1999. november 30-an Uj szerepl6
jelent meg a magyar
mobilkommunikéaciés piacon: a vilag
legnagyobb és egyik legismertebb
mérkdja, a Vodafone. A méarka
bevezetéséhez egy tobbszint(i
komplex marketing stratégiai

és marka stratégiai rendszer
€letrehivasa volt szilkséges. Olyan
rendszeré, amely akar az Uj ezredév
elsd évtizedében is elég vitalitassal
rendelkezik egy ekkora, valdjban

a markazottsagabol megél6 vallalat
szamara. Ezen tll azonban az image
kreativ stratégigjanak egy mindent
atfogni képes friss gondolatra kellett
éptilnie, a Vodafone koré egy Uj
vildgot kellett épiteni. A feladatra

a Republic of Art Reklamiigynokség
kapott megbizast. A két év alatt
elért 10 szazalékos piaci
részesedést elérd kampany
kommunikécids kulcseleme

a Magyarorszagon eddig még nem
alkalmazott, az orszagkarakterre
épllé AdFit modell volt.

Fabricius Gabor

A tOmegek hangja

Vodafone méarka magyarorszagi
bevezetésének torténete

széazalékos piaci részesedés, a nemzetkdzi Milward Brown piac-

kutat6é a vilagon minddssze egyszer mért ehhez hasonlé spon-
tan markaismertséget és pozitiv aktivizalast egyetlen kampany kovet-
keztében. Cannes Golden Media Lion, a Citylight verseny dija. Mindez
hogyan sikerilt az 1999. November 30-an piacra 1ép6 Vodafone-nak?

I Iosszu sorok az Uzletek el6tt mar a nyitas napjan, két év alatt 10

A KAMPANY KIINDULOPONTJAI

1994 és 1999 kozott a magyar mobil telefon piac hatalmas fejl6désen
ment keresztil. Az el6fizet6k szam 100 ezerrdl tobb mint 1,2 milliéra
nétt. A Westel 58 szézalékos piaci részesedéssel birt, mig a Pannon
GSM 42 szazalékot hasitott ki a piacbol. Bar 1994-t6l az el6fizet6k sza-
ma évrél évre megduplazddott, a ndvekedés teme akkorra lelassult, a
piacra belépni szandékozo6 Vodafone elemz6i mégis Ugy josoltak, hogy
b6ven van még esély a ndvekedésre, mivel a piaci telitettség alacso-
nyabb a méas orszagokban tapasztaltakénal. A Vodafone a negyedik
mobilszolgéltatéként jelent meg a magyar piacon, Ugy mint a vilag leg-
nagyobb mobilcége, amely akkor 28 millié lgyfelet szolgalt ki a vilag 24
orszagaban.

A cég kommunikaciés stratégidja az volt, hogy a Vodafone az életet
sokkal teljesebbé és élvezetessebbé teheti azaltal, hogy a tavolsagot,
kilonbdzéséget, massagot figyelmen kivill hagyva kdzel hozza az em-
bereket. A Vodafone missziéja az, hogy egyszer(i és megbizhato,
hosz( tavra szol6 terméket, szolgaltatast nyudjtson fogyasztéinak, part-
nereinek Ugy, hogy teljes mértékben biztositsa az Ggyfélmegelégedést
a hosszu tavl nyereségességet.

Kommunikaciés célok:

A brand épités soran vildgosan kellett kommunikalni, hogy

» aVodafone egy nemzetkozi véllalat, a legjobb min6ségi technologi-
aval rendelkezik

* Ugyfél orientalt

» a legjobb szolgaltatast nydjtjia Magyarorszagon

» folyamatosan fejleszti a technologiat

» megbizhaté
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A Vodafone kampanyatol azt varta, hogy a Voda-
fone-t mint brandet a fogyasztok 6sszekapcsoljak a
nemzetkdzi tapasztalattal, a magas szinvonallu pro-
fessziondlis Ugyfélszolgaltatassal, megbizhaté min6-
séggel, és a ,pénzemért a legtbbbet kapom” - érzés-
sel. A Vodafone azt akarta, hogy azt gondoljak rdla,
ezt érezzék vele kapcsolatban. ,A Vodafone egy
nemzetkdzi cég, amelyik az igényeimre koncentrdl,
valaki, akiben hiszek, akiben bizhatok. Ok a legjob-
bak, tér6dnek velem, nemcsak ma, hanem holnap
és azutan is. Buszke vagyok, hogy 6ket valasztot-
tam. A Vodafone minden kétséget kizardéan a legjobb
szolgéltaté Magyarorszagon”

AdFit MODELL

A Vodafone kommunikacios stratégigjat, a szakmai
titoktartas miatt, nem oszthatjuk meg minden részle-
tében. Annyi azonban felfedhetd, a kulcselem egy
kommunikacids stratégiai termék, a Gert Hofstreede
IBM mérndk kutatasaira alapozott és a Vodafone al-

Az derllt ki, hogy a magyar emberek hangneme koz-
vetlen és baratsagos, ha hozzajuk is ugyanilyen mo-
don szélnak. A magyar tarsadalom er6sen eredmény-
orientalt. A hazankban él6 embereknek rengeteg és fo-
lyamatos visszaigazolasra van szikségik arra, hogy
igazolva lassék, j61 dontottek, ekkor elégedettnek érzik
magukat. A magyar emberek szeretnek tartozni valami-
lyen csoporthoz, de agy, hogy ekdzben egyéniségiket

is szeretik kihangsulyozni.

tal alkotott AdFit modell volt. (A modell részleteirdl,
lasd keretes irasunkat.) A kommunikaci6 megterve-
zésénél a rendszer az orszag kulturalis killonb6zésé-
geit figyelembe véve ad tdAmpontokat. Ezek a fakto-
rok minden nemzetnél masok, ezek egylttesébdl
épul fel az AdFit, amely ,orszagra szab” egy kommu-
nikacidos kampanyt.

A kulturalis sajatossagok kozott figyelembe vettiik
a torténelmileg és hagyomanyosan specialis magyar
gondolkodasmaddot, amelyhez elsésorban az atla-
gos magyar fogyaszto jellemezéire kellett fényt deri-
teni.

A vizsgalatok alapjan az deriilt ki, hogy a magyar
emberek hangneme kozvetlen és baratsagos, ha
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hozzajuk is ugyanilyen médon szélnak. A magyar
tarsadalom er6sen eredményorientalt. A hazankban
€l6 embereknek rengeteg és folyamatos visszaiga-
zolasra van sziikségiik arra, hogy igazolva lassak, jol
dontottek, ekkor elégedettnek érzik magukat. A ma-
gyar emberek szeretnek tartozni valamilyen csoport-
hoz, de gy, hogy ekdzben egyéniségiiket is szeretik
kihangsulyozni.

A modellt azéta tobb termék bevezetésénél és
Ujrapoziciondlasnal is sikeresen hasznaltuk.

KINEK A HANGJA?

A bevezetést tobb mint egy éves piaci és marketing
stratégiai hattérmunka el6zte meg és a célcsoport
meghatérozas is komoly szakmai kutatasokon ala-
pult. A 19-29 és a 30-45 év kozotti els6dleges és
masodlagos célcsoportokon belll a pénziigyi és sta-
tuszbeli faktorokon kivil a motivacié és jovékeép-
elemzés is helyet kapott. Killéndsen fontos volt az a
tény, hogy a célcsoport mar alapértékeiben is dina-
mikus és a kommunikaciora nyi-
tott réteg. Ez nagyban hozzasegi-
tett benninket ahhoz, hogy ma-
gunk elé tudjuk képzelni a célcso-
port alakjait, amely kulcseleme
barmilyen bevezetésnek, egy ek-
kora sz6rdsi kommunikacional
pedig szinte létkérdés. Ha nincs
egy pont, ahol ,megfoghaté” a
célcsoport, akkor a kreativ csapat-
nak nagyon nehéz dolga van. Ez
esetben lattuk ket magunk el6tt:
nyitottak, mobilak és ,nyomul-
nak”. Ok a ,Vodafone-os” nemze-
dék, akik tulajdonképpen életkor-
tol figgetlendl a figgetlenséget és az el6remenetelt
preferaljak. Ha mindenképpen lattatni kellene 6&ket,
akkor képzeljik magunk elé Pétert a szomszédbal,
fekete farmerban és Nike sportcip8ben, havi 80 ezer
forint nettd jovedelemmel, amib6l biztosan 3 ezret
hamburgerre kolt el. © a modern magyar urbanus
ember, Budapesten és az 5 nagy vidéki varosban.
Nekiink az O hangja kellett!

Az egzakt els6 és masodlagos célcsoportok meg-
hatarozas ezek alapjan igy szolt:
» 19-29 éves férfiak és n6k

- varosiak
- kozép,- és fels6fokl végzettségliek
- kozépkeresetliek



- (j fogyasztok
- mar rendelkeznek mobiltelefonnal (f6leg Pan-
non)
- &r tudatosak
» Kis,- és kozépvallalkozdk, (25-45 év kozotti fo-
gyasztok)
- f6leg vérosiak
- kozép,- és fels6foku végzettségliek
- kozép és fels@ keresetliek
- Uj fogyasztok
- mar rendelkeznek mobiltele-
fonnal (Pannon)
- koltség érzékenyek
- hosszu tavi megtakaritasban
és szolgdltatasban egyarant
érdekeltek
A célcsoportok meghatarozasa
alapjan a termékpozicionalas héa-
rom részre oszlott: a pre-paid véa-
sarlék, a post-paid vasarlok és a
véllalati tgyfelek, akik nyilvanvalo-
an nagytételben vasarolnak post-paid vonalakat. A
Vodafone marketing stratégidja a pre-paid (feltoltd
kartyas) termékek el6térbe helyezése volt, egy alap-
vetéen post-paid (havi szamlafizetés) orientalt pia-
con. Ez volt az a rés, ami mara mar 6nallo és komoly

portfoliova nétte ki magat a telekommunikacids pia-
con mindharom versenyz6nél. Az lizenet egyszer:
miért koteleznéd el magad havi dij fizetésére, ha a
feltolt6 kartyaval kontrollalni tudod a hivasaidat?

A TE HANGOD - VODAFONE

A kommunikacios stratégia négy alap marka-érték-
re - Ggyfélkdzpontisag, nemzetkdzi hattér, megbiz-
hatésag (atlathatdésag), egyszeriiség - épllt. Ezek-
nek a kommunikaldsa és az értékek minél nagyobb

ismertségének elérése volt az elsédleges kommuni-
kacios stratégiai cél. Az értékek kozott prioritasi sort
allitottunk fel, amely szintén a magyar sajatossago-
kon és a Vodafone nemzetkdzi marka értékein ala-
pult. A fontossagi sor felallitasa a kreativ és reklam-
stratégia felépitésénél kulcsszerepet kapott. A négy
markaérték mellett a cél, egy addig semmilyen mas
futdé kampanyhoz nem hasonlité vilag kitalalasa volt.
Egy olyan vilagé, amely mashogyan szélit meg: a
Te hangodon. A marka-értékek meghatarozasan tul

Képzeljuk magunk elé Pétert a szomszédbdl, fekete
farmerban és Nike sportcip6ben, havi 80 ezer forint
nettd jovedelemmel, amibdl biztosan 3 ezret hambur-
gerre kolt el. © a modern magyar urbanus ember, Bu-
dapesten és az 5 nagy vidéki varosban. Nekiink az O
hangja kellett!

kérdés volt tehat, hogy a meghatarozott értékeket
hogyan lehet - a sz6 kulturalis értelmében - ,ma-
gyarra” forditani agy, hogy az eljusson a fogyaszt6
értelméhez és leikéhez. A Vodafone markanak
ugyanis megprobaltunk lelket tervezni. A legna-
gyobb markédk baratok. A legna-
gyobb markaknak ,rajongoi” van-
nak, nem vasarl6i. Sem a bara-
tok, sem pedig a popsztarok nem
magazoédnak. A Vodafone marka-

nak tehat tegez6dnie kell!
A kommunikaciés stratégia rek-
lam stratégiava alakitasa kdzben a
tegez6dés mellett a masik alapelv
az volt: divatot kell csinélni a mar-
kabol. Ennek megoldasara szile-
tett meg az az Gtlet, mely szerint a
divat vildgaban jellemz6 fotogréfiai
és ,styling” vilagot kell felhasznalni egy telekommu-
nikacids szektorban bevezetendd markahoz. Erre a
markatudatossagra épilve, sokszorta er6sebb ha-
tast tudunk gyakorolni a célcsoportunkra. A célcso-
port ugyanis ismerésként fogadja majd a stilusbeli
jegyeket és mar az indulaskor ,régi ismerdsként”
fogja kdszonteni a divat és sportmarkak vilagabdl
hirtelen el6bukkant mobil markat. Ezzel az otlettel
egy csapasra tobb milliard forint reklam t6két (is-
mertség, vizualis markaazonositas) adtunk a Voda-
fone markanak, ugy, hogy szinte egy fillért sem kol-
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tottink még el image-re. igy sziletett meg a tanc, a
lebegés, a sci-fi filmek vilagabdl ismert letisztult, gra-
vitacidmentes vilag, ahol a hang, és az érzések kotik
0ssze az embereket, a kozosség varazsa és a ,vala-
hova tartozas” élménye. A gravitacio helyett a latha-
tova valt Gzenetek és gondolatok vilagaban talalnak
egyensulyra az emberek. A szavak lathatéak, a hivas
pulzalé hangjai megérinthetéek. A megfoghatatlan
kommunikacio érzékelhet6 valdésagga valtozik. A
kampany hirdetéseiben leggyakrabban alkalmazott
kulcsszavak a tanc, az ugras és a repllés voltak,
ezeket az esetek tulnyomo tdbbségében fiatal karak-
terek képviselték.

Az Ugynokség otlete volt, hogy a Vodafone-bdl
egy .emberi” markat kell faragni. A reklamstratégia
tehat a ,szivhez sz6l6” Gszinteségen alapult, ami
amugy az értékes dialogus kulcsa a valdsagban is. A
Vodafone valodi emberi értéket kapott. Ezt tartottuk a
legfontosabb reklamstratégiai elemnek, amikor a

A filmgyérté cég pontosan kitalalt kreativ és art-direkci-
Ot kapott, a szerepl6k ruhdjan keresztil a beallitasok
nagy részeig, es a kivitelezésig. Kulonlegesen fontos
volt a gyartas feligyelete, hiszen hiaba prezental egy
ugynokség ,ut6s” otletet, ha a megvaldsitasra mar

nem figyelnek oda.

~kommunik&ciorél kommunikaltunk”. Ez a méarka ér-
tékeken felll a legfontosabb kreativ ,USP”-vé nétte
ki magat a hangnem tervezésének folyamataban,
amely Osszeegyeztethet§ volt a legfontosabb mar-
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ka-értékkel a ,vasarloval vald tor6dés” értékével. A
leger6sebb marka értékbdl sziiletett meg tehat az
image ,USP"-je, amely a szlogenben nap mint nap
emlékeztette az embereket az Uzenetrendszerre. A
szlogen gy szdlitotta meg a célcsoportot: ,a Te
hangod”. Nagy , T"-vel, hogy latszédjon, baratsagos,
de tisztelettel tegez6dik, nem am csak ugy ,letegez”.

KREATIV MEGVALOSITAS

A fent emlitett Uzenetrendszert, a reklam stratégiat
Je kellett forditani 'kreativra’”. A négy marka-érték
kapott egy-egy piktogram-szer(i abrat, amolyan in-

formécios tarsadalom-beli szamitogépes ikont. Aki
ma barmilyen kapcsolatban is van a kommunikacio-
val, menirendszerben tajékozédik. Ezt a menirend-
szert hoztuk le a reklam szintjére.

Fontos kritérium volt az is, hogy az Oriasi nemzet-
kozi hatteret komolyan tudatositani kell az emberek-
ben. A nemzetkéziség gondolata-
ra épult fel a Cannes-i Golden Me-
dia Lion-dijat nyert kreativ média-
Otlet és stratégia. Egy egyhétig
tartd, naponta valtozo ,teaser” (fo-
koz6) kampéannyal indult a beve-
zetés. A Vodafone nemzetkdzi ha-
|6zatdban a legérdekesebb nyel-
ven és irassal jelent meg a Te han-
god szlogen: szanszkrit (India), ja-
pan, arab (Egyiptom), portugal
(Portugalia), persze angol (Egyesiilt Kiralysag) és vé-
gul magyar nyelven.

A film egy klasszikus alkotassa sikeredett. A film-
gyarté cég pontosan kitalalt kreativ és art-direkciot



kapott, a szerepl6k ruhajan keresztil a beallitasok
nagy részeig, és a kivitelezésig. Kilonlegesen fontos
volt a gyartas felligyelete, hiszen hidba prezental egy
Ugynokség ,utds” otletet, ha a megvaldsitdsra mar
nem figyelnek oda. Ez esetben is a gyartas minden
részletét felligyelte az ligyndkség. A tancosok klasz-
szikus balettesekbdl, break-esekbdl és kortars tan-
cosokbdl dlltak. A tanccsapat maga improvizalt és
hozott Iétre egy olyan élményt, amir6l a tervezési fa-
zisban csak almodni mertink. A végsoé filmben tan-
cosok mozognak a lathatova valt
arab, szanszkrit, angol és japan ti-

mint a fogyasztébarat mentalitas,
a fogyasztok helyi szokasaihoz,
sajatossagaihoz valé alkalmazko-
dési képesség - bekeriltek a kdz-
tudatba.
A kampany utan 600 f6s repre-
zentativ mintan készilt felmérés
szerint a Vodafone-méarkanév a
mobilszolgéltaték piacan bekerilt
az ugynevezett spontdn megemli-
tett els6 markanév kategoriaba,
vagyis a ,ha arra gondol: mobil-
szolgaltatok - melyek jutnak eszé-
be?” kérdésre az els6dleges, 18-25 év kozotti cél-
csoport 5 szazaléka, mig a masodlagos, 26-49 év
kozotti célcsoport 8 szdzaléka emlitette els6ként a
Vodafone nevét.

Az elsédleges célcsoportbdl egyébként a Pannon
GSM nevét 98 szazalék emlitette, a Westel nevét
szintén 98 szézalék, mig a Vodafone-t 80 szazalék. A
masodlagos célcsoportban a Westel 97 szazalék, a
Pannon 95 szézalék, a Vodafone pedig 70 szazalék
volt. (A Westel esetében felsorolt szamok a Westel

pogréafidk kozott. A telefon csak
masodszerepl§, mert a kommuni-
kaci6 a tér és gravitaciomentes vi-
lagban jatszodik. Itt mar nincse-
nek targyak, csak hangok és érze-
sek. Az angol rendez6 és a vilag-
hird videoklip operatdr professzio-
nalisan tette a dolgat.

A BTL teriletére legalabb ennyi-
re komplexen kellett odafigyel-
nink, hiszen a marka élmény az
Uzletekben valik kézzel foghatova.
A teret, az informaciok elérhet6sé-
gét ugy terveztiik, hogy az lehet6-
vé tegye az azonnali dontéshoza-

talt, amikor egy potencialis vasarlo belépett a boltba.
Ezzel alatamasztottuk a legfontosabb marka-értéket:

a ,vasarl6 mindenek el6tt”.

A KAMPANY SIKERESSEGE

A felmérés szerint a kampany sikeresen kommunikalta
a ,nemzetkdzi hatterd markanév” és a ,fogyasztobarat”
fogalmakat is. Az ,atlathatésag” és az ,egyszer(iség”
ugyanakkor nem szerepelt a spontan emlitett jelzok,
azaz az elérni kivant kommunikacios célok kozott. A
felmérésben szereplék 20 szazaléka szerint a Voda-
fone els6sorban a fiatalokat célozza meg, s dinamikus
tarsasag. A valaszadoék altal spontan emlitett fogalmak
k6zott azonban olyan varakozasok is megjelentek,
amelyek nem szerepeltek a reklamkampéanyban: igy az
alacsony arak és az olcsobb tarifak.

900 és a 450, valamint a ,Westel” emlitési gyakorisa-
gat egyuttesen tartalmazzak.)

A kampany hatasait kiértékel6 felmérésben a fel-
mérés készitéi fontosnak tartottak megjegyezni,
hogy semmiféle negativ megjegyzést nem kaptak a
.ranc” - mint szimbolum egyes elemeirdl.

A valaszadok csaknem egyharmada emlitette,

A Vodafone kampanyt a cég vezet6i sikereresnek
itélték. A felmérések azt igazoltdk, hogy a mobilszol-
galtatd reklamkampanyanak f6 izenetei, a cég nem-
zetkozi jellegének hangsilyozasa, a hitelesség, vala-

hogy az ,Uj tarsasag” megismertetése a kampany
célpontja. Figyelembe véve, hogy a kampany célja
az Ujdonsagok megismertetése volt a célcsoporttal,
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ez az arany sikeresnek mondhat6. A felmérés szerint
a kampany sikeresen kommunikalta a ,nemzetkdzi
hatterd markanév” és a ,fogyasztdbarat” fogalmakat
is. Az ,atlathatésag” és az ,egyszerliség” ugyanak-
kor nem szerepelt a spontan emlitett jelz6k, azaz az
elérni kivant kommunikéacios célok kozoétt. A felmé-
résben szerepl6k 20 szazaléka szerint a Vodafone el-
s@sorban a fiatalokat célozza meg. A valaszadok al-
tal spontan emlitett fogalmak k6z6tt azonban olyan
varakozasok is megjelentek, amelyek nem szerepel-
tek a reklamkampanyban: igy az alacsony arak és az
olcsébb tarifak.

A felmérésben megkérdezetettek 96 szazaléka lat-
ta a kampany tévéreklamjat, s kozilik 95 szazalék

Az elsddleges és a masodlagos célcsoport adatait
O0sszevetve megallapithatd, hogy 6sszesen 40 szazalé-
kuknak ,nagyon tetszett” a reklamkampany, ami igen

j6 eredményként értékelhetd.

azonositotta a reklamot a Vodafone-nal. A mésodla-
gos célcsoportban ez az arany 89 szazalék, illetve 86
szazalék. A nyomtatott reklamokban az elsédleges
célcsoportnal 49 és 48 szazalék volt az arany. A fel-
mérésbdl kiderilt, hogy tdalnyomé tobbség, 95 sza-
zalék, illetve 86 szazalék, volt képes felismerni a
Vodafone kampanyelemeit a célcsoportbdl a legna-
gyobb tbmeget eléré tévéreklamokban. A nagyon
magas felmérési arany nem csupan azt mutatja,
hogy az elsGdleges és a masodlagos célcsoport ész-
reveszi a reklamok tengerében a kampéany elemeit,
de azonositani is képes azokat a Vodafone-nal, mint
a reklamozott markéaval.

Az els6dleges célcsport tobb mint 60 szazaléka
talalta vonzébbnak a Vodafone-t a kampany utan,
mint az el6tt. Ezen beliil nagyon tetszett 26,8 szaza-
leknak, tetszett 39,8 szazaléknak, semleges reakciot
adott 24,5 szazalék, nem tetszett 6,7 szdzaléknak, s
1,9 szazalék volt az, akinek nagyon nem tetszett.

Az elsédleges és a masodlagos célcsoport adatait
Osszevetve megallapithatd, hogy 6sszesen 40 szaza-
l[ékuknak ,nagyon tetszett” a reklamkampany, ami
igen jo eredményként értékelhetd. Az dsszes véalasz-
adoé tobb mint 80 szazaléka volt képes a hirdetéseket
megkuldnbodztetni a tobbi hirdetésrol.

A kampanyban megfogalmazott allitasokrél az el-
s@dleges célcsoport 90,7 szazaléka nyilatkozott Ugy,
hogy felkeltette érdekl6dését. A valaszaddk 66,5 sza-
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zaléka vélte ugy, hogy 6rémmel nézte a reklamot,
54,3 szazalékuk nagyon érdekesnek is talalta, s a hir-
detés 63,9 szazalékuknak mondott valami Ujat. A va-
laszadok 63 szazaléka gondolta, hogy a reklam ater-
mék jobb megismerésére 6sztbnzi, 53,5 szazalék vé-
lekedett Ugy, hogy a hirdetés az olyan embereknek
szOl, mint 6 sajat maga. A felmérésben valaszolok
88,8 szazaléka a Vodafone kampanyat kulénb6zé-
nek itélte meg a tdbbi mobilszolgaltatdé reklamjaitol.
Unalmasnak 16,7 szézalék talalta.

A felmérés szerint a kampany ,stabil nemzetkozi
hattér” Gizenteiét 74,3 szazalék, a ,legjobb nemzetkdzi
halézat” lizetetet 58 szazalék, mig példaul az ,uj, el6-
rehaladottabb mobilkommunikaciés technologiat ki-
nald” tarsasag Uzenetet 73,6 sza-
zalék értette meg. Az elsédleges
célcsoport 99 szazaléka hallotta a
szlogent, s 98 szazalékuk kapcsol-
ta a Vodafone-hoz. A masodlagos
célcsoporton belll ez az arany 95,
illetve 93 szazalék. Az els6dleges
célcsoportbdl a szlogen 21 szaza-
Iéknak nagyon tetszett, 54,7 szazaléknak tetszett.
Olyan nem volt, aki ,igazan nem tetszett’-et valaszolt,
s csupan 4,9 szazaléknak nem tetszett.

VERSENYTARSAK VALASZA

A Vodafone 1999-es bevezetése az egyik legerésebb
tomegkommunikaciés kampany volt az elmilt évek
reklamtermésében. A kampany hatasara a verseny-
tarsak egyre-masra fogalmaztdk meg a hanggal kap-
csolatos elképzeléseiket. Mindkét telekommunikaci-
0s versenytéars valamelyik szegmense tegez&dni kez-
dett, nagy , T"-t haszndl azéta is. Beindultak az érze-
lemre haté image kommunikaciés kampanyok (ze-
netrendszerek, piktogramok. A kampany indulasat
kovetéen mindkét mobilkommunikacids versenytars
.rendesen” nekikezdett a Vodafone piaci és ima-
ge-beli USP-jeinek (kulénleges eladasi elényeinek)
felszamolasahoz. A legnagyobb magyarorszagi szol-
galtaté nagyon rovid reakcio6iddrél tett tantbizonysa-
got. Szinte érezni lehetett, ahogy a csapatok a kom-
munikaciés kampanyokon keresztll egymasnak is
Uzentek. A Te hangod azonban karakteresen mas tu-
dott maradni mindvégig.

A szerz6
a Republic Of Art Reklamigynokség
kreativ igazgatoja



