Amikor a Coca-Cola 1886-ban
elkezdte terjeszteni termékeit senki
sem gondolta, hogy egy évszazad
mulva a disztribucio,

azaz a polcokon val6 megjelenés
onmagaban semmit sem fog érni:
biztos eladast nem fog produkalni.
Kozel egy évszazad kellett ahhoz,
hogy a marketing- és
sales-tudomanyok egy (j technikat
vessenek be a fogyasztoért vivott
harcba: az image (,markakép”)
felépitését.

Fabricius Gabor

Az image-en tul:
az élmeny vilaga!

A TOMEGKOMMUNIKACIO

2970-es évek masodik felétél megjelentek a markak, amik mar
.Képben” beszéltek, de mondhatjuk utélag kicsit gunyosan,
,=dalban mondték el...” Az emberek vevdk voltak az image vila-
gara, a markak (j lendiletet kaptak. A Marlboro-Men vezette képi mar-
kakommunikaci6é egy friss értekképz6 technikava fejlédott ki
Hiba lenne azt képzelniink, hogy a brand image feltalalasa ,6ncéla”,
a marketingesek agyaban megfogant médszer volt, amely csupan az
eladas folyamatossagat biztositotta. Vilagosan lathat6, hogy a t6zsdén
az er6sen markazott termékek indexe az évek alatt hogyan ,hizott el” a
nem markézott termékek indexe mellett. A méarkazas valddi tézsdei ér-
tékképzd. igy lehetett ,eladni” a menedzsment tébbi tagjanak a ,kép-
ben mondom el” dtletet. A markdzas ugyanis tertletfoglalas. A fogyasz-
tok agyaban elfoglalt teriilet az, aminek az ,ingatlanértéke” adédik hoz-
z4 a vallalat ,kézzel foghat6” javaihoz. A Coca-Cola véllalat értéke ma
142 milliard USD, de mindéssze 58 milliard ebbdl a vallalat materidlis ja-
vainak értéke: a gyarak, Uzemek, autok és automatdk... A maradék
immaterialis: 84 milliard USD, ami a teljes érték 59%-a, csak maganak a
Coca-Cola brandnek az értéke, az emberek agyaban él6 kép értéke.

Hiba lenne azt képzelnink, hogy a brand image feltala-
lasa ,6ncélu”, a marketingesek agyaban megfogant
maodszer volt, amely csupan az eladas folyamatossa-
géat biztositotta. Vildgosan lathatd, hogy a t6zsdén az
er6sen markazott termékek indexe az évek alatt ho-
gyan ,huzott el” a nem markazott termékek indexe
mellett.

Emblémastdl, szlogenestill, az lveg sziluettjének ismertségétél, az
immaterialis brand imagebe beledlt milliardok felépitésének minden
centjével egyutt. A helyzet megfordult: az immaterialis tébbet ér manap-
sag, mint a materialis. igy képez materidlis értéket a reklam, és a krea-
tivok agya: gondoljunk csak arra, hogy amikor a Vodafone markat be-
vezettiik Magyarorszagra, a Republic Of Art Reklamiigynokség alig ha-
rom hét alatt elérte a marka érzetének és képének atadasat, ami maig is

Markaépités 73



erdsen jelen van a fogyasztok agyaban, és igy nem
csak a médidban elkdltott milliokkal noveltik a mar-
ka értékét!

A pénzugyi igazgatok ezrei ezen felbuzdulva fel-
épitették a markazott vilagot, merthogy ezt a pénz-
Ugyi igazgatok tették alapvetéen. Korildttink min-
den, minden, minden markazott. Egészen a WC-pa-
pirig. A tdmegkommunikaci6 manapsag mar nem
markak kommunikaciéja a tomegek felé, hanem
markak témegeinek kommunikacidja. Ennek ko-
szbnhet6en mara mar megterhel6 mennyiségd infor-
maciét kap az ,egyszeri” fogyasztdé az agyaba nap
mint nap. Megjegyezhetetlen mennyiséget. Kutata-
sok bizonyitjak, hogy a szimpla image-kommunika-
Ci0 - a kezdetek utan alig harminc évvel - a teljesen

1 &bra

A vilag legértékesebb markai markaértékik szerint

elinflalodott image- és médiacsatorndkon egyre ne-
hezebben jut at. Vagy nem is képes atjutni, hiszen
oridsi mennyiségl marka prébal a fogyaszté agyaba
USP-ket (kilénleges termékel6nydket) és kulcsuze-
neteket eljuttatni. Ide jutottunk révid idé alatt. A prob-
[émat valahol a mddszerben kell keresni, és ott, hogy
a markak csak ,képben és dalban” mondtak el...

GLOBALIS KULTURA ES TARSADALOM
MEG AZ ELMENYFOGYASZTO

Megvaltozott az elmult 30 évben minden, ami a fo-
gyasztdi tarsadalomban megvaltozhatott. A vildgon
mindenitt, Tokyo-té6l Budapesten at Los Angeles-ig
egyszerre harapunk bele a Big Mac™-be és egy-
szerre érezzUik ugyanazt a majo-
nézes édes izt. Egyszerre koccin-
tunk Bacardi®-val, egyszerre me-
gyunk fel a vilaghaléra és kapunk

Marka Markaérték A marka tulajdonoséanak
(mrd $) piaci értéke (mrd $) informaciét angol nyelven, egy-
1 Coca-Cola 83,845 142,164 szerre kapcsoljuk be a GNN®-t, az
2 Microsoft 56,654 271,854 MTV@-tvagy az HBO®-t. Egyszer-
2 IBM 43781 158,384 re szérakozunk ugya.nazon a vic-
R | Blecti 3500 427996 cen a Harry Potter filmben, egy-
3 eneral ectric y , tosn ..
szerre rezdilink 6ssze a NOKIA®
5 Fod 33,197 57,387 telefonok ugyanolyan cseng6-
6. Disney 32,275 52,552 hangjara, és egyszerre nézzik
7. Intel 30,021 144,060 végig a repul6kén az utaskiséré
8. McDonald’s 26,231 40,864 biztonsagi pantomimjatékat. A fo-
0 AT&T 24181 102,480 gyaszto is megvaltozott. Mara mar
10, Marlboro 21,048 112,437 kevesb('e .erdekll 6t a termék, vaqy
) a termékimage. Az a fogyaszto,
11.  Nokia 20,694 46,926 : e
aki walkmannel fut, raitingol, vagy
12 Mercedes 17,781 48,326 téma parkokba jar: az élményre
13- Nescafé 17,595 77,490 utazik! A termék ara és funkciona-
14.  Hewlett-Packard 17,132 54,902 lis dimenzidi mellett a marka tarsa-
15.  Gillette 15,894 42,951 dalmi, mentélis és spiritualis funk-
16,  Kodak 14.830 24.754 cioit is figyelembe veszi akkor,
17 Ericsson 14766 45,739 a’mlkor.a teljles élményre koncent-
ral, amit a marka ad, vagy nem ad.
18.  Sony 14,231 28,933 « e .
O az U tipusu élményfogyaszto.
19. Amex 12,550 35459 Ez a fogyaszt6 és az altala alkotott
20.  Toyota 12,310 85911 tarsadalom tudatos. Egyiitt nétt fel
21.  Heincz 11,806 18,555 a marketinggel. Rajta nétt fel a fo-
22.  BMW 11,281 14,662 gyasztoi tarsadalom és ezt tudja
23.  Xerox 11,225 27,816 is. Tudja, mi a reklam, a sorok ko-
24 Honda 11101 30,050 z0ott olvas'., Tu,dja,, ,hogy o. diktal, hi-
- szen az 6 pénzéért folyik a harc.
25. Citibank 9,147 42,030

Forras: Interbrand/Citibank 1999
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Kapcsolatokat keres (nem masért,
mint ezért annyira életer6s ma-



napsag a telekommunikacio), és
az élményekért fizet (Disney), nem
a termékekeért. Kéar volna azt gon-
dolnunk, hogy egy markarél nem
rakja Ossze a ,teljes élményké-
pét”. Hiaba reklamoz a NIKE gy6-
nyor(i izmos koséarlabdasokkal, ha
Indonézidban gyerekekkel dol-
goztat, akarmit is ,mond el kép-
ben”, a megitélésén nehezen javit-
hat! De hogy itthoni példat mond-
jak, a Danone-nak nem valoszin(,
hogy mérka-image szempontjabol
jot tett a gy6ri probléma. Hiédba lat-
juk magunk el6tt a joghurtba
csobband cseresznye lassitott ké-
pét, az nem fedi el a teljes élményt

a markaval kapcsolatban. A fo-
gyasztdo egyre inkabb teljes él-
ményt mérlegel!

ITT AZ ELMENY VILAGA!

Az ezredforduldra tehat az egysiku
image kommunikécié nem mako-
dik olyan hatékonysaggal, mint a
kezdetekkor. A legnagyobb mar-
kék, amelyek annak idején az ima-

ge kommunikacié megteremtésé-
ben is élen jartak megérezték ezt.
Michael Eisner a Disney-t6l, Ted
Turner a CNN-tél, vagy Sir Richard
Branson a Virgin-vallalatcsoporttdl,
j0 vezet6hdz méltdan els6ként for-
ditotta el a brand-hajo kormanyke-
rekét. Sajat személyikkel hitelesit-
ve felépitettek egy olyan cégfilozo6-
fiat, amely onalléan is élményt igér
a fogyasztonak, az 6sszes kapcso-
[6d6 markara kivetil. Sztarokka
nétték ki magukat. Rajottek, hogy
a komplex méarkaélmény menedzs-
mentjérdl van szo, amikor bran-
dingrél beszélnek, ma mar nem
elég ,képben elmondani”.
Kutatasok alapjan, szakembe-
rek és marketinges professzorok
kidolgoztak egy, a marka élmény
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koordinalasara alkalmas modszert. A funkciondlis, a
mentdlis, a szocidlis és a spiritudlis szintek kezelésé-
nek és menedzsmentjének mo-
dellie ez, ami vertikalisan segit
megoldani a marka kulénbdzd
szinteken vald megjelenésének
problémajat. Ez az ugynevezett
négydimenzios markaélmény-mo-
dell, amit a Republic Of Art Rek-
lamigynokség is sikeresen hasz-
nalt olyan markak megalkotaséa-
nal, mint a Vodafone, a Scitec Nutrition vagy a
Raiffeisen Bank, és olyan marka menedzsmenteknél,
mint a Pepsi. A felejthetetlen pozitiv éimény kialakita-
sa a cél. A fenti négydimenziés metodika alkalmas
arra, hogy ne csak az ATL terlletén, a klasszikus mé-
diakban érjik el a célt, de térben és id6ben is kontro-
lalhassuk azt. Olyan markak, mint a Disney vagy a
Heineken mara mar élményként élnek a tudatunk-
ban, ennek a tudatos modszernek kdszdnhetéen.
Az eladasi helyre egyre komolyabb szerep harul
az integralt Brand Experience™ atadasakor. Az el-
adas helyi koncepcié: nagyon lényeges tehat maga-
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nak a ,kontextusnak” a megte-
remtése, vagyis hogy milyen vilag-
ba érkezzék a vasarldé. Ez 6nmi-
kod6éen megteremti a viszonyt és
a kapcsolatot a markaval, ami pe-
dig egy jol szelektalt kbzdsséget
hoz létre kdzéptavon. Ez az a ko-
z0sség, amely tokéletesen rele-
vans lesz a marka szempontjabal,
vagyis a marka (és az eladas) t6-
kéletesen szamithat a kdzosség
tagjaira, hiszen 6nmaga hozta lét-
re azt. A NOKIA, a Body Shop
vagy a Starbucks Coffee élenjar
az ilyen (j tipust kozosségek lét-
rehozésaban.

BRAND EXPERIENCE™

Az 0 markamenedzsment-rend-
szerek magukba foglaljak a fenti
vertikdlis tervezést, és a Brand
Experience ciklust, amely horizon-
talis folyamatot szabalyoz. Az
egyik vasarlastdl eltelt id6t tolti fel
motivalé és relevans Uzenetekkel
a kovetkez§ vasarlasig. A feltoltés
a markaélmény megvalodsitasara iranyul. Nem min-
den média alkalmas a vasarlasi ciklus barmely pont-

A marka (és az eladas) tokéletesen szamithat a kdzo6s-
Ség tagjaira, hiszen 6nmaga hozta létre azt. A NOKIA, a
Body Shop vagy a Starbucks Coffee élenjar az ilyen Uj
tipust kdzosségek létrehozasaban.

jan motivalo élmény atadasara. Ezeket az élmény
csomagokat osztja be média tipusokra. A fenti verti-
kélis és horizontdlis rendszer alkalmas a teljes mar-
kaélmény felépitésére: térben és idében. Ezzel a
madszerrel érhetjik el, hogy legkézelebb is a mi ter-
mékiinket valassza a fogyaszto, hiszen valdjaban a
Brand Experience az oka annak, amiért a vasarlo
visszatér.

A szerz6 a Republic Of Art Reklamiigynokség
kreativ igazgatdja. El6adasa a 11. Orszagos
Marketing Konferencia plenéris Ulését nyitotta meg.



