SzOCS Attila

IMAZSHORDOZOK

Jelen munka arra a hipotézisre épit, hogy a vallalati, szervezeti és nem profitorientalt rendszereken kivil
is megtalalhatd, természetes kortlmények kozott létrejétt imazshordozok tanulmanyozasa, olyan
informacioforrast képez, amely a rendszeren kivilrél vilagit ra a markéazassal kapcsolatos kérdésekre.

A markak jelentésének hitelességével, tartalmaval és
az eszmei vagyonrészével kapcsolatban, szdmos szin-
ten jelentkezd problémafelvetéssel szamolhatunk. A
posztmodern marketing folyamatosan kérdéjelezi meg
a markak valésagtartalmat és a szuverén, énmaga kul-
turélis értékeit épitd fogyasztd els6bbségét hangoztatja
a kereskeddkkel, a termelékkel szemben (Cova, 1996).
Egyre aktualisabba valik az a kérdés, hogy a markak-
nak eszkdzként kellene megjelenniik a meérlegben
(Aaker - Biel, 1992; Lane, 1993). Egyel6re olyan
kompromisszum sziiletett (a Nemzetkozi Kényvviteli
El6irasok Bizottsaga ajanlasara), amelynek alapjan a
vasarolt markakat beleveszik a mérlegbe, és hlsz év
alatt kell 6ket linearisan leirni (Doyle, 2000), A mar-
kaellenes mozgalmak tarsadalmi jelenséggé nétték ki
magukat, a jelentésebb, folyamatos, kitlin6en megter-
vezett marketingtevékenységet folytatd vallalatok
markait folyamatosan tdmadjak (McDonald’s, Nike,
Starbucks) (Holt, 2002).

A késObbiekben korvonalazott megkdzelités tulaj-
donképpen egy elméleti eltavolodast feltételez6 mun-
kamodszert ajanl. Olyan tavlathol tanulmanyozza a
markaproblémat, ahol a természetes tényez6k kény-
szerité hatdsa alakitotta ki a markafunkciot bet6ltd
imazshordozdkat. Egy hasonlattal élve, vegyiik példa-
ként a lokalis piacok esetét. A lokalis piac azaltal, hogy
lehetéséget teremt a termeld, eladd és a vasarld, fo-
gyaszto kozotti személyes kapcsolat kialakitasara, idea-
lis helyzetekben lehet6séget ad a marketingszemlélet
természetes koriilmények kozott valé kialakuldsanak
megfigyelésére. A lokélis piacon gyakran talalkozha-
tunk olyan kistermel8kkel, akik a személyes kapcso-
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latra épitve folyamatosan kovetik fogyasztoik igényei-
nek alakulasat és termékeiket, szolgaltatasaikat esze-
rint alakitjak, megvaldsitva, semmilyen elméleti felve-
zetés nélkil a marketingorienticié fogyaszt6i orien-
taltsagat.

A markak altal kdzolt Gizenet valdsagtartalma gyak-
ran valik kérdésessé. Sajatos kozegben vizsgalva, aho-
gyan a killénbozd életkoriilmények tényezdi tartalom-
mal toltik fel a természetes korlilmények kdzott kiala-
kult imézshordozoékat (ilyen lehet példaul: karakter,
gesztusok, madarak szinpompas tollazata, stilus), ezt a
Htartalom-ellatasi” mechanizmust szeretném megvald-
suldsdnak pillanataban megragadni. A méarkak tényle-
ges tartalma korili kérdés féleg, olyan, jelent6s mar-
ketingtevékenységet folytato vallalatok esetében tevé-
dik fel, mint Nike, McDonald's és Microsoftl Ezeket,
a marketingirodalomban, el6adasokon, sikertdrténetek
kapcsan emlegetett véllalatokat tamadja leginkébb a
markaellenes mozgalom2. A markaellenes mozgalom
tarsadalmi jelenséggé nétte ki magat, mar nem te-
kinthetd fiatalos 1dzongéasnak (Holt, 2002).

Imézshordozé alatt minden olyan formai, grafikai,
auditiv, vizulis elemet értlink, mint amilyen a mérka,
a mérkanev, 16g6, az embléma vagy a védjegy. Azono-
sitjak a vallalat termékeit, hosszi tavon biztositjak a
min6séget, és rovidre zarjdk a dontési folyamatot,
aminek kovetkeztében a vasarlo azonnal valaszthat ki-
alakitott marka repertoarjabél. Az imazshordozok mint
kommunikacios eszkozok sora egyértelmlien hosz-
szabb. Egy véllalat, szervezet véltozatos forméaban
prébalja beépiteni ,,wish-image” - ét a kzonség tuda-
taba, és tartja fenn azt, amennyiben mar kialakitotta
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képét a piacon. Ahhoz azonban, hogy célomnak meg-
felel6en az imazshordozdk jelenlétét az élet mas terl-
létéin is beazonositsam, elészor is ajanlatos azoknak
egyszer(, letisztult formait figyelembe venni. A nem
kereskedelmi jelent6ségii imazshordozdkat a vallalati
mérkékkal, azoknak két lényeges funkcidja rokonitja,

' a mindsités és az azonositas. Ezeket szem el6tt tartva

azonosithatéak be az emberi kommunikéciéban, a ter-
mészetben a fenti funkciokat betolté strukturak. Ki-
I6nbséggént azonban maris meg lehet azt fogalmazni,
hogy a piacon kitlin6en bevezetett, k6zismert méarka-
név még nem garancia a sikerre. A Roll's Royce pél-
daul ismertsége, pozitiv markaimazsa ellenére sem
tudta megfékezni az eladasok és a részvények arainak
csokkenését (Peter Doyle, 2000).

A markak, emblémak, log6-tipiak lecsupaszitva liz-
leti funkciojuktél mindenekel6tt szimbdélumokként
mikodnek. Bevezetéként a vallalati imazshordozokat
mint szimbolumokat targyalom, a kdzismertebb szim-
bélummegkdzelitésli meghatarozasokkal felvezetve:

Markajel (Markanév): jelképes abra-, sz0- vagy
betlikép, amit a gyarto vagy keresked6 hasznal termé-
ke min6ségének vagy szarmazasanak jelzésére.

Cégjelzés: fogalomkdrébe minden megkiilonboz-
tetd jel beletartozik, amit az zleti életben hasznalnak.

Embléma: egyszerii struktira, szerkezet, kép, jel,
ami a vallalat, szervezet mindsitésére, azonositasara
szolgal.

Vizjel: Attetsz§ irasjel vagy é&bra, amely a vilagos-
sag fele tartva lathatova valik. Tulajdonképpen cégjel-
zés, ami a papirgyar jelzésére szolgél. Ertékpapirokon,
bankjegyeken a hamisitast el6zi meg.

Brand (Marka): név, fogalom, szimbélum, jel, de-
sign vagy egyedi kombinacidja mindezeknek, ami azo-
nosit és megkilénbdztet egy terméket a konkurens ter-
mékektdl.

Brand name (Méarkanév): a brand szOveges része.

Logd: egy brand vagy egy vallalat nevének sajatos
megjelenitése vagy roviditése.

A fenti imazshordozok konkrétan a vallalati, Uzleti,
gazdasagi szférara vonatkoznak. Azvalabbiak sajato-
sabb terlileten toltik be az azonositas, mindsités funk-
cigjat.

Mesterjegy: betli, monogram, szadm, szimbolikus
jel iparmivészek vagy miivészek termékein, a mester
szerz6ségének bizonyitasara. A céhrendszer kialaku-
lasdval a céhek tagjai kozos céhjelliket is feltlintették
munkaikon, de a személyes mesterjegy jelentdsége
nagyobb volt.
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Tulajdonjegy3: az ing6sagok azonositasara szolgald
jel. Az alkotas szerzsége bizonyitasanak jeleként mes-
terjegynek nevezziik. Legismertebb tulajdonjegy formak
a fajegy, foglalojegy hatarjel, hazjegy (cimer), joszag-
jegy, konyvjegy (Ex Libris), sojegy, szerszamjegy.

Els6dleges szempont azt meghatéarozni, ahogyan az
imazshordozdk mint szimbo6lumok jelentéstartalmukat
hordozzak és kdzvetitik azt a kézdnség felé, a grafikai,
formai megjelenités mint szimbélum milyen t6érvény-
szer(iségeknek engedve mi(ikddik, hogyan segit az
egyedi arculat kialakitdsaban. Amennyiben ismerjik a
szimbolum struktdrajanak sajatossagait, miikodésének
hatulit6it, atlathatova valnak a formai, grafikai megje-
lenitések mint kommunikécids eszk6z6k mikodteté-
sének problémai. Ebben az értelemben az embléma,
méarka szamunkra Ugy bir jelent8séggel, ahogyan a
vallalat, szervezet bels6 m(ikddésére hivatkozik, vagy
jeldli azt.

Hegel a kdvetkez6 modon hatarozza meg a szimbo-
lumot: Altalaban egy, a szemlélet szamara kozvetleniil
meglévl vagy adott kiills6leges egzisztencia, amelyet
nem &nmagaért kell venniink, hanem tovabbi és al-
talanos értelemben kell elgondolnunk. Egy oroszlan
lehet az er6, a biiszkeség szimbdluma, az embléménak
egy bonyolult, hatalmas szervezet minden tevékeny-
ségét kell képviselnie, jeldlnie (Hegel, 1980).

A szimbélum esetében két dolgot kell megki-
I6nboztetni: a jelentést és annak a kifejezését (Hegel,
1980: 312 0.). Az el6bbi a mi esetlinkben a véllalatra
vonatkozik, mig az utébbi az imazshordoz6 formai
megjelenitésére. A kovetkez6kben azt a harom szintet
mutatom be, ahol Hegel (1980) megkdzelitésében, a
szimbolum kilénb6z6 maédon hordozza jelentését (a
hegeli kategdriakat délt betlivel emeltem ki).

1 A szimbélum el8szor isjel. Ez a kifejezés vagy kép
olyan kevéssé mutatja 6nmagat, hogy inkabb egy
szamara idegen tartalmat idéz a képzet elé, amely-
lyel nem sziikséges semmiféle sajatsdgos kozosség-
ben lennie. A nyelvekben a hangok tllnyomé része
bensd tartalmuknélfogva esetleges médon kapcso-
latosak azokkal a képzetekkel, amelyek rajtuk ke-
resztil jutnak kifejezésre. A vallalat esetében a
szimb6lumnak ezt a tipusat nem vehetjik szami-
tasba, jelentése és jelolése kdzotti kozombdsség,
vagy a jelentésbeli félreértések a kialakitandé vagy
feltartandd arculatot latvanyosan karositjak. Az
Egyesiilt Allamokban miikodé Cities Service Cor-
poration meg kellett, hogy véltoztassa a nevét
CITGO-ra, miutan az emberek azt hitték, hogy a
varos tisztasagat biztosité cégrél van szo, mikdzben
a vallalat benzinkutakat mikodtetett.
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2. Masodsorban megkiilonboztetiink olyan szimbélu-
mokat, amelyeknek megvan az a jelentésiik, amely-
nek az abrazolasara hasznaljak. Tehat mar nem
pusztan kdézoémbos jel, mint az el6bbi esetben, ha-
nem tartalmazza, vagy tartalmazhatja azt a jelen-
tést, amit ki kell, hogyfejezzen. Azonban soha nem
6n-magat, hanem a jelentésnek azt a mindségét kell
a vasarlok, a megcélzott k6zénség tudata elé allita-
nia, amit jelképez.

3. A szimbdlum nem lehet teljesen inadekvat a jelen-
téshez, de ahhoz, hogy szimb6élum maradjon, nem
kell teljesen megfelelévé valnia. Nem szabad gor-
csosen ragaszkodnunk ahhoz, hogy a véllalatima-
zsunkat szimbdlumként képvisel6 emblémét vagy
markanevet megfeleltessiik a szdmunkra fontos je-
lentésnek. A szimbolumok 6néllo életre kelnek a
kdzbnség, a vasarldk fejében és a megfelelGen fel-
épitett kommunikéaciés kampany csatolja majd az
illetd jelentést a formai, grafikai megjelenitéshez.
Amennyiben az nem életképes, hosszl tavon ugy-
sem mUkddtethetjik.

Ha ugyanis a tartalom (egyedi arculat) és az alak
(grafikai, formai megjelenités) meg is egyeznek egy
tulajdonségban, a szimbolikus alak még més tulajdon-
sagokat is tartalmaz. Az oroszlan példaul nemcsak erét
jelképezhet, hanem hatalmat is. A szimb6lumoknak er-
re a tulajdonsagara oda kell figyelnie a reklamszak-
embernek. A tag jelentéskorrel rendelkezd szimbdlu-
mok hossz( tdvon elveszithetik a kapcsolatot az ere-
deti jelentéstartammal. Olyan fogalmak, mint a nylon,
kerozin, cellofan eredetileg egy sajatos termék jelolé-
sére lettek kitalalva, de annyira elterjedt fogalmakka
valtak, olyan altalanos jelentéstartalommal rendelkez-
tek, hogy jogilag is elismert koznévvé valtak, amiért az
eredeti gyarté mar nem kovetelheti a kizarélagos hasz-
nalati jogot. Ilyen esetben egyértelmiien nem lehetett
el6ére latni a gyartoknak, hogyan alakul a fogalom je-
lentése, azonban minden esetben oda kell figyelni a
fogalom, a grafikai megjelenités valasztasanal annak
altalanos jellegére. Kénnyen megtoérténhet, hogy olyan
nevek, mint a Coke, Vaseline, Frishee miutan lassan
beépultek a koznyelvbe, jogilag is elveszitsék sajatos
terméknév értékiiket.

A jelentéstartalom altalanos jellegét tekintetbe vé-
ve, David Ogilvy egyszer(sit6 markaosztalyozésa
szemléletes példa az altalanos fogalmara, éppen egy-
szer(isége altal. Harom kategériat kiilonboztetett meg.

Vezetéknév: - mint példaul Ford, Campbell. EI6-
nytk, hogy kénnyen megjegyezhetek, nehezen masol-
hatok és a folyamatok megval6sitasa mogott konkrét
emberi lényt sejthetink. Egy név mar énmagéaban ren-
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delkezik olyan pozitiv jelentéssel, amit a kdzdnség
kdnnyedén &t tud értelmezni a kommunikator céljai-
nak megfelel6en.

Eredeti jelentés nélkiili név: - mint példaul Kodak,
Xerox, Exxon. Hosszu id6ig eltart, és pénzt emészt fel,
amig hatast tud gyakorolni, vagyis ,feltelik” a gyarté
altal kivant jelentéssel.

Magyaraz6 név: - példaul Wash and Go, 3-In-One
Oil. Segitik az eladast, azonban tdl konkrétak ahhoz,
hogy termékcsaladot lehessen koréjuk épiteni (Ogilvy,
1983).

Kevin Lane Keller egy holisztikus, atfogé megko-
zelitést ajanl a markakutatasban, olyan egységes rala-
tast, ami szintetizdlja a markatudads multidimenzio-
nélis jellegét. (Keller, 2003)

(A dimenzié matematikai fogalmabdl kiindulva nem
tartom teljesen elfogadhatonak az olyan elmebeli rep-
rezentaciokkal - mint a mérka - kapcsolatban a di-
menzié fogalmat hasznalni. Ez utdbbi azt tételezi fel,
hogy példaul, a haromdimenzids térben egy pontot
meghataroz6 tényezét Ugy kell tudnunk valtoztatni,
hogy a masik kett6 valtozatlan maradjon. Egy kognitiv
reprezentciot az elmében leiré szamos tényez6 azon-
ban egy halészer(i kapcsolatrendszerben struktura-
16dik, ahol minden tényezd organikusan 0Osszefiigg,
képtelenné téve a tényezOk 6nallo valtoztatasat. Mas
megfogalmazashan, ha valdsigos, matematikai érte-
lemben vett dimenzidk irndk le a méarka reprezen-
tacigjat, a marketing-szakemberek a kiilénb6z6 ténye-
z8k képviselte céljaikat nagy konnyedséggel valdsit-
hatnak meg.)

A marka eszmei értékének megvaldsitasahoz Keller
hadrom utat hatdroz meg: (1) a méarka elemeinek
kivalasztasa, melyek azonositjak és megkilonboztetik
azt, (2) a markaknak megfeleltetett marketingprog-
ramok készitése és (3) mas, értéket képvisel6 entita-
sokhoz val6 kapcsolasa a markanak, annak eszmei ér-
tékének novelése érdekében. A markatudést két alap-
vet6 dimenzio hatarozza meg, a markatudatossag és a
markaimazs (Keller, 1993). A markatudas tébbdimen-
zi6s jellegét Keller a kdvetkezd, a markahoz kot6dd
informacidkkal hatarozza meg (Keller, 2003)4:

1 (Marka) Tudatossag - azt jeldli, hogy a markaazo-
nossag milyen szinten képes ellatni funkciojat, a fo-
gyaszték azon képességét, hogy kildonbozd élet-
helyzetekben felismerjék a markat.

A markatudatossagot két szint alkotja:

m a marka felismerésének képessége,

m a méarka kategoéridjanak a visszatoltési képessége
a memdaridbdl egy kapcsolt kategoria emlitésére.
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2. (Marka) Imazs - a marka percepcidjat jel6li, ki-

I6nb6z6 asszocidcioknak megfeleléen. A marka
asszociacioknak a kovetkezd tipusait kulonbozteti
meg: tulajdonsagok (termékfiiggé és nem termék-
fligg6 tulajdonsagok), hasznosséag (funkcionalis, ta-
pasztalati, szimbolikus), attitGdok.
A markaasszociaciokat hal6zati informécids cso-
mopontoknak tekinti, amelyek a markacsomépont-
hoz két6dnek. A markatudast az asszociaciok ko-
vetkez8 dimenzioi szerint kilonbdztethetjiik meg:

W az asszociacio ereje,
W az asszociacié egyedisége,
W az asszociacio elényos értékelése.

A véllalati markanak mint szimbélumnak Kapferer
(1997, idézi Doyle, 2000) hat dimenzi6jat kiloniti el:

fizika: a marka megjelenése a marka nevében, 16-

gojaban, csomagolasaban,

visszatikréz6dés: a célcsoport imazs, ahogy a mar-

ka kommunikécidjaban tikrozédik,

kapcsolat: a marka viszonyulasa a vev6khoz,

személyiség: a marka jelleme,

kultdra: a marka hatterére, értékeire utal,

énkép: ahogyan a vasarl6é latja 6nmagat a marka-

hoz valé viszonyaban.

Mostanaig, kizarolag az imazshordozok szimbo-
lumértékét vizsgaltam. Kilépve ebbdl a sajatosan el-
méleti korbdl, a marka mint a mesterségesen létre-
hozott vagy haszndlt szimb6lum - ide tartozik minden
iméazshordozd, amit az (zleti életben hasznélunk - 6n-
allo életre kelhet az emberek, vasarlok képzetében. Ez
az a kozeg, ahol egy embléma, markanév, 16go, ami a
kozvetitett Uzenet tartamat, hosszd tavl hatasait illeti a
legtisztabb format oltheti. ,,A mérka a fogyaszto elkép-
zelése a termékr6l” (David Ogilvy).

A gyéarté szamara talan azt a teriletet lenne a leg-
vonzobb megvizsgalni, ahol ezek a szimbdélumok az
emberek képzetében, sajatos de 6nallé jelentésre tesz-
nek szert. Ahol ez megtérténik, érdemes atértelmezni a
szervezeti szerkezetet, arculatot és amennyiben lehet-
séges megfeleltetni ennek a természetes képzetnek. A
maérka, fogyasztokdzpontl eszmei értékének (custo-
mer - based brand eguity5) személyre szabott kutatasa,
mérése tudna relevans valaszokat adni arra, hogy a
fogyaszto fejében kialakult képzetek, 6nallé jelentések
a véllalat szdmaéra jarnak-e marketinghasznossaggal.

A posztmodem marketing szamara a fogyasztd mar
nem egy nem passziv, jelentésbefogadé kdzeg, hanem
aktiv résztvevdje a folyamatos jelentéstermelésnek. A
posztmodern marketing-megkozelités lehet6vé szeret-
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né tenni a fogyasztok szamara, hogy felépitsék sajat
vilagukat, azéltal, hogy érzelmeket és tudast osztanak
meg a termelékkel, ahelyett, hogy azok rajuk erdltes-
sék a szamukra megfelel6 érzelmeket és tudast. A ma-
nipulacid helyét pedig at kell vennie a fogyasztoi rész-
vételnek a termelés, érékesités folyamataban. A poszt-
modern megkdzelitésben a szegmentalést lehetetlenné
teszi az a tény, hogy minden termék, minden maérka
altal kozolt lzenet mas-mas jelentéssel bir minden
egyes fogyasztd szamara. Megfigyelhetiink egy csen-
des, nem agressziv ellendllast a jelentések beépitésével
szemben. Ahogyan a dél-amerikai bennszilottek, akik
csak atvették a kereszténység szimbdlumait és beépi-
tették életiikbe, ritusaikba, gy a mai fogyasztok a ter-
mékeket és méarkakat atértelmezve épitik be életiikbe
(Cova, 1996). Kiilonds azonban, hogy a markaellenes
hadjaratok, a fogyasztoi ellenallas, a markakat nem ér-
téktelenitették le, hanem azok megerdsodtek és képesek
voltak a fejlédésre. A kilencvenes évek elejétél, kilon-
b6z8 csoportok tiintettek a Nike azsiai bérmunka po-
litikaja ellen, ami kiiléndsen nem veszélyeztette az el-
adasokat. Azonban, amikor a méarkaellenes tdmeg el-
érte a kritikus hatart, a Nike atértékelte politikajat, ugy
dontott attetsz6 vallalatta kell valnia, ha nem akarja
tovabb haragitani a tomeget (Holt, 2002).

A nem szervezeti szférdban 6nmagatél alakul ki az
embléma struktirja, altaldban hossz( id6 alatt, és
maga az allat, személyiség, jelenség struktirgjanak a
projekcioja. A legfontosabb kérdés, az, hogy a szerve-
zet esetében mibdl csapodik le, minek a projekcioja az
embléma, a marka. A természetesen kialakult image-
hordozokra az egyediség jellemzd, az ©nazonossag
stratégiaja, ami jellemezheti a sikeres vallalati markat,
olyan koriilmények kozott, hogy a tarsadalmi érdekek-
nek is megfeleljen.

A természetes kdzegben az embléma, marka funkciot
betdltd struktlrak mikddesi mechanizmusai tisztén,
onmagukban megkozelithet6ek, nem védi 6ket szerz6i
jog. Harom, az Uzleti, gazdasagi, szfératdl tavoli terl-
leten kovetjiik nyomon azokat a mechanizmusokat,
amelyek az imazshordozdkat mikddtetik:

* természetesen kialakult imazshordozok,
» természetesen kialakitott iméazshordozok,
» természetesen adott imazshordozok.

Természetesen kialakult imazshordozok

R. Bergler: ,,Aj6 image olyan lassan valtozik, mint
az emberi arc.”

Egy természetesen kialakult imazshordoz6 példaul
az emberi arc karaktere. Annyira sajatos, egyedi jel-
lemz6i vannak, amelyeket utanozni lehetetlen, igy az
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azonositas funkciojat tokéletesen betolti, ugyanakkor a
karakter, befejezettséget, érettséget, szubjektiv emberi
mindGséget jeldl. A karakter a gyermek, fiatal arcat rit-
kan mindsiti. Egy feln6tt egyén, tarsadalmi kapcso-
lataiban nehezen érvényesiil semmitmondé arccal. Az
allatoktdl vald kilénbdzdség egyik fontos eleme az
emberi arc képessége arra, hogy szellemi, lelki életét a
legttkéletesebben kifejezze.

A karakter megismerésének probaja a képzémiivé-
szet, mindenekel6tt a szobrészat. Egyediségérdl, jelold
szerepér6l az alkoto, a karakter megjelenitdje tud, ta-
nul meg a legtdbbet. Képesnek kell lennie a bensét és
a kiils6t egy homogén egységben egyeztetnie. Ra kell
tudni mutatnia arra, hogy a karakter jellegzetességei,
egy szellemi, érzelmi élet lecsapddasai.

»A szellemi kifejezés az arc formaban foglalodik
0ssze". (Hegel)

Atest is ki tudja fejezni a személyiséget, de az arc
karaktere, mégis ami a legtokéletesebben kdzvetiti a
»szellemi kifejezést”.

Egy vallalat imazsa, egyedi arculata az a szellemi
tartalom, ami egy marka, embléma karakterében jut
kifejez6désre. A véllalat, szervezet karakterének, megje-
lenit6je a promocids, kommunikécids tevékenység. A
reklamszakember, a brandmenedzser a marka szobréasza.
O teremti meg és abrazolja a kapcsolatot a marka, az
embléma, a 1696, reklamkampény és a szervezet, a val-
lalat bels6 folyamatai, a termék minésége kozott, odafi-
gyelve a fogyasztok befogaddi szabadsagara. A fogyasz-
tok azokat a markakat fogjak dnazonossaguk épitésére
alkalmasnak talalni, amelyek autentikusnak bizonyul-
nak, vagy (pénzigyileg) érdektelennek (Holt, 2002).

A tovébbiakban a karakterelméletre alapozva, a
marka mint a vallalati karakter képvisel6je és az altala
jelzett tartalom kdzotti kapcsolatteremtés lehet6ségeit
veszem szamba.

A mérkékat, embléméakat a vallalat, szervezet karak-
terének legtisztabb, végletes, megvaldsult jel6l&inek
kell tekintentnk.

A karakterek a funkcidkhoz kapcsolédnak. Az is-
mertet6jegyek elmélete feltételezi, hogy az élélények
felszintik l4thaté pontjan hordjak leglényegesebb je-
luket. Itt a fontossagi kapcsolatok, funkciondlis alaren-
deltségi kapcsolatok (Foucault, 1966: 257 0.). A mi
esetinkben ez azt jelenti, hogy az embléma, mérka,
vallalati azonossag altal hordozott, k6z6lt informaciok
a vallalatrél, egy funkcionélis viszonyt tételeznek a
véllalaton, szervezeten belil torténd folyamatokkal.
Ha a természetesen kialakult imazshordozok példajat
tanulmanyozzuk, és innen vonunk le tovabbi kovet-
keztetéseket, azt jelenthetjik ki, hogy a szervezetrdl
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kozolt kép egy funkciondlis rendszer eleme, annak
olyan egyszer(i formaja, ami a kdzdnseg fele forditja a
szervezet arcét (arculatat).

Akaraktert nem a lathaté énmagahoz val6 viszonya
hatarozza meg. Onmagéaban csak egy bonyolult és
hierarchizalt szervezet lathat6 csicsa (Foucault, 1966:
257 0.). Mindezek mellett a fenti tdrvények nagyon
tisztan megfogalmazzak a szervezetre értelmezve mi
jellemzi a jol .miikdédé emblémat, markat. Tehat még-
egyszer: a karaktert nem a lathaté6 énmagahoz valé vi-
szonya hatarozza meg. Az emberi arc esetében egy
bels6 szellemi, érzelmi élet alakitotta ki, hozta létre a
karaktert. Ha egy szervezet, vallalat esetében a karak-
ter (markdhoz, emblémahoz kapcsolt imazs) nem a
valosagot tiikrozi, akkor az a véllalat hosszi tavon
nem életképes. A szerencsés az, ha a marka olyan las-
san alakul ki, mint az emberi arc, igy kdvetkezetes je-
I616je lesz a vallalati tevékenységek egységének.

Storr (Prodomus methodi mammlium, Tubbingen,
1780, idézi Foucault, 1966) az allatok osztalyozasara,
modszerként a vérkeringés formait ajanlotta kritérium-
ként, ami emlékeztet, a téma keretein belll, a pénzke-
ringés mint vérkeringés régi, kdzismert hasonlatara. Ez
még tavolabb visz minket, mert alkalmazva a véllalati
szervezetre, azt mondja ki, hogy a vallalat karaktere
(imazsa) altal integralt 6nmindsitd jellemzék alapjanak
a szervezeten belul lejatsz6do folyamatoknak kell
lennitik. A vallalati image megszerkesztése a vallalaton
beltl méar egyértelm(ien meglévd pozitivan létezé folya-
matokra épil. Ez megakadalyozza, hogy egy vallalati
onkép imazshordozok altal kdzolt informéacidi hamisak
legyenek. A vérkeringés gazdasagi példazata is egy po-
zitiv képet kozol, ha a vallalati folyamatokat vérkerin-
géssel tarsitom, akkor ez &ltal olyan pozitiv, j6I mikodé
folyamatokra gondolok, amelyek alapjat képezhetik egy
vallalati karakter megszerkesztésének.

Foucaul-t idézve: ,,a lathatot nem 6nmagara kell vo-
natkoztatni, valamely elemének adva a feladatot, hogy
képviselje/abrazolja a tobbit; hanem ... a lathatot a lat-
hatatlanra kell vonatkoztatni, mint 6nmaga tulajdon-
képpeni okara”. A markat nem lathatjuk el énkényesen
jelentéssel, tartalommal, a lathatatlanra kell vonatkoz-
tatni, ami a marka okakeént realizalédik, és ami a mi ese-
tinkben a véllalat egységesnek tekintet szervezete. A
vasarlék szamara egy embléma, marka, 16g6 énmaga-
ban is hordoz informéacidt, és gyakran ez az informacio
a valds viszonyoktdl eltérd jelentéssel bir. Ebbél kifo-
ly6lag rendkivuli fontossdga van a kommunikacios
tevékenységeknek abban, hogy a val6s folyamatokra
felépitett imazst hossz( tavon is megfeleltessék a vasar-
16k szamara lathatatlan, az imazshordozok lathatd
struktaraja mogotti vallalati, szervezeti valdsadgoknak.
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»Ajelentés nem a szimbo6lumokban van, hanem rajta
kivil, amelyet gondolati Gton kell megkeresni” - fogal-
mézza meg Paul Ricoeur. Ez é&llandé er&feszitést
igényel, féleg hosszl tavon, amikor a szimbolumok
maér Kilrultek eredeti jelentéstartamukbdl. A gazdasagi
szféraban a kdzonség nem valészindi, hogy érdemié-
ges munkat fektetne abba, hogy a szimbdlumértékdi
emblémak, markak jelentésértékét aktualizalja. Ebben
a marketingkommunikaciés torekvéseknek kell
segitenitk, ebbdl addddan pedig az is vildgossa valik,
miért kell a reklamkampanyokat hosszi tavon fenn-
tartani, fejleszteni. David Ogilvy a hirdetések hasznos-
sagaval kapcsolatban egy torténetet mesel el.

Egy Kalifornidba tarté vonaton egy baratja meg-
kérdezi Mr. Wrigleyt, ha a ragogumipiac legnagyobb
részét agyis 6 uralja, milyen értelme van a tovabbi hir-
detéseknek.

» Mennyivel megy ez a vonat? - kérdezte Wrigley.

e Talan 6ranként szdznegyvennel.

¢ Nahét - vélaszolta - javasolnd most, hogy leakasz-
szuk a mozdonyrol?

Az 1974-75-6s valsag idején (Ogilvy, 1983) azok-
nak a véllalatoknak a forgalma, amelyek csokkentették
a rekldmra forditott 6sszeget, 1977-re csak 50%-kal no-
vekedett, mig a reklamkdltséget nem csokkent6 valla-
latok tiszta nyeresége megharomszorozddott, és for-
galmuk kétszeresére nétt. Azoknak, akik csokkentették
reklamkoltségeiket még azzal is kellett szamolniuk,
hogy a valsag éveiben, 1974-r8l 1975-re eladasaik
csokkentek, mig azok, aki nem véltoztattak a reklamra
koltott 0sszegeken ndvekedést konyvelhettek el, ha ez
nem is volt olyan nagymértéka.

Természetesen kialakitott imazshordozék

A kialakitott markafunkciot betdltd eszkozre jé pél-
da az emberi mozgés. Az alkat, test sokkal kevéshé
tudja az emberi szellemet képviselni, megjeleniteni az
archoz képest. Epp ezért, hosszt id6nek kell eltelnie
ahhoz, hogy az azonositas és mindsités funkcidjat be
tudja tolteni, amig a sokszorosan ismételt mozdulatok
elékészitik, és majd eléggé rugalmassa teszik a testet
arra, hogy személyiségjeggyé valjon. £z a terilet, ahol
par mozdulat az imazshordoz6 szerepét toltheti be az
egyértelmden a tdnc. A mindennapokban kialakitott, ki-
alakult mozdulatok is jol jellemzik az embereket,
azonban ezek a mozdulatok tulzottan sok tényez6 hata-
sara alakultak ki, és sokkal arnyaltabb informéacidkat
kozvetitenek, mint néhany tanclépés. A tancmozdulatok
nyelvezetének jol kidolgozott rendszere konkrét struk-
turékat hoz létre, amelyek a rendszeren belll er6teljes
imazshordozoként mikddhetnek. Egy diszkéban egy
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tdncmozdulatsor konkrét értékesitési szerepet tolt be.
Gyakori latvany a kilon korben tancolé lanyok cso-
portja, akik tancolva a kell6 informéciot kozolhetik
ndiessegiikrdl a tAncparkettet korulallo fidk, férfiak felé.
Kell§ ismétlés utan, azok a lanyok is udvarlora talalnak,
akik, kildnben nem keltették fel a filk érdekl&dését.

Erdekes teriilet a néptanc és azon beliil a legényes
figurasor. A tanchazmozgalomnak k&szénhetben az
érdekl6dok megtanulhatjdk a kalotaszegi legényes
szerkezetét, és ha Kitartéak, akkor elég valtozatos re-
pertoart alakithattak ki, megfelel6 szamu figura elsa-
jatitdsaval. Az, aki komolyabban érdekl6dott a néptanc
irdnt egy id6 utan valészindleg rajétt, hogy azon tal,
hogy megismerte a kalotaszegi legényest, meg tudja
kilénboztetni a Kalotaszeghez tartoz6 falvak legénye-
seit is. Példaul a mérait. Ha pedig kitarté volt, Mdra-
ban tovabbi legényes tipusokat tudott elklloniteni,
mondjuk utcdk szerint. Ezek utan kdnnyen talalkozhat
azzal a jelenséggel, hogy bizonyos figurasorozatok
adott személyekhez két6dnek. Valdjaban arrél van sz,
hogy azok a fidk, akik gyerekkoruk ota tancoltak egy
id§ utan kialakitottak egy olyan figurat, amit csak 6k
tancoltak. Hossz( id6 utdn ugyanazokat a figurdkat
tancolva azok 6sszenéttek a személlyel, személyiségé-
nek kifejez6ivé valtak. Egy, két mozdulat, egy csettin-
tés, labmozdulat, amit csak 6 tud ,,megcsinalni”, és
ami sz(ik kornyezetében szorosan 6sszen6tt az illet6
személlyel. Ezek gy jellemzik a figurasorozatot, mint
a markat, emblémat egyedivé tevd tényezbk, és ugyan-
akkor azonositjak és mingsitik a személyt. Az éveken
at ismételt figurdkba szabalyosan ,,belefolyik” a sze-
mélyiség, Ugy, ahogy kilénbdzd struktirak idével
megtelnek jelentéssel, és szimbélumokka valnak.

Az élettelen struktardk, azonban ahogyan id6vel
megtelhetnek jelentéssel, Ugy ki is tresedhetnek, elve-
szithetik jelentéstiket.

Amiért érdekes, hasznos lehet szamunkra a néptanc
parhuzam az, hogy itt a legényes azonositd, mindsit6
funkcioja idével csak erésodik. Szdmos tancos, a tanc-
hdzmozgalmon, eléadasokon keresztil kozismerté valt
(ilyen példaul Mundrucz, Poncsa vagy Karsai Zsiga), és
akar a befutott markakat, Gket is utdnozzak, kisebb
nagyobb sikerrel. Azt mondhatjuk, az & esetiikben a
személyes jelleg tette lehet6vé, hogy a markafunkcio
hossz( id6n at betdltse azonositd, mindsitd szerepét.

A markak, emblémak, 16gdk szamara is a fentiek ko-
vetkeztetése alapjan biztositani kell a személyes jelle-
get, ha azt szeretnénk, hogy ezek hossz( tavon is kép-
viseljék a vallalatot. Sikeres marka az, amelyik tobbek
kozott képes érzékeltetni a mogotte 1étez6, az altala je-
16It eleven szervezetet. Egy nagyvéllalat, szervezet m-
kddésenek egy egységben vald abrazoldsa, amit az
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imézshordozdk kozvetitenek, hatalmas erdt sejtet,
amennyiben ez a tevékenység dsszehangolt, mindséget
allit el6, és megfelel a marka &ltal kdzvetitett képnek. A
vallalatrol a promécids, kommunikacios tevékenység
sordn kialakitott kép csak akkor tud hatékonysagot
javitani, ha a véllalatot vezet6i, alkalmazottai Ugy tekin-
tik, mint eleven &sszefliggd, jol mikodd szervezetet. A
marka, a formai, grafikai azonositd és minésit§ eszko-
z0k, az imazs és a vallalat kozotti egységet megteremtd
olyan eszkdzre van sziikség, amely a személyes jelleg
koordinal6, rugalmas, fejléd6képes szerepét tolti be.

A corporate identity (vallalati azonossag, egyedi
arculat) rendszere az, ami a természetesen Kkialakitott
imézshordozok szerkezetéhez nagyon hasonlé modon
szervezOdik. Olyan mddon szerkeszti egységbe a val-
lalat tevékenységét kdzvetve vagy kozvetlen befolya-
solo tényezdbket, hogy a vallalat egyedi arculatat maga
ez az egység adja. Ezt a képet eljuttatva a kdrnyezetbe,
tulajdonképpen valésagos informéaciokat kozolhet a
vasarloknak. Ugy sziinteti meg a vallalati tevékeny-
ségek és a formai megjelenitések, imazshordozok ko-
z0Otti szakadékot, hogy tagadja azt. Vagyis a vallalati
azonossag olyan egységet tételez fel, aminek az eseté-
ben az imazs a tényleges vallalati tevékenységek lecsa-
podasa egy képzeti szinten.

Természetesen adott imazshordozok

Egy j6 maérka er6t, stabilitast sugaroz. Az azonosi-
tas funkcidja azonban lehet az er6fitogtatds eszkdze is.
A vaéllalat tudatja kornyezetével, hogy nem érdemes
belépni az 6 piacfelére, mert a harc mindkét fél, de f6-
leg a tamad6 szamara csakis veszteségekkel jarhat. A
frontalis tAmadas, ha ez a piacvezet6t célozza, a tama-
do6 szamara szinte a bizonyos vereség lehet@ségét hor-
dozza. Nem szabad a tigris szemébe nézni, ez egyértel-
mii provokaciot jelent. A gorillak kdzott, barmennyire
baratsdgos allatok, az eziist hatd him el6tt nem érde-
mes felegyenesedni. A természetesen Kialakuld eziistds
szin egyértelm(, Osszetéveszthetetlen jele a vezetd
himnek, ne probalj magasabb lenni nala, és akkor le-
het, hogy eltlir maga mellett.

Ha egy vallalat egy adott piacon mar jelen van, ez azt
jelenti, hogy elnyerte a vasarlok kegyeit, a piacon meg-
gondolatlanul alkalmatlankodo pedig csunyan megjar-
hatja. A piacon a marka az egyik legfontosabb fegyver.

A sziami harcoshal szinpompara épit6, imazshor-
dozoként mikdodtetett szenvedélyes tanca végletes pél-
déja a természetes kdrnyezetben taldlhaté mérka kett6s
funkcidjara. A kilénben barnasszirke, jelentéktelen-
nek tlnd hal, semmit nem arul el a tulajdonaban levé
imazshordoz6 magas ,.eszmei értékérdl”. Amikor azon-
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ban, egy masik hasonldan jelentéktelen hal kdzeledik és
észreveszik egymast, felizzik teste, és elkezdédik egy
olyan tanc, aminek végkimenetele ugyanugy lehet paro-
sodas, mint harc. Ugyanis a harcoshalak a tanc alatt
ismerik fel tarsuk nemét. Amennyiben nem néstény a
kozeled6 fél és a tanc kimenete nem parosodas, akkor
két him kozott az impondlas elképraztato jatéka kovet-
kezik, aminek gyakran lehet kimenetele a halal (Lorenz,
1983). A természetes imazshordozok hiteles tartalmi,
jelentésbeli toltete abbdl adddik, hogy a fajfenntartas
er6s dsztonvilaga élteti, ami jelentéségét nem vesziti az
id6 folyaman. A véllalat azonban nem engedhet meg
maganak egy ilyen tipust diszkréciot, az & esetében
rendkiviill fontos, hogy imézshordozoit folyamatosan
aktivalva tartsa.

A véllalati szférdban két embléma, marka kozott
kialakuld villongas azért tlinhet annyira kegyetlendil
embertelennek, mert indittatasabdl éppen az hianyzik,
ami a természetben az embléma, marka szerepét kiala-
kitotta. Két allat kozott kialakuld harc, az két egyed
kozott kialakulo harc. Két vallalat esetében éppen az a
kérdés, ha nem tekinthet§ homogén tamadofeliiletnek,
ahol egymaéssal szembe talédlkoztak, mi az, ami mégis
egyedként képviseli, vagy helyesebben integralja 6n-
magaban a vallalat érdekeit.

Tekintstk talan megoldasnak Szun-ce A hadviselés
térvenyeiben megfogalmazott elsé tényezdjét. ,,Az at:
el kell érnilink, hogy a nép ugyanugy gondolkodjék,
mint uralkodéja, s igy képes legyen vele egyiitt meg-
halni, képes legyen vele egyutt élni, anélkil, hogy fé-
lelmet vagy kétséget ismerne.”

Ezek szerint megoldasként a vallalat, szervezet ve-
zet6jét tekintenénk annak az entitdsnak, amelyben
osszeslilnek, format oltenek a szervezet érdekei.

A Kkérdés tovabbi problémat vet fel.

1 Mennyire képesek a szervezet tagjai azonosulni a
vezet6vel?

2. Mennyire képes azonosulni a szervezet vezetGje az
alkalmazottak érdekeivel?

3. Mennyire gondoljak gy a vallalat, szervezet tagjai,
hogy a vezet6, felismerve és azonosulva érdekei-
vel, a tovabbiakban ezt még képes integralni a szer-
vezet technikai érdekeibe?

A természetesen adott imazshordozok hosszl ta-
von, a személyességbdl adddoan kdvetkezetesen be
tudjak tolteni azonositd, mindsitd funkcidjukat. Tehat
szilkség van a vallalatok esetében is egy olyan rend-
szerre, ami a személyességhez hasonl6an lehet6vé te-
szi a vezet6 beosztdsban levd, a vallalati imazsért
felel6s szdmara, hogy szinte egy 6nmagéatdél miikod6
biztonsagos, bizalmat sugarzé egységet képviseljen. Ha
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egy vallalat elveszti szem el6l sajat azonossaganak je-
gyeit, tevékenysegeinek értelmét, nincsen tudatdban
sajat er6sségeinek, vagy éppen gyengeségeit prébalja ér-
telmetleniil orvosolni, azonnal hibakat kezd elkdvetni.

A természetesen adott imazshordozok egy jellem-
z6je az attetsz8ség, Gszinteség. Az azonositd, mindsitd
funkcié mogott egyértelm(ien beazonosithatd érdekek
vannak. A vizil6 hatalmas fogai valds, létez6 jelzdi
erejének, azzal pedig, hogy kitartban mutogatja azt is,
jelzi potencidlis ellenfeleinek, hogy az esetleges harc-
ban ugyanolyan kitartéan vesz majd részt. A kdzos el-
batortalanitads els6dleges szerepe az, hogy megaka-
dalyozza egy olyan harc kialakuldsat, amelyben az
eréviszonyoktél és kimenetelt6l fiiggetlenil, mind a
két fél komolyan megsérilhet.

Manapsag a fogyasztdk értik, ahogyan a kereske-
d6ék markajukhoz olyan hangulatot, képet és torténetet
csatolnak, aminek semmi kdze nincsen a marka tényle-
ges jelentéséhez. Olyan bizonyitékokra van sziiksé-
guk, amelyek azt érzékeltetik, hogy a marka val6sago-
san tartalmazza jelentését, amivel az id6k folyaman
telt fel, és nem a markaazonossag kitalalasanak egy
kovetkezménye (Holt, 2002).

A személyes jellegnek a méarkahaboruban val6 ha-
tékony képviselete mellett tehat van még egy jelentds
kévetkezménye. Biztosithatja a marka &ltal hordozott
imazs valdsagtartalmat. A vallalati azonossagért, a
szervezet imazsaért felel6s vezet§ személy megléte
nagyobb val6szin(iséggel tarsithaté az 6szinte imazs
kialakitasaval. A személyes jelleg személyes feleléssé-
get is tételez.

Faith Popcorn és Lys Marigold az Eva-marketing
cimii kényviikben igy fogalmaznak: az (j korszak ,,jel-
képes értékei" olyan értékekre épiilnek, mint a lelkiis-
meret, felel6sségvallalas és a nyitottsdg. Az 6 megfo-
galmazasukban az 6szinteség feltétele az attetsz6 mar-
ka. Az 0j marketingmodell megval6sitasara bevezetik
az otédik p-ét, a tarsadalmi elkotelezettséget (Policy).
Mindezidaig az altaluk ajanlott marketing-megkozeli-
tés illeszkedik a természetesen adott imazshordozdk
struktirajaba. A markak esetében ennek személyes jel-
lege olyan jol bevalt értékek meglétét teszi sziikséges-
sé, mint a megbizhatdsag, attetsz6ség Gszinteség.

Az Eva-marketing Kissé tulzasokba esik azonban,
amikor ugy beszél a n6krél, mint akiket képtelenség
becsapni. A n6i tévedhetetlenség dicshimnusza kétke-
désre készteti az olvasot. Allitasuk szerint a néknek
rontgenszemeik vannak, amelyek el6l egyetlen vallalat
sem rejt6zhet a 16g6 mogé. Allitasaikat néha személyes
torténetekkel tamasztjak ala, ami nem vezethet tudo-
manyos igény( kovetkeztetésekhez, masfel6l tdmad-
hatéva valhatnak az érveik, mas jellegli személyes
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tapasztalatokkal allitva szembe O6ket. Példaul sze-
mélyes tapasztalatokra alapozva merem allitani, hogy
sok helyzetben a nék igénylik azt, hogy becsapjak
Oket, igy elégitve ki vagyalmaikat. Vegylk azokat a
gyakori helyzeteket, amikor a lanyok udvarléjuktol azt
kérik, legyenek szenvedélyesek, misztikusak, regé-
nyesen kiszamithatatlanok, 6k cserébe pedig megajan-
dékozhatjak 6t végtelen idékig izzé szerelmikkel.
Amennyiben elhiszzilk az Eva-marketingnek, hogy a
néket nem lehet becsapni, hogy réntgenszemik van,
akkor egyértelm(en udvarlojukat is konnyen Kiis-
merték mar, és tulajdonképpen olyan jellemzék felvé-
telét, olyan szerepek eljatszasat kérik t6lik, ame-
lyekrdl tudjak, hogy az illet6 személyben nincsenek
meg. A személyes kapcsolatok el6bb-utébb valaho-
gyan megoldddnak, azonban a véllalati, szervezeti
életben az ilyen tandcsok nem valészin(i, hogy
irdnymutatoak lehetnek. Amikor f6leg a n6ket megcél-
z6 véllalatok szamara azt ajanljak, hogy tegyék publi-
kussa vezet6ik személyes életével kapcsolatos részle-
teket, a vallalat mikddesevel kapcsolatos hattér-infor-
maciokat, ezaltal biztositva az szinte, hiteles vallalat
képét, az olvasdnak néha az az érzése tamad, hogy
tulajdonképpen hiteles pletykatémaékat igényelnek.

Az Eva-marketing szerz6i a n6 és a férfi kozotti
alapvetd kuldnbségeket szem el6tt tartva, azt ajanljak
a vallalatoknak, vegyenek részt és timogassanak minél
tobb szocidlis, kulturdlis jelleg( tevékenységet. Ezaltal
kilépnek a vallalat sajatos tevékenységének korébdl,
eltdvolodnak téle, és szinte kiszolgéltatva magukat a
kodzdnség kivancsisaganak 6szintén képviselhetik mar-
kajukat. Ugyanakkor a vallalat neve, termékeinek ne-
ve, mérkaja pozitiv jelentéssel gazdagodik azaltal,
hogy a szocialis, kulturalis eseményekkel tarsul.

A markak, imazshordozdk Gszintesége elsédleges
szempont. Ajelenlegi helyzetben a fogyaszték bizalma
a markakban rendkiviil alacsony szinten van, habar no-
vekv6 tendenciat mutat. A Yankelovich Monitor adatai
alapjan az Egyesult Allamokban a média iranti
bizalom 50-60 szézalékrol 10-20 szazalékra csokkent,
a nagyvallalatok, keresked6k és a hirdeték a tiz sza-
zalékot sem érik el. A bizalom alapja az 6szinteség.
Egy szervezet esetében Gszinteséget egy homogeén, at-
lathat6, hosszl tavon kdvetkezetes struktdra bizonyit-
hat, ami a személyes jelleg szerkezetére épiilve a valla-
lat tevékenységeit olyan moédon integralja, hogy az
egységes szervezetként miikodjon.

A mérkakutatas egyik kiindulasi pontja az a szemlé-
letmdd, miszerint a markat kognitiv reprezentaciénak
tekintjuk.

A neuro-psziholdgia asszociativ halézatok formaja-
ban modellezi a markak elmebeli reprezentacidit.
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Cikkek, tanulméanyok

Mindez tartalmazza az 6sszes érzelmet, attit(idot, ma-
gatartdsi tendenciat, absztrakt jelentéseket és feluletes
jellemz6t (Franzen - Bauwman, 2001). Mindez azt is
feltételezi, hogy minden személy esetében ugyanannak
a méarkénak az asszociativ hal6zata méas és mas lesz.
Korilbelil minden személy tizezer kilénbdz6 markat
memorizal az 6sszekapcsolédd halozatok mentén. A
markék, a markanevek az agy kilénbézd részein épil-
nek be a halézatokba. Egy méarkanév, egy reprezentativ
szin az agyban 75 kiilénb6z6 modon raktarozédik el
(Gordon, 2001). A természetes imazshordozdok példaja,
a fenti adatok figyelembevételével egy olyan
maérkatudas épitési modellt tételez, ami egy organikus,
egyseges, attetsz6 véllalati szervezetet sejtet a marka
mogott. A fogyasztok minden olyan jelet, ami a markak
mogott észlelhetd rendszer egységének hidnyardl
arulkodik, a betegség jelének fogjak tekinteni. A poszt-
modem értelmezésben egy olyan interaktiv feliiletet
kell biztositani, amely lehet6vé teszi a fogyasztoknak,
hogy aktiv résztvevdi legyenek a markaépitésnek, és
azokat a kulturalis 6népités eszkozeinek tekintsék.

Keller Kevin Lane a markatudas fogalmat egy asz-
szociativ halézati modell mentén szerkeszti meg. A
maérkatudast (brand knowledge) az asszociativ modell
egy csomopontjanak tekinti, amelyhez szamos asszo-
ciacio kapcsolodik (Keller, 1993).

Atermészetesen kialakult, kialakitott és adott imazs-
hordozdk, a kdvetkez6 kulcsfogalmakat szolgaltatjak a
tarsadalmilag elfogadott, m{ikdéképes marka, jelentés-
feltoltésének problémajara:

o személyes jelleg,
 {@szinteseg,
 AttetszOség,

* hitelesség,

+ autenticitas.

Végsd kovetkeztetesként megfogalmazhatjuk, hogy
a véllalatok, szervezetek esetében az imézshordozok
altal kozvetitett kép hitelessége els6dleges szempont.
Ahhoz, hogy a vasarlék, az emberek bizzanak a kiilon-
b6z6 markékban, fontos az, hogy a méarkak és az altaluk
hordozott informéacidk hiteles, egységes biztonsagos te-
vékenységekre, vallalati kérnyezetre vonatkozzanak.

A természetesen adott, kialakult és kialakitott imazs-
hordozok tapasztalata azt mutatja, hogy ezeknél a tar-
talmi elemeket és véltozasokat a formai elemekkel egy
organikus rendszer integralja, ami tulajdonképpen a tar-
talmi elemeket egyszeriien leképezi a formai szinten igy
idedlis esetben természetesen a természetes iméazshor-
dozdk alapvet6en Gszinték, atlathatdak és rugalmasak
mert egy él6 szervezet részei. Sandor Imrét idézve
(1997): ,,A vizualis megjelenések, a formai azonositok-
nak és a tartalmi kommunikéciénak, a stiluselemeknek
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stb. egyltt kell hatniuk a szervezettel. Nem hatéroz-
haték meg ,,dogmaként” egyszer és mindenkorra,
hanem hajlékonynak kell lenniiik, és tiikroznitik kell az
egyséeges (egyedi) vallalati arculatban az id6k folyaman
szlikségszerilen beéll6 valtozasokat.”
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Szun - ce: A hadviselés torvényei

Labjegyzetek

1 Kérdéses, milyen méarkatartalommal rendelkeznek azok a termé-
kek amelyek egy adott tartalommal méar rendelkez§ olyan bérelt
markanevek alatt értékesitik termékeiket, mint Christian Dior,
Gucci, Halston, Calvin Klein. A védjegy vagy embléma kibér-
lése ilyen cégeket is érint mint Singer, Caterpillar, Fabergé (Kot-
ier, 1996, 496 o0.).

2 A mozgalmat jelenleg olyan személyek hatarozzék meg mint
Kalle Lasn (adbusters.org), Tom Frank, Eric Schlosser (Fast
food nation, 2001) és Naomi Klein. Az utébbinak kiemelkedd
jelent6ségl az 1999-ben megjelent konyve (No logo: taking aim
at the brand bullies) (Holt, 2002).

Az aldhlzott meghatarozasok a Hoppal Mihaly, Jankovics Mar-
cell, Nagy Andras, Szemadam Gyorgy altal szerkesztett Jelkép-
tar (Helikon Kiad6é 1997) meghatarozasai.

4 A 2003-ban megjelent tanulmanyaban (Brand synthesis) a 93-as,
szigorl osztalyozasat a markatudas dimenzidinak mar nem
koveti olyan pontossaggal hogyan azokat eredetileg meghata-
rozta. A markatudas tobbdimenziés jellegét a kdvetkez8, a mar-
kdhoz kot6d6 informaciokkal hatdrozza meg (Keller, 2003):
Tudatossag, Imézs, Hasznossdg, Tulajdonsagok, Gondolati
szint, Erzelmek, Attit(idok, Tapasztalat.

5 A mérka fogyasztd kozpontd eszmei értéke - a megkilonbozte-

tett hatdsa markatudasanak a fogyasztd valaszara, a markaval

kapcsolatos marketingtevékenységekre.
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