Az idei év és a tarsadalmi céld
rekldmozas eddigi legnagyobb
kommunikéciés véllalkozasa
kétségteleniil az EUKK irdnyitasaval
folytatott unids népszavazasi
kampany volt. Nagysaganak
megfelel6éen mind pozitiv, mind
negativ iranyban jelent6s vihart
kavart a kdzvéleményben. Az driasi
érdekl6désre és a rengeteg nyitott
kérdésre tekintettel

a Marketing & Menedzsment arra
kérte a kommunikaciés szakma
szdmos vezet6jét és képviseldjét,
hogy akar kivalalloként, akar
résztvevoként egy korkérdés
formajaban ossza meg szakmai
véleményét az olvasokkal.
Vélaszaikat a legtobben neviikkel
és cégukkel vallaltdk, azonban
néhanyan anonimitasuk megérzését
kérték.

Korkérdés

avagy ki, hogyan értékeli az EUKK
kampanystratégiajat, annak megvalésitasat
és az eredmenyeket

Magyarorszagon ez volt az els6 méreteiben grandidzus, kézpénzen
folytatott tarsadalmi kampany. Késziilt egy részletes kommunikaciés
stratégia, amelyet a kormany és az EUKK is elfogadott, és a szakma
szamara hozzaférhetdvé tett. Mit gondol a stratégia megalapozottsa-
gardl, megvalosithatésagarol? On szerint megvalésultak-e a kam-
panyban a stratégia f6bb célkitlizései?

. Gulyas Janos (G. J.): Af6 elemei igen, illetve azok, amelyek ennyi
id6 alatt egyaltalan technikailag megval6sulhattak.

- Morenth Péter (M. P.): Erdemben a négy tender kiiras is erre épi-
tett, az mar mas kérdés, hogy mennyiben tudta egy gyorsan, roham-
tempdban 6sszeallitott kiirds, egy gyors felkésziilés, és egyben rovid le-
bonyolitds egy tdbb szaz oldalas szakmai és kormanyzati anyag teljes
egészét lefedni. Elemeiben megvaldsult, és egyben az is fontos tény a
stratégiai anyag szempontjabél, hogy a kampanynak csak az els6 sza-
kasza zarult le ezzel.

- Sarlés Gabor (S. G.): A stratégiardl nem szivesen mondanék véle-
ményt, mivel alkotoként részt vettem a kialakitdsaban. Természetesen,
mint minden ,sajat” vagy legalabbis ,k6z6s” gyermek esetében a szll§
szeretné, hogy az olyanna is valjon az életben, ahogy kordbban megal-
modta. Sajnos azt kell mondanom, hogy els6sorban az el6készitéshez
rendelkezésre all6 id6 szlkdssége, masrészt a struktdraban rejlé ellent-
mondasok miatt a stratégia megvaldsitasa csak téredékében tortént
meg. A megvaldsitoknak egyszerre kellett tervezni és megvaldsitani, ala-
pozni és épitkezni. Ezek amugy a hétkdznapi kérilmények kodzott nyil-
vanvaléan egymast kdvet6en valosulhatnak csak meg, nem pedig egy
id6ben. Ne felejtsiik azonban: egy eredetileg tobb évet ativel§ stratégia
megvalosulasa nem is varhaté egy 6 hetes, még oly fékuszalt idészaktol
sem. igy tehat a java még hatravan és egyaltalan nincs veszve semmi.

- Sarosi Péter (S. P.): A kommunikacids stratégia létrehozasa fontos
esemény volt. Elszor fordult eld, hogy egy kampany tenderének meg-
hirdetése el6tt széles nyilvdnossag is megismerhette a kampany alapjat
képezb stratégiat. Az nyilvanvalé volt, hogy az EUKK létrehozasa elké-
sett, és ebbdl az is kovetkezett, hogy az EUKK titkarsag személyi alloma-
nyanak feltdltése és a gyakorlati munka megkezdése a 24. éra utan tor-
ténhetett. A gyakorlatban az latszott, hogy az EUKK a stratégiat nem te-
kintette a sajatjanak, és az is nyilvanvalova valt, hogy helyette mas kon-
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cepci6é végiggondolasara sem fordithatott elég id6t.
(Id.: az EUKK programja, 2003. februar 4.) Logikus,
hogy ilyen hattér mellett az eredeti stratégia, illetve an-
nak célkit(izései sérelmeket szenvedett. Sajnos.

- Kerti Attila (K. A.): Ugy vélem, hogy a kérdés mar
onmagaban némi moddositasra szorul: egy 2-3 szaz-
milliés budget-ji kampanyt semmiképpen sem nevez-
nék grandidzusnak, még akkor sem, ha nem minden-
nap zajlik kézpénzbdl ilyen méretl tevékenység. lgaz
ugyan, hogy a Tv jelenlét az adott id6szakra (2003.
februar 19. - 4prilis 10.) vonatkoztatva tébb mint 3000
GRP-t eredményezett, ami a mobilszolgaltatékhoz
mérhetd, de ha heti intenzitds szempontjabdl vizsgal-
juk a dolgokat, maris kidertl, hogy csak a nem éppen
kiemelkedd 17. helyet érte el a kampany az adott id6-
szak egyéb kampanyaihoz viszonyitva. A kampéanyt
céljai tikrében egyébként inkabb nevezném sikeres-
nek, mint sikertelennek, hiszen a részt vett szavazok el-
sOpro tobbsége ,igen’-nel szavazott, az EUKK feladata
pedig ennek elérése volt. A stratégiat talan annyiban
érhetné kritika, hogy a reklamtevékenységnek mar jo-
val kordbban (értsd: egy évvel kordbban) el kellett vol-
na kezdddnie, hogy fokozatosan lathassék at a szava-
z6k a csatlakozas jelentéségét, de ezt nem lehet az
EUKK rovéasara imi, hiszen a szervezet csak néhany
héttel a kampany elkezdése el6tt j6tt l1étre. Talan keve-
sen vannak vele tisztdban, de hiba lenne nem emliteni
azt atényt, hogy az EU csatlakozasi népszavazas kap-
csan a médiaban megjelent reklamoknak csak kb.
1/3-a (1) fliz6do6tt az EUKK nevéhez. A maradék, 6ssze-
hangolatlan 2/3-nyi reklamsualy (RTL Klub és mtv sajat
szpotok, 2 tovabbi minisztérium kampanya, a Fo-
gyasztovédelmi Féfelligyelet aktivitasa, stb.) ,gondos-
kodott” réla, hogy teljes legyen a zavar a szavazok fe-
jében. igy szakember legyen a talpan, aki pontosan
meg tudja allapitani: mi mit is okozott.

-Simon Zsolt (Si. Zs.): Tekintettel arra, hogy a
kampanyban személyesen érdekelt voltam (a Media-
edge:cia latta el a médiatervezési és -vasarlasi mun-
kalatokat), egy kicsit elfogult vagyok. En Ggy itélem
meg, hogy a kommunikaciés stratégia példa értékd
volt. Kevés olyan kereskedelmi kampany van, amely a
kommunikacidés csatornak és formak eszkoztarat ilyen
széles korben és ennyire tudatosan hasznalna. Jol
mikodott, hogy a reklam 4ltal kdztudatba vitt aktudlis
témak és a témakommunikacié abszolit 6ésszhang-
ban volt, ezaltal a kampéany eredeti célja: a tajékozta-
tas, integréltan jutott el az emberekhez.

- Ratky Gyorgy (R. Gy.): Az elsd pillanattél agga-
lyos volt szamomra a ,kampéany” elnevezés. Korab-
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ban szamos t4jékoztatasi programban vettem részt,
ahol - hasonléan az unids tdjékoztatas szakmailag
logikus el6feltételeinez - a feladat nem a meggy6-
zés, az elfogadtatas, tehat az eladas, hanem a legap-
rébb részletekbe mend tajékoztatds, az oda-vissza-
csatolas, a kérdezés és valaszadas, az eszmecsere,
vagyis a parbeszéd megfeleld férumainak megte-
remtése volt. Nagyon vigyaztunk, hogy soha ne ne-
vezzik a folyamatot kampanynak, mert félrevezetd
és felesleges tamadasi fellleteket teremt, és alland6
nyilvanos parbeszédben alltunk az adott tigy ellenz6-
ivel is. Az EU-kommunikaciot valészindleg hasonlé
elvek szerint kellett volna felépiteni. A csatlakozas
kommunikacidés stratégiaja (KS) ellentmondasaival
egyutt kivalo, alapos munka, amit sajnos nagyon ke-
vesen vettek komolyan. De ne hagyjuk figyelmen ki-
vil azt a problémét, hogy maga a KS is kész tény-
ként kezeli, hogy csatlakozunk az EU-hoz: ,betelje-
sul Magyarorszag masfél évtizedes térekvése, az Eu-
répai Uniéhoz torténd csatlakozas”, ezt pedig ko-
moly hibanak tartom. A stratégia alapelve az
EU-kommunikacio decentralizacidja és tarsadalmasi-
tasa. A KS a magyar kormanyzat szamara a tarsada-
lom szolgélatat, az EU-kommunikacio atfogo és ko-
de nem foglalkozik a csatlakozast ellenzd csoportok-
kal és az 6 nyilvanossaghoz valé jogukkal sem a
népszavazasig, sem az azt kdvetd id6szakban. Va-
gyis a KS bar a témahoz valaszthaté egyetlen lehet-
séges kommunikacidos megkozelitést alkalmazva tel-
jes mértékben pr-szemlélettel épiti fel a stratégiat,
nem veszi figyelembe egyik legfontosabb célcso-
portjat, és éppen azt, amelyik altal bizalmat épithet-
ne, az Uzenetek, az informaciok hitele er6sdédhetne.
A kudarcos elemek a politika szereptévesztése
mellett mégsem csak erre a stratégiai hibara vezet-
het6k vissza. Tény, hogy nem alakult ki harc a néze-
tek és allaspontok kozott, nem alakult ki érdemi tar-
sadalmi vita, de a legf6bb problémat a kényszerhely-
zetben, a kampany késdi indulasaban latom.
-Account director (A. C.) (név nélkil): Valéja-
ban ez az EUKK-s kampany négy szalon futott. A
reklam, a pr, a direkt marketing és a rendezvények
egylttesen adtdk az EU-s kommunikacio arculatat.
Ami példaszer( volt, hogy a rekldmtender nyertese
altal elgondolt koncepcioét sikerilt atultetni a pr és a
tobbi kommunikacio teriletére. Tehat a kampany
mindenképp egy atgondolt, kévetkezetes stratégiat
kovetett. Ez volt példaul az els6 olyan tarsadalmi pr
kampany, amelyben Magyarorszag legjelentésebb



pr igynokségei 6sszefogtak, és egyitt gondolkod-
tak, dolgoztak.

-Fabricius Gabor (F. G.): Azt gondolom, hogy
Magyarorszagon a tarsadalmi diskurzusnak és az
ilyen tipusi kampanyoknak nincsenek hagyomanyai,
ezért ez a kampany is érzésem szerint a termékkom-
munikaciora jellemzd modon készilt. Nyugat Eurépé-
ban és az USA-ban a tarsadalmi céld kommunikécié a
reklam egy kuldnleges és specialis aga. A kampany
célkitlizései, amelyek a briefben megfogalmazdédtak,
megvalbsultak. A célja egy tarsadalmi diskurzusnak
azonban nem csupan a szavazatok szamszer( és
megfeleld megszerzése. Egy tarsadalmi kampany cél-
ja a diskurzus maga: hogy emberek tisztaban legye-
nek mas emberek véleményével, egymas véleményé-
re hassanak, kdzdsen kialakithassanak allaspontokat,
gondolatokat vethessenek fel, és valaszokat kapja-
nak. Az mar csak a kdvetkezménye a kampéanynak,
hogy hogyan szavaznak. Ilyenkor a j6 kérdésfelvetés,
hogy gy mondjam a vita moderalasa a mivészet, hi-
szen igy iranyithatd a gondolkodas és a véleményfor-
malas. A j6 moderalas aktiv hozzaszélast és megfele-
|6 végkimenetelt eredményez. Nagy volt a tét, a szak-
emberekre bizonyéra tdl nagy suly nehezedett akkor,
amikor egy olyan munkat kellett hiba nélkil teljesiteni-
Uk, amilyet eddig még nem igen csinalhattak.

- Papp Zsuzsa (P. Zs.): Mivel az EUKK kampany
csak része volt a Magyarorszagon fut6 EU kommuni-
kacionak, nagyon nehéz megitélni az EUKK kam-
pany hatékonysagat. Tudomasom szerint, a kam-
pany ,share of voice”-a csak kb. 50 szazaléka volt a
telies EU kommunikaciés koéltéseknek.

Ez az alig harom hdénapos kampéany deklaraltan az
IGEN Uzenetére épult. E koncepcié mellett sok érv
ésellenérv is szo6lt: volt, aki szerint ez az Gizenet he-
lyes, mert a legfontosabb cél az volt, hogy megsza-
vazzuk a csatlakozast; masok ugy vélik, az egyiréa-
nyu Gzenet a részvétel rovasara ment. Most err6l
az IGEN uzenetr6l kérdezzilk az On véleményét.
Kommunikaciés szempontbdl ez helyes volt-e
vagy sem?

- G. J.: Az IGEN zenet stratégiailag helyes volt,
féleg, ami a kommunikacio reklam részét illeti. Ami
hianyzott az egy tobb éves objektiv tajékoztatd és fel-
készit6 kommunikacids program a célegyenes 3 ho-
napja el6tt.

-A. C.: Az ,igen” Uzenete mindeniitt tetten érhetd
volt, és megalapozottnak is tlint az els6 kutatasi ada-
tok alapjan: oriasi volt a részvételi hajlandésag a la-

kossag korében. A népszavazas el6tt néhany héttel
jottek az elsd adatok, amik arra utaltak, hogy talan a
diplomas kezd6k és munkanélkiliek, valamint a
.GYES-es” kismamak korében nétt az ellenz6k sza-
ma. Tehat ez az adat feltétlenll indokolta az ,igen”
kampany tovabbvitelét - ebben a célcsoportban min-
denképp. Ugyanakkor a kampanyban résztvev6 szak-
emberek érezték, hogy a Kormanyzat és a lakossag is
tulzott optimizmussal all a szavazéas el6tt, ami sosem
vezet jora. A hibat ekkor kovették el a kommunikato-
rok, hiszen mar a parlamenti valasztasok utan is bebi-
zonyosodott, hogy kénnyelmiség vakon megbizni a
k6zvélemény-kutatasok el6rejelzéseiben.

- S. G.: A stratégia szelleméhez és megfogalma-
zadsahoz kanyarodva egyértelmiien nem. Arra lett
volna szikség, hogy a megkapott, feldolgozott és
megemésztett informaciok birtokdban hozzon min-
denki megfontolt déntést. Ebben a helyzetben azon-
ban erre, ahogy mar mondtam, nem volt id6. Nem
volt meg ennek a rendkivil bonyolult téméanak az
.erési” ideje. Ennek fényében az IGEN (izenet el6tér-
be helyezésének okait értem, még ha nem is osz-
tom. De ebben mar a politikdnak, a presztizsnek és a
turelmetlenségnek is komoly szerepe volt.

- Somldi Zsolt (So. Zs.): Az IGEN lzenet, azaz a
csatlakozas pozitiv beallitasa 6nmagaban nem volt
helytelen, csupan a kampany felépitése sikerilt elha-
markodottra. Egy id6ben sokkal hosszabb iv(i kom-
munikacio soran, els6 kdrben rengeteg relevans és
fontos informaciéval kellett volna ellatni a lakossagot,
amelyek funkcidéja részben az is lehetett volna, hogy
az embereknek bemutassak: az EU miért j0, és miért
érdemes igennel szavazni. A kovetkez6 lépésben
azonban legf6képpen a népszavazason vald részvé-
tel mellett kellett volna kampanyolni.

- Piller Sandor (P. S.): Az Uizenet szerintem he-
lyes, de én azt gondolom, hogy ekkora bidzsébdl
egy Osszetettebb lzenetet is ki lehetett volna hozni.
A végére valahogy mékos guba kampannya degra-
dalédott a dolog.

- S. P.: Ha eltekintiink a megbiz6 (EUKK) altalam
kevésbé ismert igényeit6l, - amit a kampany soran
nyilvanvaldan teljesitettek a tendernyertes cégek, -
azt kell mondanom, hogy az IGEN Uzenet 6nmaga-
ban megallnd a helyét, de Ohatatlanul egyoldald
kommunikaciét general. Ha nem lenne pejorativ
hangzasa, azt mondanam, hogy a kampany igy pro-
paganda jelleget oltétt. Public relations szakmai
szempontbdl nézve, igy nem johetett Iétre a pr-tevé-
kenység altal célzott ,optimalis kérnyezeti allapot”,
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amelynek folyamatdban a kélcsénds informalas, a
megeértetés, a bizalom elérése, és csak ezek birtoka-
ban atdmogatas (IGEN) megszerzése lehet az ered-
ményes munka menete.

-K. A.: Véleményem szerint egy hosszabb, leg-
alabb egy éves kommunikacios stratégia lett volna az
idealis, amely teljesen fliggetleniti magéat az aktualis
politikumtol. Ez, tekintettel arra, hogy tavaly tavasszal
éppen az orszaggydlési valasztasokkal volt elfoglalva
az orszag, nehezen valosulhatott volna meg. Egy
hosszu tava, szigorlan szakmai alapokon bonyolitott
,S0ft” pr és reklam stratégia kis kockazattal felvallal-
hatta volna a semleges Uzenet k6zéppontba helyezé-
sét. Akkor a ,hard” rabeszél6s, azaz ,IGEN"-kampéany
helyett megvaldsulhatott volna egy belatasra és tajé-
koztatasra épul6é ,soft”, azaz ,Menj el szavazni, mert
Neked fontos” aktivitas, amit viszont a koztes egy év
politikai viharai romba is dénthettek volna.

-R. Gy Nem, nem volt helyes, de ezt ilyen ponto-
san nem lehetett elére latni. Végs6 soron - barmilyen
furcsa is ezt igy kimondani - tdl hangos lett az IGEN,
valéjaban tétnélkilli a népszavazds. Ha szigortan
szakmai alapon nézem, a reklamizenetek IGEN-je vit-
te el a kezdetekt8l rossz irdnyba a kampanyt, bér
6szintén hozza kell tennem, hogy amikor a Young &
Rubicam munkatarsainak prezentaciojan el6szor ta-
lalkoztam atervekkel, nekem sem jutott eszembe ez a
probléma. Hiszen az els6 fazis f6 reklamuzenete igy
hangzott: ,Minden kérdés jogos!”. Hogy tudat alatt
meégis az IGEN-re agitalt? Hogy a méasodik fazis 6
Uzenete is az IGEN lett, a ,kdz6s Ggy", a népszavaza-
son val6 részvételre torténé mozgositas helyett? Ez a
reklamtechnikak hatranya, és persze el6nye, amikor
eladni kell valamit. Ez volt a feladat, amit a Young &
Rubicam imponaléan teljesitett. Utdlag konnyd kriti-
zalni, bar attél tartok, ha akkor egy tanacsado felall, és
elmondja az aggalyait az IGEN talsudlyarél mindkét fa-
zisban, senki érdemi déntéshozé nem hallgatott volna
az érveire. Tény viszont, hogy az érdemi pr-munka, az
uniés tagsag iranti bizalom megteremtése joval
hosszabb id6t igényelt volna.

- F. G.: Barmilyen kommunikaciés és reklamstraté-
gianak két célja van: aktivalni, és a célcsoport donté-
sét befolyasolni. A leger6sebb hatast tgy lehet elérni,
ha a célcsoporttal magaval mondatom ki az ,igent”.
Ha ugyanis valaki erre a konklGziéra jut sajat magétdl,
az a dontés sokszorta er6sebb lesz, mint egy passzi-
van elfogadott ,igen”, és val6szinlileg tenni is akar
érte, azaz nagyobb valdszin(iséggel megy el szavaz-
ni. Talan ezt hianyoltam a kommunikaciébol.
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- Si. Zs.: Nem értek egyet azzal, hogy csak az
IGEN-re koncentralt a kampany, hiszen a kampany
elsd, és egyben nagyobb része a tajékoztatasrol
szolt, illetve az IGEN kampany mellett is sok csator-
nan parhuzamosan futott a tajékoztatas. Abban vi-
szont biztos vagyok, hogy egy er6sebb NEM kam-
pany nagyobb mértékben hozzajarult volna ahhoz,
hogy a kilonbdzd témakkal kapcsolatban péarbe-
széd, akar vita alakuljon ki, ami nagyban erGsitette
volna az emberek tdjékozottsdgéat. EzAaltal sokkal ko-
zelebbinek érezte volna a lakossag a kérdést, és ta-
lan tdbben is mentek volna el szavazni.

A kommunikaciés szakma szamos (reklam, média,
pr, DM, event-marketing) igynokséggel vettrészta
kampanyban. Visszagondolva a kampanyra, On
szerint melyik szakma szempontjai érvényesultek
leginkabb? Mennyire felelt meg a felallas ennek a
tarsadalmi céla kampanynak? On mennyire tartja
szinergikusnak a kampéanyt?

- G. J.: Ami az EUKK &ltal megbizott cégeket illeti,
ott beszélhetink integraciorél. Nem volt egyik esz-
k6z sem tll dominans, sem ,elhanyagolva”; az, hogy
egyes reklamok tébb figyelmet kaptak a sajtéban, az
nagyon tavolrél sem 4&llt aranyban a kampanyban
bet6ltott szerepikkel. Komolyabb probléma volt,
hogy nagyon sok kiulénb6z6 szervezet, allami intéz-
mény kampanyolt az igenért, koztik semmilyen
egyeztetés, integraci6 nem volt, és ez leginkdbb
gyengitette a szinergikus hatast.

- S. P.: A kampany szinergidjanal meg kell &lni
egy pillanatra. Tisztazando, hogy melyik kampanyrol
beszéliink! Sokak szamara bizonyara meglepd, de
EU csatlakozas tgyben tobb, parhuzamos kampany
folyt. Az EUKK-n kivil a KKK, a minisztériumok, a
megyei dnkormanyzatok és civil szervezetek is foly-
tattak kampéany(oka)t, nem is elhanyagolhaté6 mére-
tekben. Ez a nyilvAnossig szadméara dsszefolyt, meg-
kilonbodztethetetlenné valt, sokszor id6- és témabeli
atfedéseket eredményezett. Az is nyilvanvalé, hogy a
szikséges koordinacié az EUKK apparatusanak ere-
jét meghaladta. llyen feltételek mellett a szinergia ne-
hezen lenne kimutathato.

- A. C.: Ateljes kampany a nyertes reklamiigynok-
ség kreativjahoz igazodott, azaz ez volt a meghatéro-
z6. A DM szerintem nem véltotta be a hozzaflizott re-
ményeket, hiszen két hdnap alatt 75 ezer ember tele-
fonalt a call-centerbe, ami nem mondhato tul kéltség-
hatékonynak, ha figyelembe vessziik az id6 révidsége
miatti extra raforditasokat. A kikuldétt tajékoztato fiize-



tek sorsarél nem érkeztek visszajelzések, illetve nem
lettek publikusak, azaz nem tudjuk, hogy elégedettek
voltak-e a cimzettek. A rendezvények kdziul a pon-
ton-hid kifejezetten sikeres és népszer( volt. llyen kel-
lett volna még egy-kett6. Végil, a pr tevékenység
igen sokrétd volt. Mivel sok tUgynokség latta el a fel-
adatokat, ezért sok j6 otlet sziletett, amelyek kozil
sok megvalésitadsara nem maradt elég id6 és pénz. A
teljes kampany biidzséjébdl a pr szakma kapta a leg-
kisebb szeletet. Ehhez képest nagyon szép eredmé-
nyeket értek el, és az eszkdzok széles skalajat hasz-
naltak. Minden héten voltak sajtotajékoztatok, lakos-
sagi forumok, ifjisagi események, jatékok, aktivita-
sok. Beindult az EUKK honlapja, ami nem csak tajé-
koztatott, de segitséget is adott az érdeklédéknek. A
sok igyndkségnek természetesen megvolt a hatranya
is, nevezetesen, hogy a rengeteg egyeztetés til sok
id6t és energiat vett el az igazan hatékony munkatol.

- S. G.: Szamomra dominalt a reklam, pedig ez az
EU csatlakozéasra val6 felkészilés annal sokkal bo-
nyolultabb téma, mintsem hogy a reklam ennyire el6-
térbe kerdljon. A reklamnak egy terlleten kellett vol-
na domindlnia, ez pedig a népszavazason torténd
részvételre valé mozgdsitas. Ennek azonban alig volt
nyoma, vagy ha igen, akkor tgy szélt ,En is elme-
gyek, és igennel szavazok”. Vagyis arukapcsolas tor-
tént. Hozzateszem, hogy a kérdést azért nehéz pon-
tosan megitélni, mert rengeteg olyan témaju kezde-
ményezés, esemény, megmozdulas, felhivas jelent
meg féleg a népszavazast megel6z6 2 honapban,
amelyr6l nem lehetett tudni, hogy vajon ki all mégot-
te: minisztérium, szakmai szervezet, énkorméanyzat,
az EU delegaci6 vagy éppen az EUKK.

-So. Zs.: A visszajelzéseket, a sajtovisszhangot
nézve egyértelmlien a kampany ATL elemei keriltek
el6térbe. Es ez akar tudatos torekvés volt, akar nem
rendben is van, hiszen a széles témegeket még mindig
a klasszikus reklameszkozokkel lehet a legjobban elér-
ni, informalni és mozgositani. A gond ott keletkezett,
hogy a kampanyt készitd ligyndkségek az informacio-
kozlést kizardlag a DM, a pr és a BTL csatornakra biz-
tak. Ennek eredményeképpen az ATL kommunikacio
csupan egy hangulatos, jopofa, megkockaztatom: tren-
di kampannya, amolyan szimpla termékbevezetéssé
valt, amely valéjdban lényegtelen dolgokrol szolt, és
kdzben nem érintett alapvet6 kérdéseket, az emberek
nem kaptak meg lényeges és relevans valaszokat. A
makos guba és a jo csajok helyett talan érdemesebb
lett volna az addérendszer valtozasairol, a vamosok jo-
vbbeli helyzetérél, a védévamok, stb. alakulasarél be-

szélni, csak hogy néhany dolgot kiemeljek a szamtalan
kozll. Igaz a DM és BTL anyagokban volt informacié
b&ségesen, azonban lassuk be, hogy ezeket csak na-
gyon kevesen olvassak at figyelmesen, és ezért altala-
ban hatastalanok maradnak. Eppen ezért kellett volna
a jopofa Uzenetek helyett a sokkal nagyobb figyelmet
kapott ATL kommunikacionak réviden és Iényegre t6-
réen szintén a valéban fontos kérdésekkel foglalkoznia.

- M. P.: Kils6 szemmel nézve ez megint egy rek-
lamkampany volt, ahol a pr szerepe a média kiszol-
galaséra szoritkozott, bar igazan csak a szakma tud-
ta, hogy e mérhetetlen és néha koordinalatlannak
tiné hirfolyamban, ami rank zadult, a mogott folya-
matos és komoly pr hattérmunka folyhatott. Nem
éreztem atjarhatésagot a kampany folyaman, de en-
nek igazi oka az is, hogy nem is tudtam, hogy a
pr-ugyndkségek munkatarsai mivel is foglalkoznak
érdemben, hiszen megjelenésiknek nem volt plat-
formja, mi magunk nem voltunk semmiféle médon
részesei, eszkbzei ennek a torekvésnek. A média,
amilyen mértékben ,hasznot hdzott” ebbdl a lehet6-
ségbél, az nem a TCR alapjai szerint toértént, hanem
inkabb egy FMCG kampany elemeit mutatta. Ugyan-
akkor a kampéany jelen volt mindenhol, de Uzeneté-
ben inkadbb termékmarketing elemeket tartalmazott:
nem alternativakat mutatott fel a csatlakozas kérdése
kapcsan, hanem az IGEN folyamatos megjelenités-
sel egy lehetséges ,fogyaszt6i” valaszt sulykolt.

- P. S.: Szamomra dominalt az ATL, jomagam alig
talalkoztam massal (a hid volt még elég szembeotld).
Nem éreztem szinergiahatast.

- P. Zs.: Véleményem szerint egyértelmien a rek-
lamszakma érvényesiilt leginkdbb a kampany soran,
de ezt nem tekintem hibanak, hiszen igen széles réte-
get kellett elérni és ennek a leghatékonyabb médsze-
re még mindig az ATL. Nem tudom megitélni, hogy
milyen volt a szinergia, mert én a DM tevékenységen
kivil nem tal sok BTL megmozdulast észleltem.

-Si. Zs.: A médianak hangsulyos szerepe volt,
amely a médiavasarlas és a pr munka 6sszehangolt-
sadganak az eredménye. Az eseményeken valé részvé-
tel sajnos j6l példazza az emberek témaval kapcsola-
tos érdektelenségét, egyedil a ponton-hidas rendez-
vény aktivizalta az embereket, azonban ott sem atéma
relevancija, hanem a Dunan val6 atkelés kuriozuma.

- F. G.: Nem tartézkodtam mindvégig Magyaror-
szagon a kampany ideje alatt. Ugy lattam, a mérték-
add angol sajté alapjan, hogy minden teriilet meg-
probélta a sajat gondolatait és szubkultirajat bele-
vinni a kampanyba, ami a szinergiat nem ergsitette.
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A szakma szamara fontos, hogy az alkalmazott
modszerekrél is beszéljunk. A kampany alatt sok
sz0 esettaz ATL eszkdzok hatékonysagardl, erede-
tiségérdl, mozgositd erejérdl, mennyiségérdl. On-
nek mi a véleménye? Es hogyan latja ugyanezt a
pr-eszkdzok esetében?

- G. J.: Egy ilyen kampanyban is fontos szerep jut
az ATL reklamoknak. Azonban hatékonysaguk, moz-
gosito erejuk joval nagyobb lehetett volna, ha a poli-
tika is tamogatta volna a kampany masodik fazisa-
ban megjelen6 gondolatot, és politikusaink vallaltak
volna a kdz0s szereplést. Egy ilyen kommunikacio-
ban a pr eszk6zok talan még fontosabbak, csakhogy
felépitésiikhdz, hatasuk kivaltasahoz sokkal tobb
id6re lett volna szikség, ezért sokkal kordbban kell
az ilyen jellegl tajékoztatast kezdeni

- M. P.: Ez alkalommal is - mint az sajnos még
mindig megszokott orszagos kampanyok esetén - a
reklam dominalt. Egy-két eleme mar most biztos,
hogy része lesz a magyar reklam torténelemnek, pél-
daul a ,makosguba”, ami szimbo6luma lett minden
értelemben e rovid els6 kommunikécios szakasznak.
Nem hinném, hogy a pr kampany el6készitéséhez és
folyamatos végig viteléhez megfelel6 mennyiségi
id6 allt volna rendelkezésre.

- S. G.: A klasszikus reklameszkdzok 2 éli fegy-
vert jelentenek. Rendkivil alkalmasak a figyelemfel-
keltésre, a provokalasra, de nem alkalmasak a véle-
ményformélasra, az ismeretépitésre. Az egyszerire
fogalmazott Gizenet fontos célja a reklamnak, de nem
lehet célja az egész kampanynak. Véleményem sze-
rint a reklam dominalt ebben az informéacios prog-
ramban és ez nem volt el6nyds. A pr terlletén a
szakma jelent6s er6i mozdultak meg, nem is nagyon
emlékszem hasonlé jellegd kooperaciéra a magyar
pr szakma torténetében. A pr eszkozok a tajékozta-
tast, a véleménycserét szolgaltdk és hasznosan lat-
tak el feladatukat. It is igaz, hogy még hasznosab-
ban, hatékonyabban tudtak volna szerepelni, ha ele-
gend6 id6 lett volna az el6készitésre.

- Kreativigazgat6é (K. 1) (név nélkil): Az ATL-esz-
kozok eredetiségérél beszélni nem tudok, tekintettel
arra, hogy ezeknek az eszkdzéknek ilyenje nem volt.
A sztereotipidk kampéanya volt ez.

- F. G.: A média-mix egy klasszikus, nagy budzsé-
ji FMCG kampéanyéhoz volt hasonlé. En, ha tehettem
volna, kreativabb ping-pongot jatszottam volna az
ATL, a pr és az eseménymarketing teruletek kdzott.
Lettek volna pr informaciéval dusitott hetek, hogy uta-
na Ujra izgalmas legyen az ATL, és igy tovabb.
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- R. Gy.: Eredetiség? Mozg6sito er6? izlés kérdé-
se, rdadasul mindenki ért hozza, mint a futballhoz. Az
allam, a kormanyzat kételessége azonban a magyar
lakossag sokoldali és részletes tajékoztatasa lett
volna, s ebben eddig csak részeredmények szilet-
tek. A f6 probléma az eddig lezajlott kampanyban az
egyiranyl Uzenet volt. A reklam talsidlya. Az egyira-
nyl Uzenet nem a részvétel rovasara ment, s6t, nem
ez ment a részvétel rovasara, de az érdemi, valéban
tarsadalmasitott parbeszéd megszervezését, harmo-
nizalasat, dokumentalasat, a sajt6 eszkozeivel part-
nerként torténé visszacsatolasat és nem utolso sor-
ban hatékonysiganak elemzését csak egy egycent-
rumu, pr-dominancidju tajékoztatasi program lett vol-
na képes hitelesen megvaldésitani.

- Si. Zs.: Nagyon nehéz kilénvalasztani a pr eszko-
zoket, hiszen a kampany integraltan muakodott, sok
média-megallapodas tébb kommunikacios format is
tartalmazott. Ha azt vesszik alapul, hogy a sajté meny-
nyire kovette le az ATL kommunikacion keresztil koz-
tudatba dobott témakat, és ezaltal mennyire toltétte be
a tajékoztato jellegét, akkor azt kell mondanom, hogy
nagyon. Az Ujsagok, a televiziés hir- és szérakoztatd
mdsorok, de még a valésagshow-k is foglalkoztak a té-
maval, ugy érzem, hogy minden csatorna a lehetd leg-
relevansabb formaban prébéalta megragadni a témét.

A kampanynak négy el6zetesen deklaralt célcso-
portja volt: teljes lakossag, fiatalok, ruralis lakos-
sag, kisvéllalkozék. Az egyes célcsoportok szem-
pontjabdl mennyire latja hatékonynak a kampéanyt?

- R. Gy.: Barmennyire is ellentmondasos, a ki-
emelt célcsoportok szempontjab6l van a legkeve-
sebb gondom az eddig lezajlott tajékoztatassal. Sét,
inkdbb tultdjékoztatdst tapasztaltam. Aki nem érzé-
kelte a lehet6séget, hogy - ha akarja - minden apr6
kérdésre személyre szabott valaszhoz juthat, azt egy
jobban szervezett, egységes kampany sem fogta
volna meg. Amugy a négy el6zetesen deklaralt cél-
csoportot a KS fogalmazta meg, azt pedig kevesen
olvastak. Volt, aki nem ismerte, mert ,nem ért ra elol-
vasni” a kormanyzati kommunikécioés stratégiat, s
volt olyan, aki legyintett, mondvan ,ugyan mar!”. A
média pedig egyfajta ,kézszolgalati tamogatasban”
volt érdekelt, ami inkdbb csak nehezitette a tartalmi
munkat, a célcsoportok érdemi kiszolgalasat.

- So. Zs.: A megvalositas célcsoport-orientalt volt,
azonban az Uzenetek nem. Altalanosak és lényegte-
lenek voltak, egyik célcsoport érdekl6dési korét, va-
I6ban fontos kérdéseit sem érintették kozvetlendl.



- S. G.: Nem mindegyik célcsoport helyzetét latom
pontosan. A teljes lakossag szerintem érzékelte a dol-
gokat. A fiatalok - mikdézben a programokba bekap-
csolodtak - meglep6en alacsony aranyban mentek el
anépszavazasra. A rurdlis lakossag tajékoztatasa mar
eddig is korrektdl zajlott, ezutan is gondolom igy fog
torténni. A kisvallalkozéi kampanyrdl van a legkeve-
sebb informéaciom, a Gazdasagi minisztérium road-
show-jat sokkal tébbszor lattam visszakdészonni, mint
az EUKK altal szervezett barmilyen megmozdulast.

-A. C.: PR eszkozokkel lehetett volna jobban el-
érni a megadott célcsoportokat, hiszen az ATL esz-
kozok leginkabb a teljes lakossagot céloztak meg,
€s csupan emaciodkat kozvetitettek. Ezek segitségé-
vel az emberek példaul nem tudtak, hogy tgydontd
népszavazasrol van sz6. (Tehat a Parlamentnek ko-
telessége Ugy szavazni, ahogy a lakossag korabban
dontott.)

- P. Zs.: Célcsoport: Az ATL kommunikaciot én fia-
tal kdzpontunak itéltem meg, de a kommunikacié nem
idegenitette el a teljes lakossag egyéb csoportjait sem,
taldn legkevésbé a ruralis rétegnek szolt. Ezzel parhu-
zamosan, én nem vettem észre, hogy a kampany
négy kilonb6z6 célcsoportot probalt megszdlitani.

-M. P.: Csupan elemeket ismertem meg a kam-
pany ezen részébdl, igy csak egy-két benyomasom
volt. Furcsa volt szamomra, hogy a fiatalok estében
mennyire csak az internetre épult a kampéany sok-sok
eleme, mikbzben az Internet-hozzaférés az orszagban
még mindig nagyon alacsony mas eurdpai orszagoké-
hoz képest. Szamos eleme mas célcsoportoknak sem
a kdzponti EUKK vezérelte kampany alapjan kapott ta-
jékoztatast, hanem miniszteridlis szinteken.

On szerint. szigortan szakmai szempontbol. mia
legfontosabb tanulsaga ennek a kampanynak? Mit
tart a kampany legsikeresebb momentumanak és
mit esetleg kudarcnak?

-G. J.: A legnagyobb siker, hogy megval6sult:
ilyen magas szinvonalon, ennyi id§ alatt és ennyire
transzparensen, szakmai alapon és politikatdl telje-
sen fuiggetlendl.

-S. G.: Kell§ korultekintéssel szabad csak kdzvé-
leményt kutatni, az eredményeket értelmezni és a
nyilvanossag felé felhasznalni.

llyen nagyszabasu, atfogé kampénynak meg kell
adni a szikséges ,érési id6t”. A megbizénak redlis
elvarasokat kell tAmasztania.

A csatlakozasig, j6v6é majusig, illetve az azon tal-
mutatd id6szakra vonatkoz6 tanulsagok nyilvanval6-

ak: biztositani kell azt a kommunikaciés rendszert,
informaciémennyiséget és -struktarat, amely min-
denki - egyének, csaladok, vallalatok, szervezetek -
szamara lehet6vé teszi a felkészult csatlakozast.

- A. C.: Nem szabad bed6Ini a kutatasi eredmé-
nyeknek és mindig a legrosszabbra kell felkészilni.
A legnagyobb siker egyértelmiiem az ,Eurépa-hid”
volt. A kudarc taldn, hogy az uniés kommunikaciot
szétdaraboltdk: nem volt egységes az EUKK, a mi-
nisztériumok és az egyéb szervezetek altal végzett
kommunikécié.

- M. P.: Sok volt az informéci6 minden értelem-
ben, nem csak most, amikor mar tal vagyunk a kam-
pany e részén, hanem akkor is igy tint. A ,csapbdl is
ez folyt” alapon a valasztok nagy részében érdekte-
lenségbe torkolt a kordbban meglévé figyelem, illet-
ve érdekl6dés.

At kell gondolni a kampany érdemi masodik és
harmadik szakaszara a kampany iranyitdsanak a
struktlrajat, mert a koordinalatlansag: az érdemi
megszoblalasok tartalma a f6szervez6k részérél, a
nagypolitikum mindkét oldalanak kés6i megnyerése,
a lakossag donté részében kétségeket eredménye-
zett. A valasztok egy része nem ment el, mert szaméa-
ra a ,meccs le volt jatszva”, masik része nem ment el
(dontéen az ellenzéki érzelmiek), mert politikai va-
lasztasnak tartottdk a szavazast a tavalyi parlamenti
valasztasok mintajara.

Tobb pr kell legkézelebb, és kevesebb reklam, tébb
érv, és nem a meggy6zés. Kevesebb program kell, de
azok legalabb olyan atité erejliek legyenek, mint a
ponton-hid projekt volt a Dunén, mert az sokakat meg-
mozgatott, s talan inkdbb a szavazas napjan kellett vol-
na felallitani, sokkal tobben mentiink volna el.

- So. Zs.: Jobban kellett volna strukturdlni és kdz-
pontositani a teljes EU-kommunikaciot. A megvalo-
sult formaban, vagyis, hogy minden minisztérium,
szamos egyéb intézmény, s6t még egyes médiumok
is sajat allamilag finanszirozott biidzsével rendelkez-
tek, igy egyrészt kétségessé valt az EUKK kdzponti
kampanyénak létjogosultsdga, méasrészt a kdzalapit-
vany altal vezérelt kommunikacié hatékonysaga és
lehet8ségei is jelent6sen torzultak.

A masik tanulsag: ha egy Uj termék kereskedelmi
bevezetéséhez is akar egy év sziikséges, akkor egy
ilyen hordereji és fontossagd kommunikacidhoz is
minimalisan ennyi id8t biztositani kellett volna.

- K. A A legfontosabb tanulsdg szamomra talan
az, hogy egy allami megbizo is lehet csak szakmai
alapon m(ikodd szervezet. A széles korl szakmai in-
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volvalédas lehet az egyik sikere a kampanynak. Ha
lehet kudarcrol beszélni, akkor az az, hogy nem sike-
rilt minden, EU témaju hirdetét 6sszehangolni.

- K. I.: A kampany legfontosabb tanulsaga az, hogy
még kodzcélu politikai kampanyok esetében sem sza-
bad tébb hdénapos késéssel kiadni a megbizast az al-
vallalkoz6k szamara, mert annak az eredménye olyan
lesz, mint amilyen ez a kampany is volt.

A kampany legsikeresebb momentuma a pon-
ton-hid projekt (egy tipikus new media megoldas),
amelynek ugyan az égvildagon semmi értelme nem
volt, ugyanakkor ki6tl6i j6l szamoltak a magyar menta-
lithssal, mar ami az ingyencirkuszok fogadtatasat illeti.
Ennek nyoméan a kampéany gazdainak kivalé lehetésé-
ge tamadt a kampany témajaval kapcsolatos hatalmas
kozérdekl6désrél beszamolni. (Hogy ez csak kommu-
nikaciés fogas volt, azt a szavazason részt vevok cse-
kély szama tokéletesen és objektiven igazolta.)

- F. G.: Egy nagyon fontos tanulsaga van: a tarsa-
dalmi diskurzus nem klasszikus reklamterilet. Specia-
lis és ehhez mérten specialistakkal kell egytttm(ikod-
ni. Szakmailag ezt tartom kilénésen fontosnak. Az
Ugynokség és a szakemberek a legjobb tudasukat
adtak, de egy tarsadalomformalé Uzenet inkabb pszi-
cholodgiai, pedagogiai és szocioldgiai kérdés, amely-
be keverednek marketingkommunikacios eszkdzok.

- R. Gy.: A kampany legsikeresebb mozzanata a
ritka egységes ,Public Art Action”, a budapestiek és
az idezarandokolt vidékiek ,k6zos mdalkotasa”, a
ponton-hid zajos sikere volt.

Kudarcbdl - sajnos - tdbb is volt. Kudarc volt a
zar6 rendezvény, a félig tres Budapest Aréna néz6-
tere a jegy nélkil kinnrekedt fiatal érdekl6dékkel, és
nagy kudarc volt a fiatal korosztalyok tdvolmaradasa
a népszavazastol.

A legf6bb kudarcnak azonban a parbeszéd és az
érdemi tarsadalmi vita elmaradasat tartom. Az egyolda-
I0 Gzenetek esetenként nem kevés kdzpénzt felemész-
t6 haszontalan kildézgetése, az un. tarsadalmi céli
reklam” helyett, sokkal nagyobb szikség lenne - éle-
tink barmely tertletérél, akar a az EU-csatlakozasrol
legyen sz6 - a tarsadalmi péarbeszédre, a lakossag
részletes és pontos tajékoztatasara. Olyan kommuni-
kaciora, ami hosszu tavu, érdemi hatast képes gyako-
rolni a magyar tarsadalom életére, kozallapotaira, mi-
néségi mutatdira, ide értve a felel6s politikusok kom-
munikacidjanak érdemi javulasat is. Nagyon bizom ab-
ban, hogy az EU-kampany eddig 6sszegyllt negativ
szakmai tapasztalatai segiteni fogjak a valodi tarsadal-
mi céli kommunikacio térnyerését is.
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- P. Zs.: Az EUKK kampanyat - a kérilményekhez
és az ligynokségek lehet6ségeihez képest - nemzet-
kézi porondon is teljesen vallalhaté munkanak itélem
meg.

A valaszad6 szakemberek:

Fabricius Gabor
Republic of Art, kreativigazgato
NEM vett részt a kampanyban

Gulyas Janos
Young & Rubicam, lgyvezet6 igazgato
RESZT vett a kampéanyban

Kerti Attila
Flggetlen média-tanacsado
RESZT vett a kampéanyban

Morenth Péter
LobbyComm, lgyvezetd igazgatd
NEM vett részt a kampanyban

Papp Zsuzsa
Publicis, lgyvezetd igazgatd
NEM vett részt a kampanyban

Piller Sdndor

Euro RSCG, lgyvezetd igazgatod

NEM vett részt a kampanyban

Ratky Gyorgy

Pr-tanacsadd, a Ratky és Tarsai igyndkség vezetdje
RESZT vett a kampanyban

Sarlés Gébor

Pepper PR, Ugyvezetd igazgatd

Az EU Kommunikaciés Szakért6i Mihely tagjaként
RESZT vett a stratégia kialakitasaban és megvaldsi-
tasdnak monitorozdsaban. A kampanyban NEM volt
szerepe.

Sarosi Péter

Az ,MPRSz Orokos Tagja”, a ,PR-Alapitvany” kurato-
riumi elndke

NEM vett részt a kampanyban

Simon Zsolt

Mediaedge:cia, Ugyvezet6 igazgato
RESZT vett a kampéanyban

Somléi Zsolt

Mindshare, lgyvezetd igazgato
NEM vett részt a kampanyban

Account director (név nélkil)
RESZT vett a kampéanyban
Kreativigazgat6 (név nélkdl)
NEM vett részt a kampanyban



