
Dinamikus brand állandó 
reputáció mellett

A v a g y ,  k i k  a  r o s s z - é s  k i k  a  „ j ó a r c o k ” ?
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Termék vs. Branding vs. Profit

termék gyártása és 

eladása  profitPénzügyi aspektusból a termék egy kupac 

pénz (profit), amely azáltal akar növekedni, 

hogy a fogyasztók zsebében lévő 

„érméket” az adott termék választása 

révén a kupachoz tereli.

Egyszerű dolga lenne a profitnak, ha egy 

adott fogyasztói igényre csak az adott 

termék állna rendelkezésre. („Cipőt a 

cipőboltból”). De mivel rengeteg a 

versenytársa, egy jól 

megkülönböztethető identitást kell 

válasszon, azaz a terméket akár 

önmagán túlmutató jelentéssel kell 

felruházza – ez a márka. Az image pedig 

az, ami ebből a fogyasztók fejében ott 

marad a márka kommunikációja után.(márka) identitás

márka image



termék gyártása és 

eladása  profit

(márka) identitás

márka image

Egyes vállalatoknál (pl. 

bankok) a jelentéssel 

felruházott terméket (a brand-

et) és a vállalatot ugyanúgy 

hívják: a márka image-e és a 

vállalat reputációja közel van 

egymáshoz. 

Más esetben (pl. élelmiszer-

gyártók) a vállalat és 

termékeinek identitása 

különböző lehet. A reputáció 

azonban csak a vállalatról 

szól.

reputáció

Termék vs. Branding vs. Profit vs. Reputáció



termék gyártása és 

eladása  profit

Ők a rossz, vagy 

a „jóarcok”?

Közösség-építés

Céges kultúra,

Munkahelyteremtés,

Környezetterhelés,

Emberi jogok

Extra-profit

3. világ…

reputáció márka image

Mi rejlik benne 

számomra?

A termékről kialakult 

fogyasztói percepciók 

összessége,

Márka-attribútumok,

Vásárlói élmény

Árpercepció

Equity

Bizonyos fogyasztók számára a reputáció az első kapu…

(márka) identitás

márka image

reputáció



A reputáció felépítését (is) 

befolyásoló két dimenzió

technológia kultúra



A reputáció felépítését (is) 

befolyásoló két dimenzió

A technológia 

megölte a 

tartós 

figyelmet

kultúra



Tönkreteszi?
Extrém dolgok történnek: a Facebook egykori 

felhasználószám-növekedési igazgatójának 

bűntudata van…

A technológia hozzászoktatta a fiatal 

generációt az azonnali visszacsatolásra. Ha ezt 

nem kapják meg, unalmassá válik az adott 

tevékenység: nincs türlem  nincs tartós 

figyelem.



https://index.hu/tech/2018/01/31/mobilfuggoseg_kozossegi_media

_tari_annamaria_kiskamasz_gyerek_pszichologus_gyerekneveles_fac

ebook/#

Szorongás?
A pszichológia tényként kezeli, hogy a 

mobilra terelt kommunikáció káros 

lehet… Miközben a Facebook első 

elnökének szintén lelkiismereti 

problémát okoz a világ új 

technológiáinak kiforratlansága…



„ a n x i e t y ”
s z o r o n g á s

https://trends.google.hu/trends/explore?date=all&q=anxiety
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Szorongás!
A Google Trends ingyenesen elérhető 

adataiban kutakodva is fellelhető ez a 

jelenség: Kb. 2013 óta egyre többen 

keresnek rá a „szrongás” szóra. (angol 

nyelvterületen) 



https://trends.google.hu/trends/explore?date=all&q=anxiety,facebook%20download
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„ f a c e b o o k  d o w n l o a d ”

„ a n x i e t y ”
s z o r o n g á s

Összefüggés?
Ebből még nem bizonyítható, de párhuzamos 

a jelenség.



És a hobbi?
Közhely, hogy nincs idő semmire. Randi 

Zuckerberg szerint döntenie kell annak, aki 

vállalkozó szellemű: 3-at választhat 5 

tevékenység közül. De a felsorolásból a hobbit 

ki is felejtette.

https://www.inc.com/jessica-stillman/work-

sleep-family-fitness-or-friends-pick-

3.html?cid=sf01002&sr_share=facebook



A technológia 
megölte a tartós 

figyelmet. 
Ingyen.

A te vál lalatod/márkád méltó a 
f igyelemre?



De a technológia 
növeli a célzási 
hatékonyságot. 

Pénzért.

A te vál lalatod/márkád 
rendelkezik elég pénzzel?



A reputáció felépítését (is) 

befolyásoló két dimenzió

A technológia 

megölte a tartós 

figyelmet

Az on-demand kultúra 

atomjaira töri a 

társadalmi szintű 

memória-struktúrákat
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„ H B O + N e t f l i x + H u l u ”

„ t o r r e n t  +  f i l m  
d o w n l o a d ”

https://trends.google.hu/trends/explore?date=all&q=hbo%20%2B%20netflix

%20%2B%20hulu,torrent%20%2B%20film%20download%20%2B%20online%

20filmTartalom-cunami
A „nem hivatalos” tartalmakért egyre kisebb 
az érdeklődés, de a professzionális 
szolgáltatók kínálata szinte végtelen és 
növekszik irántuk a kereslet. A hagyományos 
„mesehősök foghatják a fejüket”: sok más 
karakterrel és történettel kell osztozniuk az 
emberek memóriájáért vívott harcban. 
Vannak, akiknek ők már semmit sem 
mondanak.



2 0 0 4 2 0 1 8

„ i n f l u e n c e r ”

https://trends.google.hu/trends/explore?date=all&q=hbo%20%2B%20netflix

%20%2B%20hulu,torrent%20%2B%20film%20download%20%2B%20online%

20filmElérés-para
Nem is csoda, hogy a közvetlen 
erlérést biztosító influencerek iránti 
kereslet extrém, exponenciális 
módon növekszik. A kérdés csak az, 
hogy sikerül-e a márka/vállalat 
értékeivel azonosítható influencer-t 
találni, hiszen az „online térben 
érvénytelen dolgokat művelő” 
embereknek is akadnak követőik.



Vicces?
Csak annak az, aki látta a …….. c. filmet…

Forrás: A MediaMarkt facebook oldala.



Vicces?
Csak annak az, aki látta a …….. c. sorozatot…

Forrás: google keresés után megtalált egykori IKEA social poszt. 2018. március.



Az on-demand kultúra 
atomjaira töri a társadalmi 

szintű memória-
struktúrákat.

X üzenet jelentése lehet 
X, Y, vagy nulla

A te  vá l la latod üzenete azt  je lent i ,  amit  
szeretnél ,  hogy  je lentsen?



Summa 
A két hatás együtt extrém 
helyzetet teremtett mára

A megragadható figyelem
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Rövid                                                                      Hosszú

A reputáció-és márkaépítéshez 

ideális együttállás

„régen”

„ma”



Globál is mémek 
tematizálnak

Ráadásul
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„h1n1”

„isis”

„me too”

„je suis”

Ráadásul

Globál is mémek 
tematizálnak

https://trends.google.hu/trends/explore?date=all&q=isis,h1n1,je%20suis,me%20too%20%2B%20%23metoo%20%2B%20m

etoo%20%2B%20weinstein,spacex%20%2B%20space%20x



Bumm!
Egy világmárka „beleakadt” egy új erővel 

terjedő mémkomplexum hálójába…

https://index.hu/kultur/media/2017/04/06/vissza

vonta_a_pepsi_a_botranyos_reklamot/



Dráma: nincs állandó reputáció

A z  o n - d e m a n d  k u l t ú r a  
a t o m j a i r a  t ö r i  a  
m e m ó r i a - s t r u k t ú r á k a t

A  t e c h n o l ó g i a  m e g ö l t e  
a  t a r t ó s  f i g y e l m e t

A z  á l landó  reputác ió  cs ak  
k is z ámí tható k öz eg ben ,  
az az  „ Á t lag is z tánban” *  
l é tezet t .  

„ Ext rémis z tán” *  
k is z ímí thatat lan tö rvénye i  
a  kommunikác iós  iparban  
már  je len  vannak .

*Vö: Mérő Lászlónak a Konvertálható tudásról szóló 

előadásai

G l o b á l i s  m é m e k  a d j á k  a  

v i s z o n y í t á s i  p o n t o k a t



A reputáció fontossága növekszik: 

„Jóarcok vagy Rosszarcok”?



Az embereknek nem csak a brand számít, hanem a 

gyártó reputációja is: legyen „jóarc”, akitől vásárolok.

56%
Forrás: TGI HU, 2016 HY2 - 2017 

HY1  adatbázis – 18-59

Nem vásárolom olyan cégek termékeit,melyek
működését elítélendőnek tartom VAGY
Szívesen vásárolok olyan cégek termékeiből,
akik valamit visszaadnak a társadalomnak is
VAGY Kész vagyok többet fizetni a
környezetbarát termékekért



Friss, exluzív adat

Forrás: Mediacom Insight saját kutatás, N=400, Online 

mintavétel, 2018. február. 18-49
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Igen van klímaváltozás, amiért

főként az emberi tevékenység

felelős

Igen van klímaváltozás, de ez

inkább egy természetes folyamat,

nem az emberi tevékenységtől függ

Nem, nem hiszem, hogy van

klímaváltozás. Ez egy kitaláció.

Hisz ön a klímaváltozásban? Hiszi-e, hogy bizonyos helyeken egyre 

emelkedik, máshol – ahol nem kellene – csökken a hőmérséklet, 

mert a Föld klímája változik? (%)



Meg vagyunk szólítva! A fogyasztók elvárják a 

felelősségvállalást!

28%
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51%
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

Egyházak

Celebek

Értelmiségiek, művészek

Bankok, pénzintézetek

Karitatív, környezetvédő szervezetek

Mi, a hétköznapi emberek

Kommunikációs cégek, média

Politikusok, kormányok

Multinacionális termelő nagyvállalatok

Hozzá tudna járulni Nagy mértékben hozzá tudna járulni

Ön szerint az alább felsoroltak közül ki mennyiben tudna hozzájárulni 

Földünk állapotának javításához?

Forrás: Mediacom Insight saját kutatás, N=344, Online mintavétel, 2018. február, 18-49, akik 

szerint a klímaváltozás az emberi tevékenység eredménye.



Pl.

#1



Pl.

#2



Akkor beszélhetünk dinamikus brandingről, ha a technológia 
feljődése és a kultúra diverzifikáltásága által mára létrejött és 
egyre extrémebb, kiszámíthatatlan kommunikációs közegben 

úgy tudja eladni a „brand” a belecsomagolt terméket, hogy 
közben a terméket előállító vállalat konkrét 

felelősségvállalását jelentő tényeket kommunikálja.

Mindez azért, mert ma már elavult a dinamizmust csak a 
fogyasztó-üzenet-elérés relációban értelmezni: egyedül a 

vállalati „purpose” megléte garantálja, hogy a tőke/profit vs. 
ember/bolygó relációban is értelmezhető a termék előállítása. 

A purpose kommunikálása révén lesz egy vállalat „jóarc” a 
fogyasztói, beszállítói és munkavállalói körében.



K u n  M i k l ó s
C h i e f  S t r a t e g y  O f f i c e r

2 0 1 8 .  E v o l u t i o n  k o n f e r e n c i a .


