, a rekldm és a marketing egyarant a termékrdl és annak értékesitésérél szol. A
»marketing” sz6 a piacra utal (markt, market, mercato) — olyan folyamat, amely a piac ismeretén
alapul, és amely a fogyasztoi elvarasokat figyelembe véve a profitra dsszpontosit.(Moénus 2003. 43.)
Ez is hasznélja a kommunikaciét céljai elérésére, de ez a kommunikécid a fogyasztoi korre fokuszal.
A marketingkommunikéciot ezért sokan dsszekeverik a PR-ral. A marketing a szervezet termékei és
szolgaltatasai szamdara piacot épit ki és tart fenn, mig a PR kedvezd tarsadalmi és politikai
kornyezetet €pit ki és tart fenn.

Philip Kotler, a marketing vilaghirti professzora M-PR (Szeles 2001. 28/2), azaz marketing-
PR elnevezéssel illeti azt a sajatos kozkapcsolati tevékenységkort, amikor egy termék vagy
szolgaltatas piaci munkajaban a public relations tevékenységének ¢és a marketingkommunikécionak

egyltt kell miikodnie a kozds célok érdekében. A marketing-PR szakmai vita szakmai vita

? Habermas altal hasznalt kifejezés
3 Habermas altal hasznalt kifejezés



gytjtopontjat képezi a két szakteriilet képvisloi kozott'. A nézeteltérések oka alapvetéen a multban
gyokeredzik. A mar emlitett Bogner-lépcsokre tekintve észrevehetd, hogy a PR tevékenység
valamikor a reklam rokonaként a marketingkommunikacio6 eleme volt.

A szakmai fejlodés kovetkeztében, a public relations tevékenység etikai normativainak
kidolgozésat kovetden, a PR funkcidinak, menedzsmenthasznainak tisztulasat kdvetden azonban a
public relations ,,0nallosodott”. Az idézdjel hasznalatdnak sziikségszeriiségét megmagyarazza a
tovabbiakban az a tény, ahogyan ezek a szakteriiletek szétvallasukat kdvetden is egymasra utaltak
maradtak és sok esetben egyiitt kell mitkddnitik.

Szervezeti helyiiket tekintve a marketing és PR kozott 1ényeges kiilonbségek vannak. Mig a
marketingkommunikécié marketingigazgatoi (kereskedelmi igazgatdi) iranyitas alatt all, addig a
public relations tobbnyire menedzsmentkdzvetlen teriiletként €s kozvetlen vezetdi irdnyitas alatt all.
Dr. Anne Vandermeiden kétféle public relations aktivitasrol (Szeles 2001. 28) beszél : a public
relations tevékenységet 6nallo vallalati (kommunikécios) funkcionak tekintjiik, amely a szervezet
miuikddésében és céljainak elérésében két szinten jelenik meg: az Ossz-szervezeti célok (Corporate-
PR) és kiilon a marketingcélok tdmogatasaban (Marketing- vagy Product-PR). A marketing-PR
tevékenység a vallalati public relations tevékenységnek az a szakteriilete, amely a vallalat
marketing-eréfeszitéseit kommunikécios teljesitménnyel tamogatja. Feladata: ,bizalmi kdrnyezet”
(tamogato6 kornyezet) 1étrehozéasa a termék vagy szolgéltatas szamara.

E. Tondeur szerint a reklam marketing iranyt tevékenység (termékinformacio) piaci céllal, a
PR pedig a kiilvilagra irdnyul megismerési céllal. Az 6 allaspontja értelmében a PR nem a rekldm
egy fajtaja. Feladata a vallalkozasok és a kiilvilag kozotti kolesonds viszony helyreallitasa és
optimizalasa vagy még konkrétabban: informacionyujtas, bizalomkeltés, a vallalat j6 hirnevének
megalapozésa €s bovitése sorakozik fel a céljai kozott. Mindez nem reklam, hanem PR.

Hagyoméanyos reklammeghatarozasok kevésbé kielégitéek, hiszen a reklamot a
megismertetés és termékbemutatés szintjén hagyjak. Ez a definicié azonban nem kiilonbozteti meg a
reklam fogalmat a vallalati kommunikacid egyéb eszkozeitdl. Az értékesitésosztonzés, a PR és az
eladok szerepe szintén a cég megismertetésére és termékeik bemutatasara torekszenek.

A rekldm meghatarozasaban Salacoru (Brochand-Lendrevie 2004. 11.) a technika fogalmat

vezeti be, amely elésegiti bizonyos nézetek terjesztését vagy gazdasagi kapcsolatok létrejottét

* Mindak modell: ,,a public relations a marketingtevékenység része”. Ez a nézet a marketing fogalmanak kiszélesitésével
integralja a public relations tevékenységet is. Kotler modell: két kiilon vallalati funkcionak értelmezi a két
tevékenységet, elismerve, hogy mindketté menedzsmentfunkcid, mindketté az emberekkel fogalkozik és a vallalat sikere
érdekében dolgozik. A két funkcio érintkezik egymassal, kozos résziik van, ami a marketing-PR aktivitas. (Szeles 2001.
28/3)



bizonyos aruval rendelkezé vagy szolgaltatast ajanldé személyek és mindezeket hasznalni tudé mas
személyek kozott. Ebbol a definiciobdl azonban kimaradt az intuicid és a képzelet szerepe a
reklamban.

A PR ¢s a reklamszakma Osszetévesztésének érthetd az oka. Szakmatorténeti gyokereikkel
magyarazhato. A reklamtevékenység egyrészt régebbi, masrészt joval kozismertebb és szélesebb
korti. A gyakorlati folyamatok szintjén a két szakteriilet hosszii idon keresztiil a marketing-
kommunikécio fogalmaban egyesiilt.

A reklam, a marketing, a PR-aktivitds id6beli lefolyasa eltér6. Mig a termék értékesitését
szolgaldé kampanyok ideje behatarolhato, addig a PR nem korlatozodik hetekre, honapokra, mivel a
kozkapcsolat kiépitése, a szervezet iranti bizalom gondozéasa idOben elnyuld. A kovetkezékben

felvazolom a fontosabb eltéréseket a két tevékenységi teriilet kozott:

Reklam PR

Cél: az aru cladasa, az értékesités, marka- Cél: megértés, bizalom, tdmogatas,

¢s értéktovabbitas egylittmiikdddkészség, konszenzus

megteremtése, arculati elemek

e kozvetlen befolyasolas e kozvetett befolyasolas
e piaci TAKTIKA eszkoze e piaci STRATEGIA eszkoze
e alapvetden egyoldalt kapcsolat™ e kétoldalu kapcsolat
e sziikitett infomalas** e teljes korti informalas
e potencialis fogyasztohoz szol e valamennyi érdekszférdhoz szol
e kereskedelmi munka része e szervezetileg a menedzsment része
e kereskedelmi igazgat6 alatt e aszervezeti és a kdzérdek egyiittes képviselete
e profitorientacio e ¢rtékorientacio

1. abra. A reklam és a PR osszehasonlitasa

*A reklamtevékenység ,,eladasi tizenetben” érdekelt, a PR-szakma pedig a parbeszédben. Az
eladast segitd reklamiizenetek hatdsa a boltok pénztirainil egyértelmiien mérhetd aszerint, hogy
mennyi terméket adtak el a rekldm hatasara. Elméletileg ugyan 1étezik az informacids visszacsatolas
lehetésége a reklamtevékenységben, a szakmai gyakorlatban azonban ennek kihasznaldsa nem

jellemzd. A szakmai munka mindsége a pénztargépek adataival itélhetdé meg.



Ezzel szemben a PR-ban interaktiv viszonyrdl van sz6 a kommunikator és az iizenetek
cimzettjei kozott. A kommunikacié altal szandékolt magatartasvaltozas, gondolkodasformalodas,
ismeretbdviilés egyszerre, egyetlen erdfeszitéssel nem érhetd el, csupan folyamatos informaléssal.

**Az informaci6 mennyiségénél feltevodik a kérdés, hogy mennyi informaciot tudunk
kozolni egy 30 masodperces reklamklipben és mennyit egy televizids kerekasztal-beszélgetés,
forummiisor sordn, vagy akar egy 40 perces PR-filmmel? A masik 1ényeges eltérés, amely merdben
befolyasolhatja a terjedelmet, ezaltal az lizenet mennyiségét is: a tarifa. Reklam-tevékenység
esetében fizetett hirdetésekrdl beszélhetiink csupan, azaz kozbeszol az anyagi korlat, mig PR-
tevékenység esetében a tarifa és az anyagi korlat hianya latvanyosan tobb informacionak és
médiaterjedelemnek ad teret (cikksorozat, tényfeltard-, oknyomozo hirek).

A szerepek modosultak az id6k folyaman. A valamikor még ,,marketing ernyd” alatt nyugvé
rekldm és kozkapcsolatok mara mar jol elhatarolhato, kiilon tevékenységi teriilettel rendelkezik, a
koztiik levé kapcsolat viszont nem szlint meg, csupan atmindsiilt. Barmerre tekintiink, jelentds
mértékl elmozdulast tapasztalunk a reklamorientalt marketingtdl a PR-orientalt felé.

Sok vallalati vezetd szdmara azonban a reklam a marketing és nem a PR szinonimdja. A régi
elképzelés szerint a ,tomegmarketing tomegkommunikéciot igényel, amely tomeges reklamozast
feltételez”.(Ries—Ries 2005. 16.) A marketingprogramrél mindenkinek az az elsé gondolata, hogy
,hol fogunk reklamozni, és mennyi pénziink van ra?”. Ha besétalunk egy konyvesboltba, a
reklammal kapcsolatos szakkonyveket a Marketing — Reklam feliratnal talaljuk. Ez is azt az
altalanos vélekedést igazolja, hogy egy vallalat marketingosztalyanak a reklamozas az elsddleges
feladata. Ne is reménykedjlink abban, hogy a konyvesboltban Marketing — Public Relation feliratot
talalunk. A legtobb cégnél a hangsuly a reklamon van, és kozben a PR-t masodlagos diszciplinaként
tartjak szamon, ha egyaltalan szamon tartjak.

A PR ¢és a reklam viszonyat vizsgélva Al Ries optimistan fogalmaz 4 PR tiindéklése, a
reklam bukdsa cimii konyvében, ugyanis a kdzkapcsolatok elsddleges szerepét hangstlyozza a
rekldammal szemben. Tobb fejezeten keresztill szamos érvet sorakoztat fel, amelyek a rekldm
hanyatlasa, funkcidjanak atmindsiilése mellett szolnak, és a PR-t dicsditik.

A reklam a szél, a PR a nap (Ries—Ries 2005. 221), azaz a reklam szélként, erészakosan
probal bejutni a fogyasztd tudataba, ezzel szemben a PR elve az, hogy nem lehet kényszeriteni a
médiat, hogy beszéljen rolunk. 4 reklam meghal, a PR él (Ries—Ries 2005. 228), Ries ezt ugy
magyarazza, hogy a rekldm olyan, mint a lepke, rovid életli. A médiamegjelenés azonban, egy jo
sztori képes orokké élni, mivel a PR-stratégianak az az alapja, hogy felhasznalnak egy sztorit egy

médiumban és azt egyre tobb és egyre jelentdsebb médiumokban jeleniti meg.



Sok esetben azonban a szerzd eltulozza a kozkapcsolatok sziikségességét, és majdnem
emlitésre méltonak sem tartja a reklamot. Valoban kevesebb jelentdséggel bir ma a rekldm?
Megallna-e sajat laban a meztelen public relations vagy akar a reklam? Mi az, ami az 6sszekotd

kapcsot jelenti a kettd kozott? Ezekre a kérdésekre kerestem a valszat a tovabbiakban.

4. Kommunikal6 intézmények

A demokratikus tarsadalmak fejlettségének mércéje, hogy intézményrendszereiknek
mennyire sikeriil megszerveznilik az informacidaramlast a politikai, a gazdasagi és a civil szektor
kozott. Ezért értékelddik fel napjainkban az informécio, és kap kiilonos hangsulyt a kétiranyu,
kiegyensulyozott kommunikacio.

Egy intézmény kommunikacios kapcsolatrendszere rendkiviil szerteagazo. A public relations
tartalmi és formai keretbe foglalja a stratégiai iranyitast és a cselekvési tervet, a szervezeti kulturdt
(corporate culture), a vizualis megjelenést (corporate design), a szervezet magatartasat €s a
kommunikéciot.(Nyaradi 2004. 39.)

A PR tagabb értelemben olyan kommunikacids technikak egyiitteseként hatdrozhatdé meg,
amely célja bizalom, megbecsiilés és tamogatas kiépitése egy vallalat, egy marka és a kozonség
(fogyasztok, értékesitok, véleményformalok, hatosagok és kozvélemény) kozott (Brochand-
Lendrevie 2004. 67). Ezért a kozkapcsolati tevékenységek célja megfeleld, a szervezet szdmara
optimalis kapcsolatot kialakitani és fenntartani a célcsoportjaival, a termékre, markara, szervezetre
vagy személyre vonatkozdan. A tevékenységek lényege a bizalomébresztés, a szervezet
tevékenységeinek a megkonnyitése azok megismertetése, €s megmagyarazasa altal, a célcsoport
bizalmanak ¢€s lojalitdsanak megnyerése, a partnerek fidelizaldsa, egyes lizenetek hivatalossa tétele,
a mediatizalas és az egyes reklamiizeneteket tovabbitasa.

Osszesitve elmondhaté, hogy minden PR tevékenység lényege az imazs® kiépitése és

erositése.

> A szakirodalom az image szot tobbféle valtozatban hasznalja. Dolgozatomban imazsként hasznalom.



4.1. Arculat

Az arculattervezés célja: a pozitiv megitélés, a jo hinév (goodwill) és a bizalom
megteremtése, ami biztositja a belsd ¢és a kiils¢ kozonséggel vald kolesonds elénydkon alapulod
egylittmiikddést. A szervezet arculatdt a szervezet tagjainak sajat munkahelyiikrdl alkotott belsd
képének, a szervezet szavakban, tettekben ¢és fizikai megjelenésben  érzékelhetd
megnyilatkozasainak, valamint a szervezeti kultrdnak ¢és struktaranak a logikai szorzataként is
meghatarozhatjuk.

Az arculatépitéshez a marketingkommunikacio és a public relations statikus, dinamikus és
perszonalis eszkozeit hasznaljak. A leggyakoribb statikus eszkozok: kiadvanyok, prospektusok,
hirlevél, névjegy, levélpapir, vitrinek, kirakatok, ajandéktargyak. Dinamikus eszkozok kozé
tartoznak a korszerti technika eszkozei: videofilm, CD, hanganyagok, honlap. Perszonalis eszk6zok
példaul az informécios helyszinek (ligyfélszolgalatok), prezentaciok, eldadasok, kiallitasok.

Az arculattal kdlcsonhatasban allo fogalom az imdzs, azaz egy elképzelés vagy vélemény,
amely az emberekben objektiv vagy szubjektiv benyomasok alapjan kialakul, amit az emberek
gondolnak, éreznek, hisznek és érzékelnek egy cégrdl, termékrdl, markarol vagy személyrdl. Tudati
kép, amelyben asszociaciok és értékelések is jelen vannak az objektiv benyomasok mellett. Az
arculat és az imazs kolcsonhatdsanak lényege, hogy az arculat a fizikai valdsagra, az imazs a
virtualis valosadgra vonatkozik, vagyis az arculat az, amit szeretnénk, hogy higyjenek rélunk, az
imazs, ami ebbdl a kornyezetben tiikkr6zodik, amit egy szervezetrdl hisznek. Az imazs kialakulésat,
milyenségét Ferner szerint tobb tényezd befolyésolja (Szeles 2001. 4/2.2):

e Sajat elvarasok: kivansagok vagy tagadas egy bizonyos dologgal szemben, amelyben
tiikrozodik az egyén valamely dologhoz vald viszonya is.

e Misok véleménye: masoktol szarmazo informaciok, attitlidok, amelyek beszélgetés, reklam,
kritika vagy ajanlas utjan tovabbitddnak.

e Személyes élmények: ha valamit az egyén maga tapasztal meg, az atélt élmények alakitjak
ki a legerésebb benyomast. Az imazs fogalma harom érzékelhetd megjelenést is magaba

foglal, a szavakat, a tetteket és a fizikai jelenlétet.

Mig az imazs a képzelet terméke, a cégazonossag teljességgel tényszerlien megjelenithetd. A
logo, a szlogen, az egyenruha, a céghez tartozok egyforma megjelenése mind a cégazonossag korébe

tartoznak. A CI tehat lathato, érzékelheto.



A szakirodalomban és a gyakorlatban egyarant oOtféle imazs-fajtat kiilonboztetiink meg:
termék-/arucsoport vagy szolgaltatds imazs (product image), markakép vagy védjegyimazs (brand
image), vallalat vagy szervezeti imazs (company vagy corporate image), személy imazs (personal
image), orszag imazs (Nyaradi 2004. 46.). Mindegyik imazstipus kialakitasanak vagy erdsitésének
sajatos modszerei vannak, specifikus eszkdzhasznalattal.

A cégimazs (company vagy corporate image) egy cég/vallalat egészének imazsat jelenti.
Ebben az esetben a szervezet vizudlis Onazonositdsar6l beszéliink. A vallalatok termékeik és
szolgaltatasaik révén 6nallé imazssal rendelkeznek a fogyasztok tudatdban, ily médon ez az imézs-
fajta a szervezettel kapcsolatos értékitéletek 0sszhatasat jelenti, azaz mindazt, amit az emberek egy
szervezetrdl gondolnak, éreznek, hisznek. Szavak, tettek €s a fizikai jelenlét teszi érzékelhetévé az
imazst. Egy vallalatrol kialakult dsszképet az alabbi objektiv tényezdk befolyasoljak.(Szeles 1997.
76.):

o A véllalat filoz6fiaja — tudatosan kialakitott és deklaralt érték- és eszmerendszer.

e A vallalat kiildetése és jovOképe — a vezetésnek a vallalat jovojérdl alkotott elképzelései és
céljai.

o A vallalat alaptevékenysége, mindaz, amit tesz €s mint kimend teljesitmény a szervezet
miikddését jelenti és reprezentélja, illetve az ezt irdnyito piaci stratégia

e A szervezeti kultira — a vallalaton beliil elfogadott kozos értékek, gondolkodasmad,
viselkedésforma.

e A szervezet strukturdja, hierarchizaltsdga — a véllalaton beliili irdnyitasi és kommunikécios
rendszer.

e A szervezet kommunikécios politikdja (reklam, PR) — a vallalat valamennyi kommunikacios
aktivitasat atfogja.

e A szervezet imazs és markapolitikaja

e A szervezet stilusa, a véllalat tagjainak magatartasa

A fent emlitett tényezok koziil dolgozatom tovabbi részében a vallalat filozofidjatt,
kiildetését, a szervezeti kultarat és struktirat, valamint annak kommunikaciés politikdjat érintem.
Ezek egyben a szervezeti reputacio elérésének elemeit is jelentik. Minden szervezet azt szeretné
elérni, hogy sikeres legyen, de ehhez arra van sziiksége, hogy kornyezete ismerje, megértse,
tamogassa, elfogadja, megbecsiilje és elismerje 6t.

Lathattuk, hogy a szervezeti kultira, filozofia, misszio, értékrend, stratégia mind olyan

meghatarozd elemek, amelyek sokat elarulnak valamely szoban forgd intézményrdl. Annak
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legfontosabb ismerveit és jellemzoéit foglaljak 0ssze, igy ranyomjak bélyegiiket a vallalat egészére.
Ahhoz, hogy az igy megfogalmazott eszmék és ideologiak hitelesek legyenek, ezeket az elveket kell
hogy tiikkrozze a szervezet tagjainak viselkedése, ezt kell sugallnia minden egyes a vallalat altal
megjelenitett elemnek, legyen az reklam, prezentécio, hirdetés vagy sajtéanyag.

Az intézmények iizeneteik kozvetitése érdekében kiilonbozd eszkdzokhoz folyamodnak,
azzal a céllal, hogy az informacio biztos talajt érjen, beé¢kelddjon a fogyasztok tudataba és barmikor

felidézhessék.

4.2. PR és reklamfilmek

A public relations eszkoztara nagyon gazdag ¢és Iényegében megegyezik a
marketingkommunikéciééval: ugyanigy alkalmazza a nyomtatvanyokat, a korszerii audiovizudlis és
digitalis eszkozoket, a tomegkommunikaciot és az infotechnologiat. Kiilonbség van azonban a
felhasznalas céljaban, modjaban és a megcélzott kozonségben is.

A marketing eszkoztarabol a promoécid részét képezd reklam all legkdzelebb a public
relations-hez. A reklam feladata a piac szerepldinek tajékoztatdsa a termékrdl, elérhetdségérdl és
ararol, emellett a public relations az egész szervezet megjelenitésére torekszik a kommunikacid
eszkozeivel és a piac részét nem alkotd olyan kdzonségesoportokkal teremt kapcesolatot, amelyektol
sikere fiigg.

A reklamfilm®, a reklamszpot a televizioreklam klasszikus formaja. Az éltaliban tizenot
masodperc és egy perc hosszisag kozotti filmalkotas valamilyen 4arurdl, szolgdltatasrol vagy
szervezetrdl ad a nézének infomaciot. Célja a fogyasztas Osztonzése (bizonyos mértékig kivételt
jelent ez alol a tarsadalmi céli reklam).

A televizi6 mint rekldmhordozd kivaloan alkalmas ismeretség- €s imazsépitésre. A
tévéreklamnak nagy az emlékezeti hatdsa, ugyanis meglehetésen komplex ingert jelent. ,,A televizio
Osszetett, komplex technikai médium. Osszetettségét az okozza, hogy benne az emberi
kommunikécié harom legfontosabb formdaja van jelen. E harom kozlési forma a kép, a hang és a
sz0.”(Incze—Pénzes 2002. 101) Mivel a tévéreklamokat elhatarolt reklamblokkban lehet kdzzétenni,
a reklam hatékonysaga a reklamfelidézéstdl fligg, ezt pedig a blokkban sugarzott rekldmok szama

befolyasolja, a blokkon beliil elfoglalt hely, a szpot hossza és a blokk miisorkdrnyezete.

% Az elsé reklamfilmek a mozival egyiitt jelentek meg: mar George Melies, a triikkfilm elsé mestere is készitett az 1900-
as évek elején rovid terméknépszeriisitoket. Az elsd televizids szpotot 1941-ben sugaroztak az Egyesiilt Allamokban.
Azobta a reklamfilmeket a jatékfilmekhez hasonloan kezelik.
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A reklamfilm elsésorban a termékabrazoldsra koncentral, de emellett tartalmaz olyan
elemeket, amelyek az illet vallalat jellegérol, értékrendjérdl, adott esetben kultarajarol arulkodik.
Ezen elvontabb gondolatok megjelenitdi a public relations tevékenység eszkozei kozé tartozé PR-
filmek. A vallalatok azon torekednek, hogy a vezetdség altal megfogalmazott elvek, kovetendd
célok, a cégstratégia ne csupaszon megjelend szovegek maradjanak, illetve hogy ezeket a korszeri
informatikai eszk6zok segitségével ,,€16” gondolatokkéd alakitsak. A képekben, hangeffektusokkal és
mozgasélménnyel egyiitt kdzvetitett gondolat meggy6z6bb, emociondlisan drnyaltabb ¢és felgyorsitja
az informéacidcserét. [ly médon értékelddtek fel a szervezetek megrendelésére készitett PR-filmek.

A reklamfilmekhez képest eltéré a megjelenési helytik, illetve a megcélzott kozonségiik is
sok esetben mas. Bemutatasa valamilyen médiapublicitas vagy rendezvény alkalmaval torténik,
formajat tekintve lehet prezentéacio, hattérvetités, illusztracid vagy ajandék. Terjesztésiik pedig lehet
tomeges (TV-ben torténd sugdroztatds révén), csoportnak szolo (fogadasokon, kidllitdson vagy
egyéb rendezvényeken monitoron vagy monitorfalon torténd megjelenitéssel) vagy személyre sz6l6
(ajandék CD-n vagy DVD-n).

A produkcidos iroddk ¢és stadiok szakosodtak a vallalatok ez irdnyban torténd
megrendeléseiben. A megrendeld brief-jétdl fiigg, hogy milyen tipust film késziil, hiszen
valaszthat6 a referenciafilm, bels6-PR-film, imazs film, marketing-PR-film, public relations szpot,
public relations riport.(Szeles 1999. 58.)

Ezen eszkozok koziil az Imazs film sajatossagait vizsgaltam egyazon cég reklamfilmjeivel
kapcsolatban, azaz az Imdazs filmben megjelenitett verbdlis elemek jelenlétét kerestem a
rekldmfilmekben. Egyszerlisitve mondhatnank, hogy a PR jelenlétét kerestem a reklamban. Azon
eszkozokre, modszerekere voltam kivancsi, amelyek lehetdové tették a szervezet elveinek képi
megjelenitését, ezaltal egy jol Osszeforrott, tobb elemben is tiikr6z6dd arculatot teremtve a
szervezetnek.

Az Imazs film a cég vagy szervezet kdrnyezeti megitélését javitd informaciok filmes
megfogalmazasa. (Szeles 1999. 62) E korbe tartozik a vallalati arculat Osszetevdinek: design,
hagyomanyok, szervezeti struktira ¢s kultura, kommunikacios tevékenység ¢€s a szervezet
onmagarol alkotott képének megjelenitése. A film sajatos eszkdzeivel mutatja be az arculat tartalmi

elemeit: a cégfilozofiat, a kiildetést, a viziot és a misszidt, az azonossagtudatot.
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5. ,,Egy kép tobbet ér ezer szo6nal”?

Napjaink talan legszélesebb korben alkalmazott kommunikacids eszkdze, amellyel allandéan
megujuldan, 6ridsi mennyiségben arasztjak el a tarsadalmat: a kép, a vizualis informacié. A képi
megjelenés legagresszivebb teriilete a reklam.

A rekldmszakemberek Konfuciusz szavaival élnek: ,,Egy kép tobbet ér ezer szonal”. Ennek
eredményeképpen a rekldm ma mar majdnem teljes egészében vizualis. Szavakat csak azért hasznal,
hogy megerdsitse a vizualis tartalmat. A szavaknak kevés a hitele egy-egy reklamban. Az a cég, aki
fennhangon azt kiabalja: ,,Mi vagyunk a legjobbak”, mar nem hat meg senkit. ,,Mindenki ezt
mondja” — ez a fogyaszto tipikus véalasza. A reklam elkeritette magat egy vizudlis sarokba. Lehet
vitatkozni a szavakkal, de nem lehet vitatkozni egy képpel.

De bejon a motivacid kérdése. Az agy fogalmakban gondolkodik, nem képekben. A
fogyasztok a verbalis 0sszehasonlitasok alapjan dontik el, hogy melyik markat vasaroljak meg. Ez a
legjobb, ez a legolcsobb, ez a legnagyobb, ez a legkdnnyebb, ez a legbiztonsagosabb, ez a
legmendbb és még sorolhatnam. X vagy Y nem azt a sort fogja kérni a barpultostol, ,,amit Louie, a
gyik iszik”, hanem azt, amelyikrdl azt gondolja magaban: ,,ez a sorok kiralya, a legtobbet eladott sor
Eurdpaban, az a sor, amelyet az 6sszes haverom iszik”™.

A public relations lényege éppen az, hogy a marka eldnyeinek szavakba Ontésével arra
0sztondzze a médiat, jelentessen meg a termékkel vagy a szolgaltatassal kapcsolatos cikkeket,
torténeteket. Ha hasznalnak is hozza képeket, annak csak az a célja, hogy megerésitsék a szavakat.
Hitelt kolesondznek az tizenetnek.

Ugyanakkor egyik sem elengedhetetlen, mivel ha a tekintetet mar odavonzotta a kép, remény
van a tobbi informéci6d elolvasasara is. Jelentds szerepe van itt az élethiiségnek, szineknek,
betiméretnek, betli formajanak. A rekldam mellett a kép illusztracidként is megjelenhet. Az
illusztracié lehet altaldnos célu (dekorativ, esztétikai értéket noveld), €és lehet figyelemfelkeltd,
konkrét tizleti célt szolgald (példaul termékabrazolas).

A reklamoknak nem mivészi célzattal kell megjelenniiik (hogy a nézdé csak annyival
maradjon, hogy ,,nagyon szép reklam volt”, ,nagyon tetszett a tegnap esti reklam”, a termékre
viszont mar ne is emlékezzenek), és a figyelemfelkeltésen tul a figyelem folyamatos fenntartasara
kell torekedniiik. Mert lehet egy reklam sokkolod hatdsu, szenzacidsan, esztétikusan felépitett
filmkockéakbol allo6 produkcio, ha megtekintése utan a nézé nem emlékszik a termékre, vagy ha

mégis, nem hisz teljes mértékben annak hitelességében (a talzo allitdsok és a tilzott mennyiség
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egyforman hozzajarulnak a reklam hatékonysaganak csokkenéséhez), vagy egyaltalan nem tudja
legalabb egy bizalomkelt6 tulajdonsasat megnevezni.

Miért nem hihetd egy reklam? Miért figyelne egyaltalan oda barki is egy olyan markaval
kapcsolatos iizenetre, amelyrél még soha életében nem hallott? Hogy lehetne hihetd egy ilyen
lizenet? Ha valakit azzal hivnanak fel telefonon, hogy ,,Nem ismer engem, nem ismeri a
termékeimet, nem ismeri a cégemet, de szeretnék egyeztetni Onnel egy iddpontot, hogy
megprobaljak eladni valamit”, biztos, hogy azonnal letenné a kagylot. Ezzel szemben, ha ugy hivja
fel valaki, hogy ,,On a Saks Fifth Avenue iigyfele, és a Saks szeretné meghivni egy koktélpartira,
hogy bemutassa ruhdit”, akkor valdszintileg alig varna, hogy megjelenhessen. A publicitas jelenti azt
az alapot, amely a reklamot is hihetdvé teszi. Amig egy j marka nincs megalapozva a fogyasztod
tudatdban, addig nem fog odafigyelni a reklamjara. Ha valaki sikeresen akar felépiteni egy markat,
akkor mind a PR-t, mind a reklamot megfelel6képpen kell hasznalnia.

Hogyan valhat a rekldm sokkal verbalisabba és ezzel hatékonyabba? Csakis ugy, ha olyan
szavakra ¢és elképzelésekre épit, amelyeket PR-eszkdzokkel korabban mar eliiltettek az emberek

tudataban.

5.1. A Heinekennek sikeriilt

A kovetkezOkben a Heineken rekldm- és PR-vilagat vizsgéaltam reklamfilmjein keresztiil,
amelyekben fellelhetéek a PR verbdlis elemei, kiilonb6z6 forméban megjelenitve. Ahhoz , hogy
megérthetévé valjon, hogy hogyan alakult ki a vallalat reklamvilaga és reklamkoncepcioja a
Heineken weboldalan talalhato torténetiséget hasznéltam fel.

A Heineken torténete (www.heineken.hu) 1863. december 16-an kezdddott, amikor
Amszterddmban az akkor 22 esztendds Gerard Adrian Heineken megvasarolta a De Hilberg nevi
sorfozdét. A wblap szerint azdta a vilag vezetd sorexportérévé, nemzetkdzi sormarkava notte ki
magat. A marka altalanos ismertségének megteremtéséhez nagy mértékben hozzéjarult a vallalat
reklamtevékenysége.

A reklam Alfred Henry Heineken, Gerard Adrian unokéjanak volt a sziviigye, aki az 1940-es
évek végén par esztendén keresztiil az Egyesiilt Allamokban sorértékesitési szakmat tanult. Az
USA-beli szupermarketek felkeltették érdeklodését, és észrevette, hogy a reklam mind nagyobb
hatassal van az eladasokra. Miutan visszatért Hollandidba, egy szombat reggelen Alfred a kdvetkezo
feliratt tablat szogezte iroddjanak ajtajara: ,reklamrészleg”. Alfred nemzetkozi terjeszkedés iranti
elkotelezettsége az 1950-es évektdl kezdve vilaghiriivé tette a Heineken emblémat, és azt paratlan

imazzsal ruhazta fel. Meggy6zddése, miszerint ,,a sor képes utazni”, sét, mi tobb ,,a marka képes
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utazni”, elvezetett a napjainkban olyannyira jelentés Heineken cég nemzetkodzi struktarajanak és
szervezetének megalapozasahoz.

A Heineken marka ma mar 4altalanos ismertségnek oOriilhet, a vildg ,,legnemzetkdzibb”
sormarkajaként tartjadk szamon. Hogyan sikeriilt ezt az {izenetet a fogyasztokhoz eljuttatni, anélkiil,
hogy tulzott mellveregetésként hatottak volna a kijelentéseik, és hogyan sikertilt a vallalat értékeit,
jovoképét, vizidgjat nem tolakoddéan ¢és mégis hatasosan kozolni, kideriill az elemzett
reklamfilmekbdl.

A tisztelet, az élvezet ¢s a j0 min6ség az a harom érték, amelyre a Heineken vizidja épiil,

amelyek meghatdrozzak a cég kultirajat és munkastilusat. Gazdasagi, kornyezeti és szocialis

crer

5.1.1. Tisztelet

A Heineken az egyén és a tarsadalom tiszteletét, valamint a kornyezet megbecsiilését tartja
Tiszteletben tartja az emberi méltosagot és az Egyetemes Emberi Jogok nyilatkozatdban szerepld
elveket, valamint azokat a szabalyokat és torvényeket, amelyek egy adott orszaghoz tartoznak. A
kornyezetvédelmet és a felel6sségtudo alkoholfogyasztast elsé helyen emlegeti.

Az alkoholfogyasztas esetleges kovetkezményeire utalo reklamfilm az emlitett elvet koveti
megfogalmazott elv keriil el6térbe, mintegy tarsadalmi célu hirdetés jelleget Sltve ezaltal. Az lizenet
(,If you drink and drive, you are a danger for others too. Think about.” — Ha iszol és vezetsz, masok
¢letét is veszélyezteted. Gondolkodj el rajta.) szovege is megjelenik a film végén, ugyanakkor
képileg, szimbolikus elemeket hasznalva, is megfogalmazddik. Figyelmetlenség miatt az asztalrol
kioml6 sort nyaldoso vakvezetd kutya megszédiil, ezaltal gazdaja életét is veszélyezteti. A nemlato
oregember beemelése a képkockakba plusz feleldsségérzetet kelt a nézében.

Ugyanakkor a film végén megjelend figyelmezteto felirattal kettds hatast érnek el. Egyfajta
megerdsitése a latottaknak, és ha a képek az érzelmekre hatottak inkabb, a ,,Gondolkodj el rajta.”
mondat az észre gyakorol nyomast, a nézd tudataba igy akaratlanul is beszivarog a mondanivalo. A
képileg ¢és szovegileg megfogalmazott lizenet egyiittese jol megszerkesztett lenyomata egy PR-

tizenet reklamban megjelend formajanak.
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5.1.2. Elvezet — élmény

A Heineken a szérakoztatast, az orOmszerzést valasztja a fogyasztdihoz vald kozeledés
eszkozéiil. Weboldalukon igy fogalmaznak: ,,a rekldmfilmek nem titkolt szdndékkal elsGsorban a
fogyasztoink szorakoztatasat hivatottak teljesiteni, azok szdmara késziiltek, akik szeretik az 1j
¢lményeket, és csak masodlagos céljuk, hogy a Heineken marka mindségét és fogyasztdinak
nagyszertiségét hirdessék.” A Heineken mindig is igyekezett 0j élményeket, egyedi élvezetet
nyujtani, az 0j stilusti reklamokkal ez még hangstlyosabba valik. Az 0j 1atdsmod legfontosabb
izenete, hogy ha valaki bator kilépni a megszokottbdl, és nyitott a vilag dolgaira, jjdonsagaira,
azaltal az 6 ¢€lete lesz sokkal élvezetesebb és gazdagabb.

Az 10 latasmod érvényességének kiprobalasara nyujt lehetdséget a ,,meet you there”
szlogenhez tartozo interaktiv weboldal, letolthetd latvanyelemek, rendezvények. Ehhez kapcsolddd
szamos szlogen jelent meg, amelyek rovid reklamszpotok sajatjai: ,,Erezz ra egy uj stilusra”, ,,A
vilag nyitva var. Jossz?”. Kicsalogatni az embereket a négy fal koziil, hogy megismerkedjenek a
vilaggal, és nyitottak legyenek az jra, €s egyiitt tapasztaljak meg a jot, ezeket a célokat fogalmazza
még meg a cég. Es innen mar PR-rol beszéliink: kozosséget teremteni, hozzajarulni a kozos
élményekhez, kozos kikapcsolddashoz és csak ezutin behozni a Heinekent. Igy miikodni fog az a
lancreakcid, hogy ,,a baratom is Heinekent iszik”, ,,a baratomtol tudom, hogy jo sor a Heineken”. A
legfontosabb a bizalom.

A Heineken jonéhany kozismert zenei, sport, kulturalis, valamint egyéb kereskedelmi
rendezvényt és eseményt tdmogat, mert ezek kitlind alkalmak az emberek szorakoztatasara. A
fogyasztoknak a tudatdban pedig megmarad, hogy a Heineken is 6romiik forrasa volt. Felejthetetlen
¢lménnyé¢ valik.

Az UEFA Bajnokok Ligajanak szponzorizacidja tobb célt is szolgal. Az élményteremtés €s a
vilagba valo kilépés mellett a vilag ,legnemzetkzibb” mindségi sdre cim tudatositasa. Az emlitett
sportesemény ugyanis az évek soran globalis rendezvénnyé nétte ki magat, igy tokéletesen dsszeillik
a Heineken markaval, hiszen mindketté nemzetkozi, a maga nemében mindketté a legnagyobb, a
legjobbat is nyqjtja, és a j6 hangulatot szolgalja.

Jo hangulatot és a pillanat 6romét sugarozzak azok a reklamok, amelyek a focibajnoksag
kapcsan késziiltek. A ritmusos, életkedvvel teli ,,Galambos reklamfilm” felpezsgeti a nézdket is. A
,meet you there” és ,,step out from your box” szlogenek joval a felirat eldtt érezhetéek. Eleinte csak
négy fiatal jatszik a focilabdaval. Kiérve egy tagas térre, rendre mindenkit bevonnak a jatékba: az
oltonyos uriembert, a vasarlasbol jovo férfit. A reklam cstucspontja, amikor a galambok is részt

vallalnak a jatékban. ime milyen egyszeriien fogalmazodik meg képileg az az iizenet, hogy a foci az
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egész Folddé, burkoltan: a Heineken a vilagért van (,,Champions Planet” felirat a Heineken zold
szinébe oltoztetve).

A Heineken termékek is megjelennek a filmben, mégsem agressziv modon tolakodnak az
elétérbe, épp annyira bukkannak csak fel a kockak sarkaban, hogy észrevehetové valjanak. A
képkivagasokat ugy oldjak meg, hogy valahdnyszor 0j gazdahoz keriil a labda, felvillan az asztalon

egy Heineken iiveg, mintha ez adna a lendiiletet a jatékhoz.

5.1.3. J6 mindség
Vajon sziikséges-e olyan szlogeneket kitalalni, hogy ,,A mindség az els6”, mert annak ellenére, hogy
példaul a Ford tobb, mint egy évtizedig ezt hangoztatta, a kutatasok bebizonyitottak, hogy a
fogyasztok mégsem gondoljdk ugy, hogy jobb mindségli autokat gyart, mint versenytarsai. (Ries
2005. 80.) Az tlizenet kivalasztasa elvileg jo, de az lizenet kozvetitdje (a rekldm) rossz, mert a
potencialis vasarld szamara a reklam nem objektiv.

Nem elég csupan azt szajkozni, hogy a ,,mi termékiink j6 mindségii”.
torekszik, hogy jo mindségli arukinalattal és szolgaltatasokkal forduljon az ligyfelek fele. Ha a
vallalatok egy terméket annak kivalé mindségével akarnak népszerisiteni, a reklamokban altalaban
az Osszehasonlitds modszerét hasznaljak, vagyis kiemelik, hogy a rekldmozott termék valamilyen
tekintetben jobb, szebb, praktikusabb, mint a ,,hagyomanyos” termék. Ezekben a reklamokban a
megszokottdl vald elszakadast szeretnék hangsulyozni, 0j izeket, 0j, jobb stilust megismerni,
kiprébalni €s természetesen meg is vasarolni.

Amikor a Heineken 1) kiszerelésu sort (dobozos) akart bevezetni, reklamfilmjében csupan
képileg valosult meg egyfajta 6sszehasonlitds, amelyben ugyan nem mutatnak egy soros iiveget sem,
mégis a felhasznalt képanyag a torékeny anyagokra alapoz, amibdl arra kovetkeztethetiink, hogy a
film végén valami nagyszert ellenpéldaval taldljuk majd szembe magunkat. A rekldm emlitést sem
tesz arrdl, hogy mennyire megbizhat6, nagyszert, hasznos a dobozos sér. Amikor a képkockak
elérik a legfelsdbb fokozatot (a repiild is felrobban, egy felhdkarcold is Osszeddl) egy egyszerii
kérdéssel rekeszti be a filmet: ,,And you wonder why Heineken also comes in cans?”(Es ezek utan
még csodalkozol, miért jelentkezik a Heineken dobozosan?). Ebben az esetben a szdveg nem
alatamaszt, inkabb meglep ¢és eldkésziti a terepet a kovetkezd képkockdban megjelend dobozos

Heinekennek.
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A reklam végén a dobozos soOr Istenként jelenik meg, ami mindent kibir. Arra is
gondolhatunk, hogy egyediill a Heineken sor nem rontand el a jatékkedviinket, ha véletleniil
elhibazzuk az iitést, de a reklam elsédleges célja a j6 mindség kihangstulyozéasa. Lathattuk, hogy nem

sziikséges a ,,legjobb”, ,,a tokéletes” szavakat szajkozni, a képek tiikrozik az iizenetet.

5.1.4. Jovokép

Jovokép atgondolasa nélkill nincsenek célok, homdalyos és kiszamithatatlan marad az at a
siker fele. A jovokép szintén egy elvont értékrendszer, azaz olyan célokat tartalmaz, amit a vallalat a
jovoben el akar érni.

Az elsOrendl kategoriaban elfoglalt helyével a Heineken viragzo jovo elé tekinthet. A kivalo
mindségli sorok iranti kereslet varhatéan tovabb novekszik, mind a stabil piacokon, mind a
kibontakozéban levd piacokon. A Heineken elnyerte a ,legnemzetkdzibb” sormarka cimet
(www.heineken.hu), a marciusban megjelent 1j reklamfilmmel pedig bebizonyitja a vallalat, hogy
ennél nagyobbra tor, ennél hatalmasabbra képes. A Mars Expedicié rekldmfilm nyilvan tulzadsnak
tlinik, lizenetében viszont fellelhetdek a vallalat 4ltal megfogalmazott elvek. Ennek a reklamfilmnek
a révén talan kiegészithetjiik a vizidban szerepld értékeket, miszerint nem csupan az egyént €s a
tarsadalmat, valamint annak kornyezetét tartjdk tiszteletben, hanem az egész vilagegyetemre
odafigyelnek.

A tulzés ellenére a végso lizenet az, hogy a Heineken ndvekvo, fejlédo vallalat.

»A jové bizonytalan, de sor az van benne” ez a szlogenje az (ij aluminium kiszerelésii
sorosiiveg fogyasztokkal valé megismertetésének. A jovo tulajdonképpen 2001-ben kezddédott el,
amikor Heineken felkérte a fiatal francia designert, hogy képzelje el, milyen tivegbdl isszuk majd a
sort évek multan. Az liveg nem liveg, hanem aluminium. A szine fémes z06ld €s eziist, a formajaban
pedig 6tvozddnek a Heineken értékei: a mindség, a kreativitds, a dinamizmus és a modernitas.

A Future (J6vO) névre keresztelt palackot tartva a keziinkben olyan, mintha tényleg a jovot
tartanank a keziinkben. Rendkiviil fontos 1épést tett meg ezzel a Heineken, nem azt mondta, hogy
,benniink a jovo”, a ,,jovo veliink izesebb”, hanem kész tényekkel allt el6: a modern anyagbol,
modern designe-nal elkészitett palack bebizonyitja a vevOk szadmara, hogy 6k 10 év mulva is
megalljak a helyliket. Mondhatjuk gy is, hogy a Heineken megeldzte korat. Eldzetes bizalmat igért

fogyasztoinak. Sok cégnek ezt még a jelenben sem sikeriilt megvalositania.
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6. Arculati elemek — a kapcsolat

A wvallalati arculat kozismert oldala a formavildg. Minden ipari, kereskedelmi vagy
szolgéltatd vallalatnak van vizudlis identitdsa. Amint mar az el6z6 fejezetben lathattuk, a rekldm és
a PR-filmek mellett a vizualis identitas kozvetithetd a logoval, a levélpapiron szerepld cégjelzéssel,
csomagolassal, épitészettel és a cég épiileteit koriilvevd kornyezettel is. Ezek az elemek bizonyos
szinten ugyanazt a célt szolgajak, mint a vallasi szimbolumok: a kollektiv hovatartozas érzését és a
céltudatossagot fokozzak és szinesitik.

Az identitds szakteriilete a design teriiletébdl alakul ki, amelynek az a szerepe, hogy
kommunikalja, kozvetitse az identitast. A design-rendszer ily mdédon egyfajta 6sszekotd kapocs, hid
az eddig oly vitatott két tevékenységi teriilet kozott, hiszen ez teszi lehetdvé, hogy a valallat altal
megfogalmazott célok, eszmék, értékek megjelenjenek a rekldmokban mozgokép formdaban,
plakatoktol kezdve szlogeneken €s zenei azonositokon at, az Osszes latvanyelemben a legaprobb
logoig.

A design-rendszer megjelenitheti a vallalat jellegét és profiljat, utalhat a vallalat kiildetésére
¢és a legalapvetdbb céljaira, stilusara. Ha a Heineken példanal maradunk a ,,Meet you there”
(Talalkozunk ott) vagy a ,,Be cool” (Csak lazan) szlogenek azt a stilust, életérzést, élménykinalatot
sugalljak, amelyek a wvallalat értékrendszerében szerepelnek. A design-rendszer kozvetithet
ugyanakkor bonyolult fogalmakat is, mint az erd, a dinamizmus vagy a kdrnyezethez vald viszony.
A Heineken altal hasznalt szinvilag a pezsg6 életet, életkedvet sugarozza a fogyasztok felé, a zold
eleve az élénkség és a dinamizmus jellemzdje. A Heineken esetében az erd és a hatalom kifejezdje
lehet, hogy tobb reklamfilm végén feketébe burkolozik a képernyd és csupan a Heineken marka
olvashato a piros csillaggal, mintegy kitiintetésként, a hatalom megjelenitdjeként.

Némely elemekben a designenak sikeriil a vallalati struktira logikdjat is kdzvetiteni, azaltal,
hogy az egyik elemet hangsulyozottabban szerepelteti a masiknal (példa lehet a Heineken
nemzetkozi struktirdja a focis reklamfilmekben), vagy azaltal hogy a valtozast és a fejlddést
kommunikélhatja (1asd a Heineken aluminium palackjat).

Ezek a példak is azt bizonyitjak, hogy nem két egymastodl elszigetelten miikodo tevékenységi
teriilet a PR és a reklam. A design-rendszer megteremti a lehetdséget arra, hogy a szaraznak tiind,
elvont, elméleti fogalmakat vizualis elemekké alakitsdk. Manapsag egyre tobb vallalat ébred ra arra,
hogy a reklam csupaszon nem vezet el a sikerhez, ez csupan egy bonyolult hosszas folyamat

masodik lépcséfoka. A PR felépiti a markat, a rekladm pedig a megtartasaért torekszik.
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6.1. A markaismertség

A markaismertség mértéke a fogyasztok azon szazalékaban kifejezett aranya, akik: ismerik a
markat, illetve akik ismerik a termékkategériat (Brochand-Lendrevie 2004. 122.). A markaismertség
Osszetevoit képezik a név, a csomagolas, illetve az identitds megjelenitésére szolgald vizudlis és
zenei modszerek.

A markaismertség mérésére alkalmas idézités lehet egy PR kampany. Egy ilyen jellegi
eseményt kovetden sziikséges a visszhang, majd hossziu tdvon a célcsoportban bekodvetkezett
valtozasok felmérése.

A PR kampanyok (PR tevékenységek sorozata) célja az imazs Kkiépitése. A kampanyok
hosszu tavra tervezettek, tevékenységiik soran a pontosan meghatarozott és korbeirt célcsoportok
mindkét fél elvarésait, céljait és kozos érdekeit, igy eredményes lehet a kampany a pozitiv kép
tovabbitasaban ¢€s a célcsoportok tdmogatasanak megszerzésében. Ezek a célcsoportok allhatnak a
szervezeten beliili személyekbdl, de lehetnek kiilsé célcsoportok is. Ugyancsak a PR kampanyok
sajatossagaihoz tartozik, hogy hosszutdvra tervezett, nem kivan azonnali hatast elérni (egy arculat
kiépitéséhez masfél-harom év sziikséges), ezért nem var el azonnali cselekvési reakciot sem (mint
példaul a mobilizal6 vagy a vélasztasi kampanyok).

PR kampany, eseménymarketing, szponzorizacio tevékenységnek bizonyult a Heineken
jelenléte az UEFA Bajnokok Ligajan. A sportesemények tamogatdsa ¢és a hozzajuk fiiz6dé6 PR
tevékenység igen hatékony a markaismertség szempontjabol.

Feltehetd a kérdés: puszta rekldmot hasznalt-e a Heineken ahhoz, hogy megjelenjen a
sporteseményen és a vart eredményt érje el? Mi az tizenet? Visszacsatolhatunk dolgozatom Elvezet-
élmeény cimi alfejezetére, amely bebizonyitja egy globalis rendezvény és a nemzetkdzi hirnevii
sormarka kapcsolatat. A Mars-expedicio -s rekldm nem csupan a terméket jeleniti meg. Témaja
kozvetleniil is asszociaciora késztet (a Heineken mar a vilagot is kindtte, akar a foci), ugyanakkor
arra int, hogy egyiitt, csakis egylitt (a Heinekennel) kovessiik a sporteseményt: ott talalkozunk (Meet
you there), vagyis a palyan. A Heineken a palyara visz, hisz 6 is jelen van (a stadionok ezzel a
sormarkaval vannak korbetapétazva).

Mennyire nétt ezaltal a Heineken marka ismertsége. Ennek a felmérésnek az elvégzését
valdszinileg elkezdte mar a vallalat. Marosvasarhely szintjén olyan szorakozohelyeken,
vendéglokben és kavézokban készitettem felmérést ezzel a témaval, amelyeket tobbnyire a

Heineken sor célkozonségét alkotd fiatalok latogatnak. Ebbe a csoportba tartoznak azok az egyének,
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akik megengedhetnek maguknak egy az atlagosnal dragabb sort, klubbokba jarnak, jomoéduak és
tdbbnyire house, rave és egyéb elektronikus zenét hallgatnak.”

A kérdoives felmérést egy hlisz f0s mintdn végeztem el, 4 kiilonb6zd szoérakozd helyen.
Tobbnyire 20 és 40 év kozotti férfiakat kérdeztem meg. A felmérésben a markasimertség harom
tipusat tartottam szem el6tt: ,,Top of mind” (,,Az elsé sormarka, ami eszedbe jut”), spontan (,,Sorolj
fel 5 sormarkat!”) és tamogatott (,,A kovetkezd logok koziil melyik sorlogd?”’) markaismertség.

A Heineken ismert marka, de nem dominans térséglinkben, erre kovetkeztethetiink a
felmérés adataibol. A valaszok Osszegzése alapjan a Heineken spontdn mérkasimertsége erds,
megfeleld értékili az eldsegitett markasimeretsége és gyenge a top of mind-ja, tehat ismert marka, de
nem dominans térséglinkben. Arra lehet ebbdl kovetkeztetni, hogy a Heineken vizualis arculata nem
¢l elég erésen az emberek tudatdban, a megkérdezettek 50%-a ismert rd csupan a Heinekenre. Ennek
ellenére a jo spontin markaismertségi arany (70%) eldnyds, ennek kiépitése €s megtartidsa
iddigényesebb.

Erdekes felfigyelni a tamogatott markaismertség esetében mennyire befolyasolta a
megkérdezetteket a logdk jellege. A hagyomanyos soérlogd nem okozott fejtdrést a marka
felismerésében (a legtobben a Silva sort ismerik fel), az egyszeriibb és ujabb/modernebb logok
esetében nem volt nyilvanvald (kulcs-Becks, csillag-Heineken), hogy sorr6l van szd. A
megkérdezetteknek ilyenkor a szlogenre kellett visszacsatolniuk, vagy olyan PR elemekre, amelyek
a megeértést eldsegitik. Ugyanez tortént a szlogenek felismerése esetében is. A visszacsatolast a
reklamfilmek megtekintése és a benniik rejlé PR és vizualis elemek kombinacidja kell megeldzze.
Mert nem minden esetben ¢l meg a szimbolum betii nélkiil és forditva sem.

fme egy ujabb bizonyiték arra, hogy miért nem lenne ajanlott egyik vagy masik tevékenység

elhanyagolasa.

7. PR a reklamban — Kovetkeztetések

Bar a PR tevékenységeket gyakran a reklamtevékenységek korébe soroljak, amely egyrészt a
tertilet ismeretének hianya, masrészt a PR altal esetenként felvallalt reklamiizenet tovabbitasnak
koszonhetd, a meghatarozasokat véve alapul, Lucien Marat nyoman megkiilonboztetésképpen
elmondhat6: a PR nem mas, mint a bizalom stratégidja, a reklam pedig a vagy stratégiaja

(Brochand-Lendrevie 2004. 67.). A ketté azonban dsszeegyeztethetd.

" Lasd www.heineken.ro

21



A heinekeni reklam, illetve public relations vildgot vizsgalva rataldlhattam e két
tevékenységi teriilet Osszhangot tiikr6z6 kapcsolatdira. Nem probaltam valamiféle ala-folé
rendeltségi viszonyt felallitani a kettdé koOzott, csupan arra a hipotézisemre kerestem a
bizonyitékokat, miszerint sem a PR, sem a rekldm nem képes egyediil a kivant hatdst elérni, a
versengés pedig értelmetlen, hiszen azt az elvet kell elfogadnunk, miszerint egy markat el6szor
felépiteni kell, majd annak megtartasara torekedni.

Tobb Heineken-reklamfilm megtekintése és elemzése soran elmondhatd, hogy a mai reklam
nem korlatozodik csupan a termékbemutatasra, hiszen a reklamszakemberek raébredtek, hogy ha
tobb informaciot kozdlnek a markaval, a vallalattal, a vallalat értékeivel kapcsolatban, kozelebb
keriilnek a fogyasztokhoz és a fogyasztok a vallalathoz. Bizalom ¢€s hihetdség. Ezen mulik. Nem az
a lényeg, hogy egyetlen egy reklamfilmbe kellene belezstufolni az illetd vallalat 6sszes jellemzdjét és
jovordl alkotott elképzelését, hanem az, hogy elmondjon (vizualisan vagy verbalisan
megfogalmazott lizenettel) egy-két elemet, torténetbe foglalva azt. Csak fokozatosan, alapos,
1épésenkénti munkaval lehet felhivni a figyelmet, elhelyezni az j markat az emberek tudatdban, egy
vagy tobb pozitiv tulajdonsagot tarsitva a markahoz.

Al Ries szavaival élve ,,A reklam el6tt csodas jovo all, ha elfogadja a marka életciklusaban
elfoglalt valodi helyét és szerepét. Miutan a PR-technikdk segitségével felépiilt, a markanak

Ebbdl a megallapitasbol is lesziirhetd, hogy enyhe tulzds az, ha a reklam bukaséarol
beszéliink, és PR tlindokélését emlegetjiik. A valdsaghoz kozelebb allo megfogalmazas lenne, ha a
PR szerepének felértékelddésérdl beszélnénk, a rekldmot ugyanakkor nem melldzve, hanem 1j
szereppel ruhdzva fel. Amint Al Ries is megallapitja, a mai reklamok tobbsége a szdérakoztatast és
sokkolast helyezi eldtérbe, megfeledkezve a termékrdl és az elvekrdl. Ezzel szemben a Heineken
példajabol kidertilt, hogy 1étezik egy ilyen kdlcsondsen eldnyos kapcsolat a rekldm és a PR szdmara,
amelyben kiegészitik egymast. A mai reklamok igazabol PR-filmek toredékei, vagy igazi PR filmek
is egyben azaltal, hogy nem csupan a termékbemutatasra korlatozdédnak.

PR a reklamban. A reklamfilm egyben PR-film is. Ez a két kijelentés vonhat6 le a kutatdsom
soran, nem tévesztve szem eldl, hogy a vizualitas adja meg azt a biztos talajt kettdjiiknek, ahol
Osszehangoltan mikodhetnek. Ezutdn jogosan megkérddjelezem, hogy sziikséges-e olyan
elméleteket szajkdzni, miszerint a rekldm hanyatlik, mig a PR fénykorat ¢li, hogyha valojaban egyik
sem tudna sajat laban megallni.

PR a reklamban. A reklamfilm egyben PR-film is....
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Melléklet

1. Az els6é sérmarka, ami eszedbe jut:

2. Sorolj fel 6 sormarkat!

3. A kovetkezd logok koziil melyik sorlogo?
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4. A kovetkezd sorlogok koziil melyik a Heinekené?

£

p7N

5. A kovetkezd szlogenek koziil melyik a Heinekené?

Taste life pure filtered

Probably the best beer in the world
Meet you there

Life beckons and you're holding the key

The last word in beer
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Eredmények

1. Top of mind :

2. Spontan markaismertség: 70%

10%

nem emliti

HEINEKEN

3

6

3. Téamogatott markaismertség: 45% (Heineken)

l. Il. 1. V. Osszesen
Carlsberg 2 1 - 1 4
Heineken 1 3 4 1 9
Becks 4 9 4 - 17
Guinness - - - 2 2
Silva 13 4 1 18

4. Tamogatott markaismertség: 50% (Heineken)

Személyek
Aranyaszok 3
Amstel -
Heineken 10
Soproni -
Bergen Bier -
Ciuc 3
Guinness -
Corona 1
Ursus -
Becks 2
-- 1

5. Tamogatott markaismertség: 50% (Heineken)

(Carlsberg 30%)




