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Osszefoglalas

Az egyre erdsodo versenypiaci kornyezetben egy sikeres vdllalkozds elinditdsdhoz
elengedhetetlen az elézdleges felkésziilés, kutatds és tervezés, de nem elég azt
kitaldlni, hogy milyen terméket vagy szolgdltatdst szeretnénk piacra vinni, szimos
befolydsolo tényezdt kell szamitdsha venni ilyenkor, egyik ilyen jelentds szempont
a brandiink, vdllalati mdrkdnk felépitése. A kutatdsi téma tdrsadalmi és gazdasdgi
célja az, hogy egy részleges képet mutassunk arrol, hogy egy sikeres mdrka
felépitésében milyen tényezdk jdtszanak fontos szerepet, milyen szabdlyoknak kell
megtelelni ahhoz, hogy a mdrkdnk a megfeleld piaci pozicioba keriiljon. Tovabbd
vizsgdltuk azt, hogy mennyire tudatos a mdrkdzdsi folyamatok aspektusainak
figyelembevétele a kis és egyéni vdllalkozok esetében és ezeket hogyan liltetik dt
elméleti kérdésekbdl gyakorlati eredményekbe. Jelen tanulmdnyban egy dtfogobb,
székelyfoldi kisvdllalkozdsokat vizsgdlo kutatds részletét ismertetem, amely bemu-

tatja egy vdllalkozds mdrkaépitési folyamatdt és a figyelembe vett szempontokat
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Bevezetés

madrka, mérkaépités fogalmédnak meghatdrozdséra a szakirodalomban szé-
mos megkozelitést taldlunk. Bauer és Berdcs (1998, 194.) a markat szimbo-
lumokkal azonositottdk, melyeknek feladata szolgaltatdsok és termékek
azonositdsa egy forgalmazdval vagy egy gyartdval, illetve ezek a tobbi szolgaltatasoktdl
és termékektdl valé megkilonboztetése. Papp-Véry (2013, 21) felhivja a figyelmet
arra, hogy annak ellenére, hogy sokan a marka alatt a logét vagy a monogramot értik,

a marka ennél sokkal megfoghatatlanabb. Véleménye szerint a marka pontosabb
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meghatdrozasa érdekében egyre inkdbb a masik oldalrél érdemes megkozeliteni ezt a
kérdést, mégpedig a fogyasztok oldaldrdl: a brand, a marka egy adott termékrél vagy
szolgéltatasrdl kialakult elképzelés vagy fogalom a fogyasztdk fejében, melyet egy
névvel vagy egy szimbdlummal kapcsolnak 6ssze, vélekedik Healey M7 az a branding?
(2009, 54) cim(i munkéjiban. Healey-hez hasonl6an vélekedik O’Brain is (idézi Levine
2003, 194.), aki tgy gondolja, hogy ,....a marka nem megfoghat6 elem. Hely a fogyasz-
tok fejében.”, hiszen, ahogy folytatja, egy mérka nem jelenti mindenkinek ugyanazt.
Markatervezéskor kétségteleniil gondolnunk kell olyan marketing alapokra, mint
a piackutatds, vésarlok fogyasztéi magatartisanak elemzése, versenytarsak, befo-
lydsol6 tényezdk felismerése (Randall 2000, 181-182.), hiszen ezen pontok megvizs-
galasaval olyan kihasznalatlan részekre bukkanhatunk a piacon, amit mi kénnyedén
kiaknazhatunk, de olyan nehézségeket is felfedezhetiink, amiket jobb hamar kikii-
sz6bolni valamilyen médon, mintsem a marka 6sszeomldsahoz vezessen. A fentebb
emlitett tények megvizsgdldsdra komplex, mindenre (értsd: a fogyaszt6i magtartdson
belill) kiterjed$ kvantitativ és kvalitativ adatgy(jtési mddszereket sziikséges alkal-
mazni, melyre a dolgozatom nem terjed ki. Viszont markatervezéskor vannak tovabbi
olyan szempontok is, melyeket nem szabad figyelmen kiviil hagyni, ilyen a marka-
arculat megtervezése, ami magéba foglalja a nevet, a logdt és a szlogent is, emellett
fontos még gondolni a markakommunikdcidra is, aminek szintén kiemelt szerepe van

a marka sikeressége szempontjabol.

Mdrkdzdsi folyamatok

Mivel a marka nem egyenlé a markazdsi folyamatokkal, ezért érdemes megvizs-
galni azt is, hogy hogyan néz ki, vagy mi is az a markazasi folyamat. Papp-Vary (2013,
29) egy nagyon komplex folyamatként irja le a markazast, ami egyszerre marketing,
eladés és maga az egész lizlet.

Papp-Vary (2013, 32-47) szerint nyolc olyan kulcsfogalmat és kulcsfontossigt
folyamatot emlithetiink meg, amik elengedhetetlenek ahhoz, hogy a markazas sikeres
legyen, a fogyasztdk azt érezzék, hogy tartoznak egy adott kozdsséghez, hogy fontosak
a vallalat szdmdra: hozzdadott érték, percepcié menedzsment, betartott igéret,
megkiilonboztetés, poziciondlas, személyiségépités, egységes megjelenés, emoracio.

Ezzel szemben Healey (2009, 10) négy pontban fogalmazza meg azt, hogy miért

érdemes id6t, energiat és sokszor rengeteg pénzt befektetni a markdzasba: a markazds
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megerdsiti a j6 hirnevet; lojalitast alakit ki a markaval szemben; noveli a termék
értékét, ami kovetkeztében magasabb dron lehet forgalmazni, vagy hasonlé dron, de
nagyobb mennyiségben tovdbbd a fogyaszté a vasirldssal ugy érezheti, hogy egy

azonos értékrendeket képviseld, képzeletbeli csoport tagja lehet.

Mdrkanevek

Az id6k soran tobbek kozott Ries — Ries (20044, 2009) paros és Papp-Vary (2013)
is ir a markanevek kulcsfontossagt szerepérdl. Papp-Vary (2013, 101 -102.) agy
gondolja, hogy a markdnk sikerességét jelentésen befolydsolja a valasztott marka-
neviink, (...) hiszen a neveknek 6ridsi hatdsuk van. Ries—Ries (2004) véleményiik
szerint egy marka életében sem egy igazan j6 termék, sem egy igazan mindségi
csomagolds nem fog sikert hozni, igazdn csak egy jé név tud célravezetd lenni, azt is
kiemelik, hogy minél kisebb egy vallalat, anndl fontosabb a jé név kivalasztasa (Ries—
Ries 2004a, 192). Tovabba hangsilyozzidk, hogy a poziciondlds korszakdban, amit
jelenleg éliink, az a marketing legjelentésebb dontése az, hogy milyen nevet adunk a
vallalkozasnak (Ries —Ries 2009, 215).

Szlogen

Kottler — Keller (2012, 293) igy fogalmaz: ,a mérkanévhez hasonléan a szlogen is
markaérték-épités rendkiviil hatékony eszkoze”. Papp-Vary (2013, 250) emliti, hogy
sokan prébaltak meghatarozni azt, hogy milyen a jé szlogen, allitdsa szerint mindig
ilyen szempontok keriilnek elé: egyértelmd tizenete van, atadja a termék ,sztorijat”;
megkiilonboztet, pozitiv konnotaciét hordoz, inspirald, hogy megvasaroljuk és/vagy
tobbet megtudjunk réla; konnyl megjegyezni, aranylag rovid; szellemes, hosszt ideig
haszndalhatd, jol mtkodik a logéval. Székely (2020, 37.) dgy véli, hogy , A szlogen az az
lizenet, melyet a célcsoportnak a reklam megnézése, elolvasasa, meghallgatasa utan
magaval kell vinnie.” Ezt az lizenetet magaval viszi, hiszen megjegyezi, majd a

vasarlaskor felidézi azt.

Logo

Olins (2008, 30) megfogalmazaséban ,a logé a branding program szive”, tehat ez
alapjan elmondhatjuk, hogy a logénak kiemelked6 szerepe van a markaépitésben.

Healey (2009, 90) a logét egy megkilonboztetd jegyként emliti, ami felidézi a
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fogyasztokban az el6z4 tapasztalatokat, élményeket a markaval kapcsolatosan, de
hangsulyozza azt is, hogy a logé nem egyenlé a mdrkaval, legfeljebb csupan egy
hivatkozds ra. Rand (idézi Healey 2009, 90) a kovetkezGképpen fogalmazza meg a j6
logd milyenségét: , Az idedlis log6 egyszerti, elegans, takarékos, rugalmas, praktikus és
felejthetetlen.”.

Milyen lehet egy log6? Allhat egy sz6bdl, tobb sz6bél, egy sz6kombinéciébdl, egy
jelképbdl vagy egy szobdl és egy jelképbdl is egyarant. Fontos, hogy a logd mindig
valtson ki egy érzelmi reakcidt, a fogyaszté ismerje fel, tudjon egy élményt felidézni
vele kapcsolatosa. A logé kizarélag egy jelkép, de az id6k soran a vele 6sszekapcsolt
marka torténetei és a marka altal eldidézett tapasztalatok, benyomasok hatdsara
egyedi, egyéni értelmet fog nyerni és kapcsoldédni fog a vasarlék fejében kialakult
képhez (Healey 2009, 90.).

Kutatés és kutatdsi médszer ismertetése

Ahhoz, hogy megismerjiik a vizsgalt markak létrejottének torténetét és koriilmé-
nyeit, valamint betekintést nyerjiink abba, hogy miként zajlott/zajlik a markaépitési
folyamat a legalkalmasabb kutatdsi moédszernek az interji és a tartalomelemzés
modszere bizonyult. Az interji soran a markak tulajdonosaitdl, vallalkozasok vezetdi-
t6l kaphatunk a mérkaval és a markazasi folyamatokkal kapcsolatban fontos kérdé-
sekre valaszt, a tartalomelemzéssel pedig az a célom, hogy az interjuii soran goércsé ala
vett markéak online feliileteit vizsgalva kapjak egy teljes képet arrél, hogy mit tart
kulcsfontossdginak a cég a célkozonséggel val6 kommunikacié sordn.

Mivel a kutatdsom célja megismerni azokat a tapasztalatokat, melyekkel a
markaalapitok taldlkoztak a marka elinditasakor, ezért a legcélszer(ibb interju tipus a
strukturalatlan vagy narrativ interju. Hiszen ahogyan Tékés (2011, 107.) is ravilagit,
»€z a modszer abbdl a premisszabdl indul ki, hogy az emberek fejében a torténések,
élmények, tapasztalatok rendszerezettek, és jelentéssel birnak.” Ez szamomra azért
fontos, mert a véllalkozdsok vezet8i ennek a médszernek a segitségével konnyedén
felelevenithetik a tapasztalataikat a méarkdazéassal kapcsolatosan. A kutatas sordn helyi
(csikszeredai) kézmiives vallalkozék markdit vizsgaltam, amelybdl 6t esettanulmany
sziiletett. Jelen tanulményban egy kivalasztott véllalkozast fogok ismertetni.

A kvantitativ tartalomelemzés mddszerével vizsgdltam meg 2021 els6 félévében

a kivélasztott 6t kézmives marka online kommunikacidja altal generalt interakcidkat
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(like-ok, megosztdsok, hozzdszdlasok szama), emellett elemeztem a véllalkozdsok
online kommunikdci6janak f6bb tizeneteit, majd Gsszegeztem, hogy melyek voltak a
leggyakrabban alkalmazott témédk a bejegyzések sordn. Ezenfeliil, a kvalitativ tar-
talomelemzéssel megvizsgaltam el6re meghatdrozott szempontok alapjan azokat az
online feliileteket, amelyeken kommunikalnak a fogyasztokkal, illetve ezzel a méd-
szerrel elemeztem a markak logéjat és neveiket is, melyeket az altalam feldolgozott

szakirodalom elméletei alapjan besoroltam egy-egy csoportba vagy kategoriaba.

Egy kisvallalkozas markaépitési gyakorlata

A Ponpaon egy start-up palyazat segitségével 2018-ban létrejott kézmiives
mibhely, ahol leginkdbb b6rmegmunkaldssal foglalkoznak, illetve Gjrahasznositjak a
multban készitett, de a jelenben mér nem haszndlt sz6tteseket, falvéddket, zsdkokat.
Ezekbdl az anyagokbdl és ezek kombinaldsabdl készitenek kisebb-nagyobb taskakat
(hatizsakokat, ovtaskakat), de mas haszndlati targyakat is szivesen elkészitenek, mint
példdul: pénztircak vagy telefontokok. A széttes anyagoknak koszonhetéen a
fiatalabb és id6sebb korosztélyt is meg tudjik szdlitani, derilt ki az interji sordn,
hiszen az idésebbek nosztalgidval gondolnak vissza azokra az anyagokra, ,mig azok a
fiatalok, akiknek fontos a hagyomdnyos értékek megdrzése, mint példdul, akik
néptincra jdrnak, azok ebben is értéket ldtnak”. A marka célkozonsége ,nagyon
szines”— fogalmazta meg az interjdalany, hiszen gyerekeknek is készitenek taskakat,
de ezeket csak egy bizonyos kortdl vasaroljak meg a sziildk, akkortdl ,amikor az
anyuka vagy az apuka ugy gondolja, hogy tudja értékelni”. Tovabb4 a tinédzserek azok,
akik kiemelkedd szerepet toltenek be a mdarka célcsoportjaban, féleg ballagiskor,
hiszen ekkor sok taskat vasarolnak szamukra a hozzdtartozdik, illetve ,innentdl felfele,
olyan 60-70 éves korig, hiszen az idésebbeknek tetszenek ezek a széttesek. Viszont a
férfiak kicsit hdttérbe vannak szoritva, mert elég kevés termékiink van szdmukra, de a
kozeljovében rdjuk is szeretnénk jobban koncentrdlni’, fogalmazta meg jovébeli
terveit. Termékeikkel torekednek az egyediségre, arra, hogy ne sorozatgyartas
eredménye legyen minden termékiik. Persze ezt konnyl azzal elkeriilni, hogy
Ujrahasznositott anyagokat haszndlnak, hiszen azok a textilidk sem egyformak.
Természetesen vannak olyan tdskak és pénztarcak is a kinalatukban, amelyeket

folyamatosan utdngyartanak.
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A taskakon és pénztarcakon tul ékszereket is készitenek, amikhez az alapanyagot
egy szintén helyi bor termékeket készité kézmives vallalkozastdl szerzik be, illetve a
vallalat a sajat bor termékeik elkészitésébdl szarmazd bér hulladékait hasznélja fel,
ezzel is sokszor egyedi, megismételhetetlen ékszereket létrehozva. A mihely
rendelkezik egy himz6 géppel is, ami szintén azt segiti el6, hogy az elkészitett termék
paratlan legyen. Lehetdség van arra, hogy taskakra, podlokra, kalapokra és mas
haszndlati cikkekre is keriiljon egy-egy testreszabott himzés.

A kutatas soran arra is kiterjedtek a kérdéseim, hogy milyen arculati elemekkel
rendelkezik a marka? Ebben az esetben a név, a logo, a csomagolds, a szin és a szlogen
keriilt megemlitésre. Az interju soran kideriilt az, hogy a Ponpaon név a pava szé
francia valtozatdbodl ered, ami nem mds, mint a paon, viszont arra hivtak fel a marka
megalmoddjanak a figyelmét, hogy egyediil a paon nem lesz elég, hiszen ha valaki
beirja a keres6be az interneten, akkor nem az 6 markdjuk lesz az elsé, amit feldob,
hanem a pdva, mint madar. A pava, mint madar pedig azért lett kivalasztva, mert a
marka tulajdonosa ,/sten legszebb teremtményeinek” tartja Gket és régéta rajong
értiik. A francia nyelv hasznalasa, pedig azért volt indokolt, hogy a mérka neve nem-
zetkozibb legyen, de angolt nem szerettek volna, mert , ¢/ k6zhelyesnek” gondoltak.
Ennek kovetkeztében kiegésziilt azzal, hogy ,pon” és igy lett a név Ponpaon, ami
ennek értelmében és Papp-Vary (2013) besorolasa szerint, egy mesterséges név. Ezzel
szemben az interjualany arra hivta fel a figyelmet, hogy az elején voltak nehézségek a
névvel kapcsolatban, mert sokszor félreolvastik, de mostanra ez eltlint, ,megszoktdk
mdr”.

A log6 megtervezésében és megrajzolasban egy grafikus segitségét kérték ki, aki
megalkotta a névvel és a szimb6lummal elldtott logét, ami ebben az értelemben tehét
egy ikonszer(i és egy illusztrativ logé kombinacidjanak felel meg. Az ikonszerd a

logéban az a pavatoll szem adott volt a név utdn.

PONPAON
1. abra — Ponpaon log6
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Konkrét csomagolassal nem rendelkezik a mérka, hogy a csomagoléanyaggal se
termeljenek feleslegesen hulladékot, de adnak papirzacskét, amennyiben a vasarld
igényli azt. Viszont a termékeiket ellatjak papir cimkékkel, amelyen fel van tiintetve a
logé és minden mas fontos informacid a termékkel kapcsolatban (az Gsszetétel, a cég
adatok és az ar). Tovabbd minden tdskara felvarrnak egy kis négyzet alakd bér darabot,
amibe belegravirozzak a neviiket és a logét. Van sajat pecsétjiik is, amivel konnyedén
el tudjak latni a kész termékeket logéval és névvel.

Az interjaalanyom igy fogalmazott a szlogennel kapcsolatban: , Volt az elején, de
azt annyira nem haszndltuk”. Ecofrendly handmade accesories, azaz kornyezetbarat
kézmoiives kiegészit6k, lenne vagy volt 1ényegében a vallalat szlogenje, viszont ezt nem
hasznadltdk és nem is hasznaljak, de ugy vélekedik réla, hogy ,lehet, hogy kellene,
biztosan hasznos lenne, és lehetne jobbat is kitaldlni, de ez nem volt annyira prioritds
a kezdetekkor”.

Védjegyeztetést nem terveznek, mert ha egy minimalis véltoztatast hajt végre
valaki egy adott termék designjan, akkor mar semmit sem ér a védjegy a designra
vonatkozdan, viszont ugy gondolja, hogy ,a mdrkanevet le lehetne védeni, hogy azt
mds ne foglalja le, de kevés esélyt litok rd, mert az nagyon szdndékos kell, hogy legyen,
hogy valaki pont egy ehhez hasonlo nevet vdlasszon, de soha nem lehet tudni’.

Csakugy, ahogyan Horvath és Bauer (2013) is ravilagit arra, hogy a vasarokon
meg lehet ismertetni 4j termékeket, 4j markakat a fogyasztdékkal, a Ponpaon is ezt
haszndlta ki és az elején vasarokra jartak, ahol a potencidlis fogyasztoknak lehetéségiik
volt megismerkedni a markaval és termékekkel, illetve egy Facebook oldalt hoztak
létre a marka szamara. , Az egyetlen tudatos és nagyobb megmozdulds akkor volt, ami-
kor majdnem egy év utin a mdrka létrejotte utdn a jelenlegi mithelybe bekoltoztiink,
és amikor megnyitottuk azt a kozénség elott. Ekkor sajtot hivtunk a helyszinre,
kedvezményeket hirdettiink meg, meg lehetett nézni a mithelyt, lehetett vdsdrolni.”,
tehat nem volt semmilyen nagyobb marketingkampany a marka bevezetése kapcsan,
csupan a vasarokat hasznaltdk a megismertetésre. Ezzel szemben Ggy véli, hogy
hogyha elolrél kezdhetné, akkor masképp épitené fel, mert ugy latja, hogy egy jo
marketinggel barmit el lehet adni.

A leginkabb alkalmazott kommunikacioés felillet az a Facebook, ,de kellene
miikodjon az Instagram is, de ott valamilyen technikai problémaink adédtak, igyhogy
most éppen ott nincsennek posztok”. Weboldallal is rendelkezik a marka ,de tartal-

mat nagyon nehéz oda gyartani, mert egyediek a termékeink”, azokat a termékeket
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viszont meg lehet tekinteni az oldalon, amiket utan lehet gyartani, amik designer
anyagokbdl késziilnek, lehet rendelni is a weboldalon keresztiil, illetve fel lehet
iratkozni a hirlevélre. Ennek fényében ugy gondolja, hogy ,a Facebook az megy, ott
rendesen megtaldlnak minket, de a vasarok a legjobbak visszajelzések szempontjabdl
is, vasarlas szempontjabdl is”. Tovabba a muhellyel 6sszekapcsolt kézmiives iizlet-
helyiségben is meg lehet tekinteni és vasarolni a termékeiket.

A kommunikaciéjuk sordn alkalmaznak kommunikaciés szakembert, aki a
Facebook posztokat kezeli, iitemezi, illetve alkalmaznak profi fotést is, de ,nagyon sok
posztunkban telefonos fénykép jelenik meg, mert nem mindig van id6 profi fotost
hivni, ha példdul, egy éppen akkor késziilt mintdt akarok megorokiteni”. Ezzel
szemben, a webshopra felkeriilt képeket profi fotds késziti és oda modelleket is hivtak.
A leggyakrabban kommunikalt izenet véleménye szerint a kdrnyezettudatossag és az
Gjrahasznositas mellett leginkabb az egyediség. A kommunikalni kivant tizenetek
szamara mindig készitenek egy litemtervet , de d/taldban spontdn alakul, mert mindig
bejon valami. Mert példdul lesz egy olyan vagdny tdska, amit <<ezt gyere mutassuk
meg>>, ezeket hozza a helyzet. Amikor viszont nincs semmi kiilonleges, akkor
eldvessziik ezeket a terveket”.

A kozvetlen kornyezetben van konkurencija a Ponpaonnak, hiszen Csikszere-
déban nagyon sok kézmtves taskakészit6 van, de mint fogalmaz ,elfériink a piacon és
nem gondolom azt, hogy mdsolni kéne egymdst sem a kommunikdcioban, sem pedig
a termékekben, mert mindenki hoz magdval egy egyedi stilust, amit majd a fogyaszto
eldont, hogy szamdra melyik tetszik jobban. Viszont biztos vannak hasonlo jegyek
mindenki kommunikdciojdban vagy hasonlo, sablonos képek, amiket nagyjabol min-

denki alkalmaz’.

Ponpaon online feliiletei

Honlap

A honlap elemzését 2021 juniusaban végeztem. A keresébe beirva a méarka nevét
az elsé taldlat a brand hivatalos honlapja. A honlap URL neve maga a marka neve, nem
jelenik meg egy masik honlap neve. A marka neve mellett megtalalhaté a marka
logéjaval egy favicon. A honlapra érkezve egybdl szembetlinik a marka neve és a

logdja. A logd és a név alatt megtalalhatédak a meniipontok. A meniipontok alatt képek
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véltakoznak harom masodpercenként, amelyeken termékek vannak megjelenitve, és
egy informacios képet is taldlhatunk, ami arrdl tdjékoztatja a fogyasztot, hogy hogyha
nem talal az oldalon megfelel6 terméket szdmara, akkor Facebook-on vagy egy mega-
dott telefonszamon lehet Sket keresni. A képek gyors véltakozdsa miatt a kezdé-
oldalon valé tart6zkodas egy id6 utan zavaréva valik. Tovabba az is zavaré az oldalon,
hogy a megjelenitett informdaciék harom bet(itipussal vannak megszerkesztve.

A meniipontok elhelyezése megfeleld, nem zstfolt, konnyen atldthaté. Viszont a
»Roélunk” tartalmat az oldalon hosszas keresgélés utdn lehet csak megtaldlni, mert az
nem szerepel a f6 meniipontok mellett, hanem a honlap aljan van elhelyezve. Az
oldalon valé tdjékozddast a legordiilé meniik is segitik, csakigy, mint az oldaltérkép.
A honlap tartalmat tekintve olyan termékeket taldlunk, amelyek utdngyarthatdk és
nem egyediek. Ezzel szemben van olyan meniipont, ami az egyedi termékeket jelzi, de
oda is azok a termékek vannak felt6ltve, amelyek nem feltétleniil egyediek, nem
csupan egyetlen egyet gyartottak belSliik. Fontos kiemelni, hogy a weboldal webshop-
ként is miikodik, viszont egyetlen felhivdsban sem irdnyitjék a figyelmet arra a tényre,
hogy nem minden terméket van lehet8ség jelenleg megrendelni. Ez azért zavard, mert
csak akkor deriil ki, hogy nincs éppen raktaron a termék, amikor mar a fogyaszté
kosérba tette és tovabb szeretne haladni a megrendeléssel. Az oldalon van lehetéség
regisztraciéra, ami ha megtortént, akkor a rendelések utdan hlségpontokat lehet
gyljteni (a miihelyben leadott rendelések utan nem jar hiségpont), illetve kivansag-
listat is Osszedllithat a fogyaszté a kedvenc termékeibél. A munkdikbdl sem lehet
mindent megtaldlni az oldalukon, és a ,Referencidk” mentipont alatt sem mutatnak
minta-darabokat. Véleményem szerint a weboldal inkabb az idésebb korosztalyt
szolitja meg, hiszen nem kiillonosebben interaktiv. A fentebb emlitett tdjékoztaté
képre kattintva a rendszer a marka Facebook oldaldra iranyit at, ezt a valtast azonban
sem vizudlisan sem szovegesen nem jelzik elére.

Az oldalon van lehet8ség keresésre, azonban a szegényes informdcié mennyiség
miatt valészinlileg a keresémotor nélkill is konnyedén megtaldljuk a kivant
informdciot.

A fogyaszténak lehet8sége van a weboldalon keresztiil izenni a mérka tulajdono-
sdnak, illetve a ,Kapcsolat” meniipont alatt a telefonszdm is megtekinthet6. Tovabba
a rendeléssel, széllitassal, fizetéssel, visszakiildéssel kapcsolatos fontos informacidkat
is meg lehet taldlni az oldalon, ami hasznos lehet a fogyaszté szdmara. A honlap els6d-

leges nyelve a magyar, de emellett romanul is elérhet6. Romanul is megtalalhaté
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minden fontosabb informdcid, viszont a termék visszakiildésével kapcsolatos infok
csak roménul olvashatéak el az oldalon. Mindkét nyelven helyesen van megfogal-

mazva a tartalom, helyesirdsi és nyelvtani hibit nem tartalmaz.

Facebook

A Ponpaon Facebook oldala 2018 marcius 27-én lett 1étrehozva. Ez id6 alatt
3,704 személy kedvelte be az oldalt, illetve 3,894 ember koveti azt. Ebben az évben
eddig (2021 janius) 39 posztot tettek kozé, melyek posztolasa nem elére meghatdro-
zott, hiszen volt olyan idészak, amikor minden nap posztoltak és ezt az iddszakot
felvaltja sok esetben két hét sziinet, amikor nem tesznek kozé semmilyen tartalmat. A
bejegyzésekkel generalt interakcidk (megosztds, like, kommentek, reakcidk) szdma
nem magas. Atlagosan 35 like-ot kap egy bejegyzés, de érdemes megjegyezni azt, hogy
vannak az oldalon olyan posztok, amelyeket tobb, mint szazan is kedvelnek, mig
olyannal is talalkozunk, melynek kedvelési aranya csupan harom. Amennyiben olyan
bejegyzést tesznek kozé, ami megszolitja a fogyasztdkat (példaul, amikor azt kérdezték
meg tolilk egy bejegyzés keretein beliil, hogy kicsi vagy nagy hatizsdkot hordanak),
akkor a kommentek ardnya magas volt, viszont ha tajékoztaté vagy felhivo jellegtl a
poszt, akkor az interakcié kevés. A kommenteknél az is megfigyelhetd, hogy a marka
és a fogyasztdk kozott kevés a kapcesolat, vagyis a posztok alatti kérdésekre, megjegy-
zésekre ritkan valaszolnak a marka vezetdi. A bejegyzések tovabb osztasanak szama
atlagosan harom, azaz harom ember osztja tovabb a sajat oldaldra a kozzétett tartal-
mat. A legtobb bejegyzés fotét tartalmaz, csupan két bejegyzésben taldlhatunk
videdkat. Ebben az évben eddig egy bejegyzésiik volt, ami nem tartalmazott sem képet,
sem videot, ez egy tdjékoztatd jellegli szoveges tartalom volt, ami arra hivta fel a
fogyasztok figyelmét, hogy egy adott ddtumon zarva lesz a mihely. A bejegyzésekben
hasznalt fotdkat fele-fele ardnyban készitette profi fotés, mig a masik felét telefonnal
készitették. A telefonos képek mindsége is megfelelS. Ezek a képek altaldban kolldzsba
szerkesztettek. Két tartalmat talalhatunk, melyek vide6t tartalmaznak. Az egyik egy
amatdr felvétel, ahol egy kérd6iv kitoltése altal lehetett bekeriilni egy sorsoldsba,
amely sordn nyerni lehetett egy taskat, egy pénztarcat és egy fiilbevalét. Ennek a
videénak a minésége nem kifejezetten j6. Tovabbd egy tovabbosztott videdt latha-
tunk, amiben szerepel a marka. Ennek a vidednak a minésége jo, strukturajat tekintve

jol megszerkesztett. Fizetett tartalmat nem taldltam az oldalukon.
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A bejegyzések témajat tekintve kevés szd esik a kornyezettudatossagrél és az
Gjrahasznositasrdl. Sokkal inkdbb hangstlyozzak az egyediséget, a kiilonlegességet.
Ennél is tobb poszt késziil arrdl, amikor a méarkaval vasarokon képviseltetik magukat,

ezek a bejegyzések nem generalnak magas reakciészamot.

Instagram

Az Instagram oldalukat 2018. szeptember 18-4n hoztik létre és jelenleg 805
kovetével rendelkeznek. Konnyen megtaldlhaté ezen a kozosségi médiafeliileten,
mert a nevében nincs semmilyen véltoztatds, illetve a profilképe is a marka logdja és
neve.

Erre a feliilletre nagyjabol fél éve nem helyzeték j bejegyzést, ez azt jelenti, hogy
idén még nem posztoltak. Ezzel szemben, véleményem szerint, a reakcidk szama
sokkal nagyobb az eddigi posztoknal, mint Facebook-on, bar pontos adatot nem tudok
irni, mert a kedvel6k pontos szamat csak a marka tulajdonosa lathatja. A képek
mindsége jo, viszont latszik, hogy nem profi fotds készitette ezeket a képeket, hanem
telefonnal megorokitett termékfotok. A leggyakrabban alkalmazott hashtag-ek a

ponpaon és a ponpaonbag.

Osszegzés

A kutatasi eredményeim alapjan levonhatom azt a kovetkeztetést, hogy a
madrkaépités legfontosabb alkotéelemei a név, a logd, de ami ezeknél is sokkal
fontosabb, az a megkiilonboztethetdség. Egy markdzasi folyamat pedig, a legjobb
felkésziilés ellenére is, félre csuszhat, vagy kimaradhatnak olyan szempontok, ame-
lyeket késébb hasznosnak gondolnank. A célkozonséggel val6 kommunikacié soran
kiemelked8en fontos, hogy a marka az elejétél kezdve hiteles legyen a fogyasztéival
szemben, és az is maradjon.

A bemutatott esettanulmany is szemlélteti, hogy a vallalkozokkal készitett
interjuk soran kideriilt, a legtobb markatulajdonos a nevet és a logét tartja a leg-
fontosabbnak egy marka felépitése sordn, illetve azt, hogy egyediek maradjanak,
kiilonbozzenek a tobbi markatol. Ezzel szemben, amit a szakirodalom hangsulyoz, és
a markdzasi folyamat meghatarozé elemeként emlit, a vallalatok legkevésbé tartjak

fontosnak, az a szlogen.
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Az online kommunikdcids feliiletek elemzése sordn azt a kovetkeztetést vontam
le, hogy sem a folyamatos tartalommegosztds, sem az idénkénti, hosszabb sziinetek a
posztolasok sordn nem mindsiilnek j6 gyakorlatnak. A tdl gyakori tartalommegosztas
kovetkeztében az oldalak tul zajossd, zsdfolttd valhatnak. Viszont a rendszeresség hia-

nya a fogyasztokkal valé kommunikaci6 gyengiiléséhez, megszakaddsihoz vezethet.
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Abstract

The topic of my thesis is branding and branding processes for small and individual
businesses. In today's fast-paced world, prior preparation, research and planning
are essential to launching a successful business, but it is not enough to figure out
what product or service you want to launch, as there are many influencing factors
to consider, but building your brand is one of the most important. In my thesis, [
wanted to investigate how aware small and individual businesses are about brand
building, how important they think it is and how can they do it effectively in
Szeklerland.

Keywords: brand, branding processes, Szeklerland, business
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