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Absztrakt

A Storytelling napjainkban a menedzsment-tudomdnyok és a marketing kulcsfogalma lett. A marke-
tingkommunikdcio egyik legmodernebb eszkozének szamit. Szamos villalat alkalmazza a torténetmesé-
lést a vdllalati megjelenités, a termékek ismertetésének hatékony eszkiozeként. A torténetek hozzdnk szdl-
nak, érzelmeinkre hatnak, és igy meggqydzobben kommunikdlhatoak a termékekkel kapcsolatos informa-
ciok. A fogyasztok a nekik szolo torténetek hatisdra , érintettebbé” vilnak, nagyobb valdsziniiséggel fog-
jiak meguvenni a vdllalat termékeit, igénybe venni szolgaltatdsait.

A tanulmdanyban a Storytelling jelenségét foképpen német nyelvii szakirodalomra, forrdsokra tamasz-
kodva szeretném bemutatni.

Villalati példdk segitségéuvel is igyekszem ravilagitani a Storytellingben rejld lehetdségekre elsésorban a
hatékony marketingkommunikdcio tekintetében a COVID-19 jarviny-iddszakban is, de nyelvészként a
Storytelling nyelvi sajdtossdgait a ,hagyomdnyos” rekldmnyelv jellegzetességeinek tiikrében is vizsgd-
lom.

Kulcsszavak: Storytelling, marketingkommunikacié, Content-marketing, Storytelling-rek-
lamfilmek, COVID-19

Abstract

Nowadays Storytelling is a key-concept of the management and marketing-sciences. It belongs to the
most modern tools of marketing communication. A lot of companies are applying Storytelling as an
effective presentation of their products on the market. Stories are about us, they influence us, the cus-
tomers on the market, in the shops. The involvement-level will be higher and as a result consumers will
buy more often the products or services of a company.

Storytelling will be presented by me primarily with help of German sources.

The opportunities of Storytelling will be demonstrated by concrete corporate examples in the COVID-
19 epidemic period too, and Storytelling will be investigated with regard to the characteristics of the
“traditional” advertising language too.

Keywords: Storytelling, marketing communication, Content-marketing, Storytelling-movies,
COVID-19



Marketing a digitalizacié koraban - Az Egyestilet a Marketing Oktatasért és Kutatasért XXVL
Orszagos Konferencidjanak el6adasai

1. Bevezetés

A Storytelling napjainkban a marketingkommunikécios eszkozok egyik fontos, sikeres, mo-
dernnek szdmit6 és kiaknazando lehet6sége.

A torténetek, élmények segitségével a fogyasztéi ,bevonddas” (involvement) fokozhat6, és igy
a vallalatok szamara lehet6vé valik a termékek, valamint szolgaltatdsok meggy6z6bb bemu-
tatasa, a vallalati marketingtevékenység hatékonysaganak novelése.

A Storytelling a Content-marketing részeként a vallalati kommunikécios tevékenységbe agya-
zottan jelenik meg, és tamogatja a vallalaton beliili kapcsolatokat is, a ,mi”, mint kozosség-
érzés er6sodését, a sajat termék, marka tudatos elfogadasat, és ezzel hitelesebbé teszi a kiils6,
piaci megjelenést, a termékrol kialakitott, torténetek altal kozvetitett, fogyasztoknak szant tize-
netet is.

2. Anyag és modszer
2.1. Marketingkommunikacio napjainkban

A kapcsolat a véllalatok és vev6ik kozott mara komplexebb, osszetettebb lett. Korabban elég
volt egy jo termékkel és jo arral megjelenni a piacon, de ez most mar nem elegendd. Az elva-
rasok nagyok, az izlések erételjesebben kiillonboznek egymastdl, a fogyaszt6éi magatartas ki-
szamithatatlanabba véalt, az értékek véltoznak, a fogyaszt6i preferencidk ontorvénytibbek,
egymassal 0sszehasonlithatatlanabbak és ellentmondédsosabbak, a fogyasztok ,okosabbak”
lettek. A vasarlok atlatnak a hirdetések, kedvezmények céljain, hattér-motivaciéin is, és mar
csak azt nézik, nyernek-e az tigyleten. Kicsiszoloédtak az eltelt id6szak alatt a marketingfoga-
sok terén is, megértették az ajanlatok miikodési mechanizmusét, céljait. A korrektséget is fenn-
tartdssal kezelik, és hosszu ideig bizonyitani kell ahhoz, hogy egy cég, egy marka esetében
kialakuljon a hitelesség képe (TOROCSIK, 2016).

A vallalatok szamara ezért sokkal nagyobb kihivas az tizeneteket a fogyasztékhoz hatékonyan
eljuttatni, és még tudatosabban kell arra torekednitik, hogy régi vevéiket megtartsak, az Gjakat
pedig megnyerjék, termékeik fogyasztoiva tegyék. Sok vallalat problémédja, hogy kittin6 ter-
mékei és vasarloi vannak, és valahogy mégsem jon Ossze a sikeres tizlet, ezért Gj utakat keres-
nek, melyek megoldast nytjthatnak.

A Permission-, Virus-, One-to-One-, Multi Chanell-marketing és még sorolhatnank, mind aj,
mas lehet6séget jelentenek. A 1ényeg az, hogy a vasarlékat nem szabad sablonosan megkoze-
liteni. A Szenenmarketing és Etnomarketing értelmében személyre szabottan, az egyes célcso-
port kulturdlis sajatossagaira is koncentralva lehet a vasarlokat, a vallalat termékei irant ér-
dekl6déket megszolitani. Példaul Németorszdgban a Daimler Chrysler (Chrysler LLC) na-
gyon sikeresen szdl az etnikai kisebbségekhez tartoz6 véasarl6ihoz (ethnische Minderheiten),
mert felismerte, hogy a nemzeti kisebbségek, etnikumok esetében a kultaranak kiilondsen
nagy jelent6sége van, f6képpen az anyanyelv és a metakommunikéci6 tekintetében. A Daimler
Chrysler cég ennek értelmében a német-torok tigyfelek szdmara torok anyanyelvi eladékat
alkalmaz, és a torok kulttrahoz igazodé eladasi koncepciot dolgozott ki. A véllalat ehhez tartja
magét minden eladéhelyén (Ruhr-vidék, Berlin, Stuttgart). A német-torok tugyfeleket - torok
szokasnak megfelel6en - egy pohar teaval fogadjak, és baratsagos légkorben, bizalomgerjeszt6
modon folyik a targyalas. Ezzel megnyerhetik, megszerezhetik maguknak, a késébbiekben pe-
dig nagyobb valoszintiséggel meg is tudjdk tartani idegen etnikumt vasarloikat
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(http/ / :www.fk-un.de/UN-Nachrichten/UN-Ausgaben/2007 /UN3-07/2007-03-
3.htm#oben, Matyas, 2011).

Napjaink marketing trendjelenségei kozé sorolhatjuk tovabba a Lovemarks, Hightech &
Hightouch, Event Marketinget, az individualizaci6 feler6sodését és fontossagat (Forster -
Kreuz, 2003), a Content-marketinget és a Storytellinget (http://www.content-marke-
ting.com/kategorie/storytelling/,Vossen - Reinhardt, 2002).

2.2. Content-marketing és Storytelling

A Content-marketingnek szdmos definicidja létezik. Sokan a Sozial-Media-Marketing (SEO)
értelmében tgy gondoljék, hogy a Content-marketing a link-épités, -kialakitas egyik eszkoze.

Kopp (2013) felfogasaban a Content-marketing a vallalati kommunikaci6 része, melynek koz-
ponti eleme az Inbound-marketing-stratégia (Kopp, 2013).

Az Inbound-marketing, ami a content-marketing kiterjesztése, a kovetkezd, tobb dimenziéju
feladatokat és kihivasokat jelenti a vallalatok szamara: a véllalati filozéfia megvéltoztatdsa
(média-irdnyultsag), a komplexitas novelése, erSteljesebb alkalmazkodasa a célcsoport indivi-
dualis igényeihez, Big Data, a kreativitas, elemzés, kommunikacié kombinacidja, Gj strukta-
rék, interdiszciplinéris csoportok a vallalaton beliil, szakemberek a legkiilonfélébb szakterti-
letekrdl, mely tobb el6zetes beruhazast is sziikségessé tesz a Content-tel jaro veszteségek ke-
zelése. A Content-marketing az Inbound-marketingstratégia kozponti eleme. A Content-mar-
ketingen belil elkiilonithet6ek operativ és stratégiai folyamatok. A stratégia a vallalat minden
szintjén megjelend, a tevékenységi koroket 0sszefogd iranyvonal. Az operativ feladatok a
Content-koncepciot, -tervezést, -létrehozast, -promoéciét, a monitoringot, valamint az optima-
lizalast olelik fel (Kopp, 2013).

A Content-marketing napjaink aktualis marketingtrendjében komoly irdnyvonalvaltast jelent.
Hossza éveken keresztil terhelték az embereket a televizioban és a nyomtatott sajtoban meg-
jelent reklamokkal, fuggetlentil attol, hogy 6k ezt akartdk-e vagy sem. Nyilvanvaléva valt,
hogy a marketingnek a Pull-médszerrel kell mtikodnie. A Content-marketing értelmében a
reklamiizenet feladata az, hogy a fogyasztokat érzelmi alapon szélitsa meg. A Content ebben
az értelemben a PR, Social-Media-marketing, a SEO és az e-mail-marketing kézponti elemének
tekintend6, mert mindegyik csak j6l megformalt tartalommal, tizenetekkel miikodik sikeresen.
A mott6: El6szor lelkesiteni, azutan értékesiteni! (www.sem-deutschland.de/inbound-marke-
ting-content).

A Storytelling a Content-marketing része. A story - a torténetek, az élmények, benyomdsok
és érzelmek, a mesék és mitoszok vildga - igazan nagy hatést gyakorol a befogadékra, vasar-
16kra, fogyasztokra, tigyfelekre. J6 példaként emlithet$ az USA bevasarlokozpontjaban, a Min-
neapolisban talalhaté Mall aruhdz, de kalandok, egyediilallé élmények varjak az embert Pa-
rizsban is a vildg legnagyobb mtzeumanak meglatogatdsakor a Louvre-ban, mely sajatos dra-
maturgidjaval, hangulataval elvarazsolja a mtizeum vendégeit (Mikunda, 2005).

Christian Mikunda értelmezésében a Storytelling jelent6sége abban keresend6, hogy segitség-
ével megteremthet6 a hangulat, az élmény, a torténet, ami a marketing szamara azért kiilono-
sen nagy jelent6ségli, mert ez jelenti a befogado, fogyaszté szdméra a vonzo tizenetet. A stra-
tégiai dramaturgia a kognitiv pszichologia eredményeinek hasznositasaval hozzéjarul az ,él-
mények” optimalizalasdhoz, l1étrejottéhez. Olyan pozitiv hatast élmények allnak a fékuszban
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- a Storytelling értelmében -, melyek a mtzeumokban, bevaséarlé kozpontokban biztositjak és
fenntartjdk a vasarloi érdeklédést (Mikunda, 2005).

A Storytellingnek vallalati szinten, a véllalati kulttra tekintetében is nagy jelent6sége van. A
torténetmesélés a kapcsolatok erdsitésének, a kapcsolatok kialakitasanak aktusa, és mindez
tobb szinten torténik. A torténet maga a hal6zatta valas eszkoze és segittje, mert aki torténetet
mesél, annak a torténetben szerepl6 embereket, dolgokat, kortilményeket egy értelmes rend-
szerbe kell 4gyaznia, és mindez tobb mint ezek dsszessége. A torténetek 6sszekotik az ismerdst
az ismeretlennel, a sajatot az idegennel, a megszokottat az djjal. Az emberek, akiknek kozos
torténeteik vannak egy kozosséget (Community) alkotnak. Aki elmesél egy torténetet, Gjabb
torténeteket general, melyek egymast kolcsondsen befolyasoljak, erésitik, és értelmezik. A sok
torténetbdl lesz kés6bb egy nagyobb: Story, History (Frenzel - Miiller - Sottong, 2004; Dietrich
- Schmidt-Bleeker, 2013).

A legnagyobb markak, a legsikeresebb cégek, a leghatékonyabb tizletk6t6k mind torténeteket
mesélnek tigyfeleiknek, mert tudjak, hogy a torténetek fedik fel legjobban az ttletekben rejlé
lehet6ségeket. Egy izgalmas ,sztori” akér az tizleti siker kulcsa is lehet - ehhez azonban tudni
kell, hogyan meséljiik el. Gyakran el6fordul az, hogy lankad a figyelem a targyaldson, a ten-
derprezentécion, vagy egy el6adas soran tobben a mobiljukat nyomkodjék, a résztvevék egy
része pedig nyitott szemmel alszik. Lehetnek barmennyire nagyszerti ttleteink, ha nem tu-
dunk veliik masokat inspirdlni, bevonni, akkor nem érjiik el céljainkat. Az 6tletek a 21. szdzad
valutdi - a tudasalapt gazdasagban mindenki pont annyira értékes, mint a gondolatai. Eppen
ezért az a képesség, hogy otleteinket torténetekbe dgyazva, élményszertien tudjuk dtadni, ma
fontosabb, mint valaha. Sokszor halljuk: hogyan magyardzhatnam el a projektemet, mutathat-
nam be a szolgéltatasomat vagy termékemet 5 percben? Hogyan gy6zzem meg a velem szem-
ben il6t, hogy legyen a partnerem, kosson velem tizletet minddssze ennyi id6 alatt? A kulcs a
torténeteinkben rejlik, hiszen a legjobb beszélgetéseknek mindig egy torténet a kiindulépontja.
Egyetlen torténet, ha jol mesélik, hatasosabb és emlékezetesebb a legatfogdbb prezentaciénal,
legrészletesebb beszamolénal (http://www.develor.hu/blog/2016/09/05/hvg-develor-sze-
minarium-storytelling-az-uzleti eletben-2016/).

2.3. A Storytelling ,, ereje” nyelvészeti megkozelitésben

A legsikeresebb vildghirti méarkak és véllalatok mind rendelkeznek Storytelling-filmekkel, tor-
ténetekkel, igy példaul a Redbull, WestJet, Budweiser, Telekom, Kia, Mercedes-Benz, Horn-
bach, Coca Cola, Nivea és a Toyota (https://www.marketinginstitut.biz/blog/storytelling-
die-top-10-der-erfolgreichen- storvtelling-kampagnen/).

A Storytelling-filmekben a meggy6zés nem hagyomanyos értelemben, a reklamok igen gyak-
ran ,agressziv”, ramends, a fogyaszt6t a vasarlastdl gyakran éppen elijeszté modjan torténik,
hanem a marka, a markanév tudatos hattérbe helyezésével, a torténeten, élményen, az érzel-
meken van a hangsuly, és a fogyasztoi , érintettséget” (involvement) a filmek készit6i hétkoz-
napi, egyszeri emberek torténetei segitségével igyekeznek erdsiteni.

A reklamra és reklamfilmekre jellemz6 széjatékok és bizonyos, a markadhoz kapcsolhaté mon-
datok a torténetek végén jelennek meg, pl.: a Telekom, Nivea, Toyota, és a Hornbach esetében:
Besondere Geschichtenverdienen das beste Netz, Nivea: Danke Mama, Corolla: Feelsgo-
odinside. Toyota/ Believe, Hornbach: Es gibt immer was zu tun.
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A szinek, a zene kdzponti szerephez jutnak. A Mercedes Benz-film esetében példaul csupan
kellemes, érzelmes zene hallhat6é a Teddy macijaval eltévedt kisfia torténetének bemutatédsa-
kor (The Journey). A zene az érzelmi toltést emeli a Nivea-filmben is, melyben az anya-gyer-
mek kapcsolat kiemelése szintén er6teljesen hat érzelmeinkre. A Toyota-filmben hallhat6 fran-
cia nyelvli zenei szam még jobban feldobja a vidam torténetet, melynek f6szerepl6je egy fo-
lyamatosan bajba kevered6 macska.

Fontosnak tartom kiemelni a humor szerepét, mely kapcsolédik a szojatékok alkalmazdsahoz
is, hiszen ezek célja szintén az, hogy a jatékossidggal, a vidam sz6osszetételekkel, szokatlan
kifejezésekkel felhivjak figyelmiinket egy vallalati termékre (Hornbach, Toyota).

A COVID-19 virus hatédsédra nyelvészeti vettiletben is valtozasok torténtek, és a célcsoportot
megszo6litani kivané marketing kommunikécié hasznosithatja tizeneteiben ezeket az 4j, ,mo-
dern”, jatékos a COVID-virus hatdsara sziilet6 kifejezéseket, mint példaul home ovi, karantén-
héj, kenyérsziiz (az a személy, aki még nem stitott korabban kenyeret, am a kijarasi korlatozas
alatt kenyérstitésbe kezd) (Veszelszki, 2020, https://www.uni-corvinus.hu/hir/fotelviro-
logus-es-covidinka/).

Osszességében megallapithato, hogy a Storytelling-filmekben az emocionalis ingerek jatsszak
a kozponti szerepet: zene, szinek, érzelmek (gyerekek, anya-gyerek kapcsolat), humor (Ol-
brich, 2016).

A Storytelling esetében tehat a meggy6zés nem a hagyoményos reklam értelmében torténik -
a nyelvi vonatkozasok tekintetében sem -, hanem az érzelmi hat4dsok kiemelésével, dominan-
cigjaval.

3. Eredmények
3.1. A COVID-19 hatasa a gazdasagra és kereskedelemre

A COVID-19 vilagjarvany alaposan felforgatta élettinket, és komoly valtozasokat hozott min-
den tertileten.

A vildg a koronavirus-jarvany hatadsara most kicsit olyan lett, mint ha haborts 6vezetbe kertil-
tiink volna, elszigetel mindenkit a tobbi orszagtol, a kulfoldre torténé utazas lehetéségétol. A
szallodék, utazasi irodak bezartak, a repiil6tarsasidgok atmenetileg befagyasztottak szolgalta-
tasaikat (https:/ /www.dw.com/de/coronavirus-trifft-weltweiten-tourismus-hart/
a-52612136).

A turizmus szektort kiilonosen érzékenyen érintette a virus-helyzet. Ures szallodak, lemon-
dott reptilutak, lezart latvanyossagok, muzeumok jelzik a jarvanyt. Az dgazat millidardos
nagysagrendl veszteséggel szamol. Eurépaban els6sorban Olaszorszagot érinti a krizis erd-
teljesen: a turistak altal kedvelt varosok, helyek, latvanyossagok tiresen allnak. Velencében,
Milanéban bezartdk a mazeumokat, szinhdzakat és a hires nevezetességeket. A szokdsos nagy
kulturélis rendezvényekre sem kertil sor. Franciaorszagban a Louvre bezarasa tolti el aggoda-
lommal az ott dolgozékat. De még ennél is dramaibb a helyzet Azsiaban. Kilatastalanna valt
a helyzet Thaif6ldon, Dél-Koreaban, Szingapturban, Malajzidban is. Wolfgang Arlt turizmus
professzor, a China Outbound Tourism Intézet (COTRI) igazgatdja szerint ezeknek az orsza-
goknak a virus valdédi katasztrofét jelent. Kinaban, Szingaptrban és Thaifcldon az allam adé-
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kedvezményeket, pénziigyi tdimogatasokat nyujt. Malajzidban pedig a belfoldi utazasra 6sz-
tonzik a lakossagot (https://www.dw.com/de/coronavirus-trifft-weltweiten-tourismus-
hart/a-52612136).

A vélsag a kereskedelemben is érzékelhetd, a fogyasztoi magatartas valtozéban van.

Az 1. dbra alapjan megallapithat6, hogy feln6tt lakossag csupan 55 szazaléka ad ki ugyanannyi
pénzt haztartasi termékekre, illetve szolgaltatasokra, mint kordbban, a virust megel6z6 id6-
szakban, 26 szazalék tobbet, és csak 19 szazalék kolt kevesebbet.

1. abra: A valsag hatasara valtozott-e, hogy dsszességében mennyit kolt haztartasa
vasarlasra, szolgaltatasokra?

TELJES FELNOTT LAKOSSAG REGIO,
EMLITES (%) EMUTES (%)

Obbat Kaltdd ko ink mund kordbban 2 » Kozep Magywrarszag
= Nyugal-Moagymwosszag
® Kalal Magyroes 2 isg

IV RONOR KOR Uk munl Kor bt

Forras: https:/ /www.ipsos.com/hu-hu/ elerheto-valsag-hatasait-fogyasztoi-szempontbol-
vizsgalo-kutatassorozat-elso-heti-riportja

A roml6 gazdasagi kilatasok ugyanakkor kompromisszumokat kovetelnek hosszt tdvon.
Amennyiben donteni kell, hogy melyik szamlat fizessiik be els6ként, a magyar lakosok eseté-
ben a kozmi szdmlék egyértelmiien az els6 helyen allnak, megel6zve a hiteltorlesztéseket és
a biztositasokat (lakas, nyugdij stb.) is (https:/ /www.ipsos.com/hu-hu/ elerheto-valsag-hata-
sait-fogyasztoi-szempontbol-vizsgalo-kutatassorozat-elso-heti-riportja).

A vasarlasokra altaldban jellemz6k az online megoldasok és a hazhozszallitas irdnyaba valo
elmozdulas. Az online rendelés f6ként a diplomasok, az egyediil é16k, és a home office forma-
ban tovabb dolgozok korében ugrott meg. A videdtartalmak online fogyasztasanak (streaming
megoldasok, OTT) novekedése is a fels6foku végzettségliek, valamint a fiatalok és j6 anyagi
helyzettiek korében kovethet6 nyomon. Pénziigyeik Gjragondolésa alapvet6en az alldsukat el-
veszt6k, masodsorban a home office-ba kényszeriil6k korében jellemzé (https://www.ip-
sos.com/hu-hu/elerheto-valsag-hatasait-fogyasztoi-szempontbol-vizsgalo-kutatassorozat-
elso-heti-riportja).

Ugyanakkor megfigyelhet6 a virus kapcsan az a pozitiv szemléletbeli hozzaallas is. Sok valla-
lat a valsagot nem csak negativ értelemben vett kihivasnak latja, hanem egyben a fejl6dés le-
het&ségének is. A vallalatok tobbsége optimista a jov&jével kapcsolatban. 35,4 szdzalékuk nyi-
latkozta azt, hogy vagy nem érinti Gket a jelenlegi helyzet, vagy kifejezetten arra szamit, hogy
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er6sodni fog a valsag ideje alatt, 35,3 szdzalékuk pedig tgy értékelte a helyzetét, hogy bar
érinti ket a valsag, de nem lesznek sokkal rosszabb allapotban, mint az azt megel6z6 id6szak-
ban voltak. A véllalatok szerint a digitalizacio fejlesztése a jov6, és ezt elengedhetetlennek
tartjak piaci szerepiik megtartasa érdekében. Bar befektetést igényel, de ugyanakkor lehet&sé-
get is biztosit szdmukra a digitalizacié a hatékonysag novelésére, a tanulasra és a véllalati kul-
tara fejlesztésére, el6segiti a feladatok ellenérizhet6ségét, és erdsiti innovécios tevékenységet.
Donté tobbségiik, 69,9 szdzalékuk (2. dbra) ennek értelmében tervezi jovojét, és mindossze
14% bizonytalan, vagy nem szandékozik (10,7%) folytatni a digitalis transzforméaciot
(https:/ /stylers.hu/a-vallalati-digitalis-transzformacio-nyomaban/).

2. dbra: Vallalati digitalis transzformacio

TERVEZIX FOLYTATNI A DIGITALIS
TRANSZIORMACIOT A VALLALATOK?

LA

M weanull

Mg wren, s nrsetaiie

Mincz mm mdg nen pandaibadium rafa
* Mmes 6n nem v wevestia
u Ne udem

Forras: https:/ /stylers.hu/a-vallalati-digitalis-transzformacio-nyomaban/

A kereskedelemben ugyanakkor a valsdghelyzet miatt viladgszinti visszaesés varhatd. Az
USA-kiskereskedelme 2020-ban - az el6z6 évhez képest - 9,1 szédzalékos veszteségre szamit,
ami kortilbeliil 320 millidrd US-dollart jelent. Sivarak a kilatdsok az elkovetkez6 id6szakra is,
a prognozisok alapjan legalabb 4 évre lesz sziikség, mire a kiskereskedelem el fogja érni a
COVID-19 elétti szintet (https://www.absatzwirtschaft.de/livestreaming-bringt-den-laden-
zum-konsumenten-172638/).

3.2. Livestreaming

A COVID-19 éltal okozott valtozas ranyomja bélyegét a vallalati marketing kommunikaciéra
is, arra a kérdésre, hogy hogyan, milyen marketing kommunikacios eszk6zok segitségével sz6-
lithaté meg a célcsoport a leghatékonyabban a jarvany idején.

Az ,utkeresés”, a valsaghelyzetre torténd gyors és hatékony reagélds markans és megoldandé
problémavé valt.

Az aktuélis, A COVID-19-valséagot is ,orvosolni” képes marketingkommunikécios trend te-
kintetében Kina élen jar a Livestreaming tudatos alkalmazasaban. A Livestreaming értelmé-
ben az élmények (érzelmek) allnak a kézéppontban. A Livestreaming a QVC (Quality Value
Convenience), a Content-marketing (Storytelling), influenszer marketing és szérakoztatas,
szorakozas egységét jelenti. A digitalizaci6, az online megjelenés f6képpen a Social-Media-
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feltileteken torténik. Az alapvet6 cél az, hogy a fogyaszt6 otthon, szdmitégépe el6tt tilve bo-
nyolithassa le tigy nevezett Livestreaming-bevasarlasat. A nyugati Social_Media-platformok-
kal szemben a kinai a  kezdetekt6l = E-Commerce-feliiletként  funkcional
(https:/ /www.absatzwirtschaft.de/livestreaming-bringt-den-laden-zum-konsumenten-
172638/).

Az Alibaba (Taobao) nagy sikerrel miikodtetett Livestream-halozata segitségével 2019-ben
tobb mint 400 milli6 néz6t tudott meggy6zni termékei vonzerejérsl 60.000 Livestream-Show
keretében, ami a vallalat szdméara 28 millard US-dollaros arbevételt jelentett. A Taobao filmek-
ben véleményvezérek (influenszerek) szerepelnek, akiket Kindban, “Wanghong”-nak, vagy
“KOLs”-nak (Key Opinion Leaders) neveznek. A KOL-ok mutatjak be vagy tesztelik a rekla-
mozandé termékeket. A kapcsolat a nézékkel interaktiv. A fogyasztok bekapcsolédhatnak a
,torténetbe” (chat formajaban), visszajelzéseket adhatnak, kérdéseket tehetnek fel, és elmond-
hatjak véleménytiket a latottakrdl (https://www.absatzwirtschaft.de/livestreaming-bringt-
den-laden-zum-konsumenten-172638/).

A kinai influenszereket abban az esetben alkalmazzak, ha a vallalat ,, torténetével”, tizenetével
teljes mértékben azonosulni tudnak. A médszer kiilondsen a kiskereskedelemben miikodik
jol. A legismertebb appok és platformok Kinaban példdul a Taobao, a Tmall. A Tmall é16 show-
k keretében (,See now, buy now”) nytjtjak az élményt, és a vasarlasra motivalo pozitiv érzé-
seket. A Mogujie-platform divatcikkekre specializal6dott, és nem csak online mtikodik, hanem
Shanghai-ban a Xujiahui-metré-adllomdson egy Livestreaming-boltot is nyitott, ahol a vasarlok
latvanyos show-k aktiv résztvevéi lehetnek. Az YY-t 2005-ben hozték létre (Duowan.com). A
felhasznalok szamara példaul kozos karaoke keretében nytjtanak maradando, a vallalat ter-
mékeinek megvasarlasara 6sztonzé élményeket (https:/ /www.absatzwirtschaft.de/
livestreaming-bringt-den-laden-zum-konsumenten-172638/).

4. Konkluzié

A véllalati marketingkommunikdci6 tekintetében régota nem csak a mennyiség a mérvado, a
saly a mindségen van, és a komplexitdson, a komplex, Osszetett jelentéseken. Ezeket a komplex
jelentéseket, tizeneteket torténetek, élmények segitségével lehet igazan sikeresen kozvetiteni
és atadni (DIETRICH - SCHMIDT-BLEEKER, 2013).

Manapsag a mérkakkal kapcsolatos legnagyobb kihivast és kérdést az jelenti, hogy a marka
maga hogyan vélhat j6 torténetté, élménnyé. A markak kulturalis javakka valtak, melyek méar
nemcsak a véllalatok tulajdonat képezik, hanem a fogyasztokét is.

A vallalati tevékenység, ezen beliil a marketing kommunikécio esetében fontos szem el6tt tar-
tani, hogy a sikeres markak els6sorban mint torténetek, érzelmeinkre hat6 élmények élnek és
mikddnek.

Fontos kiemelni a folyamatos alkalmazkodést a véaltozé kornyezethez, jelenleg a koronavirus
jarvanyhoz. A sikeres marketing kommunikaciés eszkozoket is a véltozdsokhoz, az Gj fogyasz-
toi elvarasokhoz kell igazitani. Nincs egyetlen, jol bevalt médszer. A kommunikaciés eszko-
zok is atalakuléban vannak, és a sikeresség egyik alapfeltétele a gyors reagélds, a mér eredmé-
nyesen m(ikod6 moédszerek tovabbfejlesztése, bovitése.

A Content-marketing és Storytelling értelmében tehat a torténetek, személyes élmények segit-
ségével, a fogyasztok érzelmeire hatva lehet leginkabb sikeres a jovSbeni vallalati marketing

336



Specialis szekciod
A fogyasztoi szokasok atalakulésa a jelenlegi helyzetben

kommunikécios tevékenység, és ez egyre ertteljesebben érzékelhet6 a digitalizacio feler6so-
dését kivalto COVID-19-jarvany idészakdban is.
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