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Absztrakt

A pandémia idején nehéz helyzetbe keriiltek a markak, hiszen a lezarasok kezdetekor nem tud-
tak biztosan, hogy fogyasztoik elégedettsége szempontjabol a marketingkampanyok leéllitasa,
valtoztatas nélkiili folytatdsa vagy az adott helyzethez vald igazitésa jelenti-e a legoptimalisabb
megoldast. A fogyasztoi kutatasokbdl azdta mar jol latszik, hogy leginkabb arra volt sziikségilik
az embereknek, hogy a mindennapi életiiket koriilvevé markak tovabbra is kiszamithatosagot,
biztonsagot sugarozzanak — SOkszor akar a lassan reagald kormanyzatok helyét is atvéve a ta-
jékoztatasban. Tanulmanyunkban a téméval kapcsolatos fogyasztoi kutatdsok f6bb megéllapi-
tasait foglaljuk 6ssze, illetve bemutatjuk azokat a jo gyakorlatokat, amelyek esetében a markak
bizonyitottdk hitelességiiket, valsdg-allosdgukat és tarsadalmi feleldsségiiket fogyasztoik sze-
mében.

Kulcsszavak: fogyasztoi bizalom, koronavirus markakommunikacio, tarsadalmi feleldsségval-
lalas
JEL-kodok: H12, M14, M31

Abstract

During the pandemic, brands found themselves in a difficult situation, as when the first lock-
down came, they could not be sure what would be the best solution in terms of customer satis-
faction: to stop marketing campaigns, continue them without any changes or adapt to the situ-
ation. Since then, consumer research has shown that what people needed the most was being
surrounded by brands being part of their daily lives to provide predictability and certainty —
often even replacing slow-responding governments in the delivery of information. In our article,
we will summarize the main findings of consumer research on this topic and highlight best
practices of brands that demonstrated their credibility, crisis resilience and social responsibility
in the eyes of their customers with success.

Keywords: consumer trust, coronavirus, brand communication, Corporate Social Responsibility
JEL Codes: H12, M14, M31

1. Bevezetés

A koronavirus szinte egyik naprol a masikra jelent meg, igy a pandémia idején nehéz helyzetbe
keriiltek a cégek, hiszen a lezarasok kezdetekor nem tudtak biztosan, hogy fogyasztoik elége-
dettsége szempontjabol a marketingkampanyok leéllitasa, valtoztatas nélkiili folytatasa vagy az
adott helyzethez vald igazitasa jelenti-e a legoptimalisabb megoldast.
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A fogyasztoi kutatasokbol azota mar jol latszik, hogy leginkabb arra volt sziikségiik az
embereknek, hogy a mindennapi életiiket koriilvevd markak tovabbra is kiszamithatdsagot, biz-
tonsagot sugarozzanak — sokszor akar a lassan reagalé kormanyzatok helyét is atvéve a tajé-
koztatasban. A Datareportal 2020 nyaran késziilt nemzetk6zi kutatasa szerint a véalaszadok
55%-a azt varta a markaktol, hogy folytassék a korabban megszokott marketingtevékenységii-
ket. A kdrnyezd orszadgok koziil Romaniaban 71%, Lengyelorszagban 70% értett egyet ezzel
az allitassal (Datareportal, 2020).

Tanulmanyunkban el6szor a témaval kapcsolatos fogyasztdi kutatasok fébb megallapita-
sait foglaljuk Ossze, amelyek ravilagitanak, hogy a jarvanyhelyzet hatasara hogyan valtoztak
meg a fogyasztasi szokasok €s a fogyasztok markak iranti elvarasai. Ezt kovetden bemutatjuk
azokat a jo gyakorlatokat, amelyek esetében a markak bizonyitottak hitelességiiket, valsag-al-
losagukat és tarsadalmi felelésségiiket fogyasztoik szemében.

2. Szakirodalmi attekintés

A szakirodalmi attekintés soran négy f6 trendet mutatunk be, amelyek mentén jol azonositha-
toak a marka-fogyaszt6 kapcsolatban tortént valtozasok. Nem csak a fogyasztoi magatartas iga-
zodott a megvaltozott koriilményekhez, de a fogyasztok attitiidjét, illetve prioritasait is jelentOs
mértékben atalakitotta az elmult kozel két év. Ami a markék szadmara a legfontosabb: a fogyasz-
toi elvarasok terén is jelentds hangsuly-eltolédasok figyelhetéek meg, a bezartsag hatasara so-
kak figyelme fordult a tdrsadalmi feleldsségvallalas, illetve a klimavaltozas felé. Emellett raéb-
redtek arra is, hogyan tudjak fogyasztéi erejiiket tarsadalmi célok elérése érdekében felhasz-
nalni — ennek vélhetden a jarvanyhelyzet enyhiilésével, illetve megsziinésével is megmaradnak
a hatésai, azaz a markaknak hosszu tavon kell szamolniuk a megvaltozott elvarasokkal.

2.1. Megviltozott fogyasztoi magatartds

A COVID-19 vilagjarvany egyszer és mindenkorra megvaltoztatta a fogyasztok magatartasat,
amit érdemes részleteiben is megvizsgalni. A vasarlast és fogyasztast tekintve a pandémia Sok
tekintetben csak felgyorsitotta a valtozast, hiszen az e-kereskedelem tovabbi térnyerése a virus
nélkiil is varhato volt. Csakhogy a jarvanyiddszak alatt Sok esetben ez lett a f6 vagy akar egyet-
len opcid: azok is kénytelenek voltak online vasarolni, akik kordbban egyszer sem tették még.
Amikor pedig a termékek megérkeztek mindenféle probléma nélkiil, az ndvelte a fogyasztoi
bizalmat az e-kereskedelem irant. A fogyasztok rajottek, hogy van alternativaja a klasszikus
vasarlasnak, akkor is, ha mar nem lesz pandémia, amikor nincsenek korlatozasok.

Az ujfajta fogyasztdi magatartds nemcsak abban volt tetten érhetd, hogy valtozott a va-
sarlas helye, a vasarlassal toltott id6. A vasarloil kosar mérete, 0sszetétele is atalakult, az embe-
rek elkezdtek ritkabban, de akkor tobbet vasarolni — ez igaz volt arra is, ha fizikai boltot lato-
gattak meg, €s a webaruhazakban torténd vasarlasokra is. Ezen kiviil megjelent bizonyos ter-
meékek felhalmozasa, készletezése, elég, ha a vécépapirra, vagy az élesztére gondolunk
(Knowles et al., 2020).

Az egészség megdrzése, valamint a mentalis és fizikai jollét is el6térbe kertilt. J6 néha-
nyan megtanultak otthoni tornagyakorlatokat végezni, illetve fitnesz eszkozoket szereztek be,
sok esetben még azok is, akik kordbban egyaltalan nem tornaztak.

Mivel a lakésokbdl hossza ideig nem, vagy csak korlatozottan lehetett kimozdulni, a ja-
téknak és szorakozasnak terepe a virtualis, digitalis vilag lett. Mivel nem kellett/lehetett utazni,
a korabban erre szant idg is felszabadult, amit sokan a konzolos, szamitogépes, mobiltelefonos
jatékokra forditottak, vagy éppen a digitalis fogyasztottak szorakoztatdo médiatartalmakat.

Az utazési korlatozasok miatt a turizmusra forditott koltések drasztikusan visszaestek. A
kozpontilag elrendelt lezarasok alatt sokan online turistak lettek, a YouTube, a Google és mas
alkalmazasok segitségével fedeztek fel helyeket, latogattak el a vilag akar tavoli tajaira digita-
lisan. A korlatozasok enyhitésével is elsdsorban a belfoldi turizmus er6sddott, mivel sok orszag
lezarta hatarait, vagy az emberek maguktol dontottek ugy, hogy inkabb hazijukban maradva
nyaralnak.
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1. tablazat: A fogyaszt6i magatartas valtozasanak f6 teriiletei

FG teriilet Valtozasok

E-kereskedelem novekedése, ritkabb és nagyobb bevasarlds, bizalom
jelent6ségének novekedése

Egészség és higiénia a fokuszban, organikus, friss, természetes el6retorése,
fitnesz otthon

Jaték és szorakozds Digitalis, otthoni szérakozas mas helyszinek helyett, tobb jatékidé
Turizmusra forditott kdltések drasztikus visszaesése, belfoldi turizmus
novekedése, ,online turizmus”

Szektorialis munkanélkiliség novekedése, munkaerdigény novekedése,

Vdsdrlds és fogyasztds

Egészség és jollét

Utazds és mobilitds

Munka tdvmunka elterjedése

Tanulds Ujfajta tanulasi lehet&ségek, online tanulds, onfejlesztés

Kommunikdcio és informdcio Médiafogyasztas névekedése és atalakuldsa (k6z6sségi média térnyerése)
Elet otthon Sok mas helyszin funkcidjat vette at, multifunkcios élettér

Forras: Kohli et al. (2020, 2)

A munka vildgaban is fontos valtozasok jelentkeztek. A pandémia elején sokan elvesztet-
ték a munkahelyiiket, és volt néhany szektor, igy példaul a turizmus-vendéglatas, amit a korla-
tozasok kiilondsen sujtottak. Mas szektorokban viszont akar ndhetett is a munkaerdigény, pél-
daul ilyen tertilet lett a logisztika, a hdzhozszallitas. Megint mas szektorok esetében, igy a fel-
sOoktatasban aranylag konnyen ment az online atallas.

Fogyasztoi oldalrdl nézve a tanulés viladgat tekintve 01j lehetdségek nyiltak meg: kidertilt,
hogy szinte mindent lehet online is tanulni. Sokan arra hasznaltdk ezt az idészakot, hogy 6n-
képzésbe fogtak, fejlesztették képességeiket, készségeiket, €s persze tudasukat.

A médiafogyasztés jelentdsen ndtt, hiszen az emberek sokkal tobb iddt toltottek otthon.
Ezen belill is kiemelten nott a kozosségi média, ami eszkoze lett az egymasrol vald tajékozo-
dasnak, a kapcsolattartasnak.

Végiil, de nem utolsésorban az otthoni élettér egyszer csak multifunkcionalis lett: mar
nemcsak egy olyan hely, ahova haza lehet térni, ahol meg lehet pihenni estétdl reggelig, hanem
olyan hely, ahol az ember dolgozik, ahol a munkahelye van, illetve ahol sok esetben a nap 24
orajat tolti (Kohli et al., 2020).

2.2. Megviltozott fogyasztoi attitiid

A fogyaszt6i magatartas mellett a fogyasztoi attitiid is megvaltozott. A markapreferenciak he-
lyett a funkciora keriilt a hangstly, igy a kategoria elérhet6ségére, illetve a termékeldnyokre.
Megfigyelhetd volt a statusztermékek hattérbe szorulasa, hiszen azzal sokszor a fogyasztok ma-
soknak kivannak imponalni, &m otthon maradva erre nem volt lehetdség, illetve tobben kezdték
el megfontoltabban kolteni a pénziiket.

Nagyobb lett az érdeklddés a funkcionalis teljesitmény mellett a tarsadalmi magatartas
irant is, elokeriilt a vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasa. Ezen beliil is legfoképp az, hogy
miként bannak a vallalatok a sajat munkavallaloikkal: elkiildik 6ket vagy igyekeznek megtar-
tani Oket, illetve segiteni a nehéz helyzetben (Knowles et al., 2020).

Az is kideriilt, hogy a jo fogyasztoi élménynek kiemelt szerepe van. Azok a cégek, akik
ezt biztositani tudjak termékeikkel, szolgaltatasaikkal a pandémia alatt, azoknak a fogyasztok
61%-a szivesen fizet tobbet is, mint a versenytarsaknak — ahogy arra a SAS 2021-es kutatasa is
ramutatott (SAS, 2021).

2.3. Megvdltozott prioritasok

A Koronavirus alatt a prioritasok is megvaltoztak — emeli ki az Edelman nemzetk6zi PR iigy-
nokség 2021-as osszefoglald anyaga (Edelman, 2021). Egyrészt, a koronavirus alatt leszerepelt
a kormanyzati szektor és a hagyomanyos média, amit se etikusnak, se kompetensnek nem lat-
tak-latnak az emberek. Nemcsak altalanossagban nétt a bizalom szerepe a fogyasztok életében,
de 68% szamara a korabbinal fontosabb, hogy meg tudjon bizni egy markaban.
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A trendeket tekintve pedig az lathatd, hogy kevésbé fontos, hogy egy termék, szolgaltatas
izgalmas legyen (-15), helyette az értékek, az emberek és a biztonsag keriiltek eltérbe (+37).
A fogyasztok szamara mar nemcsak az fontos, hogy egy vallalkozas értsen ahhoz, amit csinal,
hogy legyen abban kompetens, hanem kiemelt lett az is, hogy etikusan viselkedjen.

Osszességében pedig ,,én” értékek helyett a ,,mi” értékek valtak fontossa, az én-kdzpon-
tusagot felvaltotta a kozosség-kdzpontlisag.

2.4. Megvaltozott elvardasok

Szintén az Edelman kutatasa (Edelman, 2021) mutatott ra arra, hogy a fogyasztok 86%-nak
fontos, hogy egy marka egy vagy tobb iigyet felvallaljon. Egyre fontosabb lett az ligyvezérelt
marketing, illetve maga a purpose.

Egy cégt6l ma mar egyre inkabb elvarjak a fogyasztok, hogy:

* tamogassa a jo ligyeket anyagilag is,

* ne tamogassa a félretdjékoztatast,

* mutasson relevans, reprezentativ képeket,

* mondjon ki kemény igazsagokat,

* kezelje a tarsadalmi kihivasokat,

» tegye elfogadobba a kulturat,

* hozzon létre pozitiv tarsadalmi valtozasokat,

» kezelje a politikai kérdéseket,

* tdmogassa a kultrat és mlivészeteket,

» végll, de nem utolso6sorban timogassa a helyi kozosségeket.

pormal A%
no
n'
oy
W .
@‘a"ar ._?%.

optimistic 1% -

1. abra: Hogyan szeretnék érezni magukat a pandémia alatt a fogyasztok a marketing
hatasara
Forras: Sheridan et al. (2020, 6)
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Egy masik kutatasban (Sheridan et al., 2020) azt kérdezték meg a fogyasztoktol, hogy mit
kivannak a markaktol a COVID-19 alatt, milyen elvarasokat timasztanak. A fogyasztok 74%-
a értett egyet azzal, hogy szivesen hallana a segit6kész brandekrdl, mig mindéssze 6% nem. (A
tobbiek igymond ,,tartézkodtak™.) 72% értett egyet abban is, hogy a vallalatoknak tarsadalmi
felel0ssége van, hogy (pénzbeli vagy targybeli) segitséget ajanljanak fel a koronavirus idészaka
alatt, mig minddssze 8% nem értett ezzel egyet. A fogyasztok 71% szivesen hall olyan markak-
rol, akik segitenek elnavigalni ebben a krizis stjtotta idészakban, és csak 12% zarkdzna el ettdl.
Végiil egy még mindig magas szazalék mondta, 6sszesen 70%, hogy szivesen hallana arrdl,
hogy a cégek, markak mit ajanlanak fel.

Nagyon érdekes volt ugyanebben a kutatasban (Sheridan et al., 2020), amikor azt kérdez-
ték meg a fogyasztoktol, hogy mit szeretnének érezni a reklamok lattan-hallatan a koronavirus
iddszakaban. Az els6 helyen a biztonsag végzett, 37%-kal. A masodik legfontosabb, 31%-kal
az lett, hogy a fogyasztok pozitivan akarjak magukat érezni a rekldm hatasara. Minddssze a
fogyasztok 4%-a mondta azt, hogy a reklamozast abba kell hagyni, a rekldmbiidzsét megvagni.

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 eldtt igyekezett keriilni a mlianyagok haszna-

latat.

* 41% szeretné, ha a kiskereskedok nem milanyagba csomagolndk a romland6 arut.

* 439% varja el a vallalatoktol, hogy felel6sséget vallaljanak az altaluk okozott kdrnye-

zeti hatasokért.

* Arra a kérdésre, hogy ki tudja elsdsorban eldsegiteni a fenntarthaté magatartasforma-

kat, a legtobben az allam szerepét emelték ki (32%), de a fogyasztok is eldkertiltek
(20%), és természetesen a termeldk, gyartok 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 igyekeznek a szdmukra fontos személyes érté-
keiket a markavélasztasban is érvényesiteni. Igy a fogyasztok 80%-a olyan mérkétol vasarol,
amelynek tud azonosulni az értékeivel. 90% hajland6 tobbet fizetni olyan termékért, amelynek
profitjabdl tarsadalmi iigyeket tdmogat a cég. 37% részesiti elényben a fenntarthato termékeket
¢s szolgaltatasokat a COVID-19 hatdséara. Végiil, de nem utolsésorban 73% aggddik a jarvany-
helyzet, valamint 59% a klimavaltozas miatt.

2.5. A fogyasztoi erd felhasznaldsa tarsadalmi célokra

A fentiek utan nem meglepd, hogy a fogyasztok ereje abban is jelentkezik, ahogy hatnak a
markakra. Az Edelman tanulmanya szerint (Edelman, 2021) a fogyasztok 65%-a azt gondolja,
hogy a markak képesek a kultira megvaltoztatasara. 78% pedig ugy véli, hogy ra tudja kény-
szeriteni a cégeket tarsadalmi hatasaik megvaltoztatasara, hogy azok bizonyos tigyeket komo-
lyabban vegyenek. Ilyen kiemelt szempontok lehetnek, hogy a cég:

+ fizessen méltanyos mértéki adot,

* javitsa a munkaiigyi gyakorlatot,

* novelje a munkaerd sokszinliségét,

» gyartsa a termékeket helyben,

+ csokkentse a karbon labnyomat,

* haszndljon kornyezetbarat anyagokat,

* avezérigazgatd beszéljen minderrdl dszintén,

* ¢s hanem igy tesz, a cég szabaduljon meg tdle.

3. Kutatasmodszertan

A tanulmany empirikus része azt vizsgalja rovid esettanulmanyok segitségével, hogy hogyan
lehet 6sszehangolni a markakommunikacidban a tarsadalmi feleldsségvallalast a koronavirus-
jarvanyhelyzetre adott valasszal. Tovabbi kutatasi kérdésként meriilt fel, hogy vajon tud-e ez
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az eltéré megkdzelitést igénylé kommunikacié igazodni a mérkaértékekhez is, azaz megvalo-
sithat6ak-e ezek a kommunikécios célok a marka alapvetd értékeinek figyelembevételével.

4. Jo gyakorlatok a koronavirusra adott marka-reakciora

A kivélasztott négy példa négy kiilonbozd iparagban tevékenykedd €s eltérd hattérrel rendel-
kez6 markat mutat be. A kivalasztott jo gyakorlatok kozos jellemzdje a kreativitas, illetve a
kialakult valsaghelyzetre adott gyors és adekvat reakcid, amely rdadésul a marka alapértékeivel
is 6sszhangban maradt.

4.1. Tarsadalmi tavolsagot tarté markak

Mikdzben a markak altalaban Szent Gralként kezelik a markajelzésiiket és legfeljebb a Google
engedheti meg maganak azt a lazasagot, hogy jatsszon a sajat logojaval, 2020 tavaszan szamos
nagy marka hivta fel a tarsadalmi tavolsagtartasra a figyelmet azzal, hogy a logd egyes elemeit
eltavolitottdk egymastol.

Staying apart
is the best way to
stay united.

OO0

KEEP
DISTANCE

your social distance

1. kép: Tarsadalmi tavolsagot tarté logok
Forras: Valinsky (2020)

A nem mindennapi akcidban részt vevo globalis markdk a helyzet komolysagara szerették
volna felhivni a figyelmet, egyes szakértk szerint azonban a jatékos reakcio pont az ellenke-
z0j€hez jarulhatott hozza, azaz csokkenthette a helyzet stilyossaganak észlelését. (CNN, 2020).

Ellentmondasos tehat ennek a kampéanynak a megitélése, ami jol mutatja azt, hogy a tar-
sadalmi céli kampanyoknal a kivant cél elérése érdekében mennyire kell figyelni az egyen-
stilyra az lizenet tartalma ¢és a kreativ megvaldsitas kozott. Fontos, hogy a kreativitas és az eset-
leges csattand vagy poén ne vonja el a figyelmet az eredeti tizenetrol.

4.2. IKEA bunkerépitési tervrajzok

Az IKEA kiilonb6z06 orszagokban tevékenykedd kreativ tigynokségeinek kdszonhetéen tobb-
szOr sikertilt mar késdbb a vilagot mémként bejard valods idejli marketingkampanyt elinditania.
A val6s idejli marketingkampéanyok (real-time marketing) olyan, gyorsan viralissa valo tarta-
lommarketing vagy hirdetési megoldasok, amelyek a hirekben vagy trendekben szerepld jelen-
ségekre reagalnak kreativ és proaktiv modon (Chaffey—Ellis-Chadwick, 2019). Az IKEA ko6z-
vetlen, jatékos stilusdhoz kifejezetten jol illeszkedik ez a fajta kampanytipus, amelynek segit-

ségével helyi és globalis jelenségekre is gyorsan tudnak reagéalni, dsszekacsintva a fogyaszto-
ikkal.
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A 2020 tavaszan kezdddott lezarasok idején az orosz Instinct iigyndkség az IKEA-buto-
rok Osszeszerelési itmutatoinak stilusdban igyekezett segitséget nytjtani az otthonukba bezart
sziiloknek és gyermekeiknek. Osszesen hat iitmutatot készitettek, amelyek alapjan a gyerekek
altal kedvelt bunkereket lehetett hazilag kivitelezni, néhany ikeés butor és kiegészitd felhasz-
nalasaval (Blunden, 2020).

Ez a kampany nagyon jol illeszkedik az IKEA-ra jellemz§ egyszerii, kreativ és minden

crer

gyon idegen lett volna egy dramai komolysagi kampéany a kialakult jarvanyhelyzettel kapcso-

latban.
W
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Forras: Blunden (2020)

4.3. Allbirds — egy fenntarthaté mdrka tarsadalmi kampdnya

Az 0j-zélandi Allbirds sportruhazati marka sikertorténete kevesebb, mint hat évvel ezel6tt kez-
dddott. A marka neve tisztelgés Uj-Zéland eldtt, ahol nem élnek éshonos emlsok, csak mada-
rak (,,all birds”). A start-up kozosségi finanszirozassal €s a fenntarthato sportcipé megvaldsita-
sara vonatkozo torekvésekkel indult el. A gyors ndvekedésre jellemzd, hogy alig két évre volt
sziikség az elsd millio par cipd értekesitésehez (Huddleston, 2018).

2020 tavaszan a marka Osszefogott a vasarloival, hogy kozdsen tudjak tdmogatni az
egeészsegligyben dolgozokat. Miutan 6t nap alatt 500 ezer dollar értékben adomanyoztak sport-
cipdket, az lizleti fenntarthatosag érdekében valtoztattak az adomanyozési kampéanyon. A fo-
gyasztoik a sajat vasarlasuk soran kedvezményesen tudtak egy masodik par cipét adomanyként
megvasarolni, amelyeket a cég a naluk jelentkezd egészségligyi dolgozok szdmara juttatott el.
Emellett arra is volt lehetdség, hogy valaki csak adoméanyként vasaroljon cipdt (Leighton,
2020).

Bar Magyarorszagon is tobb jotékonysagi kampany indult az egészségiigyben dolgozok
tdmogatasara — mint példaul az Etesd a dokit!, ez a kampany kiilonleges abbol a szempontbol,
hogy a marka arra a kozosségre épitett, amely hozzajarult a cég elinditasdhoz és a jo cél érdek-
¢ben sem kellett engedniiik a fenntarthatosagi elveikbdl.

Ebben az esetben a marka 6szinte kommunikaciojat érdemes kiemelni, azaz, hogy menet
kozben tudtak valtoztatni a koncepcion és bevontak a kdzdsséget a jotékonysagi programjuk
megvalositasaba. Raadasul, mivel a kampany hire gyorsan terjedt, nagyon sok olyan ember is
megismerte a markat, aki korabban sosem hallott r6la — ahogyan ez a tanulmany szerzdivel is
tortént.
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4.4. Santander helyi kozosségi kezdeményezések

A spanyol pénziigyi szolgaltatd lednyvallalatainal dolgozok 6sszesen 140 ezer 6ranyi onkéntes
munkat végeztek el 2020-ban. Osszesen 38 ezren vettek részt a kezdeményezésben és minden-
hol abban segitettek, amire éppen a leginkabb sziikség volt (Santander, 2020):

+ Az Egyesiilt Kirdlysagban a 65 év feletti tigyfeleiket hivtak fel rendszeresen a helyi
bankfiok dolgozoéi, hogy megkérdezzék, hogy vannak, illetve van-e sziikségiik barmi-
lyen segitségre.

* A lengyel munkatarsak 0sszesen 15 ezer maszkot varrtak meg, amelyeket egészség-
iigyi kozpontoknak, szocidlis otthonoknak és mas intézményeknek adomanyoztak.

» Spanyolorszagban az 6nkéntesek egyediil €16 id6sekkel beszéltek rendszeresen telefo-
non, illetve a latogatok eldl elzart idésotthonok lakoival. Emellett szakért6i onkéntes-
ségi kezdeményezést is inditottak: a témahoz értd munkatarsak pénziigyi edukacios
videokat készitettek az otthonukban, amelyeket a program weboldalara t6ltottek fel.

* Chilében iskolasoknak és egyetemistaknak nyujtottak mentorként tamogatast a tanul-
manyaikhoz, illetve a tovabbtanulassal és palyavalasztassal kapcsolatos tanacsokkal is
segitették Oket.

» Brazilidban idésotthonok lakdéival folytattak rendszeresen videochaten keresztiil be-
sz¢lgetést a munkatarsak. A beszélgetdtarsuk hogyléte feldl érdeklddtek, beszélgettek
veliik az aggodalmaikrol és oktatasi tevékenységet is végeztek.

» Uruguayban a bank vezetdségének tagjai, illetve helyi elmezdk és nemzetkozi szakér-
tok tartottak online eléadéasokat iizleti témakrol, igy példaul arrél, hogy hogyan tudnak
reagalni a vallalatok a koronavirus éltal kivaltott valsaghelyzetben.

* Mexikdban online Work Café eseménysorozatot szerveztek, ahol vallalkozonak és a ko-
z0sség tagjainak segitettek abban, hogy jobban meg tudjanak kiizdeni a jarvany idszaka
alatt a kihivasokkal. Beszélgettek tobbek kozott kreativitasrol, stratégiai menedzsment-
6l, pénziigyekrdl, illetve a digitalis atallasrol és a munkahelyek tavolrdl torténd iranyi-
tasarol. Osszesen tobb mint 23 ezer résztvevéje volt az eseménysorozatnak.

A Santander csoport jo példa arra, hogy hogyan tudja egy nemzetkdzi nagyvallalat helyi
szinten jol tdmogatni azt a kozosséget, amelynek maga is tagja, illetve, hogy vészhelyzetben
hogyan lehet gyorsan igazodni a kialakult helyzethez €s a helyi kozdsség szamara legideéalisabb
megoldast valasztani. A cégcsoport esetében raadasul jol sikeriilt kamatoztatni a munkatarsak
tigyfélkapcsolati, illetve pénziigyi téren szerzett tapasztalatait, tehat nem csak a feleldsségteljes
pénziigyi intézmény imazsat sikeriilt megerdsiteni, hanem a munkatéarsak szakértelmét és segi-
tOkészségét is jOl mutatta a tobb orszagra kiterjedd onkéntességi kampany. Emellett az is jol
latszik ebbdl a példabol, hogy nem mindig a pénz adomanyozasa jelenti a legnagyobb segitsé-
get, egy valsaghelyzetben legalabb ennyire fontos lehet az id6 és a szakértelem felajanlasa.

5. Kovetkeztetések

A cikk végéhez érve érdemes Osszefoglalni a legfontosabb tanulsagokat. Ahogy lathatd, a pan-
démia sok teriileten megvaltoztatta a fogyasztok magatartasat. De nemcsak magatartasuk, ha-
nem a cégekhez, markadkhoz val6 viszonyuk is valtozott. Minden nagy tandcsaddcég anyaga azt
mutatja, hogy a fogyasztok elvarjak, hogy a COVID-19 idészak alatt a cégek figyeljenek oda
mindenekeldtt sajat munkavallaloikra. Kommunikaciojuk olyan legyen, hogy a fogyasztd azt
érezze, ebben a nehéz idészakban is biztonsdgban van, meg lehet latni a dolgok pozitiv oldalat.
A cégektdl egyre inkabb elvart, hogy a tdgabb tarsadalmi kozosséggel is foglalkozzanak, ide-
értve mind 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 cégektdl, hogy gondolkodjanak
¢s tegyenek is fenntarthatd modon. Ahogy a példakbol kideriilt, a fogyasztok kiilon értékelik
azt 1s, ha minderrdl egy cég nemcsak Oszintén, de kreativan is kommunikal.

Az eldz6 fejezet soran bemutatott példak sok mindenben kiilonbdznek egymastol, az
azonban k6zds benntiik, hogy az adott marka igyekezett a lehetdségeihez és a helyzethez mérten
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reagalni a koronavirus miatt megvaltozott koriilményekre €s segiteni a k6zosség tagjainak.
Megallapithatjuk tehat, hogy Ossze lehet hangolni a fontos tarsadalmi lizeneteket, illetve a
marka alapértékeit.

Az, hogy egy marka hogyan viselkedik a valsaghelyzetben, hosszu tdvon is befolyasol-
hatja az lizleti eredményeit. Az Edelman kutatisa (Edelman, 2020) szerint a fogyasztok 33%-a
beszélte mar le az ismerdseit egy marka hasznalatarol, mert Gigy érezte, az nem viselkedett meg-
felelden a jarvany idején. Ugyanakkor hasonlo ardnyban (37%) nyerhettek 0j fogyasztokat a
markdk, ha egyiittérzé vagy innovativ modon reagéltak. A kutatas résztvevdinek kétharmada
volt azon a véleményen, hogy a jelenlegi helyzetre adott valasz jelentds hatast fog gyakorolni
arra, hogy a jovében mennyire szivesen fogjak valasztani az adott markat.

Osszességében megallapithatjuk, hogy azok a markak tudnak legjobban , kijénni” a ko-
ronavirus idészakéabol, melyek bizonyitjak a fogyasztok szamara hitelességliket, valsagallosa-
gukat €s tarsadalmi feleldsségiiket egyarant.
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