A MARKETING TERULETEI ”

Egy elfelejtett célcsoport

A vallalatuk irant elkételezett munkatarsak a vezetoktoél nem azt varjak,
hogy sablonos kérlevelekkel iranyitsak Oket. A cselekvd, céltudatos tanu-
las és az egylittm(ik6dé kommunikacio hatékony modszerek a belsé mar-
kakepzesi programok megvalositasara. Azonban csak a munkatarsak be-
vonasa kbélcsénbz maximalis er6sséget a markastratégianak.

Targyszavak: active learning; egyuttmiikédé kommunikacio,
markastratégia; motivacio, markakepzesi programok;
munkatarsak részvétele.

A markastratégia nem csak papiron
létezik

Mikdzben a Southwest Airlines évek 6ta az elsé 6t kdzott van a legjobb
munkaadok toplistajan, sok ismert marka, pl. a Nike nem egyszer az els6
szazban sem szerepel. Mi lehet ennek az oka? Talan az, hogy a Southwest
Airlines munkatarsai tobb 6romet taldlnak a munkajukban? Vagy talan az,
hogy csaladias a légkor, és a 35 ezer munkatars kozott 1000 hazaspar van? A
Southwest Airlines miért kap minden meghirdetett allasra 80 palyazatot, a Mic-
rosoft ezzel szemben csak 18-at? Vagy miért a Southwest Airlines az egyeduli
amerikai légitarsasag, amelyik 2001. szeptember 11. utan lemondott az allami
pénzigyi tamogatasrol és ennek ellenére nyereséges maradt?

A valoszinl magyarazat: A Southwest Airlines-nak sikerult a vallalat le-
a ,szeretet” és ,jokedv” értékekkel életre keltenie. A markastratégia nem csak
papiron létezik, a vallalat munkatarsai nap mint nap atélik és féleg megeértik.
Mindez elsésorban a belsé markaképzés eszkdzeinek kovetkezetes alkalma-
zasara vezethetd vissza.

Mi a helyzet az On vallalatanal? Eppen egy fuziét tudhatnak maguk mé-
g6tt? Uj markastratégian dolgoznak? Vagy egy valsagkezelé programon? Az
ocean egyik vagy masik oldalan aligha van olyan marketing- vagy stratégiafe-
lels, aki most nem bologat egyetértéen. A markastratégiak megvaldsitasaval
kapcsolatban gyakran merulnek fel problémak. Kulondsen szembetiing, hogy



a markamenedzsment sok markaelmélet perspektivait osztja, de csak a vevdk
és a piacok igényeit veszik figyelembe.

Ez a szemléletmdd nem vesz szamitasba egy nagyon fontos célcsopor-
tot. Ugy tlinik, hogy a marka témaja koriili euféria soran valami feledésbe me-
ralt: A markastratégia csak akkor érvényesul teljes mértékben, ha a vallalat
minden célcsoportjat, ezaltal sajat munkatarsait is megszolitja. A vallalati és
markastratégia csak akkor lesz hatasos eszkoz, ha ezt a csoportot sikeresen
bevonjak a markaképzési programba.

A tartos, célorientalt és hatékony belsé markaképzési programok még
mindig kivételnek szamitanak. Gyakran a marketingizenet egyszerl kozveti-
tése dominal. A munkatarsakat azonban egészen mas kérdések érdeklik és
motivaljak: Miért fuzional vallalatuk egy masikkal? A versenyben miért fontos a
nagysag? Miért kapott a vallalatuk uj nevet? Miért mondtak fel az Ugyvezeto-
nek annak ellenére, hogy sikeres volt? Végs6 soron az a cél, hogy ndveljék a
vallalat, az igazgatétanacs és a cégvezetés (marka)stratégiai dontéseinek at-
lathatdésagat.

A belsé markaképzés jelentdésége

Bels6 kommunikacid nélkul miért nincs sikeres markastratégia? Egész
egyszerlien azért, mert: ,Ures igéret kéré nem lehet markat épiteni”. A vallalat
a piaccal szembeni termékigéretét csak akkor tudja betartani, ha sikertl mar-
kajanak lényegét a munkatarsak felé hitelesen kdzvetitenie. Arra ugyanis csak
a stratégiardl meggy6zott munkatarsak képesek. A vallalat csak akkor éri el a
marka hatékony felépitéséhez szikséges szinergiahatasokat, ha ezt a marka-
igéretet sikertl minden belsé és kuls6 kommunikacids csatornan egységesen
és kovetkezetesen terjeszteni.

A munkatarsaknak a sajat vallalatba vetett hitét er6sen igénybe veszi a
gazdasagi hanyatlas, az er6sen elterjedt ,fuzidmania” és nem utolsé sorban
egyes vallalatvezetdk rablogazdalkodasa. A kovetkezmény: csokken a munka-
tarsak lojalitasa és elkotelezettsége, ami viszont negativan hat a motivaciéra
és a munkateljesitményre. Belsé markaképzési programokat kell inditani. A
munkatarsak motivaciojat ugyanis akkor lehet novelni, ha er6sodik a marka-
identitasuk, ha sikerul a vallalati stratégia, a marka és a munkatarsak kozotti
kapcsolatot megteremteni. A markaképzés

— noveli a munkatarsak elkotelezettségét a vallalat irant,

— csOkkenti a bizalmatlansagot és a bizonytalansagot,

— noveli a munkatarsak tajékozottsagat (pl. stratégiavaltast vagy vallalati

fuzidkat kovetben),

— kulsé markaigéretet biztosit,
hozzajarul a markastratégia kooperativ tovabbfejlesztéséhez,

— a munkatarsak motivaltsagahoz és
— elbsegqiti az Onszelekciot a palyazatoknal.



A bels6 markaképzés mellett sz6l6 tovabbi érv a ,tehetségek haboruja-
nak” folytatasa. A vallalatok versenye a ,potentatokért” (tekintélyes vezetékert
és tamogatokért) a dekonjunktura ellenére sem veszit erejébdl. Ha a vallalat
bels6 markaképzési stratégiaja arra 0sztonzi munkatarsait, hogy a vallalattal
valo elégedettséguket és elkdtelezettséguket kifelé kommunikaljak, akkor né a
vallalat mint potencialis munkaado vonzereje.

A British Airways példaja mutatja: a vertikalis (top-down) kommunikacié
nem elegend6 a munkatarsak ,markahoz ill6” magatartasanak és motivacioja-
nak erfsitéséhez. Magatartasukat sokkal inkabb a vallalati pletykak és késza
hirek hatarozzak meg. Mindez visszahat a vallalati kulturara, a szervezeti iden-
titasra és a vallalatrol alkotott képre.

A markaképzés nem azonos a vallalati brosurakkal, a vallalat j6 hirét kel-
t6 CD elballitasaval és az igazgatdtanacs tagjainak kuldott személyre szold
levelekkel. TObb ennél: a bels6é markaképzés része a munkatarsak célcsoport-
jaban a markaidentitas megteremtése és erfsitése is.

A kommunikacié fontossaga

Sok vallalat koveti el azt a hibat, hogy a vallalaton kivll sikeres kommuni-
kacids programokat egyszerlien ,atviszi” sajat munkatarsaira. Valdban, egyes
markatanacsadok és reklamlgynokségek az integralt kommunikacié jelszava
alatt pontosan ezt ajanljak. A bels6 markaképzésnek azonban ennél tobbet
kell nyujtania.

A vallalatoknak szikseéguk van egy olyan tampontra, ami tulmutat a ha-
gyomanyos kommunikacion. Egy olyan tdmpontra, amelyik alapjaban véve
eltér a pozicionalasi modellekben val6é gondolkodastdl, hiszen a munkatarsak
nem akarnak a termékpozicionalas eszkozévé valni. Nem akarjak, hogy egy
szlogennel vagy egy csillogé vallalati brosuraval gy6zzék meg 6ket. Ha a kulsé
kommunikacid nem harmonizal a szervezet identitasaval, és a markat ezért a
cégen belll nem fogadjak el, az egész markastratégia meghiusulhat.

A British Airways ugyvezetdjének tobbek kozott emiatt kellett tavoznia. A
légitarsasag reklamugynodksége azt javasolta, hogy a repulégépeket mas-mas
orszag miivészei lassak el dekoracidval. igy akartak kifejezésre juttatni a valla-
lat nemzetkozi jellegét. A repulégépekre festett brit zaszIét tarka, expresszio-
nista képekkel valtottak fel. Ennek természetesen nagyon kevés koze volt a
vallalat identitasahoz. Nem csak az lUgyfelek, de még a munkatarsak is tobb
mint elégedetlenek voltak ezzel a dontéssel, amit a brit nemzeti buszkeség
megsertésenek tartottak. A konkurens Virgin Atlantic gyorsan kihasznalta az
adddo lehetéséget, és most elészor 6 maga festette fel a brit zaszlot a repllé-
gepeire. Mindehhez mottot is alkotott: ,Buszkék vagyunk arra, hogy brit zaszl6
alatt repulhetunk.” A légitarsasag az akciéval hatalmas sikert aratott.



Erdemes megfontolni egy masik jelmondatot is. Eszerint: ,Inkabb a valo-
sagbdl kifelé kommunikaljon, mint a valésagba!”. Es mondjon le a ,nagy dur-
ranasrol”, ami esetleg egy fogkrém vagy mosdszer piaci bevezetéséhez ész-
szer( lehet. A bels6 markaképzést nem lehet a tomegreklam klasszikus mo-
delljével alakitani. A Procter & Gamble reklamozasahoz mikoédhet a modell,
de nem akkor, ha egy kisvallalat munkatarsait kell a marka-, ill. vallalati straté-
giara ,felesketni”.

A hagyomanyos kommunikacios intézkedések meghiusulasanak szamos
oka van. A kulsé kommunikacids intézkedésekhez hasonldéan a belsé marka-
képzési programoknak is elészor fel kell hivniuk magukra a figyelmet. Ez nem
egyszeribb, mint a kllsé célcsoportok esetében. A markafelelésdoknek egy
olyan célcsoporttal kell foglalkozniuk, amely lényegesen tdébb informaciot kap,
mint amit fel tud dolgozni.

Nagy a szerepe a munkatarsak ontudatossaganak és elvarasainak is.
Sok munkatars ugy érzi, hogy 6 tdbb mint egy partner, és ezért nem 6ril an-
nak, ha szabvanyos Uzenetekkel, korlevelekkel iranyitjak 6t a top-down-
kommunikacio jegyében. Inspiralt és tajékozott szeretne lenni, tudni akarja, mit
kell tennie a vallalatért. Alkotni és adni akar. De leginkabb azt szeretné, hogy a
kommunikacios osztaly ne egy célcsoport személytelen részének lassa 6t.

Az intézkedések hitelessége és sulya rendszerint csekély. Ha azutan eh-
hez hozzajon még néhany egyedi ,imazs-brosura”, nagyon gyorsan elfogy a
munkatarsak turelme és ellenségesen fogadjak az egész kampanyt. Felmére-
sek szerint

— a munkatarsak 64%-a felettesei kijelentéseit gyakran nem hiszi el,

— 55%-uk nem bizik fénokei munkajaban,

— minddssze 34%-uk elégedett a vallalatatdl kapott informaciokkal,

— 55%-uk ugy érzi, hogy az informaciok jelentésége csokkent,

— kevesebb mint 50%-a ismeri vallalatanak célkitizéseit.

Az er6s markaidentitas jellemzoi

Minden belsé markakezdeményezés kiindulasi és végpontja a vilagos és
erG8s markaidentitas, amely tobb mint generikus, imazs-orientalt jelszavak gy(j-
teménye. A vallalaton belul mélyen gyokerezd, tobbdimenzidés koncepcidé min-
den munkatarshoz sz6l és a vallalat jovéképét tukrozi. A markaidentitas:

— eszk0z a munkatarsak megszolitasara és motivalasara,

— belllrél kifelé, és nem az imazson keresztll hatarozhaté meg,

— jovborientalt, feltarja a munkatarsak el6tt és a vallalat stratégiajat és

hosszu tavu céljait,

— egyértelm{ kézéppontja van, és nem gyengitik kiilénféle altalanos ele-

mek,

— meghatarozza a marka szerepét, kifejezi, hogy k6zések a marka, a val-

lalat és a munkatarsak céljai.



Az lizenetek sokfélesége és integracidja

Elsé pillantasra ellentmondasnak tlnik, valojaban az egyik legfontosabb
sikertényezd. A hatékony programok hasznositjak a sokféle vallalati sikertor-
ténetet. Mindezt visszavezetik egy kozo0s nevezére, a markaidentitas dimen-
zioira. Az Uzenet ne legyen tulsagosan leegyszerUsitett, mert lehet, hogy min-
denki megérti ugyan, de a napi feladatokhoz nem lesz semmi koze.

Az eszkozok sokfélesége

Nem lesz sikeres az a vallalat, amelyik csak arra hagyatkozik, hogy rek-
lamUugynoksége egy szép markakonyvet allitson 6ssze, amit azutan a munka-
tarsak kozott szétosztanak. A belsé kommunikaciot a vallalatok tdbbségénél
meég mindig a hagyomanyos, a munkatarsaknak szol6 vallalati ujsag és az
intranet uralja. A kommunikacié gyakran egyoldalu, hianyzik az interaktivitas, a
munkatarsakkal kiépitett kapcsolat.

Prédikacio helyett parbeszéd

A markaképzés parbeszéd. Mig a klasszikus kommunikacié a mindig
azonos Uzenetek vertikalis és egyoldalu kozvetitésére iranyul, a bels6 marka-
képzésnek el6 kell segitenie a horizontalis kommunikaciot, a munkatarsak
parbeszédét. Ne prédikalj, hanem cselekedj! Csak igy valik lehetévé a marka-
identitas allando visszatukroz6dése. Ehhez ma messzemend lehetbségeket
kinalnak az interaktiv, web alapu technologiak.

A kezdeményezések tartéossaga

A bels6 markaképzés nem atmeneti jelenség. A belsé markaképzésre ira-
nyul6 kezdeményezések tobbsége azon hiusul meg, hogy a markaismertetd
és az ,imazs-video” a fiokban landol, a feladatok ismertetésével egyutt. Csak a
munkatarsak folyamatos részvétele és tajékoztatasa vezet sikerre.

A tajékoztatas fogadtatasa és jelentésége

Fontos, hogy mindig aktualis és fontos informaciokat kozvetitsenek. Az
elfogadast csak akkor lehet elérni, ha a markalzenetek megjelenési médja a
munkatarsak napi munkamenetébe illeszkedik. Sok vallalat kerul zsakutcaba
azeért, mert a markastratégiardl tul késén vagy nem megfeleléen tajékoztat.

A megoldas

Két mddszer bizonyult kilondsen hatékonynak és sikeresnek: a cselekvé,
céltudatos tanulas (action learning) és az egyuttmikddé kommunikacié. A bel-
s6 markaképzési programok akkor sikeresek, ha a munkatarsak napi feladata-



ihoz kapcsoldédnak, és nem csak olyan passziv tartalmakat kozvetitenek, ame-
lyek elvontan targyalnak valamilyen stratégiat, elméleti markakoncepciot vagy
az ugyvezetd ,szétszért” jovoképeit. Ez a cselekvd, céltudatos tanulas alap-
gondolata. Egy tovabbi ismérv, hogy a tartalmakat kdzvetlenul meg lehet vald-
sitani. A markastratégiat a munkatarsakkal meg kell ismertetni és vitara kell
bocsatani.

egylittmiikodé (kollaborativ) kommunikacié

eszkdzok
tdmogatott tanulas 6nallé tanulas
hagyomanyos weboldalak (intra-
ismeretkdzvetités tantermi oktatas net)

célok

cselekvd tanulas share and
(action learning) compare program”

tanulas k6zosségben  szoftverrel tamogatott
tanulas

* megosztott részvétel és
6sszehasonlité elemzés

1. dbra A ,Share and Compare” kommunikacios eszkoz a fels6 vezetdi szint
alatti szineken segiti el6 a markafejlesztést. A felhasznalok szamara egy vita-
férumot hoznak Iétre. A résztvevok onalléan (autodidakta médon) hatarozzak

meg a markastratégiai szempontokat.

A dél-afrikai Barloworld cégnél pl. el6szor egy intenziv program keretében
a legfontosabb vezetdkkel vitattak meg a stratégiat, az elképzeléseket és a
markaidentitast. Ezt kovetben a tartalmakat a sajat vallalati példak alapjan al-
kalmaztak és bovitették. A konkrét cél a potencialis jelOltek alkalmassaganak



ellenérzése volt. A céltudatos tanulassal kapcsolatos tapasztalatokat az adott
vallalat meglatogatasat kovetéen értékelték ki. Mas, a napi uzleti tevékeny-
séggel dssze nem fuggd programokkal ellentétben ezzel egy ,just in time” ti-
pusu ismeretszerzést értek el, és folyamatos parbeszédet kezdtek a stratégiai
iranyrol és a markaidentitasrol. A belsé markaképzést igy el6szor a felsé veze-
tés szintjén valdsitottak meg.

Ahhoz, hogy a kollaborativ kommunikaciéba a szervezet tovabbi szintjeit
be lehessen vonni, parbeszéd alapu kommunikacios programokat hasznalnak,
pl. a ,share and compare” szoftvert. Ez a felhasznaloknak lehet6séget kinal
vélemények és dokumentumok cseréjére, és arra, hogy sajat informacioszer-
zéssel tajékozodjanak a markastratégiai kezdeményezésekrél (Peer-to-Peer
Learning Technology, a Vivaldi Brand Leadership, a Massachusetts Institute of
Technology/MIT és a Harvard University kozos fejlesztése). Ezek az eszk6zok
egyertelmien tulmutatnak a mar meghonosodott intranet-megoldasokon vagy
az ligyvezetd személyes eléadasan (1. abra). gy a belsé markaképzést ezzel
a web alapu eljarassal idealis modon lehet tamogatni.

Az action learning és az egyuttmikddd kommunikacié alkalmas eszk6zok
a munkatarsak elkotelezettségének novelésére. Lelkesiti 6ket a markastrate-
gia, felfedezik a sajat feladataikkal kapcsolatos dsszefiiggéseket, és folyama-
tos parbeszédet folytatnak a menedzsmenttel és a kulsé projektvezetbkkel. A

s

képes a markat minden igénycsoport szamara elménnyé tenni.

(Jurasits Janosné)

Joachimsthaler, E.: Mitarbeiter, Die vergessene Zielgruppe fir Markenerfolge. =
Absatzwirtschaft, 45. k. 11. sz. 2002. p. 28-34.

Herrmann, A.; Huber, F.; Wittke-Kothe, C.: Interne Markenfihrung — Verankerung der
Markenidentitat im Mitarbeiterverhalten. = Journal fiir Betriebswirtsfchaft, 52. k. 5-6. sz.
2002. p. 186-201.

Egyéb ajanlott irodalom
Branding

Abratt, R.; Motlana, P.: Managing co-branding strategies: Global brands into local markets.
(Markaképzési stratégiak: vilagmarkak helyi piacokon.) = Business Horizons, 45. k. 5. sz.
2002. szept./okt. p. 43-50.

Mudambi, S.: Branding importance in business-to-business markets: Three buyer clusters. (A
markazas szerepe a B2B piacokon. Harom vasarléi csoport.) = Industrial Marketing
Management, 31. k. 6. sz. 2002. szept. p. 525-533

Ralston, R.: The effects of customer service, branding, and price on the perceived value of
local telephone service. (A vevészolgalat, a markazas és az ar hatasa a helyi telefonszolgal-
tatas szinvonalara.) = Journal of Business Research, 56. k. 3. sz. 2003. p. 201-213.



