A multinacionalis cégek erds
markaépitést folytatnak a magyar
Orolt-porkolt kavépiacon. Ennek
koszonhet6, hogy a private label
részesedese ebben a szegmensben
csupan 5-6 szazalékos.

Az erny6markékra felépitett pozitiv
image-et viszik at az instant
kavépiacra. Ezen a piacon

a rekldmozasnal az emociondlis
érveken van a hangsuly, azok

a reklamok - és igy termékek -
sikeresek, ahol az érzelmi
meggy6zés a fontos. Az elmdlt
évtized soran a legerésebb
markakhoz kapcsoldddan nemcsak
a reklamfiimek, az Uzenetek,

az alapgondolatok valtoztak, hanem
a szlogenek is. A piac fejl6désével,
a célcsoport valtozasaval

a marketingkommunikacids érvek is
mddosultak, Uj szlogenekre lett
szlikség. Jelenleg a legtobb markat
az aroma kiemelt fontossagahoz,
hangsulyozasahoz kétik

- ez az alapvetd kulcsszo

Letenyei Krisztina

A kadvémarkak
szlogenjei és azok
valtozasa, a hozzajuk
kapcsolddo
alapgondolatok,
marketingkommuni-

kacios érvek

alakitadsa hosszu tavu befektetést igényel. Azok a vallalatok ren-
delkeznek a piacon hatalommal, amelyek er6s markaneveket
birtokolnak; a fogyasztok a markanevekhez hliségesek. A markat nem
csupan megalkotni kell, hanem fenn kell tartani, meg kell védeni, és el
kell terjeszteni. ,A méarkateremtés m(ivészet és egyben a marketing sa-
rokkéve.” A marka az elad6t vagy a gyartét azonositja, lehet név, aru-
védjegy, l6gbé vagy mas szimbdlum. Markateremtés soran a feladat a
marka korili jelentések kialakitdsa és elmélyitése. Nem elég, ha a mar-
kardl csak ismertetdjegyek jutnak az esziinkbe, hiszen akkor a konku-
rencia kdnnyen lemasolhatja a terméket. Az ismertet6jegyeket le kell
forditani m(ikddési és érzelmi el6nydkre, ugyanis a vevék elénydket va-
sarolnak. A marka elarul valamit a termel§ értékeirél is, valamint a kultd-
ra megtestesit6je. Amikor markat alkotunk, a terméket ,fel kell 6ltdoztet-
ni”, személyiséget kell neki adni. Mindezeken kivil a méarkanak azt is
sugalmaznia kell, hogy ki a vev6je. Egy marka legtartésabb jelentései
az értékei, a képviselt kultara és a ravetitett személyiség. Ez a marka lé-
nyege. A markanevet apolni kell, hogy ne értékelddjék le. A markatuda-
tossagot allandéan fenn kell tartani, valamint folyamatosan er@siteni
kell. Ugyanez a feladat a marka érzékelt min6ségével és a pozitiv kép-
zettarsitasokkal kapcsolatban is. Egyes vallalatok és elemz6k szerint a
j6l gondozott markakra nem érvényes az életciklus; a markak tartdsab-
bak, mint a vallalat egyes termékei vagy szolgaltatasai. Az életer6s mar-
kak a fogyasztok hlségét fejezik ki. A marketingtervezés egyik legfon-
tosabb feladata tehat a hliséges fogyasztd élettartamértékének meg-
hosszabbitasa. (Philip Kotier: Marketing menedzsment, Mlszaki Konyv-
kiad6, Budapest, 1998, p. 490-493.)
A mai telitett fogyasztoi piacokon - ahol a verseny éles - az emociona-
lis érvelésl reklamok a legsikeresebbek. Mivel a fogyaszté sokféle ter-

n markateremtés a termékstratégia igen fontos része, a marka ki-
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1 abra
Az egyes kavétipusok megjelenése a magyar kavépiacon

1991-92 1993 1994 2002 2004

nyugati kdvéscégek
megjelenése
a magyar piacon

OROLT-PORKOLT KAVEK

CSOKKENTETT
KOFFEINTARTALMU
OROLT-PORKOLT
KAVEK

évek végétbl napjainkig a szloge-
nek kicserélése, megujitasa a jel-
lemz6. A tulsdgosan konzervativ, il-
letve annak itélt termékeknél pedig
markafiatalitast hajtottak végre (1.
abra).

Amikor a nyugati cégek belép-
tek a magyar piacra, az Uzletek-
ben még szemes kavét lehetett
kapni. Az (j gyartasi és csomago-
lasi technolégidknak kdszénhet6-

INSTANT KAVEK

INSTANT KAVESPECIALITASOK

Forras: Sajat 0sszedllitas

mék kozul valaszthat - és sziikségleteinek kielégitésé-
re az anyagi lehetéségei miatt ezt meg is teszi -, olyan
terméket fog keresni, amely valami pluszt kinal. Ezt a
termékek leginkabb ugy tudjak nydjtani, ha életérzést,
élményt adnak el. igy van ez a kavé esetében is. Mar
nem csupan egyszerl koffeinbevitelr6l van szé, ha-
nem a kavéfogyasztasnak hangulata van. Ez a hangu-
lat kapcsolédhat a csaladhoz, a varazslatossaghoz, a
talalkozashoz, a csabitashoz, a szenvedélyhez, az
eleganciahoz. Az egyes kavéforgalmazé cégek
mas-mas jellemzdvel 6ltdztetik fel termékeiket. Ezek a
felépitett image-elemek kapcsolédnak a termék erds-
ségéhez, izvilhAgdhoz, csomagolasanak szinéhez. A
megteremtett 6sszhang nagyon fontos. A reklamtorté-
netek is ezekhez az image-elemekhez kapcsol6dnak,
a szlogenek is a marka image-ével harmonizalnak.
A felépitett image-ek id6vel kicsit modosultak, hi-
szen a kavé piaca is valtozason ment keresztil (meg-
jelentek pl. az instant markék stb.), a célcsoport tobb
marka esetében valtozott, kibévilt. A legszembet(-
nébb a valtozas a szlogeneknél, hiszen azok valtoztak
a leggyakrabban. A 90-es évek kbzepén - a piaci be-
vezetést kdvetd években - bizonyultak a szlogenek a
legtartésabbnak, hiszen akkor még a cél a marka fo-
gyasztokkal térténé megismertetése / elismertetése
volt. Kés6bb, amikor mar éretté valt a piac, sziikség
volt valtoztatdsokra. Valami Ujat kellett hozni, amivel a
marka iranti érdeklédés fenntarthatd volt, ugyanakkor
az addigi pozitivimage (és célcsoport is) megmaradt,

igy Ujultak meg az egyes markak idérél-id6re. A 90-es
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en azonban hamar megjelentek
az Orolt-porkolt kavék. A techni-
kai-technolégiai fejl6édés és a nyu-
gatrdl atvett mintdk eredménye-
képpen 1993-ban Magyarorsza-
3in1 gon is bevezették az instant kavé-

kat. A kdvetkezd lépés 1994-ben

az instant kavéspecialitasok meg-

jelenése volt. 2002-ben megsziile-
tett egy Uj szegmens: a 3inl, amely a magyar kavépi-
ac életében Uj fejezetet nyitott. Az 6rolt-porkolt kaveé-
piac egyetlen funkciondlis innovaciéja a 2004-ben
megjelent csokkentett koffeintartalmi 6rolt-porkolt
kavé (2. abra).

Az O6rolt-porkolt kavépiacra készitett ,0sszevont
termék-életgbrbe” azt mutatja, hogy az egyes termé-
kek mely szakaszban vannak 2005-ben. A legtdbb
termék az érettség szakaszaban van az 6rolt-porkolt
kavépiacon. A bevezetés szakaszaban van a szeg-
csOkkentett koffeintartalmi Douwe Egberts Omnia
és Karavan. lde sorolhaté még a szuperprémium
szegmensben bevezetett Davidoff Café Rich Aroma
és a Davidoff Café Fine Aroma. A novekedés szaka-
szaba lépett az Eduscho De Luxe. Mar 2004-ben a
hanyatlas fazisaba kerilt a Douwe Egberts Bona
Vita, 2005-ben kifuté termék - az életgdrbéje dssze-
sen 5 évet ivel, hiszen 2000-ben vezették be a piacra.
Az életgOrbe 4. szakasza utan kilén csoportba gydj-
toéttem 6ssze azokat a termékeket, amelyeket mar ki-
vontak a piacrol. A 90-es évek kdzepén mindegyik
kavéforgalmazé cég nagyon széles termékskalaval
volt jelen az 6rolt-porkolt kadvépiacon. A 90-es évek
végére ,letisztult” a piac, a vallalatok szortimentsz(i-
kitést hajtottak végre. Az elmult évek tendenciaja pe-
dig, hogy az er8s kavékat kivonjak a piacrél (Tchibo
Gran Café, Eduscho Gala). A Kraft Foods névvaltoz-
tatdssal prébalja termékeinek életgorbéjét ,meg-
hosszabbitani” (Jacobs Merido Mocca »* Jacobs



2. abra

Az 6rolt-porkolt kavépiac 6sszevont termék-életgorbéje 2005-ben

OROLT-PORKOLT KAVEPIAC 2005-BEN

Csokkentett Eduscho Douwe Egberts
koffeintartalmu De Luxe Omnia

Douwe Egberts Douwe Egberts
Omnia Karavan
Csokkentett Douwe Egberts
koffeintartalm( Paloma

Douwe Egberts Douwe Egberts
Karavan Koffeinmentes
Davidoff Café Jacobs Krénung
Rich Aroma Tchibo Exclusive
Davidoff Café Tchibo Exclusive
Fine Aroma Mild

Tchibo Family
Tchibo Bistro
Eduscho Dupla

Forras: Sajat dsszedllitas

Merido Aroma; Jacobs Mastro Espresso " Jacobs

Espresso) (3. abra).

A Douwe Egberts Omnia egy tradicionalis marka

Magyarorszagon. A 90-es évek
elején még minden 5. csésze kavét
Omniabdl f6zték. Nevét az ,Omnia
vincit Amor” - a szerelem mindent
legy6z - ,minden” szavardl kapta.
Ez volt az els6 kavé, amelynek
neve, reklamja, identitasa, filozéfia-
ja volt. A jobb presszok kis tabla-
kon hirdették: ,Csak Omniat f6-
zUnk!” Az otletes kabala, a kadvéba-
ba, nemcsak a csomagolason tiint
fel, hanem az alatéteken, a csepp-
fogokon és a szalvétakon is. A ki-
lencvenes évek elején megszile-
tett az Omnia-dal, a kavébaba vi-
szont eltlint. Az egykori Compack
mogott most a Sara Lee Hungary

Douwe Egberts
Bona Vita

3. abra

Douwe Egberts Pilvax
Douwe Egberts Korona
Jacobs Merido Mocca
(névvaltoztatas miatt)
Jacobs Mastro Espresso
(névvaltoztatds miatt)
Jacobs Harménia
Jacobs Mastro Lorenzo
Jacobs Monarch
Wiener Aroma
Meisterréstung

Wiener Mischung
Jacobs Cronat Gold
Jacobs Mocca Press
Tchibo Mocca

Tchibo Exclusive & Fine
Tchibo Mild & Fine
Tchibo Gran Café
Wiener Gold

Mocca Grande
Espresso

Italiano

Wiener Melange
Wiener Mocca
Eduscho Gala

cég all, a kavés csomagokra pedig
felkerlilt a Douwe Egberts, a 250
éves vilagcég (2003-ban) emblé-
méaja, a friz holgy, aki nagy kanna-
bdl tolti a kavét. 2003-ban a Sara
Lee még fiatalosabba tette a
Douwe Egberts Omnia l6gojat.

A 90-es évek elején a reklam-
szovegek szlogenje ,A klasszikus
aroma” volt, a cég er6s markaima-
ge-épitést folytatott. Az intenziv
reklamkampéany alapgondolata a
csaladi 0Osszetartozas, idill volt,
amelyet egy tradicionalis markara
épitettek. Az Omnia tradiciot, mi-
néséget, megbizhatésagot jelen-
tett. ,A klasszikus aroma” a cso-
magolasokon azutan is fennma-
radt, hogy a tévészpotokban Uj
szlogenre valtottak. A csalad to-
vabbra is a kézéppontban maradt,
a kdzos élmények meghatarozo-
ak, el6térbe kerdlt viszont a toro-
dés gondolata, amelyet a szlogen-
ben is hangsulyoztak: ,Toérédni
csak tettekkel lehet”. A kdzponti
elemek tehat a kdvetkez6k lettek:
tér6dés, gondoskodas, szeretet.
Id6ével egy Kkicsit valtoztattak a
szlogenen: ,A legszebb ajandék a

tér6dés”. Ahogy markafiatalitast hajtottak végre, ugy
tev6dott at a hangsuly a vonz6 aroméra. Az aromara,
amely napjainkban a kavék tébbségénél a kulcsszo.

A Douwe Egberts Omnia szlogenjei, alapgondolata

Douwe Egberts Omnia

AROMA
TORODES

A klasszikus Torédni A legszebb Az utédnozhatatlan
aroma csak tettekkel ajandék aroma élménye
lehet a tor6dés
KLASSZIKUS TORODES
TRADICIO GONDOSKODAS
MINOSEG SZERETET
MEGBIZHATOSAG CSALADI OSSZETARTOZAS
CSALADI IDILL

KOzOS ELMENY

Forras: Sajat dsszedllitas
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4, dbra
A Douwe Egberts

Douwe Egberts Karavan

A lendiilet ereje Minden érzékszervét

rabul ejti
LENDULETESSEG VARAZSLATOSSAG
CSALAD KALAND
OTTHON MESES
TOZ
SZENVEDELY

Forras: Sajat dsszedllitas

Jelenleg a szlogen: ,Az utdnozhatatlan aroma élmé-
nye”. Az utdnozhatatlansagdban még mindig benne
van az egyediség; élményt kinal, ahogy ma mar a
vallalatok tdbbsége teszi (nem terméket ad el, ha-
nem élményt, életérzést); a reklamfilmek szerepl6i
pedig fiatalok, tehat az (j célcsoport felé mozdulast
akarjak épiteni, er@siteni (4. abra).

A Douwe Egberts Karavan a masodik leger6sebb
markaja a Sara Lee-nek a kavék kozil. A lendiletes-
ség volt az alapmondanivaldja mar a 90-es évek ele-
jén-kézepén. Az Omniadhoz hasonléan dalszéveg ké-
szilt a reklamfiimekhez azonos zenével. A szbdveg-
nek ennél a markanal is volt tdbb valtozata, ahogy a
reklamfilmeknek, térténeteknek. A csaladi melegség-
re, 0sszetartozasra épilt kezdetben ez a marka is,
amely mellett a kavé lendiilete volt meghataroz6. Ké-
s6bb a szinével kommunikaltak elsésorban, és a
kavé jelentette mindazt, amit a voros: tizet, erés ér-
zelmeket, szenvedélyt. Mindig a varazslatossaggal,
mesével, kalanddal parosult. A
szlogen ekkor a ,Minden érzék-
szervét rabul ejti volt”. Jelenleg is
ez az a kavé, amely lendiletet ad,
segit atvészelni a mindennapok ki-
hivasait, er6t ad a feladatok meg-
oldasahoz. Tulajdonképpen a min-
dennapi energiat jelenti. Ez egy

5. abra

Eduscho De Luxe

Karavan szlogenjei, alapgondolata

A mindennapok

Az Eduscho De Luxe szlogenjei,

lezte be az Eduschot, azt kovetéen
sajat markait épitette, az Eduscho
termékek reklamozéasara 2003-t6l
fektetett hangsulyt. Bevezette az
Eduscho De Luxe markéat, majd ki-

LENDULET

lendiilete vonta a piacrél a piros szinl - azaz

er6s - Eduscho Galat. Az arany-

barna csomagolasit termék na-

MINDENNAPI gyon er6s kavé (barna szin kom-
ENERGIA

munikacioja) és egyben elegans is
- illik az Eduscho erny6marka ko-
rabbi kommunikaciéjahoz. 3 kulcs-
sz0 jellemezte a terméket a piaci
bevezetésekor: karakteres, aromas
és fekete. A szlogen igy hangzott:
.Karakteres iz(, felejthetetlen aro-
maju fekete”. Mara egy Kicsit valtozott: ,A fekete igazi
ereje”. Ez a szlogen is az er6t hangsulyozza. A rek-
lamfilmekbdl is azt a megerdsitést kapjuk, hogyha
mar nagyon faradtak vagyunk és tartunk egy kis kave-
re kapunk, feltdltédunk erével, energiaval. Ujult erével
tudunk nekilatni a kévetkez6 nagy teherbirast igényl6
feladatnak. Ez a kdvé nemcsak feltdlt energiaval, ha-
nem az ereje batorit is. A csomagolason lévé szlogen:
Jntenziv iz, felejthetetlen aroma” (6. abra).

A Jacobs Krénung az egyetlen olyan kdvémarka a
magyar piacon, amelynek rekldamjaban vilaghires né
szerepelt. Claudia Schiffer, csabitas és z6ld - ez az a
harom szo6, amellyel jellemezhetjik a 90-es évek végi
reklamfilmeket. Minden a csabitas gondolata koéril
forgott, mikézben erésen sulykoltdk a zdld szint,
hogy csomagolasat - amely Kkiritt a tdbbi kavée kodzul
- koénnyen felismerjuk az Uzletek polcain. A szlogen
nagyon sokaig a kovetkez6 volt: ,Egy meghitt aro-

alapgondolata

EROS
FEKETE

Karakteres iz(i,
felejthetetlen aromaja

A fekete igazi ereje

olyan kavé, amelyre minden reg- fekete

gel sziikség van az energia meg-

szerzésehez. A lendilet megint KARAKTERES ERGT AD

kulcsszé. A szlogen jelenleg: ,A AROMAS _ BATORIT
FEKETE FELTOLT ENERGIAVAL

mindennapok lendilete” (5. abra).
Az Eduscho De Luxe egy fiatal
marka. A Tchibo 1997-ben kebe-
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6. abra

A Jacobs Krénung szlogenjei,

alapgondolata

ennek a terméknek a reklamjat is a
csabitas gondolatkorére épitették,
a kavé fogyasztasa mesés, varazs-

AROMA L L P . -
Jacobs Krénung VONZERG latos élményeket kinalt. Miutan a
termék nemzetkdzi névvaltoztata-
Egy meghit Jacobs Kronung son ment keresztiil, Jacobs Merido
aromapillanat kiralyi aroméval Az aroma . . .

vonzereje Aromaként reklamoztak. A nyere-
A ﬁ;gg;;g;es Megkoronazza ményjatékok tovabbra is kiemelke-
a kavézas élmenyét dé fontossaguak. A csabitas szin-
tén fontos, de ezuttal nagy hang-
ELCSABIT sulyt kap az aroma is, amelynek a

OSSZEHOZ K e VONZERO K A GG -
- ommunikaciodjat csak segiti a ter-
KENYEZTETES KIRALY ELMENY ELLENALLHATATLAN ) raclojat esakc segit a vt
ROMANTIKUS mek nevében térténdé megjelenité-

Forras: Sajat osszeallitas

mapillanat”. Ehhez kapcsolédott még ,A kényeztetés
pillanatai”. Gyakran egyitt jelent meg a két szlogen a
sajtohirdetésekben. Ezeket a reklamokat a kdvetke-
z6 kulcsszavakkal irhatjuk le: elcsabit, 6sszehoz, ké-
nyeztetés, romantikus. Kés6bb a reklamfilm f6sze-
repl6je egy 30 év koriili, barna haji né lett, aki voros
rézsaszényegen sétalt kedveséhez. A szlogen és a
gondolatkér valtozatlan maradt. Késébb a l6g6ban -
és atermék nevében - szerepld korona sz6t kommu-
nikaltak. ,Jacobs Kroénung kiralyi aromaval’. ,Meg-
koronazza a kavézas élményét.” Ekkor a kiralyi éimé-
nyen volt a hangsuly. Jelenleg az Uj szlogen: ,Az
aroma vonzereje”. Most is a csabitas torténete, élmé-
nye a fontos, a megragadd, az ellenallhatatlan vonz-
er6 a reklamok kiemelkedd fon-
tossagl kommunikalt eleme. A Ja- 7
cobs Kronung reklamjai a csabitas
trukkjeit mutatjadk meg (7. abra).

A Jacobs Merido Mocca kifeje-
zetten a reggelekhez kot6dott, a

. abra

Jacobs Merido Mocca

se. A szlogen ez id6ben: ,Csabitd

aroma, vonzO nyeremények”’. A

legujabb reklamkampéanyokban a
csabitas a fontos, az ellendllhatatlan kisértés a kilon-
leges, ezaltal értékes marka irdnt. A szlogen is ennek
megfeleléen alakul: ,Aromaja kisértésbe visz. Ne
hagyja 6rizetlendl!”. A kavé olyan, mint egy dragak®d -
félteni, ovni, védeni, drizni kell (8. abra).

A Nescafé reklamokat nevezhetjiik a legotleteseb-
beknek, legkreativabbaknak - a térténetek palettaja
is a leggazdagabb. Mar a 90-es évek elején-kdzepén
szamos reklamfilmet lathattunk. A nemzetkdzi rekla-
mok j0 adaptaciora talaltak hazankban. Az egymast
kovet6 szlogenek a 90-es évek kdzepén a kovetke-
z6k voltak: ,Toébb mint egy pillanat”, ,Egy csésze vi-
lagraszoélo kave”, ,Open up”. Atdrténetekben a talal-

kozas, a visszatér§ pillanat, az életiinkben uGjra és

A Jacobs Merido Aroma szlogenjei, alapgondolata

Jacobs Merido Aroma

szlogen is ezt hirdette: ,A reggelek AROMA
kaveja”. Kesobb”a .hangsgjly a min- A reggelek Felélénkiti a Egy Csabité Aroméja
dennapokra tev6dott, mar nem a kévéja mindennapokat pillanat aroma, kisértésbe
napszak volt a fontos, hanem az, miive vonz6 visz.

. . « . nyere- Ne hagyja
hogy mindenki ett6l kapjg meg a mények Srizetlontill
napi lendiletet. Ha valaki elfarad,
es glfogyaszt} eqy csesz? Ja<,:o,bs REGGEL MINDENNAP ELCSABIT CSABITAS CSABITAS
Merido Moccat, akkor attdl felélen- ELENKIT OSSZEHOZ NYERE- KISERTES
kil, és tovabb tudja folytatni a UTAZAS MESES MENYEK ELLENALL-

. ; . . NYEREMENYEK  VARAZSLATOS AROMA HATATLAN
.r?u,nkat. Legtobbfzor nyeremeny NYEREMENYEK KOLON-
jatékhoz kapcsolodott a reklam - LEGES

ERTEKES

rendszerint utazast lehetett nyerni.
A szlogen a kovetkez6 volt: ,Fel-
élénkiti a mindennapokat”. Késébb

Forras: Sajat dsszedllitds
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Ujra felbukkané kedves személyek a fontosak. Ennek
a kavénak a fogyasztasa hatarok nélkuli kapcsolatot,
a talalkozéas, a viszontlatas 6romét jelenti. Ez egy
olyan kavé, amely felmelegit, 6sszehoz, megvigasz-
tal. A 90-es évek vége felé minden évben lakasnyere-
ményhez kapcsolddott a promécid. A szlogen ezek-
hez a promdcidkhoz a kovetkezd volt: ,Az én laka-
som, az én Nescafém”. Ez a nye-
remény kifejezetten a célcsoport-
hoz kapcsolodott és a nyeremé-
nyek rangsoraban abban az id6-
ben az els6 helyen szerepelt. Ké-
s6bb a lakasarak hirtelen emelke-
désével ez a nyeremény meg-
sz(int. Az elmult évek alapszlogen-
je: ,Az iz, amitél beindulsz’. Eh-
hez kapcsolodik még az egyes
reklamkampéanyok szlogenje. Az
Uj Uveg bevezetésekor példaul
~Szogletes lveg, kerek iz". A leg-
Ujabb reklamokban pedig, ahol a
néger ugrél az ,Ebredj haver!” a
szlogen. Ezek a reklamok otlete-
sek, kreativak, humorosak, fiatalo-
sak, tele vannak lendulettel, élet-
tel, és formabontoak (9. abra).
A Tchibo szlogenje az, amire a
legtébb ember emlékszik. Nem vé-
letlendl, hiszen alland6. Rengete-
get hallhattuk a tévében a beveze-
t6 reklamkampany idején, de most
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is fenntartjak a marka image-ét. A

torténetek azonban valtoztak: kez-

detben ,alkalmi” kadvénak indult, a

jelent6s csaladi események alltak

a kozéppontban. Kés6bb a kaveé-

cserjétdl a csomagolt kavéig veze-

t6 utat mutattdk - ez tartott a leg-

hosszabb ideig. Id6vel az erny6-

markarol attértek az egyes termé-

kek reklamozasara, az exkluzivi-

tast, az eleganciat a Tchibo Exclu-

sive, illetve az Exclusive Mild vitte

tovabb, a Tchibo Family-t pedig a

csaladhoz, a nyereményekhez ko-

totték. A Tchibo Exclusive reklam-

filmjeiben ma is megjelenik a kavé-

Ultetvény, a fekete b6rd nék, a pi-

ros bogyok, a kavébabok és a jel-

legzetes Tchibo zsak. Mindezek-

hez elegans sz6ke nd, illetve sz6késbarna né kapcso-

I6dik. A marka gondolatkére: egzotikus, kivald min6-

ség, tokéletesség, frissesség, egyediség, kildnleges-
ség, elegancia és szenvedély.

A vallalatok nem termékeket gyartanak, hanem

szikségleteket elégitenek ki. Nagyon fontos a célpiac

ismerete, a fogyasztok szikségleteinek, igényeinek,



feltérképezése. Vannak megfogalmazott szikségle-
tek, valés sziikségletek, meghatarozatlan sziikségle-
tek, 6romszerzd sziikségletek és titkolt sziikségletek.
Sok esetben a vevd csak a megfogalmazott sziikség-
leteit arulja el, tovabb kell elemezniink, hogy megtud-
juk avalés, illetve a meghatarozatlan sziikségleteit. A
marketingorientalt vallalatok odafigyelnek vevdikre,
céljuk a vev6k maximalis elégedettségének elérése.
Ennek érdekében igyekeznek az 6romszerz6 szik-
ségleteket is kielégiteni. Legnagyobb feladat a titkolt
szukségletek feltarasa, majd kielégitése.

A vevdk tulajdonképpen problémaikra megoldast
keresnek, igy a vallalatok célja nem egy bizonyos
termék gyartdsa, hanem olyan termékek el6allitasa,
illetve szolgéaltatdsok nydjtasa, amelyek megoldéast
jelentenek az adott problémakérre. A marketingori-
entalt cégek nem a piac altal iranyitott vallalatok, ha-
nem a vevlk sziikségletei elé mennek, piacot terem-
tenek. (Philip Kotier: Marketing menedzsment, M-
szaki Konyvkiado, Budapest, 1998, p. 54-55.)

Az egyes termékek fogyasztasaval tehat szikség-
leteket elégitink ki. A reklamoz4snal ezekre a szuk-
ségletekre apellalnak. Bizonyos termékek hasznala-
taval sikeresek lehetiink, feltiinési vagyunkat, jaté-
kossagunkat elégithetjuk ki, mas termékek hasznala-
ta atarsas kapcsolatok keresését, illetve érzékszervi
oromoket jelentenek, vagy épp kényeztetnek. Muray
17 szukségletkort hatarozott meg, amelyek kozil
10-hez lehet k&véreklamokat rendelni.

A Douwe Egberts Omnia reklamjai els6sorban a
gondoskodas sziikségletéhez tartoznak, mivel a csa-
lad egyiitt van és a csaladtagok egydutt fogyasztanak
kavét, a tarsas kapcsolatok keresésének sziikségle-
tét is kielégiti. A sikervagy leginkabb egyéb sziikség-
letekkel 6sszekapcsolédva jelenik meg. Az épitészfil
és apja kapcsolatanak torténetér6l szold reklamfilm
az el6bbi sziikségleteken kivil a sikervagy sziikség-
letkbrhdz is besorolhato.

A Douwe Egberts Karavan fogyasztdsa is a tarsas
kapcsolatok kereséséhez kotddik. A férj és a feleség
a konyhaban egyiutt fogyasztja el a kavét. Mivel a
kavé lendiiletessé tesz, igy jobban meg tudunk felel-
ni a mindennapok kihivasanak, azaz a sikervagyun-
kat is ki fogjuk tudni elégiteni. Ez utdbbi sziikséglet-
kor szintén az egyéb szikségletekkel 6sszekapcso-
I6dva jelenik meg.

Az Eduscho De Luxe bevezetd kampanya is a tar-
sas kapcsolatok keresésére apellalt. A fiatalok a szi-
I6kkel egyutt kdvéztak. Az Gjabb reklamokban a férj
és a feleség egyutt dolgozik a konyhaban, majd

egyutt tartanak kavészinetet. Mivel a csésze fekete
kavé batoritd erejére van sziikség, igy valamelyest
még a tAmaszkeresés sziikségletkore is megjelenik.

A Jacobs Krdnung torténetei mindig a csabitas-
hoz kapcsolodtak, a szexualitas sziikségletkdréhez
koétddnek. A fiatal fil torténete, illetve a sziul6k megis-
merkedésének torténete a hoditassal kapcsolatos,
végeredményben a kavé fogyasztasa a sikervagyat
elégiti ki. A korabbi térténetek - Claudia Schiffer ele-
gans kérnyezete és a fiatal n6 a r6zsaszirmokkal - az
érzékszervi 6romok szikségletét is kielégitik.

A Jacobs Merido Aroma - ahogy korabban a Ja-
cobs Merido Mocca - nyereményjatékokhoz kapcso-
l6dik, igy a feln6ttek jatékossagara apellal. A tarsas
kapcsolatok keresése, a szexualitds és a sikervagy
kothet6 még a reklamokhoz.

A Nescafé reklamok kothet6k leginkabb a tarsas
kapcsolatok kereséséhez. Ott nem a csaladdal valé
kavézas a fontos, hanem a fiatalokkal, a baratokkal
torténé egyuttkavézas. A kavék fogyasztadsa nemcsak
baratsagos tarsas érintkezés kdzepette zajlik, hanem
a kavé fogyasztdsa maganak a tarsas kapcsolatok-
nak kdszonhetb. A bevezetd reklamokban a fiatalok a
vilag kilonb6z6 helyein taladlkoztak, az o©nallésag
szUkségletkore jelent meg ez esetben. A Nescafé
er6sen apellal a jatékossagra, a jarmireklamokon is
taldlhatunk rejtvényeket, fejtoréket, amelyek megol-
dasait az internetre tették fel. Az dtletes megoldéso-
kat igér6 reklamok (pl. vizforralé) szintén a jatékos-
saghoz kapcsolodnak. A Nescafé Cappuccino rekla-
mok legjobban a szexualitashoz kétédnek.

A Tchibo reklamjai az érzékszervi 6romok szik-
ségletkdréhez kapcsoldédnak. Az 6rém pillanata a lé-
nyeges, a széppel vald itt és most talalkozas. Az eg-
zotikus taj szépnek, esztétikusnak nevezhetd. A fe-
hér béri kavéfogyasztdo n6k mindig elegansak, a ka-
vézas Unnepélyes hangulatd, (dr. Moricz Eva: Rek-
lampszicholdgia, BKAE, 2000, p. 91-95.) (1. tablazat)

OSSZEFOGLALAS

A mérkaépités rendkivul fontos, mivel a markanévvel
rendelkezd vallalatok kezében van a piaci hatalom.
Egyes vallalatok a ndvekedésiiket gazdag markaport-
foli6 megszerzésére és felépitésére alapozzak. A cé-
gek nem dllitiak be a markdk eszmei értékét a va-
gyonmérlegiikbe, mikézben a markak tékésitett esz-
mei értéke akar milliardokra is righat. A fejlett piacok
er6s6dd versenyében meghatdroz6 a fogyasztdk
markahdsége. A kiskereskedelmi halézatok sajat mar-
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1. tablazat
Muray szukségletkdreihez rendelhet6
kavéreklamok

SZUKSEGLETKOR MARKA
Sikervagy Douwe Egberts Omnia
Douwe Egberts Karavan
Jacobs Merido Aroma
Jacobs Kronung
Onallésag Nescafé
Szexualitds Jacobs Merido Aroma

Jacobs Krénung
Nescafé

Erzékszervi 6romok Jacobs Kroénung

Tchibo
Felt(inési vagy La Festa

Jacobs Merido Aroma
Nescafé

Jatékossag

Tarsas kapcsolatok keresése Douwe Egberts Omnia

Douwe Egberts Karavan
Eduscho De Luxe
Jacobs Merido Aroma
Nescafé

Onmagunk kényeztetése Ricoré

Tamaszkeresés Eduscho De Luxe

Gondoskodas Douwe Egberts Omnia

Forras: Sajat dsszedllitas

kak fejlesztésével probaljak felvenni a versenyt. Ezek
a markak olcsébbak, hiszen a reklamkdltségek meg-
spoérolhatok, ugyanakkor a gyartok egyes markaival
kozel azonos min6séglek. Mivel a kiskereskedelmi
hal6zatok a sajat markaknak elényésebb polci megje-
lenést adnak, a gyartok markai hattérbe szorulhatnak,
illetve csak Gjabb er6s reklamozassal, bolti megjele-
néssel (POS, polctér-vasarlas) tudjak felvenni a ver-
senyt. A multinaciondlis cégek erds markaépitést foly-
tatnak a magyar Orolt-porkdlt kavépiacon. Ennek
eredményeképpen a sajat markak részesedése eb-
ben a szegmensben csupan 5-6 szazalékos.

Az érett magyar kavépiacon éles verseny folyik a
fogyasztok bizalmanak megszerzésére, fenntartasara,
a kavémarkak piaci részesedésnek novelésére. A
multinacionalis cégek megjelenésével megsziletett
az 6rolt-porkolt szegmens, a szemes kavéek fénykora
pedig leéldozott. A 90-es évek kdzepén bevezették az
instant kavékat, illetve kialakult az instant kavéspecia-
litAsok szegmense. Amikor 2002-ben a cappuccino-
piac is éretté valt, Uj szegmens sziletett: a 3inl.

A 90-es évek elején-kézepén a multinacionalis cé-
gek kialakitottdk szortimentjiket, és elkezdték a mar-
kakat épiteni. A piac a 90-es évek végére tisztult le,
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akkor a vallalatok szortimentsz(ikitést hajtottak végre,
és az er8s markak épitésére, reklamozasara helyezték
a hangsulyt. A fogyasztéi szokdsok megvéaltozasaval
az erGsebb kavékat kivontadk a forgalombdl.

Az O6rolt-porkolt kavépiacon felépitett pozitiv
image-et probaljak a kdvéforgalmazo vallalatok atvin-
ni az instant piacra. Az instant kavépiacra ugyanazo-
kat a markakat vezetik be ugyanavval a csomagolas-
sal, szinvilaggal, image-dzsel, igy valésul meg az er-
nyémarka image-atvitele. Az érett kavépiacon az
emocionalis érvelésl reklamok a sikeresek, az érzel-
mi meggydzés a fontos.

Az Omnianak Magyarorszagon nagy hagyomanya
volt, igy a Douwe Egberts a 90-es évek elején a ha-
gyomanydrzést hangsulyozta. A reklamokat végigki-
sérte a szeretet, a gondoskodas, atérédés, a csaladi
idill. A szlogenek valtozasaval ma mar el6térbe kerilt
az aroma, amely kulcsfontossagu tébb marka eseté-
ben. 2003-ban a Sara Lee a kavéporkolés és
-forgalmazés terén szerzett 250 éves tapasztalatra és
hagyomanyra apellalt. A reklamszlogenek valtozasa
mellett a csomagolasokon megmaradt az els6 szlo-
gen: ,A klasszikus aroma”.

A Douwe Egberts Karavan esetében az Omnia po-
zitiv image-atvitelét hajtottak végre a 90-es évek ele-
jén: azonos zenével, de méas szdveggel, hasonlo tor-
téneteket mutattak be, a k6zéppontban itt is a csalad
allt. Késbébb a varazslatossaggal, mesés kalanddal,
tlizzel, szenvedéllyel hoztak kapcsolatba ezt a mar-
kat. A Karavan mindvégig legszorosabban a lendi-
lethez kot6dott.

Az Eduscho De Luxe egy fiatal marka, amely ka-
rakteres, aromés és fekete. Az er@s feketekavé ese-
tében is valtoztattak a szlogenen. A bevezetéskor el-
sOsorban a pozicionalasra térekedtek, kés6bb pedig
elkezdték ,feldltdztetni” a markat, a batoritas, tamo-
gatas, er@sités image-ét adtak neki.

A Jacobs Krénung mindvégig a cséabitas gondo-
latkorével volt kapcsolatban. Ennek a markanak az
egyik reklamjaban szerepelt egyedil olyan hires em-
ber, akit a vilagon nagyon sokan ismernek. Claudia
Schiffert 06ltoztették zoldbe, akarcsak a Jacobs
Krénungot. Ez a marka szinében is egyedi, hiszen a
z6ld szint megkulénboztetd jelleggel hasznaltak. A
korona szimbd6luméat alkalmazzak, néhany esetben a
szlogenben is megjelent ez a kapcsolat: ,Jacobs
Kronung kiralyi aromaval’, ,Megkoronadzza a kavé-
zas élményét”. Jelenleg is a hdditas, a csabitas, a
vonzer6 a fontos, az ,aroma” kulcssz6 pedig végig-
kisérte a markat az egyes szlogenekben.



A Jacobs Merido Mocca a tdmeghbél kiemelkedd
sarga szinével kapcsolddott leginkabb a nyeremény-
akciékhoz. Kezdetben a reggelekhez ko6tédott, majd
a mindennapokhoz kapcsolédott. A nevét Jacobs
Merido Aromara valtoztattak, igy még er6sebb a ko-
t6édés az aroméhoz, amely sz6 az Uj szlogenekben
meg is jelent. Az értékes, kildnleges aru megszerzé-
sére ellendllhatatlan a kisértés.

A Nescafé fiatalos, o6tletes, humoros. Nagyon fon-
tosak a talalkozasok, az egyiitt toltdtt pillanatok, az
Gjra meg Ujra feloukkané j6 baratok. Eveken &t a cél-
csoportnak legjobban megfelel6 ajandékot lehetett
nyerni: egy lakast. Ennek a markanak a reklamjai vol-
tak a legvaltozatosabbak, szlogenjei a legtobbszor
valtoztak. A kreativitas, 6tletesség, humorossag leg-
inkabb ezeket a reklamokat jellemzi.

A Tchibo szlogenje alland6: ,A legtdbb, mi adha-
t6”. Ez az a szlogen, amely a fogyasztok tudatdban
rogzilt, ezt ismerik fel a legtébben. ,Alkalmi" kdvéként
inditottak a terméket, jelentds csaladi eseményekhez
kototték a fogyasztasat. A 90-es évek kdzepén a kavé-
cserjétél a csomagolt kavéig vezetd utat mutattak be,
aminek f6bb elemei - kavélltetvény, fekete bérld ndk,
piros bogyo, kavébab, zsak Tchibo felirattal - ma is
visszakdszoénnek a Tchibo Exclusive reklamfilmjeiben.
A Tchibo egzotikus, a kivalé minGséget, a tokéletes-
séget jelenti, a frissességet, kilénlegességet valdsitja
meg. Mindig az eleganciahoz kapcsolédik.

A vevBk nem termékeket vasarolnak, hanem szik-
ségletik kielégitéséhez keresnek megoldasokat. A
vevlk szikségleteinek feltérképezése fontos marke-
tingfeladat. A marketingorientélt cégek piacot terem-
tenek. Az egyes termékek fogyasztasaval tehat szik-
ségleteket elégitink ki. A reklamozasnal ezekre a
szlikségletekre apellalnak. Muray 17 szikségletkoré-
b6l 10-hez tudunk k&véreklamokat rendelni. A tarsas
kapcsolatok keresését megtalalhatjuk a Douwe Eg-
berts Omnia, a Douwe Egberts Karavan, az Eduscho
De Luxe, a Jacobs Merido Aroma és a Nescafé rek-
lamjaiban. Jatékossaggal a Jacobs Merido Aroma és
a Nescafé esetében talalkozhatunk. A szexualitashoz
a Jacobs Merido Aroma, a Jacobs Krénung és a
Nescafé kapcsolodik. A sikervagy mas sziikségletkor-
rel egyitt jelenik meg a Douwe Egberts Omnia, a
Douwe Egberts Karavan, a Jacobs Merido Aroma és
a Jacobs Kronung esetében. Az dnallosag szikségle-
te a Nescafé reklamjainal, az érzékszervi 6romok a
Jacobs Krdnung és a Tchibo reklamjainal lelhetdk fel.
A Douwe Egberts Omnia nagyon erésen kapcsoldodik
a gondoskodashoz, az Eduscho De Luxe pedig a ta-

maszkereséshez. A cikkben nem vizsgalt Ricoré rek-
lamjai 6nmagunk kényeztetését testesitik meg, a La
Festa reklamjai (és a termékek) pedig a feltlinési vagy
iranti sziikségletet elégitik ki.
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