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Hogyan kommunikal felelosen egy marka a Covid-19
jarvany idején? Az IKEA esete

Papp-Viry Arpdd" — Lukdcs Rita?

ABSZTRAKT: A pandémia idején nehéz helyzetbe keriiltek a markamenedzse-
rek, hiszen a lezarasok kezdetekor nem tudtak biztosan, hogy a fogyasztok elé-
gedettsége szempontjdbdl a marketingkampanyok ledllitasa, valtoztatas nélkiili
folytatasa vagy az adott helyzethez valo igazitasa jelenti-e a legoptimalisabb
megoldast. A fogyasztoi kutatasokbol azdta mar jol latszik, hogy leginkabb arra
volt sziikségilik az embereknek, hogy a mindennapi életiiket koriilvevé markak
tovabbra is kiszamithatoésagot, biztonsagot sugarozzanak — sokszor akar a lassan
reagalo kormanyzatok helyét is atvéve a tdjékoztatasban.

Tanulméanyunkban a témaval kapcsolatos fogyasztoi kutatasok fobb megallapi-
tasait foglaljuk 6ssze, illetve bemutatjuk azokat a j6 gyakorlatokat az IKEA pél-
dajan, amelyek bizonyitottak kreativitasukat, hitelességiiket, valsag-allosagukat
és tarsadalmi felelosségiiket fogyasztdik szemében.

KULCSSZAVAK: fogyasztoi bizalom, koronavirus markakommunikacio, tar-
sadalmi felelésségvallalas

JEL-kodok: H12, M14, M31

Bevezetés

A koronavirus szinte egyik naprol a masikra jelent meg, igy a pandémia
nehéz helyzetet okozott a cégek szamara, hiszen a lezarasok kezdetekor
nem tudtak biztosan, hogy fogyasztoik elégedettsége szempontjabol a
marketingkampanyok leéllitdsa, valtoztatds nélkiili folytatasa vagy az
adott helyzethez val6 igazitasa jelenti-e a legoptimalisabb megoldast.

A fogyaszt6i kutatasokbodl azota mar jol latszik, hogy leginkabb arra
volt sziikségiik az embereknek, hogy a mindennapi életiiket koriilvevo
markak tovabbra is kiszamithatésagot, biztonsagot sugarozzanak — Sok-
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szor akar a lassan reagald kormanyzatok helyét is atvéve a tajékoztatas-
ban. A Datareportal 2020 nyaran késziilt nemzetkozi kutatasa szerint a
valaszadok 55%-a azt varta a markaktol, hogy folytassak a korabban meg-
szokott marketingtevékenységiiket. A kdrnyezd orszagok koziil Romani-
aban 71%, Lengyelorszdgban 70% értett egyet ezzel az allitassal (Data-
reportal, 2020).

Eppen ezért a multinacionalis nagyvallalatok csak a jarvanyidészak
elején és ideiglenesen sziineteltették kampanyaikat, illetve csokkentették
reklamkiadésaikat. Az online marketing térnyerését j0l mutatja, hogy ez a
csOkkentés a hagyomanyos médiat jelentdsebben érintette, mint az online
meédiat (Jiménez-Sanchez et al., 2020).

Tanulmanyunkban eldszor a témaval kapcsolatos fogyasztoi kutata-
sok fobb megallapitasait foglaljuk Ossze, amelyek ravilagitanak, hogy a
jarvanyhelyzet hatasara hogyan valtoztak meg a fogyasztasi szokéasok és
a fogyasztok markak iranti elvarasai. Ezt kovetden bemutatjuk azokat a jo
gyakorlatokat, amelyek esetében a markék bizonyitottak hitelességiiket,
valsag-allosagukat és tarsadalmi feleldsségiiket fogyasztoik szemében.

Szakirodalmi attekintés

A szakirodalmi attekintés sordn négy f6 trendet mutatunk be, amelyek
mentén jol azonosithatoak a marka-fogyaszto kapcsolatban bekovetkezett
valtozasok. Nem csak a fogyasztdi magatartas igazodott a megvaltozott
koriilményekhez, de a fogyasztok attitidjét, illetve prioritasait is jelentds
mértékben atalakitotta az elmult kozel két év. Ami a méarkék szdmara a
legfontosabb: a fogyasztoi elvarasok terén is jelentds hangstly-eltoloda-
sok figyelhetéek meg, a bezartsag hatasara sokak figyelme fordult a tar-
sadalmi feleldsségvallalas, illetve a klimavaltozas felé. Emellett raébred-
tek arra is, hogyan tudjak fogyasztoi hatalmukat tdrsadalmi célok elérése
érdekében felhasznélni — ennek vélhetden a jarvanyhelyzet enyhiilésével,
illetve megsziinésével is megmaradnak a hatésai, azaz a markéknak hosz-
szu tavon kell szdmolniuk a megvaltozott elvarasokkal.

Megvaltozott fogyasztoi magatartds

A COVID-19 vilagjarvany egyszer és mindenkorra megvaltoztatta a fo-
gyasztok magatartasat, amit érdemes részleteiben is megvizsgalni.
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A fogyasztd altalaban valamilyen sziikségletét elégiti ki a vasarlasi
dontései soran az adott termék vagy szolgaltatds vasarlasaval. Erre azon-
ban jelentds hatast gyakorol a kockazatvallalési attitiid, illetve az észlelt
kockazat. Valsadg idején jellemzden sziikiil, instabilld valik a kindlat,
amire a fogyasztok a kereslet leegyszertisitésével reagalnak — nem csak a
krizis idején, hanem azt kdvetden is. Sokan elhalasztjak a nem sziikséges
beszerzéseket (pl. ruhazat, ¢kszer), illetve a bevételiik csokkenése miatt a
kiadasaikat is drasztikusan csokkentik. Ezzel parhuzamosan viszont hir-
telen megugorhat az érdeklddés a krizis id0szakaban fontossa valt termé-
kek és szolgaltatasok irant, mint példaul az élelmiszer-hazhozszallitas
(Mehta et al., 2020).

A vasarlast és fogyasztast tekintve a pandémia sok tekintetben csak
felgyorsitotta a valtozast, hiszen az e-kereskedelem tovabbi térnyerése a
virus nélkiil is varhat6 volt. Csakhogy a jarvanyiddszak alatt sok esetben
ez lett a f0 vagy akar egyetlen opcio: azok is kénytelenek voltak online
vasarolni, akik kordbban egyszer sem tették még. Amikor pedig a termé-
kek megérkeztek mindenféle probléma nélkiil, az ndvelte a fogyasztoi bi-
zalmat az e-kereskedelem irant. A fogyasztok rajottek, hogy van alterna-
tivaja a klasszikus vésérlasnak, a pandémiat és a korlatozasok feloldasat
kovetden is.

Az ujfajta fogyasztoi magatartas nemcsak abban volt tetten érhetd,
hogy valtozott a vasarlas helye, valamint a vasarlassal toltott id6. A va-
sarloi kosar mérete, Osszetétele is atalakult, az emberek elkezdtek ritkab-
ban, de akkor tobbet vasarolni — ez igaz volt arra is, ha fizikai boltot lato-
gattak meg, és a webaruhdzakban torténd vasarlasokra is. A kosarméret
novekedésén feliil megjelent bizonyos termékek felhalmozasa, készlete-
z€se is, elég, ha a vécépapirra, vagy az élesztére gondolunk (Knowles et
al., 2020).

Az egészség meglrzése, valamint a mentalis és fizikai jollét is eld-
térbe keriilt. J6 néhdnyan megtanultak otthoni tornagyakorlatokat vé-
gezni, illetve fitnesz eszkdzoket szereztek be, sok esetben még azok is,
akik korabban egyaltalan nem torndztak.

Mivel a lakasokbol hosszl ideig nem, vagy csak korlatozottan lehetett
kimozdulni, a jatéknak és szorakozasnak terepe a virtualis, digitalis vildg
lett. Mivel nem kellett/lehetett utazni, a kordbban erre szant idg is felsza-
badult, amit sokan a konzolos, szdmitogépes, mobiltelefonos jatékokra
forditottak, vagy éppen digitalisan fogyasztottak szérakoztaté médiatar-
talmakat.



Pap-Vary—Lukdcs: Hogyan kommunikadl felelosen egy madrka... 29

Az utazasi korlatozasok miatt a turizmusra forditott koltések draszti-
kusan visszaestek. A kdzpontilag elrendelt lezarasok alatt sokan online
turistak lettek, a YouTube, a Google és mas alkalmazasok segitségével
fedeztek fel helyeket, latogattak el a vilag akar tavoli tjaira digitalisan. A
korlatozasok enyhitésével is elsdsorban a belfoldi turizmus erds6dott, mi-
vel sok orszag lezarta hatarait, vagy az emberek magukto6l dontottek ugy,
hogy inkébb hazijukban maradva nyaralnak.

1. tablazat: A fogyasztoi magatartas valtozasanak f6 teriiletei

FG teriilet Valtozasok

E-kereskedelem novekedése, ritkabb és nagyobb bevasarlas,

Vasarlas és fogyasztas . . Yo . . .
&Y bizalom jelent&ségének névekedése

Egészség és higiénia a fokuszban, organikus, friss, természetes

Egészség és jollét P .
& gesl elGretorése, fitnesz otthon

Digitalis, otthoni szérakozas mas helyszinek helyett, tobb

Jaték és szdrakozas il an
jatékidé

Turizmusra forditott koltések drasztikus visszaesése, belfoldi

Utazas és mobilitas . .. . . . ”
turizmus névekedése, ,,online turizmus

Szektorialis munkanélkiliség novekedése, munkaerdigény no-

Munka , . L s
vekedése, tdvmunka elterjedése
Tanulas Ujfajta tanulasi lehet8ségek, online tanulas, 6nfejlesztés

Médiafogyasztas ndvekedése és atalakuldsa (k6zosségi média

Kommunikacid és informacio | _, .
térnyerése)

Elet otthon Sok mas helyszin funkcidjat vette at, multifunkcids élettér

Forras: Kohli et al. (2020:2)

A munka vilagaban is fontos valtozasok jelentkeztek. A pandémia
elején sokan elvesztették a munkahelyiiket, emellett volt néhany szektor,
igy példaul a turizmus—vendéglatas, amit a korlatozasok kiilondsen stjtot-
tak. Mas szektorokban viszont szignifikdns novekedés volt tapasztalhato
a munkaerdigény terén, mint példaul a megndvekedett online kereskede-
lem kovetkeztében a logisztika, a hdzhozszallitds. Megint mas szektorok
esetében, igy a fels6oktatasban ardnylag kdnnyen ment az online 4tallas.

Fogyasztoi oldalrdl nézve a tanulds vilagat tekintve 0j lehetdségek
nyiltak meg: kidertilt, hogy szinte mindent lehet online is tanulni. Sokan
arra hasznaltak ezt az idészakot, hogy onképzésbe fogtak, fejlesztették ke-
pességeiket, készségeiket, €s persze tudasukat.

A médiafogyasztas jelentdsen nott, hiszen az emberek sokkal tobb
1d6t toltottek otthon. Ezen beliil is kiemelten a kdzosségimédia-hasznalat
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valt gyakoribba, ami eszkoze lett az egymasrdl valo tdjékozodasnak, a
kapcsolattartasnak.

Végiil, de nem utolsésorban az otthoni élettér egyszer csak multifunk-
ciondlis lett: mar nemcsak egy olyan hely, ahova haza lehet térni, ahol
meg lehet pihenni estétdl reggelig, hanem olyan hely, ahol az ember dol-
gozik, ahol a munkahelye van, illetve ahol sok esetben a nap 24 6rajat tolti
(Konhli et el., 2020).

Megvaltozott fogyasztoi attitiid

A fogyaszt6i magatartas mellett a fogyasztoi attitlid is megvaltozott. A
markapreferenciak helyett a funkcidra keriilt a hangstly, igy a kategéria
elérhet6ségére, illetve a termékelényokre. Megfigyelhetd volt a statusz-
termékek hattérbe szorulasa, hiszen azzal sokszor a fogyasztok masoknak
kivannak imponalni, &m otthon maradva erre nem volt lehetdség, illetve
tobben kezdték el a bizonytalan helyzet hatdsara megfontoltabban kolteni
a pénziiket.

Nagyobb lett az érdekl6dés a funkcionalis teljesitmény mellett a tar-
sadalmi magatartas irdnt is, a tarsadalmi és gazdasagi valsaghelyzet hata-
sara a korabbihoz képest jobban el6térbe kertilt a vallalatok tarsadalmi fe-
leldsségvallalasa. Ezen beliil is legfoképp az, hogy miként bannak a val-
lalatok a sajat munkavallaloikkal: elbocsatjak dket vagy igyekeznek meg-
tartani Oket, illetve segiteni a nehéz helyzetben (Knowles et al., 2020).

Az is kidertilt, hogy a jo fogyasztoi élménynek kiemelt szerepe van.
Azok a cégek, amelyek ezt biztositani tudjak termékeikkel, szolgaltatasa-
ikkal a pandémia alatt, azoknak a fogyasztok 61%-a szivesen fizet tobbet
is, mint a versenytarsaknak — ahogy arra a SAS 2021-es kutatasa is ramu-
tatott (SAS, 2021).

Mivel megnovekedett az otthon toltott id6, a fogyasztoknak lehetd-
sége volt arra, hogy az online vasarlas soran alaposabban megismerjék a
megvasarolni kivant termékeket és szolgaltatdsokat. Nemcsak a fogyasz-
toi értékeléseket olvastak el nagyobb eséllyel, de mas tartalommarketing-
elemekre is nagyobb valosziniiséggel figyeltek fel. A tartalommarketing
nagy eldnye, hogy a hirdetésekkel ellentétben altalaban nem valt ki rek-
lamkeriild magatartast a fogyasztokbol, hanem pozitiv reakciokat valt ki,
rdadasul gyakran egyfajta hid szerepét tolti be a marka ¢s a fogyasztok
kozotti kapcsolatrendszerben. Ennek az esélyét noveli, ha a marka altal
kinalt tartalom értékes €s hiteles a fogyasztok szdmara, a marka részérdl
pedig fontos, hogy eljuttassa a fogyasztot az értékesitési tdlcsér kovetkezd
szakaszaba, azaz konverziot generaljon. A valsaghelyzet miatt torékennyé
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valt marka-fogyasztd kapcsolatban, nem csak a tdvolsag, hanem a bizal-
matlansag is megnétt, ezért minden kordbbindl fontosabba valt, hogy a
marka valddi értéket tudjon biztositani a fogyasztoi szamara. Erre jelent-
het eredményes megoldast a mindségi, a markaértékekhez jol illeszkedd
tartalommarketing (Sindhu—Mor, 2021).

Megvaltozott prioritisok

A koronavirus alatt a prioritasok is megvaltoztak — emeli ki az Edelman
nemzetkdzi PR ligynokség 2021-as 6sszefoglald anyaga (Edelman, 2021).
Egyrészt, a koronavirus alatt leszerepelt a kormanyzati szektor €s a ha-
gyomanyos média, amit se etikusnak, se kompetensnek nem lattak-latnak
az emberek. Nemcsak altalanossagban nétt a bizalom szerepe a fogyasz-
tok életében, de 68% szamara a korabbinal fontosabb, hogy meg tudjon
bizni egy markaban.

A trendeket tekintve pedig megallapithatjuk, hogy mérséklodatt a ter-
meék, szolgaltatas izgalmassaga (-15), helyette az értékek, az emberek €s
a biztonsag keriiltek elétérbe (+37). A fogyasztok szamara mar nemcsak
az fontos, hogy egy vallalkozas kompetens legyen az alaptevékenysége
kapcsan, hanem kiemelten fontossa valtak az olyan szempontok is, mint
példaul az etikus magatartas. Osszességében pedig ,.én” értékek helyett a
,,Mi” értékek valtak fontossa, az én-kozpontisagot felvaltotta a kozosség-
kozponthasag.

Megvaltozott elvardsok

Szintén az Edelman kutatasa (Edelman, 2021) mutatott ra arra, hogy a fo-
gyasztok 86%-nak fontos, hogy egy marka egy vagy tobb ligyet felvallal-
jon. Egyre fontosabb lett az tigyvezérelt marketing, illetve maga a pur-
pose.

Egy cégtdl ma mar egyre inkabb elvarjak a fogyasztok, hogy:

+ tdmogassa a jo ligyeket anyagilag is,

+ ne tamogassa a félretdjékoztatast,

- mutasson relevans, reprezentativ képeket,

« mondjon ki kemény igazsagokat,

 kezelje a tarsadalmi kihivasokat,

- tegye elfogadobba a kultarat,

« hozzon létre pozitiv tarsadalmi valtozasokat,

« kezelje a politikai kérdéseket,

« tamogassa a kultarat és miivészeteket,

« végill, de nem utolsoésorban timogassa a helyi kozosségeket.
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Egy masik kutatasban (Sheridan et al., 2020) azt kérdezték meg a fo-
gyasztoktol, hogy milyen elvarasokat tdmasztanak a markékkal szemben
a COVID-19. A fogyasztok 74%-a értett egyet azzal az allitassal, hogy
szivesen hallana a segit6kész brandekrdl, mig mindossze 6% nem. 72%
értett egyet abban is, hogy a véllalatok tarsadalmi feleldssége, hogy (pénz-
beli vagy targybeli) segitséget ajanljanak fel a koronavirus id6szaka alatt,
mig minddssze 8% nem értett ezzel egyet. A fogyasztok 71% szivesen
hall olyan markakrol, amelyek segitenek elnavigalni ebben a krizis stjtot-
ta iddszakban, és csak 12% zarkozna el ettdl. Végiil egy még mindig ma-
gas szazalék, osszesen 70%, volt azon az allasponton, hogy szivesen hal-
lana a cégek, markak 4ltal biztositott felajanlasokrol.

control 1%

nmma‘ 4%

Pap

oy
o

%, %4
9%:?;

optimistic 1%

1. abra: Hogyan szeretnék érezni magukat a pandémia alatt a
fogyasztok a marketing hatasara
Forrés: Sheridan et al. (2020:6)
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Ugyanennek a kutatasnak (Sheridan et al., 2020) részét képezte a rek-
lamok altal kivaltott érzelmek feltérképezése is. A leggyakrabban emlitett
érzelem a biztonsag volt, ezt a valaszadok 37%-a jeldlte meg. A masodik
legfontosabb, 31%-kal az lett, hogy a fogyasztokbol pozitiv érzelmeket
valtson ki a reklam. Mindossze a fogyasztok 4%-a mondta azt, hogy a
reklamozast abba kell hagyni, a reklambiidzsét szignifikdnsan csokken-
teni kell.

Egy masik elemzés szerint a markak tobbféleképpen igyekeztek meg-
felelni ezeknek az elvarasoknak a kifejezetten a koronavirus idészakdban
elkészitett reklamfilmjeikben. A kutatok dsszesen hét {6 reklamtipust azo-
nositottak (Jiménéz-Sanchez et al., 2020):

« Téamogatasi tevékenység: A tevékenységi korébdl addddan tobb
marka is kozvetleniil érintett volt a virushelyzet lekiizdésében,
volt, amelyik a reklamjaiban is megmutatta ezt.

-« #StayHome: Sok marka kapcsolodott be az otthonmaradas mint
védekezési eszkoz népszerlsitésébe.

« Téamogatés, batoritas, fejlddés: Ezek a reklamszpotok a marka-
imazs mellett pozitiv lizeneteket is kozvetitettek, amelyek érzelmi
tamogatast biztositottak a fogyasztok szamara.

- Termék vagy marka eladasa: A reklamok egyik f6 jellemzdje,
hogy a kontextusnak megfeleléen modosithatdo az alkalmazott
meggy0zési stratégia. Tobb marka ugy torekedett a normalitas
fenntartasara, hogy a virushelyzet ellenére a termékei értékesitését
¢s a markéja népszertsitését helyezte eldtérbe.

« Hala: Tobb vallalat is kimutatta halajat és elismerését a jarvany
hoseinek és az atlagembereknek.

« Visszatérés: Népszerl téma volt a jarvany utani idOszak, a vissza-
térés a hétkoznapokba.

« Jarvany utani idészak: Mas markak viszont pont arra hivtak fel a
figyelmet, hogy igazabdl az ,,ij normalitasba” fogunk megérkezni
a valsag utan.

Lathatjuk tehat, hogy a markaszemélyiségtdl, illetve a marka altal
vallott {6 értékektol fliggden eltérdé megkozelitést alkalmaztak a reklam-
kampanyok, azonban koz0s stratégiai tényezOként azonosithatjuk, hogy
mindegyik rugalmasan reagélt a jarvanyhelyzetre, illetve a megvaltozott
fogyasztoi preferenciakra.
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A PriceWaterhouseCoopers azaz a PwC 2020-as Global Customer
Insights Survey-e (PwC, 2020) pedig ramutatott, hogy egyre nagyobb az
igény a fenntarthatosagra:

« A fogyasztok 45%-a mar a vilagjarvany el6tt igyekezett keriilni a

milanyagok hasznalatat.

« 41% szeretné, ha a kiskeresked6k nem miianyagba csomagolnédk a
romlando arut.

« 43% vérja el a vallalatoktol, hogy feleldsséget vallaljanak az 4lta-
luk okozott kdornyezeti hatasokért.

+ Arraakérdésre, hogy ki tudja elsdsorban eldsegiteni a fenntarthatd
magatartasformékat, a legtobben az allam szerepét emelték ki
(32%), de a fogyasztOk szerepét is jelentdsnek tartottak (20%), és
természetesen a termelokét, gyartokét is (15%).

Egy masik big four cég, a KPMG 2021-es ,,Me, my life, my wallet”
tanulmanya (KPMG, 2021) pedig arra mutatott ra, hogy a fogyasztok to-
rekedtek a szamukra fontos személyes értékek markavalasztasban torténd
érvényesitésére. Ennek kovetkeztében a fogyasztok 80%-a olyan markatol
vasarol, amelynek tud azonosulni az értékeivel. 90% hajlandé tobbet fi-
zetni olyan termékért, amelynek profitjabdl tarsadalmi igyeket timogat a
cég. 37% részesiti eldnyben a fenntarthato termékeket €s szolgaltatdsokat
a COVID-19 hatasara. Végiil, de nem utolsdésorban 73% aggddik a jar-
vanyhelyzet, illetve 59% a klimavaltozas miatt.

A fogyasztoi erd felhaszndlasa tarsadalmi célokra

A fentiek utdn nem meglepd, hogy a fogyasztok ereje abban is jelentkezik,
ahogy hatnak a markdkra. Az Edelman tanulmanya szerint (Edelman,
2021) a fogyasztok 65%-a azt gondolja, hogy a markak képesek a kultara
megvaltoztatasara. 78% pedig azon az allasponton van, hogy ra tudja
kényszeriteni a cégeket tarsadalmi hatdsaik megvaltoztatasara, annak ér-
dekében, hogy azok bizonyos tigyeket komolyabban vegyenek. llyen ki-
emelt szempontok lehetnek, hogy a cég:

- fizessen méltanyos mértéki adot,

- javitsa a munkaligyi gyakorlatot,

+ novelje a munkaerd sokszinliségét,

-+ gyartsa a termékeket helyben,

+ csokkentse a karbon labnyomat,

« hasznaljon kornyezetbarat anyagokat,

+ avezérigazgatd beszéljen minderrdl szintén,

« ¢&s ha nem igy tesz, a cég tavolitsa el a vallalat élérol.
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Kutatasmodszertan

A tanulmany empirikus része azt vizsgalja egy kiemelt brand, az IKEA
példajan, hogy miként lehet dsszehangolni a markakommunikécioban a
tarsadalmi feleldsségvallalast a koronavirus-jarvanyhelyzetre adott va-
lasszal. Tovabbi kutatasi kérdésként meriilt fel, hogy vajon milyen mér-
tékben tud ez az eltéré megkdzelitést igényld kommunikacid igazodni a
markaértékekhez, azaz megvalosithatoak-e ezek a kommunikécios célok
a marka alapvetd értékeinek figyelembevétele mellett.

Jo gyakorlatok a koronavirusra adott marka-reakciora:
az IKEA esete

Az esettanulmanyban az IKEA kiilonb6z0, a koronavirus idején elkészi-
tett kampanyait fogjuk elemezni. A kivalasztott jo gyakorlatok kozos jel-
lemzdje a kreativitas, illetve a kialakult valsaghelyzetre adott gyors ¢€s
adekvat reakcio, amely rdadasul a marka alapértékeivel is dsszhangban
maradt.

Az IKEA helyi kreativ iigynokségeinek kdszonhetden tobbszor sike-
riilt mar késoébb a vilagot mémkeént bejard valos idejii marketingkampanyt
elinditania. A valds idejii marketingkampanyok (real-time marketing)
olyan, gyorsan viralissa valo tartalommarketing vagy hirdetési megolda-
sok, amelyek a hirekben vagy trendekben szerepld jelenségekre reagalnak
kreativ és proaktiv modon (Chaffey—Ellis-Chadwick, 2019). Az IKEA
kozvetlen, jatékos stilusara kifejezetten jellemz6 ez a fajta kampanytipus,
amelynek segitségével helyi €s globdlis jelenségekre is gyorsan tudnak
reagalni, 6sszekacsintva a fogyasztoikkal.

A 2020 tavaszan kezdddott lezarasok idején az orosz Instinct tigynok-
ség az IKEA-butorok Osszeszerelési utmutatoinak stilusaban igyekezett
segitséget nyudjtani az otthonukba bezart sziiloknek és gyermekeiknek.
Osszesen hat Gitmutatot készitettek, amelyek alapjan a gyerekek altal ked-
velt bunkereket lehetett hazilag kivitelezni, néhany ikeas butor és kiegé-
szit6 felhasznalasaval (Blunden, 2020).

Ez a kampany nagyon jol illeszkedik az IKEA-ra jellemzd egyszerii,
kreativ és minden helyzetben a humort felfedez6 kommunikacios straté-
gidjahoz, ettdl a markatol vélhetéen nagyon idegen lett volna egy dramai
komolysagt kampany a kialakult jarvanyhelyzettel kapcsolatban. Az §sz-
szeszerelési utmutatokban megjelend alkotoelemek természetesen mind
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IKEA-termékek, de igazabol barmilyen hasonld butort és kiegészitot fel
lehet haszndlni az ,,épitkezéshez”. Ahogy a tobbi hasonlé kampanyelem,
ugy ez sem az értékesitésrol vagy a fogyasztok altal esetlegesen agresz-
szivnek tartott marketingtevékenységrol szol, hanem a markardl, a segitd
szandekrol, illetve a marka-fogyaszto kapcsolat erdsitésérdl.

OLMSTAD ~ NATTJASMIN SOLVINDEN DJUNGELSKOG
1 ]5n | § &
; & x10 2 x1

1. kép: IKEA bunker-o6sszeszerelési utmutato
Forras: Blunden, 2020

A marka izraeli tigynoksége is az IKEA ikonikussa valt vizudlis 6sz-
szeszerelési utmutatoinak stilusat alkalmazta, amikor az otthonmaradasra
¢s ennek elengedhetetleniil sziikséges kellékeire hivta fel a figyelmet
(Arinci, 2020). Ahogyan az a 2. képen is lathatd, az otthonmaradas leg-
fobb feltétele egy otthon, illetve, hogy az ember ne hagyja el azt. A 100
darab WC-papir pedig egy tjabb kikacsintas a panikszer( felvasarlast
okoz6 vasarloi reakciora, ami miatt példaul a WC-papir is hetekre hiany-
cikké valt, mikozben sokan hosszu évekre elegendd mennyiséget rakta-
roztak el beldle otthonukban.

Mindkét példara jellemzd az Onirdnia is: az emberek tobbsége nem
érti az egyébként skandindv telepiilések, allatok, ndovények neveit viseld
termékneveket (Vincze, 2016), azt viszont tudjak, hogy sok és szamukra
furcsa ¢kezet szokott szerepelni benniik. Ezért ehhez a stiluselemhez is
ragaszkodott a marka, amikor Campingtent, House és Home nevet adott
az Otleteinek.
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100x

2. kép: IKEA otthonmaradasi utmutato
Forras: Arinci, 2020

Az IKEA spanyolorszagi ligynoksége, a McCann pedig az emberek
otthonanak tlizenetét tolmacsolta, amikor egy videdban az otthon nevében
felsorolta azt a sok korabbi szituaciot, amiben segitett az embereknek a
sajat otthonuk és felhivta a figyelmiiket arra, hogy az altal nyujtott bizton-
sagra ezuttal is szamithatnak (Arinci, 2020).

A marka ezzel az egyszerre vidam és kedves reklamfilmmel vett részt
a #StayHome, azaz #maradjotthon kampanyban. Szamos iparag sok kép-
viseldje készitett az otthonmaradas fontossagat hangsilyozo reklamfilmet
— az atmenetileg és hirtelen leéllitott marketingkampéanyokat ezekkel po-
toltak. Ezek az érzelmi toltetli videok nem csak a korméanyzatok hasonlo
tartalmu iizeneteit erdsitették fel, hanem egyuttal a markéak és a fogyasz-
tok kozotti érzelmi koteléket is igyekeztek szorosabbra fonni. Ezaltal em-
beribb ¢és empatikusabb szinben tiintek fel a markak, rdadasul azt is meg-
mutattik, hogy ez egy mindenkit érintd helyzet, amely 6sszefogést igényel
(Sobande, 2020).
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Hasonloéan empatikus 1épés volt az IKEA-t6] az ikonikus svéd husgolyo
receptjének nyilvanossagra hozatala. A jarvanyhelyzet el6tt sokan els6sorban
az étteremben kaphato, illetve az élelmiszeriizletben félkész, fagyasztott al-
lapotban megvasarolhat6 hiisgolyd miatt latogattak el az aruhazba. Azonban
az aruhazak kényszer(i bezarasa miatt ezek a termékek atmenetileg elérhetet-
lenné valtak a fogyasztok szamara. A helyzetre a marka a husgolyo és a hozza
tartoz6 martas receptjének nyilvanossagra hozataldval reagalt (24.hu, 2020),
igy mindenkinek lehetdsége nyilt arra, hogy otthon készitse el ezt a népszerti
ételt. Ez azért tekinthetd jelentds 1épésnek, mert a legendés csaladi receptek
altalaban féltve Orzott titkok — legyen sz6 a nagyi sliteményérdl vagy vala-
melyik cég termékérdl. Példaul a KFC fliszerezése is hétpecsétes titok, ahogy
a Coca-Cola pontos Osszetétele is. Egészen iddig az IKEA husgolyoja is ebbe
a kategoridba tartozott, a jarvanyhelyzet miatt kialakult lezarasokra azonban
az volt a cég egyik reakcidja, hogy megosztotta fogyasztoival a receptet. Ter-
mészetesen ezt kovetden elterjedt a hir, hogy ez nem is az ,,igazi” recept, err6l
azonban valdsziniileg sosem fogunk tudni meggy6zddni. Ahogyan az a 3.
szamu képen 1atszik, a hisgolyo elkészitése is koveti az Gsszeszerelési ttmu-
tatok felépitését €s rajzolt stilusat.

IKEA MEATBALLS AT HOME ’ @ @
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Jiménez-Sanchez és szerzdtarsainak (2020) kategoriarendszerét fi-
gyelembe véve az IKEA elsdsorban a #StayHome kommunikécios straté-
giat alkalmazta. Bar a kiilonb6z6 kampanyoknak némileg eltérd volt a
célja, alapvetden az otthonmaradéds fontossagat hangstlyoztak, illetve
igyekeztek segiteni a fogyasztoiknak a hirtelen megnovekedett otthonlét
kényelmesebbé tételében. Mikozben a markanak egy teljesen 0j helyzet-
hez kellett alkalmazkodnia, megtartotta a korabbi kommunikacios stilusat
¢s biztositotta a fogyasztdit arrdl, hogy tovabbra is szamithatnak ra.

Kovetkeztetések

A cikk végéhez érve érdemes Gsszefoglalni a legfontosabb tanulsagokat.
Ahogy lathat6, a pandémia sok teriileten megvaltoztatta a fogyasztok ma-
gatartasat. De nemcsak magatartasuk, hanem a cégekhez, markakhoz valo
viszonyuk is valtozott. Minden nagy tandcsadocég anyaga azt mutatja,
hogy a fogyasztok elvarjak, hogy a COVID-19 idészak alatt a cégek fi-
gyeljenek oda mindenekeldtt sajat munkavallaldikra. Kommunikacidjuk
olyan legyen, hogy a fogyasztd azt érezze, ebben a nehéz id6északban is
biztonsagban van, megmutatva a dolgok pozitiv oldalat. A cégektdl egyre
inkabb elvart, hogy a tdgabb tarsadalmi kozosséggel is foglalkozzanak,
ideértve a helyi ligyeket, de az olyan globalis kihivasokat is, mint maga a
virus kezelése.

A koronavirus és annak kezelése mellett egyre jobban érzékelnek egy
masik kihivast is a fogyasztok, ez pedig a klimavaltozas. Egyre jobban
elvarjak a cégektol, hogy gondolkodjanak és tegyenek is fenntarthatd mo-
don. Ahogy a példakbol kideriilt, a fogyasztok nagyra értékelik, ha mind-
errdl egy cég nemcsak Oszintén, de kreativan is kommunikal.

Az eldz0 fejezet soran bemutatott példak mas-mas teriiletre fokuszal-
nak, azonban jol illusztraljak, ahogy az adott marka igyekezett a lehetdsé-
geihez és a helyzethez mérten reagalni a koronavirus miatt megvaltozott
koriilményekre és segiteni a kozosség tagjainak. Megallapithatjuk tehat,
hogy 0ssze lehet hangolni a fontos tarsadalmi lizeneteket, illetve a marka
alapértékeit.

Az, hogy egy marka hogyan viselkedik a valsaghelyzetben, hossza
tavon is befolyédsolhatja az iizleti eredményeit. Az Edelman kutatdsa
(Edelman, 2020) szerint a fogyasztok 33%-a besz€lte mar le az ismerdseit
egy marka hasznalatardl, mert ugy érezte, az nem viselkedett megfeleléen
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a jarvany idején. Ugyanakkor hasonld aranyban (37%) nyerhettek uj fo-
gyasztokat a markak, ha egylittérzé vagy innovativ modon reagéltak. A
kutatas résztvevdinek kétharmada volt azon a véleményen, hogy a jelen-
legi helyzetre adott valasz jelentds hatést fog gyakorolni arra, hogy a jo-
vOben mennyire szivesen fogjak valasztani az adott markat.

Osszességében megallapithatjuk, hogy azok a markak tudnak legjob-
ban reagalni a koronavirus altal okozott valsaghelyzetre, melyek bizonyit-
jék a fogyasztok szdmara hitelességiiket, valsagallosagukat és tarsadalmi
feleldsségiiket egyarant.
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