példaul kbzhelyeket tartanak az ame-
rikaiakrdl és az ottani életrél, vagy
egyének az orszag mas tertletén élg
emberekrol.

A reklamban szerepl§ sztereotipi-
ak kapcsolatban allnak a reklamkeé-
szitéssel is. A reklam egy olyan toké-
letes tevékenység, amivel a reklamo-
z6 befolyasolni akarja a megcélzott
fogyasztokat, illetve meg akarja val-
toztatni a termékrdl kialakitott isme-
retiiket, tudasukat és attit(idjeiket
azért, hogy a fogyasztok elfogadjak
az altala felkinalt terméket vagy szol-
géltatast.

A sikeres reklamhoz az kell, hogy
a reklamoz6 eredményes legyen,
vagyis, hogy a pénzét a legjovedelme-

A , Lila" vezet

z6bben fektesse be. A reklamot, mint
kommunikécios eszkdzt alkalmazva
a hirdetének szamos déntést kell
meghoznia. Példaul meg kell hataroz-
nia az altala megcélzott fogyasztoi
csoportot, ki kell valasztania a ttmeg-
kommunikéaciés eszkozoket, illetve
dontéseket kell hoznia az tizenet tar-
talmaval és terjedelmével kapcsolat-
ban is. Ez utébbi nagyon fontos, mert
a mondanival6 a felkinalt terméket
vagy szolgaltatast szimbolizalja.
Mar régen felismerték, hogy a
reklam a befolyasolas és a szocializa-
las egy forrasa. Mivel a reklamozé-
nak eredményesnek kell lennie, a rek-
lamkiadasok lehet§ legnagyobb
megtérilését kell produkalnia. A rek-

lamozénak ki kell valasztania azt az
informaciét, ami a koltséges reklam-
hordozon keresztiil megjelenik, s ter-
mészetesen arra az Uzenetre esik
majd a valasztasa, amirdl azt feltéte-
lezi, hogy a leghatékonyabban befo-
lyasolja célcsoportjat.

A definicié szerint a reklam
sztenderd Uzenetet hordoz. Ezért a
kodzvetitett reklamuiizenetek valdszi-
nlileg kézrem(ikédnek abban, hogy
a felkinalt terméket vagy szolgalta-
tast sajatos megkozelitésben lathas-
suk, s kozuluk azt valasszuk ki, ame-
lyik szemlélet a legkdzelebb all hoz-
zank.

SZABO MARIANN

A német marketingdij nyertese: a Suchard Tobler GmbH és a Milka

. Absatzwirtschaft, 1994/10. .

Tiz évvel ezel6tt kezdett felivelni a
Milka csokoladé karrierje. A siker tit-
ka a markacsalad-stratégia volt. A
markacsalad-portfélio  megfeleld
irdnyitasaval, illetve az egyes termé-
kek fedezeti 6sszegének kovetkeze-
tes alakitasaval elérhetd a méarka to-
vébbi értékének a novelése.

A Suchard Tobler Kft. a Jacobs
Suchard Mivekhez tartozik. 1825-
ben alapitottak, 1982-ben fuzionalt a
csokoladégyar a Jacobs Kavéval.
1990-ben a Philip Morris vette at a cé-
get, és az utobbi években alakitotta ki
a vallalat jelenlegi szerkezetét: a
Jacobs Suchard MUveket. 1993-ban
Németorszagban 6000 foglalkoztatot-
tal 4551 millié6 markas forgalmat ért
el. Europaban 32 000 alkalmazottat
foglalkoztat és 8382 milli6 dollar volt
a forgalma.

A lila szin" nemcsak sikeres re-
gény - amit egyébként Steven
Spielberg is megfilmesitett -, hanem
elssorban egy marka sikerének a
torténete. A siker oka, hogy valdban

megprobaljak kielégiteni a fogyasz-
toi igényeket. Az egyik legfontosabb
sikertényez6, hogy az édességeket a
piacok ismeretében, alapos elemzés-
sel fejlesztik ki.

Mivel a forgalmazas a marke-
tingben, kdzponti szerepet tolt be a
brémaiak koncepciéjaban, az a ko-
vetelmény, hogy a mindenkori ve-
zet6k minden tertleten gyakorlattal
rendelkezzenek. Annak érdekében
pedig, hogy a kommunikacié utjan
minimalizaljak, egyutt Glnek mun-
katarsaikkal egy hatalmas irodaban.
Talan ez is a Milka egyik sikerté-
nyezdgje?

A vezérfonal

A marka nem kertli el a fogyasztok
figyelmét: a vezérfonal tehat megvan.
Am sziikség van egy ellen6rzé me-
chanizmusra. Mindig ellenérzik a
kozponti termék - a tablas csokoladé
- fejlédését. Nemcsak az imazsbal ki-

indulva, hanem a fogyasztoi termék-
érzékelés alapjan is. A legfontosabb
teendd tehat annak allando ellen6r-
zése, hogy a marka kézponti termé-
ke gyengiil-e. Ez a k6zponti termék
jelenleg a 100 grammos tabla, ami az
osszforgalomnak a felét adja. Az
alapstratégia tehat erre a bazisra
épul.

A masik kulcskérdés, hogy a
markéahoz legjobban illeszkedd, a le-
hetd legnagyobb arbevételt kinal6 pi-
ad szegmenseket kell megtalalni.
A csokoladépiac erdsen heterogén,
de ittis vannak vilagos strukturak és
j6l meghatarozhat6 arbevétel-ndéve-
16 tényez6k. Példaul az olyan szezo-
nalis termékekben rejlé lehetéségek,
mint amilyen a praliné vagy a 300
grammos tabla. 1994-ben a tablas cso-
koladé értékesitésében a piad szeg-
menseket mozgat6 legfontosabb erd
egyértelmden az izlés volt. A csoko-
ladészelet esetében ez méar nem fel-
tétlentil igaz, ugyanis ezen a teriile-
ten egy masik hajtéer6t is kialakitot-
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tak, a multicsomagolast Tehat a ra-
cié az emacio ellen.

Tobias Bachmuller, marketingi-
gazgato: ,,Szerencsénk, hogy olyan
markank van, amelyik a fogyasztok
érzelmeire is tud hatni. A nassoléas ki-
vancsisaga, a kivancsisag pedig vagy
valami Uj utan." Tehat kovetkezete-
sen mindig valami Gjjal kell megje-
lennitik a piacon. Ez a fogyasztoknak
is tetszik, amit havonta tobb ezer le-
vél is igazol. A markah( fogyasztok
Ujitasi javaslatokat is tesznek.

A Milka igen kedvelt termék
Németorszagban; igaz el6retdrése
csak 1986-ban kezd6dott, de az alap-
vetd rokonszenv mar elétte is meg-
volt. Forgalma az ut6bbi tiz évben
megdupldzédott. Ha a Suchard
Tobler abban a helyzetben volt, hogy
a Milka forgalmat - aremelés nélkul
- megduplazza, akkor korabban is
rengeteg er6 rejt6zott ebben a mar-
kaban; a Milka ,,alvé méarka" volt,
amit ,,felébresztettek". Az, hogy a
brémai csokoladéhaz az elmult re-
cesszios idészakban anticiklusos pi-
aci munkat kénytelen végezni, nem
jelenti azt, hogy a piac hanyatlik. Sét,
az Ujitasok piacra keriilése révén sza-
kadatlanul fejlédik. Tobias Bach-
mdaller szerint: ,,A lehet6ségeket ko-
vetkezetesen hasznaltuk ki. A leg-
egyszeribben ezt a reklamkiadasok
igazoljak, amelyek a gazdasagi re-
cesszid ellenére 1992 és 1994 kozott
tébb mint 100 milli6 mérkara nove-
kedtek." Fontosnak tartjak ugyanis,
hogy a vevdket is felvilagositsak ar-
rol, hogyan alakul a marka értéke.
Naluk a rekldam nem egyszer(ien
koltség, hanem beruhazas.

Ujitas és optimizmus

A piac visszafogottsaga ellen kétfé-
leképpen lehet fellépni: tébb reklam-
mal és tobb Ujitas bevezetésével; ezek
kecsegtetnek nagyobb piaci nyere-
séggel. A Milka menedzserei ugy
gondoljak: j6 adag optimizmus hoz-
hat csak pénzt a recesszids szakasz-
ban. A Milka piad részesedése mind-
harom relevans tertleten, a tabla, a
praliné és a szelet esetében is egyér-
telmlien névekedést mutat. Tobias
Bachmdller: ,,Nemcsak a versenytar-
saktol fuggunk. Ez Gjra és Gjra bebi-
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zonyosodik, mert ahanyszor valami-
lyen innovacidval jelentiink meg, a
piac egésze ndvekszik." Példaul,
amikor 1986-ban a Lila Pause-t - az
elsé igazi nagy sikert - piacra dob-
tak, a szeletcsokoladé forgalma t6bb
mint 10%-kal megemelkedett. Ezt
kovette a csokoladépiac tovabbi
szegmenseibe vald belépés, mint pél-
daul a pralinék és a pékstitemények
piaca. Biztos, hogy a kbvetkez6 évek-
ben is bent maradnak ezeken a pia-
cokon.

A forgalmazas szervezetét 1993-
ban alapvetfen atalakitottak és
személyileg is megerdsitették. Telje-
sen a kereskedelmi centrumok ella-
tasara koncentralnak. Négy key
account-korzetet épitette ki 50-50
munkatarssal. Emellett Iétrejétt egy
field management, déli és északi ré-
gidkra osztva a tertiletet. Nagyon vi-
lagosan kijeldlt feladatuk: a disztri-
buciéra koncentraljanak és elérjék,
hogy az Uzleteknek pozitiv vélemé-
nyuk legyen a brémai csokoladé-me-
nedzserekrol.

1993-ban dobték piacra az igazi
sikert: a 300 grammos Milka tablacso-
koladét, minden id6k legnagyobb
csokoladé-sikerét Eurépaban. Annak
ellenére, hogy az oriasi tabla tobbe
kertil, mint harom normalis nagysa-
gu, 100 grammos tabla, egybdl 10 000
tonnanyit adtak el.

Tovabbi két sikeres termékinno-
vado dicséri a céget 1994-ben: a
Milka Tender, amelyet a szaksajté a
legsikeresebb Uj élelmiszeripari ter-
méknek nevezett és a Milka Fresh,
amelynek reklamemberét, a ,,h(ivos"
svajci parasztembert a fogyaszték
igen melegen fogadtak.

A sikertorténet tehat egyszer(: a
Milka az innovéciokkal halad elére.
A markacsalad el6nye: gyorsabban
jelenhetnek meg a piacon és mar az
els6 évben sikert érhetnek el.

Tehén és termékpolitika

A Milka-tehén kitalaloja, a frankfur-
ti Young & Rubicam reklamiigynok-
ség is sikeresnek mondhatja magat; a
marka és a lila tehén eggyé olvadt.
Nem lehet szétvalasztani 6ket sem
papiron, sem pedig a képernyén.
A szép figurakat és vonzé személye-

ket - a lila tehén, alpesi paraszt,
Franziska van Almsick - felvonulta-
té szimpatikus reklamvilag mogott
j6l meggondolt termékpolitika all.
Ezért teszik els6 helyre a brémaiak
azt a kérdést: mit tegylink a termé-
kért? Tobias Bachmdiller: ,,Nem ko-
vetjiik el azt a hibat, hogy a tehenet
hatulrol akarjuk befogni, tehat nem
kezdjuk a kommunikaciéval." Els6-
sorban sikerrel kecsegtet6 szegmen-
sek szamara valasztjak ki a megfele-
16 terméket. Ezutan gondoljak at,
hogy milyen termékpolitikat alkal-
mazzanak. Itt dertl ki, hogy a mar-
kacsalad-stratégiat miért lehet jobban
alkalmazni a Milkanal, mint mas
markanal: mert tulajdonképpen
mindegy, hogy tablas csokoladé, sze-
let vagy praliné, télapé vagy husvé-
ti tojas, mindig ugyanarrol van szo,
a Milka csokoladérol.

Mint minden nagyobb markanak
a fogyasztasi cikkek piacan, a Mil-
kanak is megvolt a sajatos elénye in-
dulaskor: ez volt az elsd igazi tejcsoko-
ladé és kezdett6l szabadalmi oltalom
alatt all. Eredetileg minden csokoladé
sotét volt; a Milka még ma is nagy
hangsulyt helyez az alpesi tejre - éven-
te kereken 30 ezer tonnat hasznal fel-
illetve a ,,kuilonleges lagysagra"”.

A brémaiak négy jelszoval ope-
ralnak: alpesi tej, lagysag, korszerd-
ség és aktualitas. De, hogy ne terhel-
jenek tul minden egyes tv-reklamot,
azt mondjak: vegyink minden egyes
feladatra egy-egy olyan markat,
amely ahhoz a legjobban illik, és ez
a fogyasztéban majd kialakit egy al-
talanos képet a Milkarol. Németor-
szag kivételes tehetségi Uszondjének
és Milka-szerepl6jének, Franziska
van Almsick-nak sem kellett soha az
Osszes Milka-termék mellett kiallnia.
A Milka vilaga tradicionalis vilag, a
mindség vildga. Mindenesetre a gyar-
tok tigyelnek arra, hogy aktualis ele-
meket is alkalmazzanak - és Fran-
ziska van Almsick éppen ilyen aktu-
alis elem. Nem engedik ugyanakkor,
hogy a marka egy adott személyt6l
valamilyen uton-médon fligg6vé val-
jon. Ezért szerzédtettek egy masik
sportolénét is, a dusseldorfi jégkiraly-
nét, Tanja Szewczcenkot.

A Milka-tehén Gjabb legel6kre
indul...
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