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Lépjunk ra a vilaghaléra, inditsuk el
az egyik keresét (ez a franya
lojalitas, mar majdnem Google-t
mondtam ©l), és keressunk ra

a lojalitas2 fogalmara. Az eredmény
azonnal rankzudit két felismerést:
rendkivil gazdag irodalmat talalunk
a lojalitasrol, sok-sok publikaciéval
(1), valamint a publikaciok zéme

a marketinges szakmabol

szarmazik (2).

Bodé Zoltan

A marketing
machismo
és a libidok
bosszuja!

Avagy a fogyasztdi lojalitas szinevaltozasai1

1. A SIRATOASSZONYOK, AZ AMBULANS SZAKEMBEREK
ES A LOJALITAS

Amennyiben a cimszavak tartalomelemzésén is talléplink (mar ami a
marketinges szakirodalmat illeti), még egy feltiin kdz6s nevezére le-
link: mindenki csdkkend lojalitasrol beszél, csakhogy mindenki mas-
képpen. Mig az irasok egy része siratbasszonyként temeti a lojalitast,
az eltling, csdkkend, nem létezé lojalitasokrol beszél mintegy feladva
az utolsé kenetet ennek a marketinges csdkevényfogalomnak (2a), ad-
dig a masik része életment6 ambulans szakemberként azt bizonygatja,
a lojalitas k0szOni szépen jol van, él és virul, csak egy picikét atalakulé-
ban van (2b).

Ezek alapjan egy megallapitast mar mindjart az elején leszogezhe-
tunk: a téma nagyon sokakat érdekel, és mindenki egyetért abban,
hogy a fogyasztéi lojalitas (azaz a kategoériahliség, markah(iség) csok-
ken6ben van, a konvencionalis lojalitasstratégiak sorra megbuknak
vagy azért mert egyoldaltak, vagy azeért mert fittyet hanynak a lojalitas
kritikus mozgatérugdira, vagy pedig a hianyos tudasunk miatt, mert
nem igazan tudjuk mi is az a lojalitas.

2A. A LOJALITAS SIRATOENEKE ES A ,MARKETING
MACHISMO”3

A marketingesek rutinosan rengeteg eréforrast mozgoésitanak a fogyasz-
ték megismerésére és megértésére, mégis a marketinges és a fogyasztd

1 Ez az iras vitaindité el6adasként hangzott el a Piackutatok Magyarorszagi Szévetségének (PMSZ) 2005. november 9-én tartott éves

szakmai konferenciajan.

2 A lojalitas fogalom hasznalata tudatos, keriilve a markahlség vagy fogyasztoi elkételezédés fogalmakat.

3 Amikor megprobaltam kilépni egy kicsit a nagy marketing kontextusbodl és gorcsé ala vettem hanyadan is allunk a lojalitassal, izgalmas
és gondolatébreszt6 segitséget nyujtott nekem A. A. M. Kinneging, ,Loyalty in the modern world" (Modern Age, Winter-Spring, 2004)
kritikus esszéje. A fejezet és az irasom nagy része ebbdl az esszébdl taplalkozik és Kinneging kritikus gondolataira épit.
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koézvetlen kapcsolata igen ritka. A fogyaszté1tovabb-
ra is valami tavoli megfoghatatlan Iény, tulsagosan
egzotikus ahhoz, hogy az emberek (és szakemberek
©) tobbsége felfoghassa. Ez a tudashiany mégsem
tinik ugy, hogy megallitana ezt a mérhetetetlen va-
gyat arra, hogy megszerezzék a ,fogyasztéi lojalitas”
Szent Graljat. Ez a ,marketing machismo”. De mibdl
is taplalkozik ez a ,machismo”?

A forrasat magaban a marketingben kell keresni.
Az nem véletlen, hogy a fogyasztéi lojalitas vagy a
markahlség témajaval éppen, - a gazdasagtudoma-
nyok egyik ,kistudomanya” - a marketing foglalkozik
a legtobbet. Az ellenben mar felettébb ironikusnak
mondhatd, hogy amivel Iényegében foglalkozik (a lo-
jalitas) az ellentmondasban van és teljesen idegen az
..anyatudomany”, azaz a gazdasagtudomany alapjai-
tol. A szabad piac logikajaban és a piaci rendszerek-
ben kevés hely marad a lojalitdsnak, vagy mégis?
(Kinneging, 2004)

Nézzik, mit akarnak a marketingesek? Ez eléggé
egyértelmiinek tlinik. Azt szeretnék, hogy mi (a) fo-
gyasztok, ragaszkodjunk és megmaradjunk az alta-
luk ,forgalmazott” termék, marka vagy part mellett a
valasztasunkkal. Széval a marketinges kérdés igy
hangzik: hogyan érjik el azt, hogy a fogyaszték min-
dig a Coca-Colat fogyasszak (kénytelen vagyok egy
icipicit marketingesen és lojalisan
elfogult lenni ©), ugyanazt a mo-
sopormarkat vasaroljak, ugyanazt
a markaju autét vezessék stb.?

Ez azonban ellentmond a piac
Iényegének, hiszen a szabad piac
csak akkor mikddik jol, ha nincs
lojalitas egyaltalan. A gazdasagi lo-
gika szerint a fogyasztd olyan ter-
méket, markat valaszt, amely a leg-
inkabb fedezi és kielégiti a szlk-
ségleteit. Teszi ezt mindaddig,
ameddig a termék vagy marka
ténylegesen ezt teszi vele. Abban a pillanatban, ami-
kor egy masik termék vagy marka is megteszi ugyan-
ezt, talan éppen jobban vagy olcsébban, nemcsak
érthetd, hanem kivanatos is, ha a fogyasztéi preferen-
ciak eltolodnak a versenytars iranyaba. Ez hozzatarto-
zik a verseny lényegéhez. Ez a markahitlenség az,
ami mindenkit kiborit, hosszutavon végul mégis min-

denkinek (a rendszernek egészen biztosan) ez az ér-
deke.

Egy ilyen ,hitlen” kontextusban csak egy megszal-
lott beszélne errél a hiitlenségrél olyan fogalmakban,
mint: arulds, armany, atverés, szentségtorés stb. Ezt
mindannyian tudjuk az iparagainkon belil (legfeljebb
egy intimebb hazon belili meetingen kerll hasznalat-
ra©). Ellenben ennek ténye ismét megmutat egy hi-
anyossagot: mivel a marketing(esek) nem hasznalja
ezeket a fogalmakat, még akkor sem, amikor tényle-
gesen létezik a lojalitds hianya, ez felveti a lojalitas fo-
galom helyes hasznalatanak problémakorét.

A probléma lényege az, hogy lojalitasrél 6nmaga-
ban csak akkor beszélhetiink, ha létezik az arulas le-
het6sége is (Spinoza szerint omnis determinatio est
negatio). Amennyiben nincs helye az arulas fogalma-
nak, hiszen ez értelmetlen a gazdasag vagy a marke-
ting vonatkozasaban, akkor nincs értelme lojalitasrol
beszélni. Ebben a kontextusban tulajdonképpen
nincs helye a lojalitasnak, hiszen hogyan lehet helye
a lojalitasnak egy olyan vilagban, amelyet a szabad
piaci verseny és a gazdasag mechanizmusai ural-
nak, modelleznek? Ebben az értelemben a marke-
tingirodalom lojalitas fogalmanak a hasznalata egy-
szerlien perverz. Ahol |éteznek a lojalitasok, ott érnek
véget az armechanizmusok (Kinneging, 2004).

~A gazdasagi logika szerint a fogyaszto olyan terméket,
markat valaszt, amely a leginkabb fedezi és kielégiti a
sziiksegleteit. Teszi ezt mindaddig, ameddig a terméek
vagy marka ténylegesen ezt teszi vele. Abban a pillanat-
ban, amikor egy masik termék vagy marka is megteszi
ugyanezt, talan éppen jobban vagy olcsébban, nem-
csak érthetd, hanem kivanatos is, ha a fogyasztoi prefe-
renciak eltolodnak a versenytars iranyaba. ”

A fogyasztdéi piacra vetitve, a lojalitds nem mas,
mint kotelék egy emberi Iény és egy fogyasztoi termék
kozott. A fogyasztoi lojalitas tehat erre a kotelékre vo-
natkozik, amit egy emberi lény érez egy bizonyos ter-
mék, marka vagy gyartmany irant, és hajlamot, hajlan-
ddsagot mutat arra, hogy ugyanazt a terméket, mar-
kat ujra és Ujra megvasarolja. Ez a szénak a szoros ér-

1 Gondolkodjunk el, miért hasznalja a marketing a fogyaszté fogalmat, és miért helyezi tudomanyos létének alapjaul? Miért nem hasz-
nalja az embert vagy az emberi lIényt e helyett? A fogyasztd jelen esetben egy absztrakcio, valami feneketlen gépezetet jelent, ahova
mindent be lehet télteni, el lehet adni, pedig a fogalom magaban hordozza a fogyast, az elfogyast, vagy valaminek az elfogyasat is.
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telmében csak egy bizonyos fajta lojalitas (Acquinoi
talan azt mondana lojalitds secundum quid), azaz
nem teljes lojalitas (nem lojalitas simpliciter). Butasag
lenne arrél beszélni, hogy létezhet egy szent kotelék a
fogyasztd és a kedvelt fogyasztasi terméke kdzott. Pe-
dig a lojalitas, a fogalom értelmének teljes terjedelmé-
ben erre a koételékre vonatkozik, egy olyan koételékre,
amely elsésorban ember és ember, személy és sze-
meély kozott létezik (Kinneging, 2004).

LA Llibidinalis gazdasagokban” a feltételezés az, hogy
az emberek dbntéseket hoznak arrol, hogy hogyan és
hol dolgozzanak, mit vegyenek, és mit adjanak el, mind-
ezeket pedig a vagyaik alapjan teszik. A kapitalista piac
mindig azt feltételezi, hogy én racionalisan jarok el, ami-
kor egy javat vasarolok, vagy éppen beruhazok.”

A fogyasztoi lojalitas megértése csak a teljes lojali-
tassal kontrasztban sikertlhet. Ezért amennyiben tul-
Iéplnk a tényszer(i kérdésfelvetésen ,mi a lojalitas?”
(ami igazabdl csak masodlagos értéki kerdés), és fel-
tesszlik a normativ kérdést ,mi az értéke a lojalitas-
nak?” akkor talan koézelebb kerilink a valésaghoz.

Nézziink korlil a magyar piacon és probaljuk meg
értelmezni. Itt is mindenki panaszkodik a lojalitas hia-
nyardl, az emberek valtogatjak a markakat, ujabb és
Ujabb helyeken vasarolnak, valésagosan vadasszak
ajobb ésjobb alkukat (itt most a vasarloeré kérdését
nem feszegetném ©), egy szinttel magasabb arkate-
goriaba tartozé autét vasarolunk stb. Fel kell tenniink
magunknak a kérdést: rossz ez? Tudjuk, a magyar
(és a modern) tarsadalomban alacsony a bizalom
minden és mindenki iranyaban. Tudjuk, hogy tombol
a gazdasagi és vadkapitalista szemlélet, ,az embe-
rek meg néznek, hogy a pénz lett az Isten, sorra nyil-
nak a bankok, és az jelenti a rangot, hogy mennyire
mend az autdéd, mekkora melli a néd, és hogy med-
dig birod feltekerni a kocsiban a hangerét’1. Talan
tényleg nagyon elenyészé a lojalitasunk, nagyon
gyenge a ,mi’ és a kdzOsségi tudatunk. Ellenben
van még ott mas is. Ott van az egyén soha nem is-
mert szabadsaga, az ,én” azt csinalok, amit akarok
és azzal, akivel akarom. Amit ellenben hianyolunk a
k6zOsségi téren, a lojalitas és bizalom terén, azt jova-

1 Tankcsapda (2004), Mennyorszag Tourist.
2 David Bennett (2005), What Is Libidinal Economy?
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tehetjik a megndévekedett vasarléerénkkel (csak len-
ne mar akkora, mint a németeké ©), és barmit meg-
vasarolhatunk, hiszen minden eladd, és mindenre
vevOlk vagyunk. Kinek kell még a lojalitas?

Olyan ez mintha ma Magyarorszagon (és nem
csak) a Lyotard (vagy Deleuze és Guattari) féle
Llibidindlis gazdasag”2 metaforajaban élnénk, ahol a
vagy egy olyan valami, ami ,megragadhaté”, ,megta-
karithatd”, ,elkoélthet6”, ,elpazarolhato” vagy akar ha-
tékonyan ,befektethetd”. Az eléb-
biekbél és a pszicho-szexualis
energiainkbdl, pedig a gazdasagi
gépezet majd profitot csinal. A
Jlibidinalis gazdasagokban” a fd-
tételezés az, hogy az emberek
déntéseket hoznak arrél, hogy ho-
gyan és hol dolgozzanak, mit ve-
gyenek, és mit adjanak el, mind-
ezeket pedig a vagyaik alapjan te-
szik. A kapitalista piac mindig azt feltételezi, hogy én
racionalisan jarok el, amikor egy javat vasarolok,
vagy éppen beruhazok. A posztmodern filozéfusok
szerint a Nyugat libidinalis alkonyat éli, ami odlyan,
mint egy folyamatos belsé vérzés, amely kilresiti a
testeket és varosokat, nem hagyva maga utan mest,
csak relikviakat és anémikus szimulakrumokat. A
libidinalis energiak egyrészt feloldédnak egy mindent
fel6rld ,fogyasztdéizmusban”, masrészt arra itéltetnek,
hogy sajat maguk radikalis 6rdégi korében forogja-
nak Ujra és ujra. Nem véletlen, hogy a Lyotard-féle
Jlibidinalis-gazdasagi” és piaci cserefolyamatokban
az egyik példaértékil, archetipikus szereplé a prosti-
tualt (Bennett, 2005). Ezt tessék egy kicsit kivetiteni a
jelenlegi valésagra. Mar a 80-as években elkezd6dott
a magyar fogyasztéiasodas, elséként privatizaltunk
mindent a régiéban, porndé nagyhatalom vagyunk,
rendkivil magas a valasok aranya stb., széval ho-
gyan is allunk a lojalitassal?

2B. AZ AMBULANS SZAKEMBEREK
TERAPIAJA ES A LOJALITAS
FELTAMADASA

Mig a siratoénekek mar temetik a lojalitast az emlitett
okok miatt, addig az ambulancia hevesen dolgozik a
lojalitas felélesztésén.



Szerintlk az egyénre helyezett hangsuly altal sziilt
énkozpontusag és az ebbdl szarmazé ,libidinalis” fo-
gyasztéi prostiticio nem feltétlenul a j6 megkézeli-
tés, hiszen az ember tarsas lény (,social animal” -
sic!), aki k0zOsségben él, éppen ezért csak ritkan le-
het teljesen individualista (mint lasd a gazdasagel-
méleti vonatkozasban). A kb6z6sség az ember termé-
szetes kOzege és habitusa, éppen ezért nem tud bol-
dog lenni nélkile. A modernizacio ettdl a kozdsségi
oldaltol, a ,mi” tudattdl fosztotta meg és cserébe az
~en” tudatot adta. A lojalitas csokkenése ennek a fo-
lyamatnak a hozomanya. A ,mi” tudat kapcsolati tar-
talma gazdagabb volt, és mint lattuk a lojalitdsban a
kapcsolatisag a legfontosabb. Széval azt, amit most
éppen elvesztink, vagy mar elvesztettiink, lehet,
hogy sokkal nagyobb sullyal bir, mint amit nyertlink
a szabadsag oldalan, hogy azt tegylk amit akarunk
és amit fizetink ezért (Kinneging, 2004).

Tudomasul kell venniink, hogy a lojalitas vizsgala-
taban a gazdasagi szféra (és a marketing) csak egy
diszkrét szelete a tarsadalom egé-
szének. A csalad és az allampol-
garsag két masik igen fontos szfé-
ra, ahol a lojalitas igen fontos sze-
repet jatszik. Lojalitas nélkal sem
a csalad, sem a civitas nem fejléd-
ne, viragozna. A piaci kategoriak
hasznalata ezekben a szférakban,
illetve a lojalitas kihagyasa elpusz-
tiia ezeket az intézményeket,
amelyek sziikségesek egy szabad
és viragzo tarsadalomhoz. Mind-
két esetben igen meghatarozé a
kapcsolédas és a kapcsolat milyensége, mélysége
(Kinneging, 2004). A marketingnek nyitnia kellene
ebbe az iranyba.

Az ,ambulans szakemberek” a lojalitast errél az ol-
dalrdl kdzelitik meg. Naluk is jelentkezik a ,marketing
machismo” felismerése, a tudashiany beismerése.

Szerintlk is, ahhoz, hogy a lojalitas fogalmat meg-
értslk, Iényeges néhany egyéb fogalmat korbejarni.
Szoktak mondani: a lojalitas vagy a hiiség alapja a
bizalom. De mi a bizalom? A szulék azon faradoz-
nak, hogy kolcsdnbds megértést és bizalmat érjenek
d a gyerekeikkel. A friss hazasok bizalmon alapuld
kapcsolatot akarnak és szeretnék megtanulni, mi-
ként szamithatnak egymasra. A menedzserek arrdl

beszélnek, hogyan épitsenek bizalmat a csapat tag-
jaiban a csoport potencialjanak maximalizalasa érde-
kében. A piackutatok tébbet szeretnének tanulni a
fogyasztéi lojalitasrol (hoppa!), valamint a fogyasz-
ték markakba vetett hitérél. A pszicholégusok azt ta-
nulmanyozzak, milyen személyes jegyek és tulajdon-
sagok tesznek egy embert megbizhatéva. Nem utol-
sosorban a politikusok pedig megprébaljak bemérni
a kormanyba és az allamba vetett bizalmat azért,
hogy az allammal szembeni attitidokrél tanuljanak.
Amikor a lojalitasrol beszélliink, és ezt a fogalmat
az uzletre vagy a markakra hasznaljuk1, érdekes mé-
don rengeteg fogyaszté kényelmetlenil érzi magat.
S6t sokan hatarozott ellenszenvet éreznek, amikor
valaki arr6l dumal nekik, hogy milyen, mennyire ben-
sOséges kapcsolatuk van egy céggel vagy markaval.
Ugy tlinik, sok embernél egy ilyen gondolat valami-
lyen gyengeség beismerésével egyenértéki (szin-
tugy sok fogyaszté soha nem ismerné be, hogy a
reklamok valamilyen moédon befolyasolnak &ket).

~Amikor a lojalitasrdl beszéliink, és ezt a fogalmat az
lizletre vagy a markakra hasznaljuk, érdekes maodon
rengeteg fogyasztdo kényelmetleniil érzi magat. Sét so-
kan hatarozott ellenszenvet éreznek, amikor valaki ar-
rol dumal nekik, hogy milyen, mennyire benséséges
kapcsolatuk van egy céggel vagy markéaval. Ugy tinik,
sok embernél egy ilyen gondolat valamilyen gyenge-
ség beismeréséevel egyeneérteki. ”

A lojalitds és kapcsolat fogalmai olyan dolgokra
foglaltak, amelyek a masokkal torténd sajat interakci-
oinkra, elsésorban a csaladunkra és baratainkra vo-
natkoznak. Egy ilyen intimitast sugalmazni valami-
lyen céges, Uzleti egység vagy lélektelen targy eseté-
ben tényleg zavard sokak szamara.

Ellenben avalésagban afogyaszték mégis fejlesz-
tenek és éreznek lojalitasokat mind a cégek, mind a
markak iranyaban. Erés és hosszantarté kapcsolato-
kat alakitanak ki, aminek kovetkeztében Ujra és Ujra
visszatérnek egy bizonyos céghez, markahoz. Sza-
mitanak ezekre a cégekre és markakra, biznak ben-
nik, és nyugalmat ad nekik amennyiben Uzletelhet-
nek, boltolhatnak vellk. igy a markak mégis megha-

1 Jim Barnes (2002) From the Customer’s Perspective: Defining Loyalty.
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tarozo részévé valnak a fogyasztdé személyiségének,
fontossagot és értelmet kapnak.

De milyen szerepet is jatszik a lojalitas a fogyasz-
tok életében? A fogyasztok nagy részében ott a vagy
a lojalitasok kialakitasara, a gyOkéreresztésre.
Visszatérnek olyan cégekhez, gyartékhoz, kereske-
d6ékhoz ahol jol kezelik 6ket, ahol fogyasztéi kénye-
lemben érzik magukat - ami egy csodalatos fogyasz-
téi érzés nemde? A fogyasztok esetében a lojalitasok

LA legtobb lzleti vallalkozas a lojalitast még mindig a
fogyasztoi és vasarldi magatartasok, magatartasmintak
szerint hatarozza meg. Példaul a lojalis fogyasztot, va-
sarlét a boltban tértént vasarlasok szama és a teljes

kéltes hatarozza meg.”

csokkentik a kockazatot, biztonsagot adnak, mert
tudjak, tisztaban vannak azzal, amit kapnak. Ebbdl
fakad az, hogy a lojalitas alapjaban véve egy emoci-
onalis koncepcid, pontosan ugy, mint a kapcsolatok
(interperszonalis, intézményes, ,mi”, stb).

Ez az, amit az érdekeltek nagy tobbsége (itt bele-
értem a piackutatast is L) nem tud, nem akar megér-
teni. A legtdbb Uzleti vallalkozas a lojalitast még min-
dig a fogyasztéi és vasarloi magatartasok, magatar-
tasmintak szerint hatarozza meg. Példaul a lojalis fo-
gyasztot, vasarlot a boltban tértént vasarlasok szama
és a teljes koltés hatarozza meg. Az lzletagainkban
er8s ez a tendencia arra, hogy a lojalitast a magatar-
tasmintak szempontjabdl hatarozzak meg: latogata-
sok szama, latogatasok gyakorisaga, teljes koltés,
kategoriakoltés részesedése, fogyasztoként, vasarlo-
ként eltdltott évek szama. Ennek oka, az hogy létezik
egy szemlélet, amely folyamatosan Osszetéveszti a
lojalitas fogalmat a megtartas (retention) fogalmaval.
A két fogalom kozott létezik egy erés Osszefliggés,
de a két fogalom nem ugyanaz. A megtartas maga-
tartassal és magatartasmintakkal leirhaté fogalom,
mig a lojalitds nem. Amennyiben a megtartas van a
kézpontban, az magas kockazatot jelenthet egy cég
szamara, mert ugy tlinhet, a fogyaszték sokkal lojali-
sabbak, mint valéjaban. Akkor miért is van igy? A va-
lasz nagyon egyszer(: ezt tudjuk a legkdnnyebben
mérni. A fogyasztéi magatartas szerint definialt lojali-
tds ugyanakkor egyszeriibb és konnyebben értheté

fogalom, hiszen nem kell mélyre asni a fogyasztéi
pszicholégiaban. Az altalaban hasznalt lojalitast
mérd mutatok is ezt a képet mutatjak, mintha létezne
egyfajta igyndkség-megrendelé cinkossag erre vo-
natkozoan. Ez ellenben egy szik, virtualis valosagot
gyart le a szakmabeliek berkeiben, ami egy elefant-
csonttorony perspektivabdl leirt valosagképet tikroz.

A lojalitas bizonyos szerz6k szerint lehet funkciona-
lis vagy emocionalis1. A funkcionalis lojalisok példaul
kedvelik a boltok kényelmes elhe-
lyezkedését, a konnyl elérhetbsé-
get munkabdl hazafelé menet, a
non-stop nyitva tartast, a rengeteg
polcszigetet, a sok pénztart stb.

Az emocionalis lojalisok eseté-
ben a hozzaférhetéség és a ké-
nyelem szintén fontos, ellenben
jol érezik magukat a boltban, mi-
vel naluk azt az érzetet, érzést keltették, hogy szive-
sen fogadjak Oket, nevikdn szélitjak, beszélgethet-
nek a pénztarossal, elkavézgathatnak a szomszé-
dokkal, ezért altalaban kedvelik a vasarlasi élményt
azon a helyen (Barnes, 2002).

Mindkét csoport azonos magatartasi mintékat,
azonos elégedettséget mutat, mégis mennyire ki-
I6nb6z6ek. Hiszen a funkcionalis lojalis csoport sok-
kal térékenyebb lojalitdst mutat. Kdnnyen vélthat
amennyiben egy funkcionalisabb ajanlatot kap. Az
emocionalis lojalis fogyasztok olyan ragaszkodast
éreznek a céghez vagy markahoz, amely meghalad-
ja a funkcionalis jellemz6ket. Ez az a lojalitas, amely
sokaig tart. Ma Magyarorszagon, mar amennyiben
egyaltalan beszélhetliink a fogyasztdi lojalitas létérdl
akkor altalaban az el6bbirdl, a funkcionalis lojalitas-
rél lehet sz6 (ezt tudjuk igazabdl mérni).

Ezért fontos megérteni, mi az, ami az emocionalis
lojalitast mozgatja? Azok a fogyasztok, akik igazi, va
I6di kapcsolatot alakitanak ki egy céggel vagy mar
kaval azok lojalisabbak, tobbek, mint pusztan csak
egy magatartasminta. Sok cég tovabbra is a maga
tartasmintak szerinti megkdzelitést hasznalja anélkil,
hogy sokat gondolna az érzelmekre, az emocionalis
mozgatérugdkra. Amit végul is sikerilt legyartani a
egy mesterséges marketing elefantcsonttorony lojali-
tasforma, ami teljesen torékennyé valik egy olyan ki-
élezett versenyhelyzetben, ahol egy ujabb, még von-
z0bb és elérhetébb termék kifejlesztése, bevezetése

1 Jim Barnes (2002) From the Customer’s Perspective: Defining Loyalty.
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kénnyebb, mint barmikor a multban (Barnes, 2002).
Ez torténik, amikor a ,marketing machismo” hatasa-
ra a lojalitast a cég, a marketingesek, és nem a fo-
gyaszté szempontjabdl definialjak.

A cégeknek, marketingeseknek tudniuk kell, mi
van a lojalitas moégott. A fogyasztéi magatartast és
mintait vizsgalva csak az érme egyik oldalat latjak.
Lojalisnak tiinik, de nem az, lojalis, de csak néhany
kivételes esetben. Osszetéveszteni a lojalitast a meg-
tartassal (retention) végzetes hiba lehet, bar tudom,
az éves uzleti tervek nyomasa alatt inkabb megtar-
tasban gondolkodik mindenki. Nagy kihivas megér-
teni a lojalitas (mélyebb) természetét, tudast gydjteni
rola, majd ennek alapjan olyan stratégiakat kidolgoz-
ni, amelyek elérhetik a magasabb szintli emocionalis
lojalitast. Ebben van, lesz kiemelked6 szerepe a piac
és fogyasztdi lelkek kutatoinak.

3. A HARMADIK UTAS: ROVID TAVU
MARKAZAS (STB1-K) A LOJALITASERT

A ,siratéasszonyok” és az ,ambulansok” is tudjak,
az elmult években a fogyaszték egyre inkabb nyitot-
tak az Uj markak iranyaba, mintegy felcserélve a mar-
kahlséget a markavaltozatossag iranti preferenciara,
ezzel veszélyeztetve a markak fennmaradasat.

A harmadik ut szerint, ami pragmatikus és oppor-
tunista megkdzelités, de mindenképp hasznalhato,
ahhoz, hogy a lojalitas csOkkenésének folyamatat
kezelni lehessen, a marketingeseknek szikséglik
van a hagyomanyos és ismert hosszu tavi markaépi-
test kiegészit6 Uj eszkdzokre.

tingesek jatszi kdonnyedséget tapasztalnak az uj mar-
kabevezetések esetében”. Mindez a 20-ik szazadi
kulturalis, pszicholdgiai és tarsadalmi folyamatokban
gyokerezik. Manapsag a fogyasztoét rengeteg valasz-
tasi lehetéségbe fojtjak, ami miatt egy Uj motivacio,
egy Uj ambicié vezérli majd arra, hogy minden Uj le-
het6séget, minden Uj dolgot kiprébaljon, kimeritsen
és elfogyasszon. Ennek az ambicionak a mozgatoru-
gbja a ,kimaradastol (lemaradastol) vald félelem”
(,FoMo: The Fear of Missing Out”) (Herman, 2002).

Amennyiben megértjik a mai fogyasztot és a min-
dennapi valésagat, akkor kbnnyl belatni a jelenlegi
markaelmélet korlatait, hiszen ez mar nem tud va-
laszt adni erre az Uj fogyasztdi viselkedésre. Tehat a
markaelmélet radikalis reformokra var, vele egyltt a
piackutatas, valamint a lojalitasok mérése is.

Példaul a gyerekrajzfilm miifajban, olyan szereplék,
mint Lilo és Stitch most egy-két szezont érnek meg
mondjuk Miki egérrel vagy Donald kacsaval szemben.
A parfim bizniszben a markak kb. két-harom szezont
a Chanel 5-tel vagy a Poison-nal szemben. igy van ez
az autoknal, a ruhazati piacon, az élelmiszereknél, a
kozmetikumoknal, a jatékoknal, a szérakozasban, a
zenében, az Gdllésben, a kondigépeknél, a technolo6-
gidban, az orvossagoknal, a menedzsmentelméletek-
ben stb. Mindezeken a piacokon és kategériakban a
fogyasztok az el6z6 generacidkhoz hasonlitva telje-
sen maskeént viselkednek (Herman, 2002).

Dan Herman (2002) javaslata alapjan a rovid tavu
stratégiak esetében elengedhetetlen az STB haszna-
lata, hiszen az LTB (Long Term Brands) mar nem tud-

llyen példaul a rovid tavu markak  Gsszetéveszteni a lojalitast a megtartassal (retention)

(,STB: Short Term Brands") mad-
szeres létrehozasa és menedzse-

végzetes hiba lehet, bar tudom, az éves lzleti tervek

lése (Herman, 2002). nyomasa alatt inkabb megtartasban gondolkodik min-
A hagyomanyos markaelmélet denki. Nagy kihivas megérteni a lojalitas (mélyebb) ter-
szerint hosszltavra epitunk mar-  mészetét, tudast gydjteni réla, majd ennek alapjan

kékat, ahol a markaeré (brand
equity) kdzvetett és kdzvetlen mo-
don a fogyasztéi lojalitasbol szar-
mazik. De mar tudjuk, manapsag
lehet, hogy a lojalitas eltiinében van. Dan Herman
szerint a lojalitas azért van gyengulében, mert a fo-
gyasztok allanddan ujabb és Gjabb termékek és mar-
kak utan mozdulnak. Ezt bizonyitjak az uj termékek

olyan stratégiakat kidolgozni, amelyek elérhetik a ma-
gasabb szintii emocionalis lojalitast. ”

ja kielégiteni a mai szikségletek, nem nyujtjia mar
azokat a pszicholégiai és tarsadalmi elényoket
(benefit). Az LTB elsGsorban a stabilitas, a kontinuitas
€s a biztonsag utani vagy szukseégleteire épit, mig az
STB a megujulas utani vagyra, az érzéki, érzelmi és

1 Dr. Dan Herman (2002), Think Short! Short Term Brands Revolutionize Branding. Az STB a Short Term Brands roviditése.
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intellektuadlis 0szténzésre. Az STB hasznalhaté akar
onalléan, akar az LTB-vel tandemben. Herman (2002)
szerint az STB Uj 6svényt jelent a fogyasztdi lojalitas-
hoz. A FoMo egy mddja lehet a fogyasztok megtarta-
sanak, egy olyan stratégiaval 6tvdzve, ami Ujra és Ujra
meghdditja a fogyasztoi sziveket, allandéan meglep-
ve, izgatva és elhalmozva 6ket. Az Uj STB-k folyama-

JA zsigereinkben érezziik, hogy a technologiai fejlo-
dés és innovacio nem hajtjia éppen a lojalitas malmara
a vizet, egyfajta segitékezet nyujtva a ,hlitlenkedések-
hez”. A cégek a fogyasztok lojalitasara acsingdéznak
mikézben poros és 6sdi fogyasztomegtartasi stratégia-

kat hasznalnak. ”

tos sorozata (LTB-vel kombinalva) életképes stratégi-
anak bizonyul arra, hogy a fogyasztok lelkesedését és
vonzalmat folyamatosan fenntartsa.

A sikeres STB-k profitabilis menedzselése egy Uj
tipusu gondolkodasmoddot és gyakorlatot igényel az
Uzletiranyitas és vallalatvezetés 6sszes aspektusa-
ban (szervezeti struktira és munkafolyamatok, em-
berier6forras-menedzsment és szervezeti kultura,
R&D, IT, termelés, szallitmanyozas, pénzlgy és ter-
mészetesen marketing) (Herman, 2002).

4. VEGSZO

A fogyasztdi lojalitas terilete rengeteg izgalmat okoz
marketing tajékon. Manapsag mar mindenki szamara
nyilvanvald, hogy a fogyasztoi lojalitas fertajan nincs
minden rendben. Valamiért nem muikoédik ugy, mint
ahogy mindenki szeretné. Ennek pedig tébb oka van.

Tudjuk a fogyasztok egyre kevésbé lojalisak. A libi-
dok doéntenek, a vagyak gyorsan szlletnek és gyors
kielégllést varnak, a fogyasztd prostitualodik, a teljes
rendszer pedig jol jar csak a marketingesek kevésbé.

A zsigereinkben érezzik, hogy a technoldgiai fej-
I6dés és innovacio nem hajtja éppen a lojalitas mal-
mara a vizet, egyfajta segitékezet nyujtva a ,hitlen-
kedésekhez”. A cégek a fogyaszték lojalitasara
acsingdznak mikézben poros és 6sdi fogyasztomeg-
tartasi stratégiakat hasznalnak. Pedig mekkora szik-
ség van a lojalitasra a vilagban, a piacon, az embe-
reknél és a fogyasztoknal.

Torténik mindez ugy, mondjak a ,lojalitas sirato-
asszonyai”, hogy lehet, egy délibab fogalommal dolgo-
zott a marketing mindeddig. Ok Ggy gondoljak valami
rosszul tortént, azaz vagy a lojalitas nem volt soha,
vagy a fogyaszté prostitualodott el durvan. A ,siraté-te-
met6k” f6 Gzenete az esetlegesen nem létezd lojalitas-
rél megfontoland6, hiszen a lojalitas fogalma egyalta-
lan nem biztos, hogy helyénvaléan
volt és megfeleléen lett definialva

Az ,ambulans szakemberek"
még nem temetik a lojalitast, ha
nem Ujraépitik a hamvaibdl, Ck
tudjak, a fogyasztéi lojalitas Ugy,
ahogy régen volt, mar nem létezik
Ok latjak mar, miért nem elég az
ami a multban tértént. Tapasztalt
és sok slirgésségi esetet megélt
medikusként a tlineteket gyorsan megallapitjak, és
azonnali kezelést irnak fel, adnak. A vizsgalataik azon-
nal bizonyitjak: a lojalitas definialasa a fogyasztéi ma-
gatartasmintak alapjan nem elégséges. A marketing
elfelejtette az érz6 embert, az emocionalis lojalisokat.
az igazi lojalitast. A piackutatasnak fontos szerepe van
abban, hogy emlékeztesse a marketinget erre.

A harmadik Ut, pragmatizmusa ellenére, mégis a
markaelmélet Ujrairasat koveteli. A markaelmélet Ujra-
irasaban pedig a piackutatasnak kellene fognia atdllat.

Barmelyik allaspontot is vesszik figyelembe, né-
hany dolog, allasponttdl fiiggetlenil is, tiszta. Szembe
keli nézni a mult marketing machismadival és elkezdeni
lehamozni a marketinget a marketingjérél, a lojalitas fo-
galmat ujra kell definialni, hiszen a fogyasztoi magatar-
tasmintak mar (vagy nem is voltak) nem elegend6ek a
lojalitas (és nem csak annak) mérésére, és el kell moz-
dulni az emocionalis mozgatérugék mélyebb, alapo-
sabb megismerésének iranyaba. Ekkor talan elérhetd
egy Ujfajta, egyesek szerint ,szimbiotikus lojalitasOl
ahol a fogyasztoi bizalmat erételjesen emocionalis kap-
csolédasok mentén épitik, folyamatosan és akiivan
taplaljak ennek megerésitését. Nem utolsésorban, ha
mar az Uzleti életben dolgozunk, ezuton is koltségeket
optimalizalhatunk azzal, hogy tudjuk mikor, mit és hd
invesztalunk majd a lojalitasba, illetve mikor hagyjuk
abba a szamunkra nem el6nyds kapcsolatokat.

Soc/é Zoltan lizleti hirszerzés vezeté
Coca-Cola Central Europe

1 Forrester Research (2005): How To Identify The Emotive Consumer. Why Many Marketers Fail To Find Out What Drives Loya

Customers.

38 Marketing & Menedzsment 2006/2-3.



