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Absztrakt

A koronavirus-jarvany begylirizése hazankba tobb hullamban is megrazta az FMCG szektort. A HoReCa
egységek bezarasa pedig kiilondsen nagy problémat jelentett a tanulmanyunk fokuszaként valasztott sérpiacon
tevékenykedo vallalatok szamara. Tanulmanyunkban a jarvanyhelyzet negativ hatasai altal erdsen érintett kis- és
nagyiizemi sorgyartd cégek megkiizdési mechanizmusait vettiilk gorcsé ala, hogy feltarjuk, hogyan valtoztattak
meg iizleti kommunikacios stratégiajukat a pandémias iddszakban. Szakértdi mélyinterjukat készitettiink 6sszesen
hét, a hazai sor-, piackutatasi és reklampiacon tevékenykedd szakemberrel. A kutatas egy vilagos és atfogo képet
tar az olvaso elé arrol, hogy hogyan reagalt a magyar sorpiac a 2020 marciusaban hazankba is begylir(izé globalis
jarvéanyra, valamint eredményeink alapjan felvazolunk egy lehetséges kriziskommunikacios modellt.
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Abstract

The coronavirus outbreak has hit the FMCG sector in several waves. The closing of HoReCa outlets came to be
particularly problematic for the actors of the beer market chosen as the focus of our study. In our paper, we
investigate the coping mechanisms of small- and large-scale beer brewing companies that were heavily affected
by the sudden change in market dynamics to explore how they altered their business communication strategies
during the pandemic. We conducted in-depth expert interviews with a total of seven professionals of the Hungarian
beer industry, market research or advertising market. The research presents a clear and comprehensive picture of
how the Hungarian beer market reacted to the global epidemic that hit Hungary in March 2020. We propose a
possible crisis communication model based on our findings.
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1. Bevezetés

2020-ban az egész vildgot megrazta a honapok leforgdsa alatt szinte minden orszagba
begylirliz6 koronavirus-jarvany. 2020 februdrjaban a virus még csupadn nyugati
szomszédainknal {itotte fel a fejét, de hazankban mar felvasarlasi laz alakult ki a
kiskereskedelemben egy esetleges karantén id3szaktol tartva (MOLNAR — PALUR, 2020).
Alig egy hénappal késébb hazankba is begylriizott a jarvany, melyet hirtelen lezarasok
kovettek, mely az oktatds online szintérbe vald athelyezésével kezdddott, majd a HoReCa
egyseégek lezarasaval folytatddott.

A jarvanyhelyzet kovetkeztében bevezetett szigoritasok és lezarasok a vendéglato- és turisztikai
iparagakat sujtottak leginkabb. A HoReCa egységek honapokig tarto lezarasa 2020 tavaszan ¢és
0szén hatalmas kieséseket okozott a soripari vallalatok szamara is, akiknek atlagosan az
értékesitésiik 30%-at ezen helyiségek teszik ki. 2020 aprilisaban 16%-kal kevesebb sort tudott
értékesiteni az 6t legnagyobb hazai sorgyartd az egy évvel korabbi azonos iddszakhoz képest.
A vendéglatohelyi kieséssel parhuzamosan kiskereskedelmi fellendiilés is tapasztalhato volt,
ami abbol adodott, hogy a fogyasztok otthonaikban prébaltak pdtolni a kiesé kozosségi
eseményeket. Ez a fellendiilés 18%-os értékbeli és 13%-os volumenbeli ndvekedést
eredményezett az off-trade szegmensben madrcius és aprilis honapokban, 2019 azonos
id6szakahoz képest. Azonban ez a ndvekedés kordntsem tudta kompenzilni a HoReCa-
szektorban tapasztalt kieséseket. A vendéglatohelyi ledllasokat és a kiskereskedelmi
novekedést dsszesitve elmondhato, hogy az 6t legnagyobb hazai soérgyartod egyiittes forgalma
2020-ban 7,5%-kal csokkent az el6z6 évihez képest (AGRARSZEKTOR.HU, 2020; 2021).
Tanulmanyunkban arra kKeressiik a valaszt, hogy hogyan tudtak érvényesiilni a hazai sérpiaci
vallalatok egy ilyen turbulens idészakban: milyen kommunikaciosstratégia-béli valtozasokat
kellett eszkozolnilik, hogy atvészeljék a tobb, mint egy éve tartd krizishelyzetet. Kutatasunk
célja a kommunikacios valtozas feltérképezése mellett, hogy a kirajzolodd informéciok
segitségével felvazoljunk egy a koronavirus-jarvanyra szabott kriziskommunikacioés modellt,
mely a jovoben hasonld, hosszan elnyuld krizishelyzet kialakuldsa esetén irdnymutatast
jelenthet az iizleti szféraban tevékenykedd, B2C-profilu vallalatok szamara is.

2. Elméleti felvezetés

A mai krizisfogalom kialakulasa és tipologidja fél évszazados multra vezethetd vissza, az 1970-
es években kezdtek el foglalkozni kutatok azzal, hogy jobban koriilhataroljak, és egy
altalanosabb jelentéstartammal ruhazzak fel a fogalmat. ROSENTHAL és KOUZMIN (1997)
az alabbi szempontokat emelte ki a krizisek beazonositasdhoz: a kedvezdtlen koriilmények
kialakuldsa, stlyos fenyegetettség, bizonytalansag és a dontéshozatali id6 lerdvidiilése.
Kutatasuk soran SEEGER és szerzétarsai (1998) a korabbi elméleti keretrendszerekhez
hasonléan az alabbi harom tényez6t emelték ki a krizisek koriilhatarolasahoz:
(1) fenyegetettség, (2) rovid dontéshozatali id6, (3) meglepetés.

A fenyegetettség (1) allapota abbol eredeztethetd, hogy extrém mértékil eltérés keletkezik a
kivant és a tényleges allapot kozott. A fenyegetés sulyossaga a krizis altal érintett célok
fontossagatdl, illetve a veszteségek varhatdo mértékétdl fiigg. A rovid dontéshozatali id6 (2)
kapcsan a valaszadas €s dontéshozatal kritikus lehet a karok enyhitésében, egy esetleges krizis
bekovetkezése utan. A dontéshozo feleknek altalaban rendkiviil rovid id6 alatt kell atlatniuk és
orvosolniuk a helyzetet, sokszor hianyos informaciok birtokaban. A meglepetés (3) pedig annak
a kovetkezménye, hogy a dontéshozok hirtelen olyan eseményekkel szembesiilnek, amelyek
bekovetkezési valoszintisége rendkiviil alacsony volt. Ezen események korantsem rutinszertiek
vagy ismerdsek a vallalati vezetOk szamara, igy kizokkentik 6ket a megszokott kerékvagasbol.
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A koronavirus-jarvany krizistipologiai elhelyezéséhez érdemes megemliteni GUNDEL (2005)
modelljét. A szerzd két dimenzié mentén kategorizalta be a kiillonbozo krizisfajtakat (1. &bra).
A tipoldgia els6 dimenzidja a kiszamithatosag, amit az indokol, hogy szamos krizis
bekovetkezte utdn folynak vitdk arrdl, hogy az esemény mennyire volt varhatd. A tipoldgia
masodik dimenzidja a befolyasolhatosag, amely magaban hordozza, hogy az egyes
dontéshozok megfelelden vissza tudjak-e allitani a krizis bekdvetkezte elétti normal allapotot.

1. Abra
Krizisek tipolégiai matrixa

BEFOLYASOLHATOSAG
KONNYU NEHEZ

Szokasos Nehezen kezelhetd
Krizisek (1) Krizisek (3)

KONNYU

Viratlan Alapvetd
Krizisek (2) Krizisek (4)

KISZAMITHATOSAG

NEHEZ

Forras: GUNDEL (2005: 112)

Az egyes krizistipusok az aldbbiak szerint jellemezhetéek (BOIN — LAGADEC, 2000):
A szokasos krizisek (1) konnyen eldre jelezheték és befolyasolasi mechanizmusaik ismertek.
Ezen fajta eseményekre egyszeriibb a szervezeteknek is felkésziilnie, hiszen ismert
krizisfajtakrél van sz06, emiatt megakadalyozasi és orvoslasi lépéseik is ismertek ¢és
bizonyitottan miikod6képesek, ezaltal gyorsan végrehajthatok is. A varatlan krizisek (2) olyan
nehezen eldre jelezhetd, am konnyen befolyasolhatd krizisek, amelyek a szokasos fajtdhoz
képest joval ritkdbban fordulnak elé. Ezen helyzetek, bar befolyasolhatdéak, nehezen
megjosolhatoak, emiatt jelentds veszélyforrasnak mindsiilnek. A nehezen kezelhet6 krizisek (3)
konnyen eldére jelezhetd, dam nehezen befolyasolhatd krizisek, amely nagyobb pusztitast
képesek véghez vinni, mint a vdératlan krizisek. Az okozott kéarok pedig gyakran
visszafordithatatlannak mindsiilnek. Az alapvetd krizisek (4) pedig olyan események, amelyek
szinte egyaltalan nem eldre jelezhetdek, és alig vagy egyaltalan nem befolyasolhatoak. Ezen
krizishelyzetek tekinthetok a legveszélyesebbnek, mert alapjaiban razzak meg adott térség vagy
egyes esetekben akar az egész vilag életét. Az alapvetd krizisek gyakran gyorsan, lendiiletesen
indulnak ki, azonban akdr joval hosszabb iddperiddusban, gyakran évekig is elhtizodhat
hatasuk.

A krizistipologidkat tekintve a pandémids helyzet egyértelmiien az alapvetd krizisek kozé
sorolhaté be, hiszen szinte egyaltalan nem volt elére jelezhetd, és alig vagy egyaltaldn nem volt
befolyéasolhatd. A hirtelen kezdddott, és mar tobb, mint egy éve tartd krizishelyzet alatt a
fogyasztok megtanultak alkalmazkodni hozzé és egyiitt éIni vele, azonban magat a virust nem
tudtak befolyasolni. Gazdasagi hatasait szemlélve is rendkiviil pusztitdo volt a 2020-as év,
némely honapokban a 2008-as vilagvalsaggal vetekedtek negativ hatasai (BORIO, 2020).

Az 1. tablazat ismerteti a leggyakrabban alkalmazott kriziskommunikacios modelleket. Noha a
pandémias helyzet tipologiai besorolasa sikeresen kivitelezhetd, azonban kriziskommunikacids
modellt nem tudunk egyértelmiien parositani hozza: nem taldlunk konkrét tettest, vagy
kéarokozot, nem a vallalatok hibasak a kialakult szituaci6 miatt, 6k is éppannyira elszenveddi a
jelen helyzetnek, mint fogyasztoik. Bar taldlunk aldozati szerepre szabott kriziskommunikacios
modelleket, azok {izenetei foként a tagadas ¢és a feleldsség elkeriilésének technikajat javasoljak
ilyen esetre, amely nem Osszeegyeztethetd a koronavirus-jarvany miatt fennallo
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krizishelyzettel. Ezen kiviil, a pandémia kapcsan hosszan elhuzodo krizisrdl beszélhetiink, mely
egy szakaszos kommunikacids stratégiat kovetel meg. Nincs olyan klasszikus modell, amelyet
a jelenlegi szituaciora szabhatnank, igy joggal feltételezhetd, hogy a vallalati képviseldk is a
sOtétben tapogatdznak a 2020 marciusaban indult 11j helyzetben.

1. tablazat
Legnépszeriibb kriziskommunikaciéos modellek dsszehasonlitasa

Modell Villalat szerepe Kommunikéciés iizenetek Idétav
WARE — Védobeszéd elmélete Tettes Tagadas, kiparnazas, Rovid
LINKUGEL (1973) kiilonbségtétel, transzcendencia
BENOIT (1997) Imazs-helyreallitasi Tettes vagy Tagadas, feleldsség elkeriilése, Rovid- és
elmélet aldozat megbotrankoztatas enyhitése, javito | kozéptav
szandék, megalazkodas
COOMBS (2007) Szituacios krizis- Tettes vagy Tagadas, enyhités, ujjaépités, Rovid- és
kommunikacios elmélet | aldozat kiparnazas kozéptav

Forras: Sajat szerkesztés

A tanulmany irdsakor a pandémia kezdete ota eltelt egy év tdvlatabol tanulhatunk a torténtekbdl,
kutatasunk célja, hogy felvazoljon egy olyan kriziskommunikacios modellt, mely a torténtek
retrospektiv vizsgdlatdnak koszonhetden irdnymutatast adhat a jovében hasonld események
kibontakozasakor.

3. Kutatasi modszertan

A vizsgalat kivitelezéséhez az alabbi f6 kutatasi kérdést fogalmaztuk meg: Hogyan valtozott
meg a koronavirus hatdsdra a magyar sorpiac szerepldinek tlizleti kommunikécios stratégidja?
Ehhez jelen tanulmanyban egy szakértéi mélyinterjukra (n=7; 2. tablazat) alapozott feltaro
jellegii beszamol6 elkészitését tiiztiik ki célul, amelyben a magyar sorpiac legfobb szerepl6i
altal végzett kommunikacids stratégia megvaltozasat elemeztiik a 2020-as évet vizsgalva.

2. tablazat
Az interjualanyok listaja

Jel a mintaban Szervezet Pozicié

A nagyiizemi gyarto [1] brand manager

B nagyiizemi gyarto [2] marketing director
C kisiizemi gyart6 [1] brand manager

D kistizemi gyarto [2] brand manager

E reklamiigynokség kreativigazgato

F piackutatd cég piackutatd

G érdekvédelmi szervezet elndk

Forras: Sajat szerkesztés

A mélyinterju mint mddszertani eszkoz lehetdvé teszi, hogy a kutatott témat a megkérdezett
szemszOgeébdl is megvizsgaljuk, igy jobban megértve az interjialanyok gondolkoddsmodjat
(KING, 1994). Mivel a szakértéknek van a legnagyobb és legaktudlisabb ralatasuk a vizsgalt
tertiletre, ezért kulcsfontossagu szerepiik van a piaci dinamikdb6l kiinduldé kutatasokban
(SOBH - PERRY, 2006). Szakértelmiik és tudasuk segitségével olyan informaciokat képesek
atadni, amelyeket egyéb kutatasi modszerekkel nem lehetséges feltérképezni (OGDEN, 2008).
Az interjuk 2021 februar-marciusban késziiltek. Az interjukat az elméleti telitettség
(SANDELOWSKI, 2008) eléréséig folytattuk. A kapott szoveges adatbazis adatelemzése a
MILES ¢és szerzotarsai (2014) altal leirt metddust kovette: adatstrités (data condensation),
adatok megjelenitése (strukturalt elemzése) (data display), kovetkeztetések levonasa és
ellenérzése (drawing and verifying conclusions). Az adatsiirités soran a megjelend
dimenziokbol kirajzolodo kodok képezték a kovetd elemzes logikai fonalat.
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4. Eredmények

A pandémia el6tt a kistizemi f6zdék kommunikaciojanak 6 célja a brandépités volt, hiszen ki
kellett tlinnilik a kézmiives sorok tengerébdl, kiillondsen a vendéglatdéegységek kinalatat
fiirkész6 fogyasztok szamara: ,, Emiatt a f6 téma az élményteremtés Volt. A [kistizemi mdrka]
nem egyszeriien terméket ad a vasarloinak, hanem egy egyedi, megismételhetetlen élményt
nyujt, és alapvetéen a kommunikdcionk is errdl szolt.” [C]. A nagyobb gyartok koziil a Borsodi
példaul nem sokkal korabban, 2018-ban gjitotta meg kommunikacios arculatat, ekkortol kertilt
., Az élet habos oldala” felfogés ismét reflektorfénybe, és lett az €let aprd dromeinek felfedezése
¢s megiinneplése a marka f6 lizenete a ,,Borsodi szituk” szerepeltetésével: ,, Igazdbdl errdl szol
a marka, hogy ezek az apré orémok koriilottiink vannak, csak észre kell venniink éket.” [B].
Ez az iizenet 2020-ban is kell6en rugalmasnak bizonyult, és még egy vilagméretii jarvany idején
is aktualis tudott maradni, a fogyasztoknak a négy fal k6z¢é zarva még nagyobb sziiksége volt
az aprd 6romok felfedezésére. A hétkdznapi 6romok megtalalasara a kommunikacios iizenetek
jelent6s részét a Borsodi szituk koré épitette fel a marka, mely ezeket az aprd, mindennapi
pillanatokat testesitik meg, amelyek kizokkenthetik a fogyasztokat a sziirke hétkoznapokbol.
A vilagjarvany begyliriizése utdn azonban az lizleti folyamatok mellett a kommunikécids
stratégiat is at kellett alakitaniuk a sorpiac szerepldinek, hogy fenn tudjanak maradni egy ilyen
sulyos helyzetben is. A kisiizemi gyartok szdmara a legnagyobb valtozast az okozta, hogy a
korabbi brandépités-célzati kommunikaciot konverzidalapura kellett atformalni, hogy at tudjak
terelni fogyasztoikat a kozvetlen értékesités, példaul a webshopjuk felé.

A nagyobb sorgyartok iizleti kommunikacids stratégiavaltasanak tlizetesebb megvizsgalasa
elétt érdemes szemiigyre venni, hogy a hazai hirdetdi piac hogyan alakult a virus hatéséra.
Jellemz6 volt 2020-ban is, ahogy a gazdasagi recessziok, valsagok soran gyakran (ld. pl.
KUMAR — PAUWELS, 2020) a nagyobb cégek, kiilonosen az FMCG szektorban, eldszor a
marketingbiidzsét csokkentették le a kiesd bevételek kompenzélasa érdekében: ,, Nyilvan mit a
legkonnyebb vagni? A marketing biidzsét. A termeléssel nem tudsz mit csindlni, embereket
nyilvan nem szeretnél kirugni, igy marad a marketing.” [E].

Bér a virus begylirlizését kovetd par honapban még hatalmas volt az ijedtség a reklampiaci
szereplok kozt, egy év tavlatabol derlisebben latjak a jelenlegi szituaciot. Mostanra kideriilt,
hogy a visszaesés kozel sem olyan stlyos, mint a 2008-as gazdasagi vilagvalsag hatasa volt:
., Hirtelen jott 2020-ban a virus. Majusban azt lattuk, hogy minden iigyfélnél biidzsévagasok
vannak. 20, 30 de akar fejenként 50%-os vagadsok is voltak, ami hirtelen durva volt, de ha a
hosszu tavot nézziik, akkor nem olyan durva, mert azota elkezdték visszaallitani a korabbi
biidzséket.” [E]. Az, azonban, hogy melyik vallalat mennyire tudott talpra allni és visszaallitani
a koradbbi marketingkoltségvetést, szorosan fliggott attol, hogy melyik szektorban
tevékenykedik: érthetd okokbol egy légitarsasagot rosszabbul érintett az id6szak, mint egy
telekommunikacios céget vagy egy sorgyartot. Az interjukbol kideriilt azonban az is, hogy a
blidzsévagasok nem minden esetben a kies§ bevételekre vezethet6k vissza, gyakran
a sorértekesités szempontjabdl fontos fogyasztdéi események kimaradasa volt az ok.
Ilyen elmaradt események voltak példaul a nyari fesztivalok, valamint a 2021-re halasztott
labdarugd-Europa-bajnoksag. Az ilyen események fontos kapcsolodasi pontot jelentenek
a vallalatok szamara, melyek szponzoralasa, vagy az ott valdo megjelenés altal elmélyithetik a
kotddést fogyasztodik iranyaban.

A nagyobb gyartok arrdl is beszdmoltak, hogy a mar csatorndknak leadott, 01j televizids
reklamanyagokat is az utolso pillanatban kellett visszahivni €s kicserélni, mivel nem tudték,
hogyan reagalna a korabban tervezett filmre a fogyasztoi kozonség: ,, Mi elére dolgozunk olyan
3-4 honappal, ezért 2020 marciusdban szinte mindent vjra kellett tervezni. ” [E]. Az egyik nagy
piaci szereplének pont a virus berobbandsa utan egy héttel ment volna eldszor a televizioban az
uj kampanyfilmje, amiben egy nagyobb kocsmai asztaltarsasag szerepelt volna. ,, Az hiilyén
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vette volna ki magat, hogy az egész orszag be van zarva karanténba, mi meg kijoviink egy tok
uj reklammal, ami egy kocsmai szitudciot jelenit meg. Ez egy elég turbulens idoszak volt, sok
mindent kellett gyorsan megvdltoztatni.” [E]. A marka az ligynokségével kardltve gyorsan
tudott reagalni, és 3 nap alatt leforgattak otthonaikban egy teljesen 1j, a virushelyzetre szabott
reklamfilmet, melyet még idoben le tudtak adni a csatorndknak. A reklamszpot az atalakulo
fogyasztasi helyzetet 6rokiti meg, a kocsmazas helyett mar az otthon torténd fogyasztas keriil
a kozéppontba, melyet egy 0sszefogasra buzdito, call-to-action iizenettel egészitett ki a marka:
Az volt, hogy iszunk egy sort és kvazi mintha a képernyon keresztiil koccintanank. [...]
De nyilvan nem is a kepi anyag volt a fontos, hanem az tizenet. Mi mondtuk azt legeloszor
Magyarorszdagon, hogy maradjon mindenki otthon, ez a #maradjotthon.” [B]. Az egyik
nagylizemi gyart6 brand managere az interjiban kiemelte azt is, hogy a médiamix tekintetében
is jelentds valtozast hozott a virus az egész hazai sdrpiacon: a nyari szezon el6tti televizids
reklamozasi cstcsok eltiintek, ebbdl is latszik, hogy a nagyobb markék jelentdsen atalakitottak
kommunikécios mixiiket, inkabb a digitalis csatorna iranyaba terelve a koltéseket.

Fontos megvizsgalni a kriziskommunikacios szempontbdl Iényeges tematikus ciklusok
meglétének feltételezését is, miszerint a fogyasztoi kozhangulat valtozasat lekovetd, tematikus
kommunikécios tizenetekre van sziikség egy hosszan elnyuld virusos iddszak esetében. A virus
begytriizésének kezdetérél mindenki ugy szdmolt be, hogy az Osszetartas, szolidaritas és
edukécio idészaka volt. Foként az ilyen jellegli iizenetek jelentek meg a vizsgalt markak
kommunikéciojaban, valamint tobben arrdl szamoltak be, hogy ez az id6szak folyamatos
monitorozassal és finomhangolassal telt a kommunikacids tizenetek tervezését tekintve
(3. tablazat). A valaszokbol kirajzolodik, hogy eleinte a s6tétben tapogatdztak a vallalatok azzal
kapcsolatban, hogy mit szabad és mit nem szabad megjeleniteni az egyes posztok €s rekldmok
esetében. Ekkor a folytonos ujratervezés jellemezte a kommunikacids stratégia kialakitasat,
hiszen akar napok leforgasa alatt valtoztatni kellett az lizeneteken, amennyiben az a fogyasztok
tetsz€sét nem nyerte el.

3. Téblazat
A jarvany els6 kommunikacios szakasza

Az elsé 1-2 hét egy oriasi rohands volt: szépen vegyiik el, hogy miket tudunk csindlni, és csinaljunk mindent, ami
belefér az idénkbe. Aztdan nézziik meg, hogy mi az, ami tetszett az embereknek, mi az, amire reagaltak, mi az, ami érdekes
lehet és folytatni érdemes.” [C]

., Hetente kellett nézni, hogy mi a helyzet, mik az elérejelzések, mikor fognak kinyitni a helyek, lesz-e nyar, lesznek-e
fesztivdalok. Folyamatos uijratervezés médban voltunk.” [B]

,,Mas volt a fogyasztok lelkiallapota, ezért mas volt a kommunikdcionk témdja: sokkal nagyobb hangsulyt kapott, hogy
vigydzzunk magunkra és egymdsra, hangsulyoztuk azokat az eszkozoket és lépéseket, amiket azért tesziink, hogy
biztonsagosan tudjunk kiszallitani a webshopon keresztiil, a bizalomépités teljes mértékben benne volt még az elején. Ez
egyfajta dsszetartasra valo felhivas volt.” [D]

Forras: Sajat minta

A kovetkezd szakaszban mar nem az Osszetartdson, hanem a megoldasok keresésén volt a
hangsuly: a markak probaltak olyan egyedi élményeket adni fogyasztdiknak, amiket akar a négy
fal kozott is ki tudnak élvezni. Szinte minden megkérdezett markéban kozos volt az, hogy
valamilyen aktivacios kampanyt is sikeriilt végrehajtaniuk a virusos id6szak alatt (4. tablazat),
hogy 6romot csempésszenek fogyasztoik mindennapjaiba, valamint, hogy — méas modjuk nem
lévén — igy segitsenek kialakitani szamukra a méarkahoz vald szorosabb kotddést. Az aktivacios
kampéanyok f6 célja, hogy a vallalati képviselok megtalaljak a kapcsolatot a fogyasztok
elvarasai és az adott marka értékei kozott, igy reflektalva a felmeriild fogyasztoi problémakra
¢s megoldva azokat (DISSANAYAKE & GUNAWARDANE, 2018). A szakértok elmondésa
alapjan kovetkeztethetiink arra, hogy a virus elején, az 0sszetartast hirdetd {lizenetek utan, a
nyari szezon kezdetekor mar inkabb az ilyen megoldasi lehetdségeket probaltak feltérképezni
¢s kinalni a vallalatok fogyasztoik szamara.
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4. Tablazat
Aktivacios kampanyok a virus idején

., Ez ugy jott, hogy oké, nincs kocsmazas, mik az ilyen kocsmai élmények: baratok, sorézés, de voltak ezek a
kocsmakvizek is. Ugy gondoltuk, hogy akkor ezt megprébdljuk megesindlni otthoni verziéban, mivel az
Kviz emberek ugy is a négy fal kozott iilnek és unatkoznak. Akkor hozzuk el ezeket a kocsmakvizeket online, és
akkor megcsindltuk ezt a kanapékviz sorozatot. Ez tok jol is sikeriilt, rengetegen jatszottak és sokan is
nézték.” [E]

., Ugy gondolom, hogy az ilyen jatékos akciékkal jé pillanatban lehet elkapni a fogyasztdkat, amikor otthon
vannak és nem igazan lehet mit csinalni. Nagyon sokan jatszottak vele, jo pillanatban, jokor, jol jottiink ki

Online jaték beldle. [...] A [marka] amugy is egy optimista, pozitiv marka, ugyhogy ez a jatékos vonal jol passzolt a
markaimdzshoz is.” [A]
., Az elképzelés az volt, hogy ha mar az ember elmegy valahova sorézni, akkor elkezd fogyasztani, és lehet,
Ajéndékozas hogy az elsé korsot ingyen kapja meg, de akkor vélhetéen vesz majd utana egy mdsodikat is, vagy egy kavet,

vagy valamit enni, és akkor ezzel kicsit tudunk segiteni a vendéglatohelyeknek abban, hogy az akkor még
nagyon bizalmatlan hangulatban is legyen forgalmuk.” [C]

Forras: Sajat minta

A masodik, illetve harmadik hullam idején pedig tobbnyire elengedték a markak a Coviddal
kapcsolatos iizenetek kommunikalasat, mert a fogyasztok is kevésbé voltak nyitottak erre. Ez a
faradas visszavezethetd arra is, hogy gyakorlatilag barmilyen marka (is) a szolidaritast tlizte ki
kommunikécios zaszlajara a virushelyzetben ezaltal nehéz volt a markékat differencialni a
témaval, mikozben a fogyasztok is tal hamar telitddtek és frusztralddtak amiatt, mert ezt az
lizenetet egyre kevésbé érezték relevansnak és autentikusnak a markak felél (ORTIZ, 2020).
A fogyasztok a megkérdezett interjualanyok szerint is le akarjadk vonni a tanulsagokat, lezarni
magukban az elmult egy évet ¢és vissza akarnak térni a régi kerékvagasba: ,, Kozben eltelt egy
év és azt latom, hogy egyik marka sem akar mar csak a Covidrol beszélni. Ugy beszélnek inkdabb,
hogy vagy hasznosat akarnak mondani ezzel kapcsolatban, ami segitség tud lenni, vagy nem
beszélnek arrdl, hogy igy covid ugy covid, mert abbol az embereknek mdar elegiik van.” [E].
fgy tehat 2021-ben, a jelenlegi kommunikéciés szakaszban a virust csak olyan kontextusban
tanacsos beleflizni a kommunikacios stratégidba, amely az utdbbi iddszakbdl levont
tanulsadgokra utal. Nincs értelme mar az sszetartassal kapcsolatos iizenetek megjelenitésének,
inkabb az a fontos, hogy a 2020-as évre visszatekintve mivel gazdagodtunk, ezzel is egy pozitiv,
életigenld szemléletet a kozéppontba allitva, amivel segithetnek a markak fogyasztoiknak
visszatérni a régi normalishoz.

5. Kovetkeztetések és javaslatok

A kutatas eredményei alapjan elmondhatd, hogy bar szamos sorgyartd részleteiben mashogy
reagalt a kialakult helyzetre, mégis le lehet vonni altalanos kovetkeztetéseket az ipardg
kommunikécios stratégidjanak megvaltozasara vonatkozdan.

A nagyobb gyartokat nem érintette annyira érzékenyen a krizishelyzet mint kézmiives tarsaikat,
noha esetiikben is fontos értékesitési labat jelentettek a vendéglatohelyi eladasok, melyet a
megnovekedett off-trade értékesités sem tudott kompenzalni. 2020 marciusaban a legtobb cég
kommunikacios stratégiaja felborult, tervezett reklamfilmeket kellett eltolni, vagy épp a
nullardl ujratervezni €s elkésziteni napok leforgasa alatt.

A kutatas legfontosabb eredménye a sorpiaci vallalatok kommunikécidjdban fellelhetd
tematikus ciklikussag kérvonalazddasa, mely alapjan felvazolhato egy 1j, a jelenlegi szituaciora
szabott kriziskommunikacids modell, melyet a 2. dbra szemléltet.
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2. abra
A Kkoronavirus mintajara kialakitott kriziskommunikaciés modell
Osszetartis & Visszavagyodas
Szolidaritas Sszavagyodas
Megnyugtatd A krizishelyzet

keriilése a
kommunikacioban,
visszatérés a

¢és felemeld
iizenetek

korabbi allapothoz

Fogyasztoi rekaciok folyamatos monitorozasa és az tizenetek finomhangoldsa

Jatékos, oromteli
pillanatok
nyujtasa

Kiutkeresés

Forras: Sajat szerkesztés

Minden vallalat kiemelte, hogy a virus berobbandsakor folyamatosan monitorozni kellett a
kozzétett kommunikéacios anyagokra beérkezd reakciokat, és a begylijtott adatok alapjan
konzisztensen finomhangolni a stratégiat és a vizualis anyagokat. Ez a folyamatos megfigyelés
volt az alapja annak, hogy a vallalatok raérezzenek fogyasztoik hangulatara, ezzel egyiitt pedig
arra, hogy ¢épp milyen mindsetben taldljak dket, igy ehhez tudjdk igazitani iizeneteiket.
A bizonytalansdg e tekintetben a proaktiv, de legalabbis reaktiv, kétiranyu
marketingkommunikéci6 egyfajta (0jra)tanulasaként is értelmezhetd, hiszen a szervezetek nem
tudtak hagyatkozni kordbban bevett automatizmusaikra.

Ezaltal a markak felismerték, hogy az elsé szakasz az Osszetartas és szolidaritas szakasza volt,
ahol az embereknek megnyugtato lizenetekre volt sziikségiik, mindenkinek varatlan és 0j volt
a helyzet, egyfajta rémiilettel teli izgatottsag O6vezte a kialakult szitudciot. Ebben a miliében
kiilonosen fogékonyak voltak az dsszetartassal kapcsolatos felemeld tizenetekre a fogyasztok.
A masodik szakasz a kiutkeresésrol szolt, amikor kideriilt, hogy a home office és a karantén
nem csak par hétre szol, hanem akar honapokra is. Itt bezuhant a kozhangulat, amit a vallalatok
is megéreztek, igy megprobaltak némi 6romot €s jatékossagot csempészni a vasarloik
mindennapjaiba. Ezek szolgaltak egyuttal kvazi egyetlen ,kapcsolatként” is a fogyasztokkal.
Volt, aki online jatékot kinalt az embereknek, volt, aki a kocsmakviz élményét vitte el a
nappalikba, de olyan is akadt, aki meghivta a budapesti lakosokat egy korso sorre.

A harmadik, és jelenlegi szakasz pedig a visszavagyodas iddszaka, amikor a fogyasztok mar
nem akartak kedvelt markaiktol is a koronavirusrdl szol6 iizeneteket kapni, visszavagytak régi,
megszokott ¢életiikbe. Jellemz6 a frusztraltsag és a tiirelmetlenség, és a cserbenhagyottsag
érzése, hiszen a helyzet 2021-ben is csak lassan javult. Ilyen k6zhangulatban nem tanacsos az
Osszetartasrol és szolidaritasrol szol6 kommunikécios anyagokat kozzétenni, hiszen ellenérzést
valthat ki, és elidegenitheti a fogyasztokat. A leirt kriziskommunikacios modell olyan
szituaciok esetében alkalmazhatd, amikor valoban a vallalaton kiviilallo okokbol alakul ki
veszélyhelyzet, valamint az hosszu ideig fennall, és alig, vagy egyaltalan nem lehet befolyasolni
azt, igy a vallalat és a fogyaszto is egyarant aldozatava valik a helyzetnek.
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