Markaépités alternativ

médiaval

Harvard Business Review, 1997, januar-februar -

Amennyiben elfogadjuk, hogy
a versenyképesség megGrzésé-
nek feltétele a piacképes marka,
akkor a kdvetkez§ elemi, ugyan-
akkor bonyolult kérdésre kell va-
laszt adnunk: Hogyan pozicio-
naljuk markankat?

A legtobb amerikai vallalat
reklamtevékenysége mar hoszszu
ideje a tdtmegkommunikacids csa-
tornadkra koncentralodik. Félg
azonban, hogy ez a gyakorlat id6-
vel elavultta valik. A differencia-
l6das és a novekvl koltségek
mind a hagyomanyos reklamhor-
doz6 eszkdzok (példaul a tévé) al-
kalmazasa ellen szolnak. Uj kom-
munikaciés csatornak jelentek
meg a gyakorlatban, amelyek bi-
zonyos esetekben lehetdvé teszik,
hogy az emberek kikeruljék a szo-
kasos hirdetéseket, és inkabb va-
sarlds kozben, informécid utan
kutatva, vagy éppen szérakozasi
lehet6ségek kdzott bongészve ta-
lalkozzanak a reklamokkal.

Meglehet, hogy az Uj média-
paletta kialakuldsa a szakért6k
altal el6rejelzett 2-3 évnél is tdbb
id6t vesz majd igénybe. Az is el6-
fordulhat, hogy nem érint majd
mindenkit: lesznek olyanok, akik
nem akarjak, esetleg nem is tud-
jak megfizetni a hozzaférést e
hirdetésmentes csatorndkhoz. Az
azonban bizonyosnak latszik,
hogy az alkalmazott médiumok
igencsak sokat fognak valtozni
az elkdvetkezendd évek soran.

Piacképes markat épiteni nem
kénnyl ilyen bizonytalan kor-

nyezetben, tébb eurdpai cég
markastratégidja azonban sike-
resnek bizonyult. Az eurdpai val-
lalatok kényszer(iségh6l mar
régota olyan piaci viszonyok ko-
z6tt mdkodnek, amelyek a ha-
gyomanyos tdmegkommunika-
cioés csatorndk alkalmazasanak
szigorubb feltételeit latszanak
tukrézni. Az eurdpai markak
gyartodi szadmara a reklamhordo-
z06 csatorndk mindig is korlato-
zott szdmban alltak rendelkezés-
re, és viszonylag alacsony hatas-
fokuak voltak. Eurépéban keve-
sebb kereskedelmi tévécsatorna
m(ikédik, mint az Egyesult Alla-
mokban, és ezek kdzil is tobben
- a musormegszakitast elkeri-
lend6 - inkabb hosszabb reklam-
blokkokba rendezve sugarozzak
a hirdetéseket. A fellendiilés elle-
nére még mindig ritka a tébb or-
szagot is feldlel6 kommunikaciés
csatorna. Mi tébb, a médiacsator-
nék alkalmazésa korlatozott sza-
muk miatt igen koltséges. Bar fo-
lyamatosan Gjabb és Gjabb kabel-
és miholdas tévécsatornak szi-
lettek Eurdpaban, a reklamkolt-
ségek mégsem csokkentek. Ez
részben azzal magyarazhato,
hogy id6kdzben a hirdetni ki-
vant markak kore is bévilt. A
megerdsodott kiskereskedbk pe-
dig szamos orszagban lefoglaljak
a rendelkezésre all6 hirdetési he-
lyek jelent6s részét, hogy rekla-
mozassal népszer(sitsék vallala-
taikat, illetve megerdsitsék sajat
markaik piacijelenlétét.

Elmondhaté, hogy az eurdpai
markamenedzserek felismerték:
a tradicionalis média-kommuni-
kacio hatasa és hatékonysaga
nem kielégit6, s egyuttal draga is.
Ezért sok eurdpai cég mar hosszu
ideje inkabb az alternativ reklam-
hordoz6 eszkdzok mellett dont,
hogy termékeit megismertesse, a
marka egyediségét, lizenetétkdz-
vetitse, illetve stabil torzsvasarloi
kort alakitson ki. E vallalatok
markastratégiai talan mas cégek-
nek is megmutatjak, hogyan lehet
sikeresen eligazodni korunk yj
kommunikacios csatornai kdzott.

A markastratégia legyen a valla-
lati stratégia alapkove

A nagyiténk ald tett, sikeres euroé-
pai véllalatok alternativ média-
hasznalatuk mellett még egy kri-
tikus kérdésben megegyeznek: a
markapolitika kialakitasa mind-
egyikiknél afels6 vezet6k felada-
ta. Amarkaépitési tervet a vallala-
ti stratégia részeként hatarozzak
meg, és igy a markaépités alterna-
tiv megkozelitése részét képezi az
atfogo terméekkoncepcidnak.
Gyakran el6fordul, hogy a
vallalatok a markapolitika kidol-
gozasat olyan munkatarsra biz-
z&k, aki nem érintett, és nem is ér-
dekelt a stratégiai tervezésben.
Az sem ritka, hogy a feladattal
egy reklamugynokséghez fordul-
nak. Az tigyndkségekkel kapcso-
latban két problémaval is szamol-
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ni kell. EI&szor is, amennyiben
megbizunk egy Ugynodkséget, a
marka, mint minden jovébeli no-
vekedés forrasa rendszerint tavol
esik a fels6vezet§ség hataskoré-
tél. Ez a tavolsag akadalyozza az
0sszehangolt kommunikaciét, az
egyuttm(ikddést. Ugyanakkor azt
is eredményezheti, hogy a fo-
gyasztok félreértik, vagy nem ér-
tik meg az Uzenetet, végil pedig
ez a potencialis szint ala csokke-
né termelési teljesitményhez is
vezethet. Masodsorban, a rek-
lamigynokségek képességeik, ér-
dekeik és bevett gyakorlatuk ko-
vetkeztében, tgyfeleiknek még
mindig a tdmegkommunikéciés
reklamozast ajanljak a marka
népszerdsitése céljara.

Nem kétséges, hogy a reklam-
Ugynoksegek tevékenysége mind
stratégiai, mind taktikai szem-
pontbdl jelent6sen hozzajarulhat
egy marka piaci elfogadtatasa-
hoz. Mindazonaltal ahhoz, hogy
az alternativ média haszndlatra
alapozott, egységes és atfogo rek-
lamkampanyt dolgozzunk ki, a
maérkastratégia tervezését és
megvalositasat egyarant vallalati
hataskorbe kell utalni.

Definialjuk markank identitasat

A marka egyénisége - a marka
egyedi jellemvonésainak megfo-
galmazéasa a gyartd szemszogé-
bél - alapjat képezi minden sike-
res markapozicionaldsnak. Egy
véllalat kdvetheti akar az alter-
nativ kommunikéciét, akar a ha-
gyomanyos médiat, esetleg mind-
kettdt egyidejlleg, de rendelkez-
nie kell hatarozott, strukturalt és
részletes markaképpel, hogy a
marketingprogramok megvalo-
sitdi altal a fogyasztok felé koz-
vetitett Uzenet véletlendl se le-
gyen ellentmondasos vagy félre-
érthetd. Sajnos el kell monda-
nunk, hogy szamos amerikai
véllalat nem rendelkezik egyet-
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len, egységes és elfogadott kép-
pel markajat illetéen. Ehelyett
hagyjak, hogy markajuk sodréd-
jon a termék- és piacmenedzse-
rek gyakran valtoz6 kommuni-
kacios céljainak alarendelve.

Erthet6 és célravezet6 marka-
koncepciora van sziikség - mely
egyben 0sztdndz, és egyetértést
szul a vallalaton belil -, amely-
nek meg kell jelennie a vallalati
jovBképben, a szervezeti kultira-
ban és a kovetett értékekben egy-
arant. Markank tizenete szolgal-
jon irdnyvonalként, aminek alap-
jan elddnthet6, hogy mely kom-
munikéacios és promaocids akcidk
szolgaljak és erdsitik markank pi-
aci jelenlétét, és melyek nem.
Fontos, hogy tudjuk, mikor kell
nemet mondani. Nem jelent se-
gitséget az altalanos és semmit-
mondd markaidentitas, amely-
nek népszerdsitésére joforman
barmilyen kommunikéacios akcié
alkalmasnak tdinik.

A Body Shop méarkakoncepci-
Oja 0sszhangban van a vallalat
tarsadalmi allasfoglalas és pro-
fittermelés (profits-with-a-prin-
ke, a szervezeti filozéfia egyértel-
m{ Uzenetet kdzvetit mind a dol-
gozok, mind afogyasztok felé. Fi-
gyeljuk meg, hogy ez a vallalat -
irigyei kritikus véleménye ellené-
re -, hogyan val6sitja meg hitval-
lasat 1épésr6l lépésre a marka
Uzenetét tukrozd akcidkkal. A
Body Shop ellenzi az allatkisérle-
teket, értékesitési politikajan ke-
resztil és nem segélyakciokkal
(,,Trade Not Aid") segiti a harma-
dik vilag gazdaséagait, részt vesz
az es6erd6k megmentésében, ki-
all andi jogok mellett, és példaér-
ték( erdfeszitéseket tesz az anya-
gok Ujrahasznositasa terén. A val-
lalat ezen Kkivil tdmogatja a
Mentsiik meg a Balndkat nevi
mozgalmat, kiall sok més veszé-
lyeztetett allatfaj mellett (baba-
apolasi termékeihez példaul sza-
mos veszélyeztetett allatfajt be-

mutaté mesekdnyveket ad), s
szerepet vallal az alternativ ener-
giahordozok hasznositasaban is.
Egy nyaron a dolgozok és tamo-
gatoik Osszesen 500.000 darab
alairast gy(jtottek dssze, és kuld-
tek el Brazilia allamf&jének, hogy
ravegyék az erd6égetések megal-
litasara.

Ezek az er6feszitések nem ki-
egeszitik, hanem felépitik a Body
Shop markat. Az tzletek atmosz-
féraja és kivitelezése szintén ezt
az Uzenetet tukrdzi. A Body Shop
barmely tizletébe belépve olyan
eladét talalunk, aki nemcsak egy
tarsadalmi tizenetet hirdet6 po-
16t visel, hanem mélyen hisz is a
vallalati politikdban, értékekben
és a Body Shop termékekben. Az
Uzletben Gjrahasznositott papir-
ra nyomtatott plakatokat, szines
ismertet6ket talalunk az aruk és
arumintak kozott. Ezek a kiad-
vanyok tajékoztatast nyUjtanak a
termékekrél, a véllalat altal ta-
mogatott tarsadalmi kezdemé-
nyezésekrél, tovabba arrdl, hogy
avasarlok hogyan kapcsolddhat-
nak be e mozgalmak tevékenysé-
gébe stb.

Hasonlitsuk 6ssze a Body
Shop markaidentitasat verseny-
tarsaiéval. A legtdbb bérapolasi és
kozmetikai termékcsalad megki-
I6nboztethetetlen, hasonl6 ter-
mékjellemzbkre, valamint az elér-
hetd egészség- és szépségigéretek-
re koncentral. Véasarloik még ked-
véne termékeik esetén sem azono-
sulnak az adott markaval, amely
szamukra csak pénzkiadast vagy
egy meggy6z6 reklamot jelent,
Nem kétséges, hogy a Body Shop
olyan markajellemzékkel ruhazta
fel termékeit, amelyekkel a bdr- és
a szépségapolas sokkal tobbetje-
lent, mint valaha.

Kis helyen is

Térjink most 4t a Haagen-Dazs-
ra, melyet a Grand Met 1989-ben



a gazdasagi recesszio ellenére ve-
zetett be az eurdpai piacra. Ajég-
krém ekkor mar rég ismert, sét le-
csengett termékkategoriat jelen-
tett, ugyanakkor er@s verseny jel-
lemezte a jégkrémpiacot. Az
Unilever, a Nestlé, a Mars és még
szdmos Kkisebb, de erfs helyi
I jégkrémgyarté - mint a német
Scholler, a svajci Mdvenpick,
vagy az olasz Sagit - intenziv rek-
lamtevékenységgel, ismert termé-
kekkel osztoztak az eurdpai tizle-
tek korlatozott hitéhelyein. Vol-
tak olyan orszagok is, mint példa-
ul Nagy-Britannia, ahol a helyi
markéaknak tobb mint 40%-os ré-
szesedésuk volt ajégkrémpiacon.
S mi tobb, a Haagen-Dazst a
kozvetlen versenytarsak termékei-
nél 30-40%-kai dragabban, az ala-
csony arkategoriaju jégkrémekhez
viszonyitva pedig tébbszords aron
vezették be. Hogyan lehetett hat
mégis sikeres? Ez részben a tuda-
tos és vilagos markapozicionéalés-
nak kdszonhet6. A Haagen-Dazs
marka olyan prémium jégkrémet
takar, amely teljesebb iz, kréme-
sebb és dragabb, mint barmely
mas jégkrém a piacon; egy fény-
(iz6 kényeztetés a mivelt, igényes
ésjomodu feln6tt fogyasztoknak.
Egy Uj termék - mint amilyen
a Haagen-Dazs is - piaci beveze-
tésének klasszikus maédja egy
nagyszabasu bevezet6 reklam-
kampany. A Grand Met azonban
egy masik moédszert valasztott.
Hogy markajat megismertesse az
europai fogyasztékkal, el6szor is
szdmos elegans fagylaltoz6 sza-
lont nyitottjomoduak altal lakott,
frekventalt helyeken, ahol kiilo-
ndsen a gyalogosforgalom a jel-
lemz6. Ezeket a kavézo jellegl
Uzlethelyiségeket tudatosan ala-
kitottak ki gy, hogy az egyszerd,
amerikai tipusu fagylaltozok jel-
legtelen hangulataval ellentétes
atmoszférat arasszanak - tiikroz-
ve ezaltal a Haagen-Dazs Gizene-
| tét. Avallalat helyet kért termékei
| szdmara az elegans szallodak és

éttermek étlapjain is, de azt is ki-
kétotte, hogy a Haagen-Dazs név
kell6en szembet(ing legyen.

A Haagen-Dazs tovabbi eszko-
z6kkel tAmogatta személyes kom-
munikéaciojat: markajellel ellatott
hltépultokat helyezett el az élel-
miszer-kiskereskedelmi egységek-
ben; kulturalis eseményeket szpon-
zorélt; valamint egy viszonylag
alacsony koltség(i nyomtatott mé-
diakampanyt folytatott ,,A legtel-
jesebb élvezet (The Ultimate Ex-
perience in Personal Pleasure)"
cimmel. Kilondsen j6 otletnek bi-
zonyult a marka és a mivészetek
tamogatasanak 6szszekapcsolasa.
A Londoni Operahaz egyik Don
Giovanni el6adasan még az is el6-
fordult, hogy ajégkrémet beleko-
reografaltak a cselekménybe: ami-
kor Don Giovanni a szinpadon
szOrbetért kialtott, Haagen-Dazs
szorbet tipusu jégkrémet kapott. A
végeredmény pedig széleskor(i
nyilvadnossag ingyen, a fogyasztoi
célcsoport korében.

A véllalat 6sszefogott marka-
épitése elsopré sikert hozott. A
Haagen-Dazs marka ismertsége
Nagy-Britannidban példaul né-
hany hdénap alatt elérte az 50%-
ot. Az eurOpai értékesités arbevé-
tele az 1990. évi 10 milli6é dollar-
rol 1994-re 130 millié dollarra
nétt. Ma a Haagen-Dazs mérka a
prémium jégkrémek piacanak
egyharmadaval rendelkezik, pe-
dig tovabbra is jelentds felarral
termékekhez képest.

Ezzel ellentétben az olasz ru-
hazati véllalat, a Benetton mar-
ketingtevékenysége j6l dbrazolja
azt a veszélyt, amit a markaiden-
titasnak ellentmondd Uzenetek
jelentenek. Az 1960-as években, a
véllalat alapitasakor a Benetton
kovetkezetes imazst alakitott ki,
amely a fiatalsagot, a kulturalis
sokrét(iséget, az emberek kdzotti
egyetértést és a vilaghékét fejezte
ki. A méarka tGizenete még hosszu
ideig véltozatlan maradt, majd

1984-ben megkezdddétt a ,,Uni-
ted Colors of Benetton" (A Be-
netton Egyesilt Szinei) kam-
pany. A kampany kommunikéci-
0s csatornaként alkalmazta a
nyomtatott médiat, a Forma 1
versenyek szponzoralasat, és az
intenziv eladdhelyi kommunika-
ciot, amely sordn a Colors (Szi-
nek) c. fogyasztéi magazin 1 mil-
li6 példanyat helyezték el vilag-
szerte tbbb mint 7.000 Gzletben.

A kampany kezdetben atiitd
sikert aratott. A Benetton termé-
kek értékesitése gyorsan nétt. Az
évek multaval azonban OUver
Toscani, a Benetton muvészeti
igazgatoja, a kreativ és tehetséges
fotom(ivész-grafikus kialakitotta
sajat reklamstilusat a Benetton
marka identitasatol figgetlenil.
Az ltala készitett reklamokban
lathattunk haldoklé AIDS-bete-
get, egy apaca és egy j0 megjele-
nésd pap csokjat, valamint egy
baba popsit ,,HIV Pozitiv" felirat-
tal. Toscani munkéaja ugyan na-
gyon sikeresnek bizonyult a fi-
gyelemfelkeltés terén, tevékeny-
sége azonban korantsem volt
0sszhangban a mar létez6 Be-
netton-imazzsal, és igy népszerd-
sités és forgalomnovelés helyett a
fogyasztoi célcsoportok és marka-
keresked6k elfordulasat valtotta
ki. Toscani tevékenységének vég-
s6 mérlege: visszaesett forgalom
és egy ,,megtépazott" marka.

Vonjuk be a fogyasztot is a mar-
kaépitésbe

Akarmennyi informaciot is bocsa-
tunk a fogyasztok rendelkezésére,
kiléndsen a hagyomanyos kom-
munikéacios csatornakon keresz-
tdl, ennek hatasa akkor sem érhet
fel a fogyasztd személyes marka-
élményével. Ezek az élmények
olyan kapcsolatot teremtenek,
amely feltlmual barmilyen, az ob-
jektiv el6nydket hangsulyozé
markahirdetéssel elérhet§ fo-
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gyasztoi hiiséget. A Cadbury sz6-
rakoztatd6 parkja az angliai
Bournville-ben és a Nestlé Casa
Buitoni Club kampanya tovabbi
sikeres példadk a személyes fo-
gyasztéi élményekre.

A Cadbury a régi gyarlatoga-
tast egy szoérakoztatoparkbeli ka-
landda valtoztatta, amely soran
az érdekl6d6k megismerkedhet-
nek a csokoladé és a vallalat tor-
ténetével. E torténelmi attekintést
csokimuzeum, étterem, a csoma-
golasi részleg megtekintése és
egy ,,csoki csoda" bolt egésziti ki.
Az ide latogatdkat szinészek fo-
gadjak, és szorakoztatjak jatékuk-
kal, felidézve Heman Cortes,
Montezuma és I'. Karoly kiraly
alakjat, elmesélik a kakao és a
csokoladé eredetét, a maya és az
azték indianok életét, a csokoladé
eurdpai megjelenését, valamint a
Cadbury birodalom sziiletését és
novekedését. Azok szamara, akik
voltak mar e létesitményben, a

Cadbury joval tobbet jelent, mint
egy termék. Valo igaz, hogy a
Cadbury Csokibirodalomban a
latogaték végigkostolhaljak a
véllalat valamennyi csokoladéjat,
de ennél is fontosabb, hogy a
Cadbury 0sszekoti az izlelés él-
ményét a marka torténelmével.
Egyéb tarsasagok, mint példaul
az utazési irodék, a hotellancok
és a Brit Vasuti Tarsasag szintén
népszerdsitették a Cadbury Cso-
kibirodalmat, hiszen felismerték,
hogy a létesitmény latogatasabdl
Ok is profitalhatnak.

Torténjen, aminek torténnie kell

Erdekes, hogy a cikkben targyalt
vallalatok kdzil tébb nem tuda-
tosan alkalmazta az alternativ
kommunikacids csatornakat egy
hagyomanyos médiakampéany
helyett. Ehelyett fogalmazhat-
nank ugy is, hogy az emlitett

markamenedzserek olyan fel-
adatokkal voltak ,,megaldva",
amelyek megkovetelték, hogy
talalékonyak legyenek. A Body
Shop példéaul, egyszer(en kevés
pénzzel rendelkezett. A Haagen-
Dazs termékei szamara nem volt
hely ajélmené kiskereskedések
hGtépultjaiban a Grand Met sze-
rény europai jelenléte miatt.
Jollehet, nem &ll minden mar-
kamenedzser ilyen 0riési kihiva-
sok elétt, azért amit a vizsgalt val-
lalatok felismertek, az barki sza-
mara értékes és atvehetd. Nem
konnyd egy alternativ kommuni-
kacios csatornakat alkalmazo stra-
tégiat kialakitani, kiilénosen azok-
nak a vallalatoknak nem, amelyek
reklamkampanyaikat hosszu ide-
je a hagyomanyos médiara épitik.
A felsd vezetbk véleménye szerint
azonban, az alternativ reklam-
kampany a pénz- és id6raforditast
egyarant megéri.
Aszddi Jdlia

PENZJEGYNYOMDA RT.

Ha az 6n cégének
részvéenyre, kotvényre, csekkre vagy mas értékpapirra,
vasarlasi, ajandék- vagy étkezési utalvanyra, ugyviteli
nyomtatvanyra, igazolvanyra, hologramfelrakésra van
szuksége, kérjuk, keressen meg benniunket!

Pénzjegynyomda Rt.

Budapest V., Marké u. 13-17.

Telefon: 332-6900* és 311-6871
Telefon/fax: 302-6550, fax: 332-0593

Vevészolgalat és rendelésfelvétel a Marketing- és Kereskedelmi

Osztéalyon

M&M ¢ 1998/4



