Papp-Vary Arpad Ferenc
Markaépités, mint a modern marketing egyik kulcseleme

., A marketing miivészete alapjaban véve a markaépités miivészete”
(Philip Kotler: Kotler a marketingrél — Jonni, latni, gy6zni a piacon)

., Nemsokara eljon az az ido, amikor a marketing helyett
a branding lesz az elterjedtebb kifejezés”
(Al Ries ¢s Laura Ries: A branding 22 vastorvénye)

Markak mindeniitt

A markak mindeniitt ott vannak veliink. Amikor reggel egy bizonyos tusfiirdvel
zuhanyozunk. Amikor a sarki kozértben iiditét vesziink. Amikor autoba iiliink. Amikor
eldontjiik, hogy melyik TV-csatornat nézziik este.

De ott vannak a két film kozti rekldmblokkban is. Vagy éppen a filmet megszakito reklamban.
Sét, akar magaban a filmben, elég, ha a Tom Hanks-féle ,,Szamkivetettre” gondolunk.

Mindez csak részben 1) dolog. Egyes szerzok szerint [Neumeier 2006, 8.0.] a markdk mar
vagy Otezer éve életiink részei. Mi tobb, a marka-szakirodalom kezdete a 9. szazadra tehetd:
ekkor irta meg a damaszkuszi Abu al-Fadl Dzsafar Ibn Ali ,,Nagy tudaskonyv a kereskedelem
szépségeirdl, a jo és rossz reklam hatdsarol és a termékhamisitdsrol” cimli mivét [1d. Anholt
2005, 19.0.]

A kiilonbség az, hogy 1dokozben rendkiviill megszaporodott a markdk szdma. A brandek
igazan a 19. szazad végétdl lettek fontosak. Egyrészt, mert az ipari forradalommal kezdett
egyre nagyobb valaszték kialakulni. Masrészt, mert ekkorra tanult meg az emberek tobbsége
olvasni, igy lett a markaneveknek jelentdsége. A szappanopera fogalma példaul onnan ered,
hogy ezeket az eredetileg radio- majd tévésorozatokat ilyen markak ,,szponzoraltak™.

Elsére meglepd lehet, de markak bizonyos értelemben még a kommunista Szovjetunidban is
1éteztek. Az egyes termékeknek ugyan nem volt markaneve, viszont a gyartasi kodbol az
¢lelmesebbek meg tudtak allapitani, hogy a termék honnan, melyik teriiletr]l vagy tizembdl
szarmazik. Igy aztan voltaképp a jobb minéségii arut tudtak valasztani [Anholt 2005, 4.0.].

Igazabol azonban mi, a kelet- €s kozE€p eurdpai orszagok polgérai, csak a kilencvenes évektdl
ismerhettilk meg a markdk erejét. Rovid iddn beliil egy atlagos hipermarketben 30-50 ezer
SKU (ugynevezett stock keeping unit, azaz 6nall6 cikkszdmmal ellatott termék) koziil
vélaszthattunk. Ez a kindlatndvekedés pedig sziikségszerlien azzal jar egyiitt, hogy ,.egyre
inkabb nem az aruk objektiv tulajdonsagai, hanem bizonyos szubjektiv tényezok vannak
hatassal a vasarlasi dontésekre” [Nagy 1999, 3.0.]. Ezen szubjektiv tulajdonsdgok pedig igen
gyakran a markaban testesiilnek meg. ,, 4 termék a gyarban késziil. Amit a fogyaszto megvesz,
az a marka.” — mondta szellemesen Stephen King, a WPP Group, a vildg legnagyobb
reklamiigynokség-halozatanak feje [idézi Kecskeméti 1996, 295.0.].

Amde mi egyaltaldn a marka (brand)? Erdemes el8szor is tisztazni az alapfogalmakat.
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Mi a marka?

Bauer ¢és Beracs [1998b, 194.0] ugy fogalmaznak, hogy ,,a mdrka olyan szimbolumok
osszessége, melynek feladata termékek és szolgaltatasok egy meghatdrozott gyartoval,
forgalmazoval valo  azonositisa és egyuttal azoknak mds termékektol  valo
megkiilonboztetése”.

Az Amerikai Marketing Szdvetség definicigja szerint [Id. Kotler 1998, 396.0.]: ,,a marka
lehet név, kifejezées, jel, szimbolum, formaterv vagy ezek valamilyen kombindcidja, azzal a
céllal, hogy az elado vagy az eladok adott csoportjanak termékeit vagy szolgaltatasait
megjeldljék és megkiilonboztessék a konkurenciatol”.

A fenti megkdzelitésekkel azonban van egy kis probléma: bar kétségkiviil megprobalnak
minden teriiletet lefedni, pont a legfontosabbra nem figyelnek. Arra, hogy a marketingben
mindent a fogyasztd oldalardl kell megkdzeliteni. Marpedig ahogy arra Cheverton is ramutat
[2005, 10.0.], a marka ,, mitkodésének javat a fejiinkben végzi”. A zavar abbol fakad, hogy
sokan a marka alatt védjegyet (trade markot) vagy a logdt (szimbdlumot, emblémat,
monogramot) értik. Pedig a marka valami sokkal kevésbé megfoghat6, mint az elézdek. Mert
nemcsak az aru képét jelenti, hanem dnmagunkét is.

A kovetkezd, az elmult években egyre inkabb elfogadott definicidk ezért, bar rovidebbek,
jobban kifejezik a marka lényegét. A Buildingbrands.com, a témdaval behatdéan foglalkozé
weboldal szerint a ,,mdrka a fogyaszto fejében lévo imazsok, benyomdsok Osszessége’.
Neumeier [2006, 4.0.] pedig a kovetkezOket irja ,,Brand Gap” cimii munkajaban, mely az
elmult évek egyik bestsellere lett a témaban: ,, 4 mdrka egy személy zsigeri belso érzése egy
termékrol, szolgaltatasrol vagy vallalatrol”. Fontos, hogy ,,zsigeri érzésrél” van sz6, nem
pedig valamiféle racionalis, tudomanyos tényekkel alatimasztott megallapitasrol. Es az is
fontos, hogy ez egy ember érzése, azaz mindenki sajat maga alakithatja ki magiban a
markaképet. Egy Barbie baba esetében példaul nagyon kiilonbozhet egy 10 éves lany, egy
ugyanennyi 1dds fit és mondjuk a 35 éves anyuka ¢s apuka markaképe. Ezek a képek azonban
legalabb ugyanennyire 6ssze is érnek, €s ettdl lesz marka a marka.

1. abra: A mérka nem a védjegy (trademark), nem a szimbolum (logo) és még csak nem is a

termek fizikai valdjdban. A marka ugyanis nem a polcokon, hanem a fejekben és szivekben
¢él: az ember zsigeri belsd érzése egy termékrol, szolgaltatasrol vagy vallalatrol.

bie
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Forras: Papp-Vary Arpad Ferenc [2006d]: ,,Brand new world”

A fentiek alapjan észrevehetjiik, hogy az imazs és a marka fogalma szorosan Osszefiigg. SOt a
kett6t bizonyos értelemben azonosként értelmezhetjiik. Olins szerint [2004, 25.0.] ,, minden
egyes alkalommal, amikor a "madrka’ szo eldkeriil, gondolatban az ’image-dzsel’, a hirnévvel
hozzuk kapcsolatba”. Budha [2002] arrdl ir, hogy a marka imazsok Osszessége, gyljteménye.
A Bauer ¢és Beracs-féle ,,Bevezetés a marketingbe” alapmiiben egy ,Image és marka”
alfejezet olvashatdé [1998a, 193-195.0.]. Cheverton ,,A markaimazs felépitése” cimet adta
konyvének [2005]. Van Ham szerint pedig ,,a marka fogalmat legjobban ugy irhatnank le,
hogy a vevoben élo kép egy adott termékrol” 2002, 3.0.].

Ha lényegében ugyanarrol is beszéliink, van két nagy elénye a ,,marka” sz6 hasznalatanak. Az
egyik, hogy a markdzas mar egyfajta kialakult rendszerrel bir — mutat ra Jeremy Hildreth, a
Saffron Consulting munkatarsa, akinek tigyfelei kozott egyarant megtalalhatok cégek
(Lloyd’s, Louis Vuitton, Turkcell) és orszagok (Kelet-Timor, Lettorszdg, Lengyelorszag).
[Ld. a vele késziilt interjut: Papp-Vary 2006¢].

Masrészt a marka ,, kézvetleniil kapcsolodik a pénzhez, az értékhez és a jovedelmezoséghez. ...
Ez az egyik alapveté oka annak, amiért a 'marka’ szo kiszoritott minden fogalmat — az
identitast, az image-et, a hirnevet, az egyéniséget stb. — az iizleti életben.” — fogalmaz Olins
[2004, 223-224.0.].

De mit is jelent a marka a fogyasztonak? ,,4 mdrka értelme és létjogosultsaga abban
keresendo, hogy a bonyolult vilagot atlathatobba és vilagos jelstrukturak altal megbizhatobba
teszi” — irja Dish [1996, 304.0.].
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A marka haszna igy a fogyasztd szamara alapvetden a kovetkezd tényezdkre épiil:

— Hosszl tavon megbizhato kinalat (,,Tudjuk, hogy mindig szdmithatunk a méarkara, tobbet
nyUjt, mint egy no-name termék”)

— Gyors dontés, kényelmes vétel, un. ,,shortcut” (,,Els6 pillantasra tudjuk, hogy mi az.”)

— Kockazat nélkiili, biztonsagos vasarlas, garancia (,,Tudja az ember, hogy mit kap.”)

2. dbra: A j6 marka pozitiv ,,6rdogi kore”

a marka ,tudja®,
mitdl lesziink boldogok

a marka a marka
fejlodik és elad tanul

a marka
pozicionalodik

a marka segit a miarka elégedetté tesz
a vasarlasi dontéshozatalban <:| az éppen meghozott diéntéssel

Forras: Cheverton, Peter: A mdrkaimazs felépitése. [2005, 10.0.]

A nagy markak mindig képviselnek valamit. Valamit, ami a fogyasztokat érdekli, valamit,
amit a marka jobban atad, mint a versenytarsak, valamit, ami kidllja az idok probajat, és
konzisztens marad.” — sz0l a Procter&Gamble vilagcég filozofidja.

A marka azonban nem csak a fogyasztoknak hasznos. A 21. szdzadban a markak jelentik , a
vallalat szellemiségét és kulturdjat, képviselik a vallalatot mindazok szemében, akikkel iizleti
kapcsolatban allnak. A markak lettek a vallalati célok megtestesitéi.” — irja Wally Olins
[2004, 128.0.]

A markak értéke

Az el6z6k utan taldn mar nem meglepd, hogy egyre tobb helyen olvashatjuk azt, hogy ,,a
markak jelentik manapsag a vallalatok legerosebb tokéjét” [Ld. példaul ,,Markazas, azaz
hogyan ¢épitik fel a vevok tudatdban az erés markakat?”, mfor.hu, 2003]. A Cadbury
Schweppes példaul a nyolcvanas években 220 millié dollar fizetett a Procter&Gamble-nek a
Hires and Crush iditdital iizletagért, pedig a fizikai eszk6zok értéke csak 20 millidrd dollar
koriil volt.
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A Johnson&Johnson cégismertetdje azt irja: ,,Cegiink neve és védjegyeink képviselik a
legnagyobb értéket az daltalunk birtokolt javak kozott.” Fred Smith, a Fedex alapitoja a
kovetkezOképp fogalmaz [idézi Kelly és Silverstein 2005, 205.0.]: ,, 10-12 éve egy érdekes
dolgot fedeztiink fel, amikor a mérleget néztiik. Hogy a markaérték a legfontosabb. Pedig az
nem is szerepelt a papirokon.” A Coca-Cola CEO-ja azt mondja, hogy ha az 6sszes palackozo
iizemik, kola-automatajuk, stb. egyik-naprél a masikra eltlinne a Fold szinérdl, 6k akkor is
szimplan besétalhatnanak a szemkozti bankba, és kérdés nélkiil kapnanak tobbmillio dollart
[1d. errdl Lindsay 2000, 7.0.]. A markaérték (brand equity) ugyanis pontosan ezt, az eszk6zok
értéke feletti, az emberek fejében és szivében képviselt részt jelenti — amit a szamvitel nyelvét
kolesondzve goodwill-nek is hivhatunk.

3. dbra: A marka nélkiil a Coca-Cola livege még csak félig se lenne tele

COKE’S MARKET CAP,
INCLUDING BRAND VALUE: $120
BILLION

WITHOUT THE BRAND,
COKE'S GLASS WOULD
BE HALF EMPTY.

COKE'S MARKET CAP,
NOT INCLUDING BRAND VALUE:
$50 BILLION

Forras: Neumeier, Marty: The Brand Gap — How to Bridge the Distance between Business Strategy
and Design [2006, 13.0.]

Az Interbrand évrél-évre kutatja, hogy melyek a vildg top 100 markai és mekkora a marka
érteke a konyv szerinti értékhez képest. Mindezt ugy teszik, hogy a legutdbbi
jovedelmezdségi mutatdt megszorozzak egy 1 és 20 kozotti szammal, amely a marka hét
fontos tényezdjének 6sszhangjat képviseli [1d. errél Cheverton 2005, 65.0.]:

a marka pozicioja,
— a marka varhat6 élettartama,
— amarka piacanak stabilitasa,
— amarka globdlis jelenléte,
— amarka jovObeni iranyzata,

Papp-Vary Arpad Ferenc: Mérkaépités, mint a modern marketing egyik kulcseleme - 5. oldal



— amarketingtdmogatas szintje,

— amarka jogi védelme.

A legértékesebb marka, a Coca-Cola esetében példaul az igy szamitott érték kozel 70 milliard
dollar, mig az eszk6zok értéke ,,csak” 50 millidrd. De van olyan cég, ahol a markaérték még
nagyobb: a Xerox esetében példaul az eszkozok értékének 13-szorosa!l

1. tablazat: A vilag 25 legértékesebb markéja

Helyezés Markanév Szdarmazasi hely 2006-0s markaérték
(millio dollarban)

1 Coca-Cola USA 67 000
2 Microsoft USA 56 927
3 IBM USA 56 201
4 GE USA 48 907
5 Intel USA 32319
6 Nokia Finnorszag 30 131
7 Toyota Japan 27 941
8 Disney USA 27 848
9 McDonald’s USA 27 501
10 Mercedes Németorszag 21795
11 Citi USA 21 458
12 Marlboro USA 21350
13 Hewlett-Packard USA 20458
14 American Express USA 19 641
15 BMW Németorszag 19 617
16 Gillette USA 19 579
17 Louis Vuitton Franciaorszag 17 606
18 Cisco USA 17 532
19 Honda Japan 17 049
20 Samsung Dél-Korea 16 169
21 Merrill Lynch USA 13 001
22 Pepsi USA 12 690
23 Nescafe Svajc 12 507
24 Google USA 12 376
25 Dell USA 12 256

Forras: The Business Week / Interbrand Annual Ranking of the 2006 Best Global Brands

A markak rangsorat nézegetve, néhany dolog feltlinhet. Egyrészt, hogy a top 25 markabol 17,
azaz tizenhét amerikai! Minddssze két német, két japan, egy dél-koreai, egy francia, egy
svajci és egy finn cég tudja ezt a hegemoniat megtérni. Nem véletlen, hogy a markéazast és a
markékat legtobben Amerikaval azonosithatjak. Sokak szemében a zaszlojuk akéar ugy is
kinézhetne, ahogy a mellékelt bra mutatja.
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4. abra: Amerikabol jottem, mesterségem cimere: marka

Hozza kell tenni ugyanakkor, hogy az elmult idészakban egyre sikeresebbek a nem amerikai
markék is (a finn Nokia, a svéd IKEA, a spanyol Zara, a dél-koreai Samsung vagy éppen az
osztrak Red Bull), mikozben jonéhany amerikai marka értéke, ha lassan is, de csokken.
Mindez sszefliggésben van azzal, hogy maga az orszagmarka, azaz az Egyesiilt Allamok
nem teljesit jol. Sokan, akik elégedetlenek kiilpolitikajaval, ezt érvényesitik
markavalasztasuknal (pontosabban amerikai méarka nem-valasztasuknal.)

Nem véletlen, hogy megjelentek mar anti-Amerika markék is, melyek talan a koélapiacon a
leginkabb szembetlindk. A Mecca-Cola, a Zam-Zam Cola vagy a Quibla-Cola az iszldm
hiveinek korében jelentds részesedést szerezhet. (Az érzés a fontos: a Mecca-Colat
Franciaorszagban, a Qibla-Colat Angliaban gyartjak, de ez a fogyasztokat kevéssé érdekli.)
Utobbi marka példaul azzal is szembemegy az amerikai, profitorientalt cégekkel, hogy
hirdetései szerint bevétele 10%-at a vilag nemes ligyeire forditja.

5. ébra: Szaporodnak az anti-Amerika markak

100% SPIRIT
0% ALCOHOL
10% TO WORLD CAUSES

= S— €

www.gibla-cola.com
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Mindenesetre az érzékelt szdrmazasi helynek a markézasban kiemelt szerepe lehet, amire a
késdbbiekben még visszatérek.

A masik érdekes a dolog a tablazatot nézve az, hogy milyen szokatlan neviik van ezeknek a
markéknak. Gyakorlatilag senki €s semmi mas nem viseli ezeket a neveket. Nem ismeriink
Disneyt, Toyotat, Intelt, sem Googlet. A legtobb nagy markanév Osszetéveszthetetlen: az
emberek kizardlag a mogotte allo céget asszocialjak. Nincsenek rossz konnotécioik, melyek
abbol adédnanak, hogy valami mas is kotddne hozzajuk. Az egyetlen kivételes eset a fenti 25
marka koziil az lehet, hogy ha ismeriink egy Mercédesz nevii holgyet, akirél nem tul jo a
véleményiink akkor ezt kivetitjiikk a gépkocsira. De figyeljiikk meg: a dolog inkabb forditva
mukodik. Ezen autdmarka tulajdonsagait, mondjuk annak szépségét keressiik a Mercédesz
nevil lanyokban.

A harmadik szembetiind tény, hogy a vilag vezetdi markai mekkora értéket jelentenek — még
egyszer fontos hozzatenni, hogy ebben nincsenek benne a cégek eszkodzei, csupan az, amit a
fogyasztok fejében képviselnek! Az elsd 25 cég Ossz-markaértéke 649 859 millio dollar. Ez
hatszorosa Magyarorszag 2005. évi GDP-jének (109 195 milli6 dollar a wikipedia.org
szerint)!

De ha a szdmok nem lennének elég meggydzdek, néhany egyéb bizonyiték:

— A vildgon leginkabb ismert €s hasznalt kifejezés az ,,OK”. A masodik ilyen a ,,Coca-
Cola”.

— A McDonald logo6ja, a Golden Arches ismertebb jelkép, mint a katolikusok keresztje.

— Ma mar sok kisgyerek Magyarorszdgon is ugy irja az M betlit, ahogy ezeknél az
éttermeknél latja.

— Az Amazon sz6 hallatan té6bben asszocialnak elséként a weboldalra, mint a harcias nOkre
vagy a folyora.

— Mickey Mouse figuraja ismertebb, mint Tom Cruisé¢ vagy az aktudlis amerikai elnoké. SOt
haromszor annyian ismerik, mint a Mikulast. (Oké, utobbi nem teljesen fair
Osszehasonlitds, mert nem terjed ki ugyanakkora foldrajzi teriiletre a hatasuk.)

— Amikor arra kérték a német gyerekeket, hogy egy fekete-fehér lapon szinezzenek ki egy
tehenet, a legtobben a Milka lila szinére festették.

— Afrika néhany orszdgaban a Mercedes Benz gépjarmiivel rendelkezdket ugy hivjak, hogy
a WaBenzi torzs tagjai.

— Ugyanitt sok térzsnél a cipdre az a szavuk, hogy Bata. Ez a mérka ismertette ugyanis meg
veliik a 1abbeliket, kordbban mezitlab jartak.

Végiil jatszunk egy kicsit: On szerint melyik a legjobb sportkocsi? Hogy a Ferrari? Honnan
tudja? Van egy Ferrarija? Vezetett mar valaha ilyet? Ismer valakit, akinek van? (Michael
Schumacher nem ér!) Hoppa. Ez a marka ereje.

Erzelmi kapcsolat

Az elmult években a markéakat tobb helyrdl is tamadas, kritika érte. A legerdsebb koziiliik
talan Naomi Klein mozgalma, a ,,No Logo” [2004]. E szerint a markdk egyre erdsddnek,
kezdik a vilagot behaldézni. Nyomulosak és nagyhangiak. Képmutatdéak és erdszakosak.
Minden erkoélcstelenségre képesek annak érdekében, hogy a neviikkel fémjelzett terméket a
lehetd legalacsonyabb aron allitsak eld, de a lehetd legdragabban adjak el.
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Lehet, hogy az eldbbi részben igaz, és néha talan mi magunk is gondolunk-mondunk
ilyeneket. De azt akkor sem lehet vitatni, hogy a legtobb markat szeretjiik. ,, Bizonyos markak
olyan altalanos viziokat, vagyakat erdsitenek meg, amivel (a vevok) azonosulni tudnak, amiket
eletiik részévé akarnak tenni.” — fogalmaz Wipperfiirth [2005, 15.0.]. Sok szempontbol
biztosabb pontot jelentenek szdmunkra, mint az emberi kapcsolataink. Egyes kutatasok szerint
ma mar jobban bizunk a legtobb markéban, mint a politikusokban, jogadszokban, orvosokban,
renddrokben és a tarsadalom egyéb, hagyomanyosan oszlopos tagjaiban.

6. abra: A markak viszik eldre a vilagot?

Y GRANDING WILL SRVE 5
THE WokLD " WHRTS THE ALTERWATIVE

¢ "
¢ B>
@a@f ? N

*--..fd‘
| ]

i .

,’7/—""

Forras: Gobé, Marc: Emotional Branding — The New Paradigm for Connecting Brands to
People [2001, ii.0.]

A markakhoz nem racionalisan viszonyulunk, hanem emberi érzelmekkel. ,,Ami a markat a
markazatlan tomegterméktol megkiilonbozteti és értéked ad, az tulajdonképpen a fogyasztoi
erzékelések és érzelmek osszessége a termék tulajdonsagairdl (...) valamint a markanévrol és
jelentésérdl, illetve a markahoz kapcsolodo vallalatrol.” — fogalmaz Achenbaum [1993].

Az embléemdra vagy markajelzésre vetett kosza pillantas utan is otletek, gondolatok,
hiedelmek, igéretek, elvardasok és érzelmek térnek elé. Nagy valosziniiséggel a mdarkaval
osszefiiggésbe hozott gondolataink szubjektivek, ezért konnyebben tudunk a marka
,»emociondalis toltetérol”, valamint annak rank gyakorolt hatasarol beszélni, mint a termék
jellemzoirdl, adatairol.” — irja Cheverton [2005, 10.0.]. A racionalis hozzaéllas az, hogy
,»azeért veszem meg, mert erre vagy arra j0”. Az emocionalis pedig, hogy ,,azért veszem meg,
mert szeretem”. Mi mas bizonyitana ezt jobban, mint hogy még az olyan piacokon is
beszélhetiink fogyasztoi ragaszkodasrol, mint a banan (Chiquita) vagy az ananasz (Dole).
Theodore Levitt, a marketingtudomany nemrégiben elhunyt nagyja mar két évtizeddel ezelott
felhivta rd a figyelmet a ,,The Marketing Imagination”-ben [1986], hogy barmit meg lehet
kiilonboztetni, mert az emberek igénylik ezt. A barmi lehet akar bank, 1égi szallitas,
tengerhajo-biztositas, cement, réz vagy btiza is.

Papp-Vary Arpad Ferenc: Mérkaépités, mint a modern marketing egyik kulcseleme - 9. oldal



Elméletét remekiil alatdmasztja a gyakorlatban, hogy az el6bbi markarangsor 5. helyén egy
olyan termék all, amit tobbnyire soha nem fogtunk meg, sét még csak nem is lattunk fizikai
valdjaban: az Intel processzor. Mégis rengetegen magunktol ragasztjuk ra a gépiinkre az Intel
matricat: egy olyan gépre, amit esetleg masok soha nem is latnak. [Ld. err6l bdvebben Marc
Gobé ,,Emotional Branding - The New Paradigm for Connecting Brands to People” cimii
konyvét, 2001.]

Vagy vegyiik a listardl a legértékesebb pénzintézeti markat. A Citibank az elmult par évben
kapaszkodott ilyen magassagokba, amit nagyrészt annak kdszonhet, hogy elséként a bankok
koziil érzelmi harokon kezdett jatszani. Anne MacDonald és Brad Jakeman, a Citigroup
globalis marketingvezet6i a kovetkezd briefet adtdk a reklamiigynokségeknek tenderiikon:
szeretnének a vildg elsé ,,nem banki bankja” (,,unbanklike bank™) lenni, és ezzel olyan
fogyasztdoi markat teremteni, mint a Disney, a Nike vagy a Coca-Cola. A nyertes
reklamiigynokség, a Fallon Advertising pedig a brief és az emberekkel vald beszélgetés
alapjan megalkotta a ,,Live richly” azaz ,,Elj gazdagon” kampanyt. A gazdagnak ez nemcsak,
s6t nem elsdsorban a pénziigyi vonzataira utal, hanem inkébb az élet teljességét fejezi ki [1d.
Fallon és Senn 2006]. Reklamjaik egyértelmiien érzelmi alapon szolnak az emberekhez: ,,Ne
késs a munkabol” helyett ,,Ne késs el otthonrdl”, a pénziigyi mutatészamok helyett ,,Ha
garantaltan megtériild befektetést szeretnél, vasarolj viragot”, és igy tovabb.

7. abra: A vilag legértékesebb pénziigyi markdja, a Citibank is az érzelmekre épit

VY
Don’t be late for home.

g™
citicam Cltl L{.VE r'ic hly-

VN
For a guaranteed return on investments,

try buying flowers.
g™
citicon Cltl Live riehly:

VS
Contrary to popular belief,

you are not what you drive.

SN,
citicom CItI L'i.\fe Pichly:
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N P an

You are not No one has ever
silvenr, gold, romantically
or platinum. split a piece
You are you. of pie chart.

N, N,
citl citi
Live richly Live richly

iy citicon

P
The best table in the

city is the one with
your family around it.

N,
CItl Lo sichiy

citt.com

Forras: A Citigroup weboldala (http://www.citigroup.com/citigroup/showcase/liverichly.htm)

Ha kicsit koriilnéziink az Amazon kdnyvaruhazban, azt latjuk, hogy az érzelem sz6 egyre tobb
konyv cimében szerepel: Miivészet és érzelem. Test és érzelem. Kultara és érzelem. Okok és
érzelmek. Erzelem és lelkiség. A kozéppontban az érzelem. Vallas és érzelem. Erzelem és
oriiltség. Erzelem a vallalatoknal. Markaépités érzelmi alapon. Erzelmes piacok. A téke
érzelmei. Erzelmi érték. Erzelmi intelligencia. Az érzelmek zsenije. Erzelmi alkalmatlansag.
Erzelmi joga. Az érzelmek alkimigja. Erzelemkontroll. Erzelemvampirok.

Az érzelmeknek a markavalasztasnal is kiemelt a szerepe. ,, 4 nagy tobbség a szivével — vagy
ha ugy jobban tetszik, az érzelmeivel vasarol. Persze keresnek észérveket: mit tud a termék, mi
lenne ennél is jobb. Aztan érzelmi alapon hozzak meg a dontést: Az tetszik. Ez jobban tetszik,
ugy érzem, jo lesz. (...) Az érzelmek eredményesebbek, rovid és hosszu tavon egyarant.” —
mondja Maurice Levy, a Publicis nemzetkdzi reklamiigyndkség-halozat feje.

Jim Stengel, a Procter&Gamble nemzetkdzi marketingigazgatoja pedig a kovetkezoképp
fogalmaz: ,, Ha valamibdél milliard dollaros marka lesz, ott tobbrol van szo észérveken alapulo
ragaszkodasndl. Az az érzésem, hogy minden milliard dollaros marka kiilonleges helyet foglal
el a vasarlok szivében. Ha elvennénk a Pamperst egy anyukatol, akinek a gyerekénél remekiil
bevalt, ingeriilten reagalna. Ha elveszed a fehérité Tide-ot vagy az Arielt hiiséges
fogyasztéit6l, mérgesek lesznek. Erzelmi kapcsolatokrél van sz, mdr-mdr ésszeriitlen
ragaszkodasrol a markahoz.”
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Néha ez extremitasba is atcsaphat. Egy manchesteri haziasszony példaul a kdvetkezdképp
nyilatkozott Electrolux centrifugéjarol: ,, Frednek hivom, és meg kell mondjam, gyakran jobb
a kapcsolatom vele, mint a férjemmel”.

., Vallastalan vilagunkban a markak adnak nekiink hitet és teremtenek kozosséget. A markak
hatarozzak meg, kik vagyunk és jelzik, hova tartozunk.” — irja Wally Olins, ,,A markak” cimi
konyv szerzdje. Nem csoda, hogy megjelenik a ,,markazarandoklat” is. Vannak, akik csak
azért mennek Svédorszagba, hogy megnézzeék az elsé IKEA aruhazat. John Winter Smith egy
elkotelezett Starbucks rajongd pedig azt tlizte ki célul maga elé, hogy atlépi a vilag Gsszes
Starbucks kavézojanak kiiszobét. (Pillanatnyilag 3712 mikodik, igy nem lesz egyszeri dolga.
Rovidesen Budapestre is johet, mert itt is nyilik kettd.)

De az érzelmi elkotelezodést a legjobban taldn az mutatja, hogy egyre tobben adnak
markanevet gyermeknek. Amerikaban 2000-ben példaul 298 Armanit, 269 Chanelt, 49
Canont, 6 Timberlandet és 5 Jaguart anyakonyveztek. Legnépszeriibb a Lexus volt: 353 lanyt
kereszteltek el igy. De ez még mind semmi. A Texas allambeli Corpus Christiben laké Kathy
¢s Jason Kuriel kisfiukat az apuka kedvenc 1d6toltésérdl nevezték el. Jason igazi sportrajongo,
igy allanddan a sportcsatornat bamulja. Nem csoda hat, hogy fitlk az ESPN nevet viseli. Igaz,
azt nem lehet csupa nagybetiivel leirnia, csak igy: Espn.

Az érzelmek olyannyira fontosak a markdzasban, hogy Kevin Roberts egy 0j fogalom
bevezetését javasolja [2003]. A legnagyobb markdk szerinte Un. szeretetmarkak, angolul
,,Jovemarks”.

Az érzelmek szerepét a markazasban szerencsére mar a marketingprofesszorok is egyre
inkabb elismerik, legaldbbis kiilf6ldon. Ha az alabbiakban megvizsgaljuk Aaker 90-es évek
eleji elméletét a marka-asszocidciokrol [1991], majd dsszehasonlitjuk ezt Kapferer és Keller
késObbi munkaival [1997, ill. 1998], akkor itt is egyértelmiien az érzelmek és a nem racionalis
indokok eldretorését latjuk.

2. tdblazat: A markékhoz kapcsolddo asszociaciok tipusai harom marketingprofesszor szerint

Aaker [1991] Kapferer [1997] Keller [1998]

Terméktulajdonsag X X

Megfoghatatlan tulajdonsag

A fogyasztd szamara nyujtott elonyok

Relativ ar

Felhasznalas / Alkalmazas

elialtaltaltalls
eliallalls

Felhasznal6 / Vasarlo

Hiresség / Személy

Eletmdd / Személyiség

Termékkategoria

Versenytarsak

eltalle

Orszag / Régid

<

Erzelmek / Tapasztalatok

Létrehozd X

Markaszemélyiség

Funkcionalis fogyasztoi elonyok

eltalle

Szimbolikus fogyasztoi elénydk

Kapcsolat

Kultara

lialte

Tikrozodés
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Onkép X

Attitidok X

Vizualis szimbolumok és feliratok

<

A reklam forméja és tartalma

Forrés: Aaker [1991], Kapferer [1997] és Keller [1998] nyoman Nadasi Katalin: 4 markdzasi
stratégia hatdsa a fogyasztoi markaértékre [2003, 42.0.]

Brand és branding

Hogy a fogalmak pontosan tisztdzva legyenek, fontos kiemelni, hogy mig a marka ugymond
allapot, addig a markazas a folyamat. A branding nem mast tesz, mint megteremt, kiemel
bizonyos jellemzdket, tulajdonsdgokat, illetve kommunikéalja azokat — voltaképp
személyiséget épit [1d. err6l Levine 2003] ,, A madrka olyan valami, amit iranyitani, igazgatni,
nevelni, ovni, taplalni, talalni és valtoztatni kell.” — irja Cheverton [2005, bevezetd, x.old.].

A brand és branding eredetileg egyébként a tehenek billogozasdhoz kotddtek. 200-300 évvel
ezelott a skot felfoldokon vezették be, hogy a tehenekbe égetett (marka)jel utalt a
tulajdonosra.

A sors ironiajaként a modern vilag egyik jellegzetessége, hogy az eredeti kifejezés (el a
kezekkel!’) teljesen az ellenkezojére fordult — a 21. szazad markdja legfoképp azt hirdeti:
"Vegyeék, vigyek!’” [Cheverton 2005, 3.0.].

Ami azonban megmaradt, hogy a branding 1ényege tovéabbra is a megkiilonbdztetés: ,,miben
vagyunk masok, mint masok”, azaz miben kiilonboziink versenytarsainktol. Ilyen
szempontbol nem masrol beszéliink hat, mint marketingstratégiarol, versenystratégiarol.
Cheverton azt mondja [2005, 41.0.], hogy ,.a mdrka segitségével a vallalat a marketing talan
legfontosabb céljat szemléltetheti: az egyedi versenyelonyre valo torekvést.”

Wipperfiirth szerint ,,a mdrkaépités a piaci siker legfontosabb eleme” [2005, 11.0.]. Kotler
akképp fogalmaz, hogy ,, a marketing miivészete alapjiban véve a markaépités miivészete”
[2000, 85.0.]. Ries és Ries [2002, bevezetd, x.0.] pedig egyenesen azt allitjdk, hogy
nemsokara eljon az az 1d6, amikor a ,,marketing” helyett a ,,branding” lesz az elterjedtebb
kifejezés.

Itt kell azonban elmondani, hogy a branding rendszere az id6k folyaman valtozott. Mig a
kezdetekben valdban a tehenekbe égetett jelhez hasonlitott, amihez csak a tulajdonosnak,
illetve menedzsernek volt koze, addig ma mar egyre gyakrabban olvasni arrdl, hogy a
brandinget (vagy legaldbbis annak egy részét) maguk a fogyasztok, az emberek végzik.
Miként Scott Bedburry, a Nike és a Starbucks egykori margetingese figyelmeztet: ,,4 mdrka a
Jjo, a rossz, a csuf és a stratégian kiviil becsuszott elemek osszesége.” Vagy ahogy Wendy
Gordon és Virginia Valentine piackutatok fogalmaznak: ,, 4 mdrkak valdosagalapja az, hogy az
emberek alkotjak megjelenésiiket, nem pedig a markatulajdonosok. Természetesen a
markamenedzser feladata marad, hogy jelzéseket kiildjon a markarol, de az, hogy ezek a
jelzések hogyan dllnak éssze tizenetté, gyakran eltér attdl, amit a cég eltervezett. A markak az
emberek tudatdban és érzelmeiben élnek.”

Ez a korabban bemutatott markafogalmak valtozasan is latszik, de a mindennapi gyakorlat
végképp alatamasztja. ,, 4 21. szazadi marketinget nem a profi marketingesek hatarozzak meg,
hanem a fogyasztok.” — irja a Wipperfiirth Az ,Eltéritett markadk: A marketingmentes
marketing” cimi konyvben [2005, 12.0.].
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Wipperfiirth szerint az irdnyitas kicsuszott a marketingmenedzserek kezébdl, és ma mar a
vevo diktal a brandingben is. ,, A marka-kisajatitas arrol szol, hogy legyen a vevonek (és mas
erdekelteknek) beleszolasa a marka jelentésének, a marka altal képviselt életérzés
alakitasaba, és igy ajanlja a markat masoknak.” — irja [15.0.]. Ebben a folyamatban ,,a madrka
koztulajdonna valik; a felhasznaloi kozosség hatarozza meg és vezeti” [25.0.].

Wipperfiirthnek azonban csak részben van igaza. Valdban tapasztaljuk, hogy a markdk
jelentését az emberek befolyasoljak. Példaul amikor a Martens bakancsnak a cipdfiizd
szinével adnak jelentést. Vagy amikor a Londsdale marka a 2006-2007-es budapesti
zavargasok egyik kedvenc viselete lesz [1d. index.hu, 2006]. De a markak elinduldsdhoz
onmagéaban a fogyasztd kevés. Az erre iranyuld kutatdsok (Id. késébb) pedig félrevezetd
eredményekkel is szolgalhatnak, mert az emberek ritkan tudjak, hogy mit tesznek a jovoben.
Igy sokkal inkabb a kooperativ mérka-kisajatitds az, ami jellemz&: ebben részt vesz mind a
markatulajdonos, -menedzsment, mind az emberek. (Gyakran szandékosan keriilom a
fogyasztd sz6 hasznalatat, mert az még a hagyomanyos marketinggondolkodas fogalma, ami
racionalis és nem érzelmi Iényként tekint a potenciadlis és meglévd vasarlokra.) A
markatulajdonos szerepe a folyamat elején (ld. termékfejlesztés, névvalasztas, stb.), mig az
embereké késébb lesz fontosabb. ,, Elkapni azt a pillanatot, amikor a marka felett az
iranyitast atveszi a vasarlokozonség, az egyik legnehezebb feladat a marketing teriiletén.” —
irja Wipperfiirth [46.0.]. A kooperativ marka-kisajatitast a kovetkezoképp jellemezhetnénk:

3. tdblazat: A hagyomanyos markéazas ¢s a marka-kisajatitas

Hagyomanyos marka

., Ki hitte volna”
tipusu kisajatitott
marka

Kooperativ marka-
kisajatitas

A mdrka tipusa Hagyomanyos, A hasznossag, a Formabonto, 0jit6
versengo. hasznalhatosag az jellegti.
elsd szamu
szempont, nem
versengo.

Haszonko6zpontu. Ertékkozponti. Cél- és
markaszemélyiség-
kdzpontu.

A marka feletti ... amarkatulajdonos | ... a piac gyakorolja, | ... megosztja.
ellendrzest ... gyakorolja a vasarlok atvették a | Hagyja, hogy a piac
vezetést; a részt vegyen a marka

markatulajdonos ezt
lehetdvé teszi.

alakitasaban.

A markatulajdonos a

... a szubkultarak

El6szor szubkulturak

tomeges értekesités gyakoroljak. kapjak fel, aztan a
felé tereli a terméket. szélesebb piac.
Nem toleralja a

szubkultarakat.

A marka jelentése JelentOs kampannyal | Az egyes fogyasztéi | Tobb kisebb 6tletbdl,
egyetlen, csoportoknak més és | 0jitasbol all 6ssze a
egyféleképpen mas. komplex egész —
értelmezhetd jelentés ettdl jo.
kialakitasara
torekszik.
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Nincs semmi ,» Liszta lap”; a piac M¢élyebb, mogottes

mogottes értelem — alakitja ki a jelentését erds

ugyan, ez csak egy megfeleld egyéniségii

marka, szlogeneket. markatulajdonos

megvasarolhatd cikk hatirozza meg.
Marketingszemlélet ., Felulrol” diktalt Szuk kora Fokozatosan boviti a

markaimazs, felfedezo” celkozonségét €s

tomegmarketing. mozgalom. médiamegjelenését a

legsziikebb, elsd
vasarloi kortdl a

tomegekig.
Minden A marka folklorja Egyiittmiik6dd
jelentésarnyalatban vezérli; a marka marketing; a
ellendrzott rekldmok | kommunikacidja formabontd
a médiaban. legyen semleges, a kommunikécio €s a
gyartoi iizenetek markafolklor
ritkak. keveréke a valogatott
kozonségnek.

Forras: Wipperflirth, Alex: Eltéritett markdk — A marketingmentes marketing [2005, 111.0.]

Jelen tanulmany a kovetkezdkben elsdsorban a markabevezetésekkel foglalkozik, igy eldkertil
példaul a névvalasztas problematikdja, vagy amikor egy Uj terméket egy jol ismert, régi
markanévvel dobunk piacra (Un. markakiterjesztés). Mint latni fogjuk, ezek a dontések
hagyomanyosan a markatulajdonos, -menedzsment hataskorébe tartoznak. De az embereknek
azért ebbe is lehet-van beleszolasa (véleménye mindenképpen).

Miel6tt azonban elmélyednénk ennek részleteiben, annyit érdemes még megemliteni, hogy ,,a
branding nem egy tulzottan komplex diszciplina — legalabbis a biotechnologiahoz vagy a
komparativ lingvisztikahoz viszonyitva” [Anholt 2002, 229.0.]. Mégis, Haig egy egész
konyvet szentelt az egyes markak bukasanak [,,Brand Failures”, 2003]. Ugy tiinik, hogy a
markézast csak nagyon kevesen csinaljak jol.

Ebben a rovid irdsban ezért elsOsorban ehhez probalok segitséget nyljtani. Ez sok
szempontbol provokativ lesz (mint talan mar eddigiek is azok voltak), és gyakran
szembemegy a hagyomanyos marketinggondolkodéssal. Elnézést érte, de ilyen a marketing a
21. szdzadban.

A kutatassal és a biivos betiiszavakkal nem sokat ériink

Ha beleolvasunk a legtobb marketing konyvbe, vagy megkérdeziink egy atlagos vallalati
marketingszakembert, mi kell egy ) marka sikeres piacra vételéhez, altaldban ilyeneket
fogunk olvasni, illetve hallani: vevdorientacid, piackutatas, erre épitve jo mindségl termék,
illetve ahhoz kapcsolodé stratégia, valamint erds reklamkampéany. Mindehhez esetleg még
hozzatesznek néhany bilivos sz6t, mint a benchmarking vagy a szinergia, esetleg
betlikombinéciot, mint a TQM, PQM, BSC, CRM ¢és még ki tudja mi. Aztan talan még
kiegészitik azzal is, hogy ha van egy jo markaneviink, akkor azt terjessziik ki minél szélesebb
teriiletre.
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De mit mondanak azok, akik valdban sikeres markakat épitenek? Kezdjiik a kutatassal!

A kvantitativ kutatassal legtobbszor az a baj, hogy a multra vonatkozik. Megtudhatjuk beldle,
hogy mit tettek eddig a vasarlok, de nem tudjuk meg, hogy mit fognak tenni ezutan, igy ez
egy Uj marka bevezetésekor nem sokat segit.

A masik probléma, hogy néha akkora adatmennyiség gyiilik Ossze, amit lehetetlen is
elemezni. A kutatokat ugyanis igen gyakran oldalszdmra fizetik. Allitolag amikor
Amerikaban egy tanacsado csapat elkérte volna a Procter & Gamble egyik brand managerétdl
a kutatdsokat, a kovetkezd valaszt kapta: ,, Tobb szamitogépiink van tele ezekkel. Hogy
szeretnék? Oszintén szélva olyan sok kutatdsunk van, hogy nem is igazdn tudjuk, mit
csinaljunk vele.”

A fokuszcsoporttal sem feltétleniil jarunk jobban. Az egyik gond ezekkel, hogy a laikus
szemlélodokbol marketingszakértoket farag. Valljuk be, az atlagembert nem igazan érdeklik a
mélyebb Osszefliggések. Gondolatai altalaban a pénz, a szex, a pletykék és a testsuly kortil
forognak. Egy atlagos fogyaszto életébdl maximum tiz percet tolt azzal, hogy mondjuk a
fogkrémrdl gondolkodjék. Ez pedig joval kevesebb, mint egy kétords fokuszcsoport vizsgalat,
ahol rdadasul olyan részletekbe menden kérdezik szegény vizsgalati alanyokat, amilyen
mélységben még soha életiikben nem elmélkedtek a fogmosas rejtelmeirdl. Ilyenkor az
emberek két orara markamenedzserré valnak. Szinte maguknak érzik a marka bevezetését,
boldogok, hogy tanacsot adhatnak masoknak. Mindez ahhoz vezet, hogy:

1. Racionalis indokokat keresnek az irracionalis helyett. Meg akarjak magyardzni a dolgokat,
pedig az életben a legtobb markavalasztasukat érzelmi alapon hozzak.

2. Viselkednek a tobbi csoporttag €s a moderator eldtt, megjatsszak magukat.

3. Hazudnak. Mondhatnénk persze ezt szebb szdval is, de valojaban errdl van sz6: mondjuk
ugy nyilatkoznak, hogy megvennének valamit, pedig nincs is ra pénziik.

A fentiek miatt a sima és kombinalt fokuszcsoportok eredményei gyakran félrevezetnek.

Néhany példa erre:

— Egy nagy ¢lelmiszeripari cég egy adagoldfecskendds szorpot kivant a piacra dobni
gyerekeknek. Nagyjabol ezt ugy kell elképzelni, mint egy kis pisztolyt, amivel a szorpdt a
vizbe lehet 16ni. Ugy gondoltak, mindezt tesztelik néhany fokuszcsoporton, hogy
kideritsék az Ujdonsdg varhatdé fogadtatdsat. A csoportfoglalkozasok soran a gyerekek
annak rendje és modja szerint szépen befecskendezték poharukba a koncentratumot.
Otthon viszont a kis gézenguzok egyszerien nem tudtak ellendllni a kisértésnek, és a
szinpompas szorppel inkabb padlot és falat dekoraltak. A sziilok panaszaradatanak
hatdséara aztdn hamarosan le kellett allitani a marka forgalmazasat.

— 1993-ban a Mattel arrol kérdezte az 5-6 éves lanyokat, hogy miként nézzen ki Barbie
pasija, azaz milyen az ideélis Ken? A kislanyok véleménye alapjan aztan megalkottdk a
halés poloji, bibor bdérmellényes, fiilbevalos figurat — amit a megkérdezettek
nyilvanvaléan a TV-ben, videoklipekben latott figurdk alapjan raktak ossze. Csakhogy a
sziilék ezt nem igazan akartak megvenni, mert az ,,Uj Ken”-ré]l rovidesen mindenki
»Meleg Ken”-ként beszélt — mindenki alatt a CNN-t, a New York Times-t, a People-t és a
Jay Leno Showt értve. Még a ,,The Stranger” meleg magazin is azt linnepelte, hogy Ken
végre bevallotta, 6 is a fitkhoz vonzodik.

— A fokuszcsoportokon a Pittsburgh Ballerina cim sokkal jobban teljesitett, mint a
Flashdance. A rendezdnek és a producernek azonban volt mersze bevallalni az utdbbit,
ami aztan a mozik jegypénztaranal mar kivaldan teljesitett.

— A holgyek kedvelt itala, a Bailey’s megbukott az izteszteken.
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— A New Coke izét 200 ezer ember sokkal jobbnak érezte a teszteken, mint a régi Coca-
Coléaét. Aztan a fogyasztok mégis visszakovetelték az eredeti italt. Kideriilt, hogy az
eredeti csomagolas és az ehhez kapcsolodo érzések fontosabbak, mint maga a folyadék.

— Az egészséges taplalkozas elotérbe keriiltével harom gyorséttermi cég is elgondolkodott
ilyen termékek piacra dobédsan. A fokuszcsoportok odavoltak a Kentucky Fried
Chickennél kaphatdo bor nélkiili csirkéért, az alacsony kaldriatartalmi McDonald’s
hamburgerért (a McLeanért) vagy a Pizza Hut alacsony zsirtartalmt pizzdjaért. Az
éttermekben viszont mar nem ezeket rendelték.

— A Campbell ,,Souper Combo-ja (leveskombi, egy Campbell konzervleves és mellé egy
szendvics) remekiil szerepelt a fokuszcsoportos teszteken. Még a kezdeti eladési
eredmények is jok voltak, aztdn egyik naprol a masikra senki nem vette a terméket. A
fogyasztok ugyanis rajottek, hogy a ,,Souper Combo” minden kényelme ellenére finomabb
¢s sokkal olcsobb a hagyomanyos ut: egy kiilon leveskonzervet megmelegiteni és a
szendvicset sajat maguknak elkésziteni.

— A Red Bull minden megel6z6 felmérése azt mutatta, hogy ilyen termékre nincs igény. A
vakteszteket végz0 kutatdcég szerint ,, eddig egyetlen uj termék sem bukott ekkorat ezen a
teszten”. A fako, seszini ital ,,egyaltalin nem gusztusos” mindsitést kapott. Stirli, szinte
nyulos allagadt és izét ,,gusztustalannak” értékelték. Kicsit pozitivabban biralta
bevezetésekor a BevNet internetes szaklap, ami az italnak a nagylelki D+ mindsitést adta,
miszerint az ,, olyan, mint a kohégés elleni szirupba kevert olvasztott gumicukor”. (A D+ a
magyar 1-5-0s skalan nagyjabol az elégségesnek felelne meg.) A ,,serkenti a testet és a
lelket” koncepcid a fokuszcsoportok szerint a legjobb szandékkal is jelentéktelennek
mutatkozott. Aztan a marka mégis az elmult idészak egyik kiugré sikere lett.

— A 4x4 terepjarok divatjat raciondlisan nem indokolja semmi. A felméréseken ez az Gtlet
rendszeresen megbukott. Ma viszont egyre gyakrabban vesznek ilyen autot — pedig a 4x4
tulajdonosok kevesebb, mint 10%-a hagyja el a jart utat, és hasznalja legaldbb néha az
autot terepen.

— A fokuszcsoportos teszteken a Mini Cooper amerikai bevezetését rohejesnek tartottdk a
megkérdezettek, azt fejtegetve, hogy nem érdekli dket egy ultra kicsi kocsi, és inkdbb
maradnak nagy terepjaroiknal. Aztan amikor mégis piacra dobtdk, oridsi sikert aratott, és
ma honapokig kell varni egy-egy ilyen autéra a kitartd vasarloknak.

8. abra: Sok marka megbukik a fokuszcsoportos teszteken, a piacon viszont jol teljesit:
ilyen példaul a Mini Cooper esete Amerikaban
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Forras: Papp-Vary Arpad Ferenc [2006¢]: ,,Mi lenne, ha nem lenne tjsag és TV?” — Exkluziv
interju Alex Boguskyval és Chuck Porterrel
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Sajnos a marketingesek nagy része bonyolult kutatdsok alapjan akar dontést hozni egy uj
marka bevezetésérdl vagy épp az azt tdmogatd kampanyrol. ,,4 tandacsadok (...) irredlisan sok
idot és peénzt fektetnek az allando adatelemzésre. A legtobb hatdsos kampany egy egyszerii
oOtletre épiil, nem pedig hosszas kutatasok végeredményére” — irjak Trout €s Rivkin ,,Az 0j
pozicionalas” cimii konyviikben [1996, 90.0.]

Ha csak és kizarolag a kutatasi eredmények alapjan hoznank dontést egy-egy ) markarol,
akkor az sok esetben megakadalyozna a nagy otletek piacra jutasat. ,, Elképzelheti-e, hogy egy
fokuszcsoport oOsztonozte volna a személyi szamitogép, a fénymasolo, a mobiltelefon, az
elektronikus digitalis titkar, a faxkésziiléek vagy barmi ehhez hasonlo létrejottét? ” — teszi fel a
kérdést Harry Beckwith ,,Eladni a lathatatlant” cimi bestsellerében [2003, 66.0.]. Es forditva:
az atlagos kutatasok atlagos eredményei az atlagos otleteket tdmogatjak.

Az emberek nem tudjak, mi minden lehetséges a jovoben, azért felesleges Oket Gsszezavarni
az erre iranyuld kérdéseinkkel. Henry Ford, a T-modell megalkotoja jo szaz éve a
kovetkezOket mondta: ,,Ha megkérdeztem volna az embereket, mire van sziikségiik, azt
mondtak volna, hogy gyorsabb lovakra.” Ugyanezt jelentette ki Morita Akio, a Sony vezére
is: ,, A terviink az, hogy vezessiik a tomeget. Ok nem tudjdk, mi lehetséges.”

Az se sokkal jobb, amikor a vallalat ,,agyaira” hagyatkozunk. Vagyis azokra akik (ha nem is a
legfelsd), de a fels6 vezetéshez tartoznak. Nekik ugyanis sajnos legtobbszor nem sok koziik
van a piachoz, napjaikat fOleg a vallalatnal toltik. JO példa erre a Digital Equipment
Corporation (DEC). Ok talaltdk ki a miniszamitogépet az 50-es évek végén. Akkoriban ez
még szoba méreti gépeket jelentett, de igy is nagy attérés volt. Pillanatok alatt 14 milliard
dollaros vallalat lett beldle és feljott az IBM mogé. ,, Ha problémank van, fogunk 10 senior
fiut és becsukjuk Oket egy szobaba egy hétre. Aztan amikor kijonnek a valasszal,
megvalositiuk azt.” — nyilatkoztdk akkoriban a DEC vezetéi. Ugy tiinik, ez mégsem olyan
sikeres modszer, mert a cég azota eltlint a siillyesztoben.

Ross Perot, az USA egyik leggazdagabb embere, a GM egykori vezére, korabbi elnokjelolt a
kovetkezdket mondta, amikor a Harvard Business Schoolon jart: ,, Tudjak az a baj magukkal,
hogy amit maguk kornyezetelemzésnek hivnak, azt én ugy hivom: kinézni az ablakon.”

Mit lehet akkor csinalni? Pontosan ezt, vagyis kinézni az ablakon, nyitott szemmel jarni a
vildgban! Ugyanugy, ahogy Matyas kiraly tette annak idején. Az elmult évtized kétségteleniil
legsikeresebb markaja, a Red Bull példaul ugy sziiletett, hogy Dietrich Mateschitz Azsiaban
nyaralt és figyelmes lett valami olyasmire, amit Amerikdban vagy az USA-ban nem lehetett
kapni: az energiaitalra. (Amit aztan kicsit atformalt a ,,nyugati” izlésnek megfelelden.)

Kevin Roberts, a Saatchi and Saatchi reklamiigynokség-halozat CEO-ja azt irja Lovemarks
(Szeretetmarkak) cimii konyvében [2003, 160.0.]: ,, Rdjottem arra, hogy ha nem ismerjiik meg
az embereket, és nem allunk mellettiik a mindennapi munkajuk soran, csak azt fogjuk
megtudni roluk, amirol ok feltételezik, hogy mi tudni akarjuk”. Vagy kicsit masképpen
ugyanez [164.0.]: ,,Ha meg akarod tudni, hogy vadaszik az oroszlan, ne az dllatkertbe menyj,
hanem a dzsungelbe.”

Sajnos e helyett leggyakrabban azok akarnak tanicsot adni, akik soha nem mennek a
dzsungelbe. Es mar nem is beszélik az emberek nyelvét. Helyette olyan fogalmakat alkotnak,
mint a total quality management (TQM) vagyis teljes korli mindségiranyitas. Aztan annak
tovabbfejlesztése, a process quality management (PQM) — tudja valaki, hogy a teljesnél hogy
lehet valami még teljesebb? Vagy itt van a CRM — hogy még jobban 0sszezavarjanak minket,
ennek rogton tobb jelentésével: customer relationship management (vagy marketing), cause-
related marketing, s6t cost-related marketing.
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Amikor a Wall Street Journal 2001-ben megkérdezett 5600 vezetdt arrdl, hogy ezek és mas
hasonl6o a modszerek mennyiben segitettek a versenyképességben, 81%-uk azt mondta, hogy
elézetesen tobbet vartak, mint amit kaptak. A Brit Kereskedelmi Kamara kutatasa esetében
ugyanez a szam 86% volt. Rdadasul ezekhez a technikdkhoz a konkurencia is hozzafér, igy
igazi versenyeldnyt aligha lehet veliik szerezni.

Az ilyenfajta gondolkodas éltaldban csak bonyolitja a dolgokat, ahelyett, hogy egyszerlisitené.
Ha van egy fontos betlisz6 a marketingben, akkor az nem a TQM, PQM, CRM ¢és még ki
tudja mi. Hanem a JPE. Vagyis a Jozan Paraszti Esz. Ezt azonban nagyon sok marketinges
elfelejti. Azt is mondhatnank, hogy a jozan paraszti ész a szakmankban nem tal gyakori.

Ha az lenne, akkor példaul nem a benchmarking lenne a markafejleszték egyik kedvence. A

benchmarking lényege az, hogy megfigyeljiik, a versenytarsak mit csinalnak jol, és a legjobb

gyakorlatokat alkalmazzuk.

Csakhogy azzal nem fogunk markat teremteni, ha mi is ugyanazt csinaljuk! — mutat ra tobbek

kozott Harry Beckwith, akinek ,,Lathatatlan érintés” cimii kdnyvében egy olyan fejezetet

olvashatunk: ,,A legjobb gyakorlat téveszméje” [2003b, 32-33.0.].

Masokat lesni sehova nem vezet. Pont, hogy az ellenkezdjét kell tenniink:

— Paul Arden, a Saatchi and Saatchi rekldmiigyndkség brit irodajanak kreativigazgatdja a
kovetkezd cimet adta bestsellerének [2006]: ,, Whatever You Think, Think the Opposite”
azaz ,,Barmit is gondolsz, gondold az ellenkezdjét”.

— Roberto Guizeta, korabbi Coca-Cola vezér a kovetkezdket vallja: ,, Az ingatlanbizniszben
harom dolog szamit: a hely, a hely és a hely. A marketingben pedig a massag, a massag és
a massag.”

— Jack Trout és Steve Rivkin a ,Differentiate or die” azaz a ,Kiilonboztess meg vagy
pusztulj el” cimet adtak egyik konyviiknek.

— Vagy ahogy az Apple szlogenje roviden mondja: ,, Think different!” azaz ,,Gondolkod;j
masképp!” (Ok mar csak tudjak. Elég a neviiket megnézni, ami gydkeresen eliit a tobbi
szamitastechnikai markanévtol.)

— Marty Neumeier 2007-ben megjelent ,,Zag — The #1 Strategy of High-Performance
Brands” cimi konyvének legfontosabb tandcsa pedig: ,, When everybody zigs, zag!”
vagyis legylink radikalisan masok!

A sikeres markak radikalisan masok

A helyzet az, hogy kevés embert érdekel, ami jobb. A jobb mindség nagyszeri dolog a
vallalaton beliil. Fantasztikus téma az értékesitok konferencian, kiilonésen showmiisorral,
svédasztallal €s csinibaba hostessekkel. De a cégen kiviil ez az ilizenet szétesik. Lenne egy
véllalat is, amely azt hirdeti magarol, hogy ,,nem mindségi” terméket hoz a piacra? Vagy az
»erték a pénzért” helyett azt mondana: ,,gagyi egy vagyonért™?

Az embereket a jobb ritkdn érdekli. Viszont szinte mindenkit érdekel, ami 0j, ami mas. ,, 4
felkapott markak nem feltétleniil kivalo termékek. Lényegiik a gyilkos versenyelony.” —
foglalja 6ssze mindezt Wipperfiirth [2005, 35.0.]. Ha tehat a sikeres markak kozos jellemzoit
keressiik, az 0jdonsagérték (szakszoéval élve innovativitas) lesz az elsd pont. (Az innovaciot
nem feltétleniil technolodgiailag értve.) Ha van Ujdonsag, van massag, akkor van sztori. Lehet
mirdél beszélni, az emberek kezdik magukénak érezni a markat. A sztori-tényezd lehetové
teszi, hogy kevesebbet koltsiink (vagy ne koltsiink) fizetett hirdetésre, hanem a PR kapja a
foszerepet. (Ld. err6l Al Ries és Laura Ries ,,A PR tlindoklése, a reklam bukésa” cimi
konyvét.) Es a massag egyben fokuszt biztosit: iranyt, stratégiat ad.
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Csakhogy igazan mas termék ritkan keriil az emberek elé. A legtobb marketingesnek ugyanis
egy termékbevezetés elott az a kérdése: ,,mekkora a piac?”. Ez pedig nem visz elére. Mert egy
valdban innovativ termék esetében a piac pont, hogy nulla! Egyszeriin nincs még ilyen. Az
igazi markak ezért nem kiszolgaljak a piacot, hanem 11j piacot teremtenek. Néha ezt be is
valljak: a Red Bull legelsé rekldmjanak torzsszovegében (body copyjaban) példaul a
kovetkezd volt olvashaté: ,, 4 Red Bullnak nincs piaca. De mi teremtiink neki.”

9. ébra: ,,A Red Bullnak nincs piaca. De mi teremtiink neki.” — jelentette ki a Red Bull
energiaital legelsd reklamja

A Red Bull tokéletes példa az ,ujra”, a ,,masra”, még a hagyomanyos marketingmix
modellben szemlélve is.

El6szor is ott van a termék: az 01j kategoridhoz (energiaital) uj, tutti-frutti iz tartozik. Igazabol
mindegy, hogy ez az izteszteken hogy teljesit, mert a valds fogyasztasi szituacid Ggysem
laboratériumi. Es egy energiabombatdl nem is feltétleniil varjuk el, hogy finom legyen.
Hiszen amugy is ,,magikus” dsszetevOk vannak benne. Biittl Krisztian jobaratom, a Red Bull
markamenedzsere rendszeresen szerepel meghivott eléadoként 6raimon. Amikor megkérdezi
a diakoktol: ,Mi van a Red Bullban?”, a vélasz kérusban jon: ,,Taurin!” Szinte biiszkén
mondjak-kialtjak, fitogtatva tudasuk. ,,Es mi az a taurin?” Erre néma csend. Pontosan ez a
lényeg. Hogy legyen benne egy Osszetevd, ami egyértelmiien megkiilonbdzteti, ugyanakkor
misztikumot is ad a terméknek.
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Jonéhanyan azt hiszik, hogy a taurint bikaherébdl vonjak ki, amit aztdn Dietrich Mateschitz
alapitod tulajdonos ki is hasznal: ,, Nem gyozék Pamplonaba repkedni, hogy mindig legyen
készleten elég bikaherénk” — viccelddik. (A taurinhoz hasonld elven miikodik a Sony
,» L rinitron” képcsd vagy éppen a Danone ,,Bifidus Essensis” is. GOziink sincs mik ezek, de
csak valami nagyon jot takarhatnak.)

Kiilonleges a Red Bull csomagolasa is. A 2 decis kiszerelés megkiilonbozteti a hagyomanyos,
0,33-as tditdital dobozoktol, amivel a polcokon és a klubokban is azonnal feltlinik. A bikas,
kicsit agressziv diz4jnrél mar nem is beszélve, amilyenhez hasonlot korabban {iditds cég nem
mert bevallalni.

Aztan ott van az ar. Igazabol nem sok minden indokolja, hogy egy doboz eldallitasi koltsége
¢s a bolti ara kozt 8-10-szeres kiillonbség legyen. (A szorakozohelyekrdl nem is beszélve.) Ez
a magas ar azonban magas poziciot is garantal.

Fontos szerepe van a place-nek vagyis az értékesités helyének is. A Red Bull eldszor csak elit
klubokban jelent meg, hogy az emberek (azon beliil is a kiemelt, markdhoz illeszkedd
célcsoport) beszéljenek rola. Bizonyos szempontbol az is jot tett a markanak, hogy tobb
helyen (igy Magyarorszagon is) egy jo idore betiltottdk. Ehhez a piacgazdasagban nem
voltunk hozzaszokva, igy olyasfajta kereslet és hatdron keresztiili csempészet alakult ki, ami
csak a szocializmus egyes iddszakaihoz volt hasonlithat6.

Végiil ott van a kommunikacié. Ez tobb sikon folyik. Egyrészt van a hagyomanyos vonal
feletti, ATL aktivitds, ami a rajzfilmfiguras, foként TV-spotokat jelenti. Ez is egészen mas,
mint a hagyomanyos reklamfilmek. Raadasul altaldban vilagszerte jol adaptalhatd, nem kell
példaul az adott orszagra jellemzd helyszinekkel és szereplokkel ujraforgatni a filmet, mint
ahogy az a klasszikus globalis tv-reklam esetében gyakran felmeriil.

A fokuszban azonban mégis a BTL-aktivitds, a vonal alatti reklam all, itt is az ) eszkozok.
(Igazébol a BTL rossz kifejezés, mert a Red Bull ezen a téren is olyan innovaciokkal rukkol
eld, amit kiilon kategorianévvel kellene illetni.) Ez eleinte azért alakult igy, mert a
tulajdonosoknak nem is igazan volt masra pénz. Ma viszont mar filozofia. Egy Ropnap vagy
Ladaderbi példaul bevonja az embereket, élményeket teremt szdmukra, amiért azok nagyon
héalasak. De ugyanilyen az Air Race, amit tobbtiz millidan kdvetnek vilagszerte.

10. &bra: A 21. szazadban a markék élenjarnak az élményteremtésben

A vilag masodik legnagyobb
sportesamenye Budanesten
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A sztori ereje

A Red Bullrél még sokat lehetne irni, mint az elmult évtized legsikeresebb fogyasztoi
markajarol, de torténetét részletesen targyalja példaul Wipperfiirth ,,Eltéritett markak” cimi
konyve [2005, 61-91.0].

Itt és most még azt érdemes megemliteni, hogy a Red Bullnak sajat marketingkommunikacios
modellje van, aminek kozéppontjdban a ,,word-of-mouth” vagyis a ,,szobeszéd”, a
»szajmarketing” all, egy hatalmas szivvel kiegészitve. Ez ugyanis a 1ényeg: minden eszkoz azt
szolgalja, hogy az emberek beszéljenek a markarodl és szeressék azt. A Red Bull biztosan ad
elég témat, példaul rendezvényeivel. De maguk az emberek is: multkor egy mozdonyvezetd
tanitvanyom azt mesélte el az egész csoportnak, hogy 6 mindig megiszik két Red Bullt
hajnalban, hogy minden rendben menjen. Egy masik arrdl szamolt be, hogy a sziilésnél
segitett a Red Bull, mert energiat adott a gyermek kinyomasahoz.

Az igazi markékhoz izgalmas torténetek kapcsolodnak, amit aztdn az emberek tovabbadnak

egymasnak:

— Bill Gates kimaradt az egyetemrdl és egy gardzsbdl indulva hozta 1étre vilagbirodalmat.

— Phil Knight a gofrisiit6jének segitségével gyartotta az elsé Nike futocipdk talpat.

— O’Neill imadott szorfozni, és elege lett beldle, hogy allandéan halalra fagyva jon ki a
vizbol. Feltalalta hat az elsO iparilag gyartott szorfruhat, amibdl mara egy sokmillid
dollaros cég lett.

— Fred Smith dolgozatat, amiben felvazolta a Federal Expresst, tandrai kozepessel
értekeltek.

— A Harry Pottert harom kiad¢ is visszadobta, mig végre valaki fantaziat latott benne.
Az ilyen és ehhez hasonld sztorik érdekesek. Embereket faragnak a markakbol, ami fontos,
mert érzelmileg viszonyulunk hozzajuk. A médidnak is témat adnak, és a hireknek jobban
hiszlink, mint a rekldmoknak. Mar David Ogilvy, a reklam péapaja is megjegyezte: ,,Egy
dtlagos ujsdgcikket koriilbeliil hatszor annyian olvasnak el, mint egy dtlagos rekldmot. Ugy
latszik, a szerkesztok jobb kommunikatorok, mint a reklamszakemberek.” A Starbucks
alapitoja, Howard Schultz azt mondja: ,, megnézem a reklamra kéltott pénzt, és csodalkozom,
hogy ennyien hisznek benne”.

A legtobb marketingszakember ugyanis tovabbra is bizik benne, hogy megfeleld reklammal

megvaltoztathato a fogyasztok fejében kialakult nézet. De ez olyan, mintha azzal akarnénk

befolyésolni az iddéjarast, hogy nyitva hagyjuk az ajtot. A Media Dynamics cég becslése
szerint naponta 142 jelentdsebb reklaminger éri az amerikai fogyasztokat. Mas becslések

alapjan ez a szam 3000 koriil van (és ebben nincs benne az internetes hirdetések és a

levélszemét!) A mai amerikaiak kétszer annyi iddt toltenek a tévé eldtt, mint sziileik, de 70%-

kal kevesebbre emlékeznek abbol, amit lattak. Es ezek a szamok Magyarorszagon is

nagyjabol hasonloak.

A reklam szerepe persze fontos. A marka fenntartasdban, amikor a sztori-faktor mar kimertilt.

De egy marka bevezetésénél a hirdetés vajmi keveset ér. Helyette olyasvalamit kell talélni,

amirdl beszélnek az emberek. Ki kell valasztani egy jellemz6é vonast, majd altalanositani, sot

tulaltalanositani. A marketing olyan jaték, amiben az egyszerli oOtlet tobbet ér, mint a

bonyolult, és egyetlen otlettel tobbre lehet menni, mint sokkal.

Neumeier, a Brand Gap szerzdje szerint ,,a harom legfontosabb szo a brandingben: fokusz,

fokusz és fokusz”. A legnagyobb markak altalaban egy kategéridban jok és csak abban. A

Nokia azzal valt sikeressé, hogy a mobil iizletdgon kiviil megszabadult minden mas

tevékenységétol. (Leggyakrabban talan az egykori gumicsizma-gyartast szoktak emlegetni.)

Papp-Vary Arpad Ferenc: Mérkaépités, mint a modern marketing egyik kulcseleme - 22. oldal



A Chupa Chups-ot gyartd spanyol cég 1957-ben megszabadult 200 termékétdl, hogy csak a
nyaldkara fokuszaljon. Ma ez a termék tobb arbevételt termel, mint amennyit a 200 hozott
egyuttesen.

Lou Gerstner, IBM vezér a kovetkezoket irja ,,Who Says Elephants Can’t Dance?” cimu
konyvében [2003]: ,, Ha visszatekintek az IBM-nél eltéltott idoszakra, nem kérdés, hogy a
sikertink nagyban azoknak az iizleteknek volt készonheto, amikbe nem vagtunk bele”. Helmut
Panke, a BMW CEO-ja pedig a kovetkezoképp fogalmaz: ,, Barmilyen provokativan is
hangzik, a legnagyobb feladat a markaépités soran az, hogy tudjunk nemet mondani”. Ez
utobbi az, amit sok marka nem tud megtenni, amint sikeres lesz. Hanem helyette a
markakiterjesztés mezejére 1€p.

Markakiterjesztés - Amikor cs6dot mond a logika

Ha egy vallalkozés végre talalt egy j6 markanevet, amivel sikeres egy piacon, akkor azonnal
ott a csadbitas, hogy ezt a nevet mas teriiletekre is kiterjessze. A markakiterjesztés, vagyis
amikor egy uj terméket a befutott régebbi termékrdl neveznek el, évtizedek oOta az egyik
legnépszeriibb termékbevezetési stratégia. A szamok szerint minden 10 0 termékbdl 8-9 ilyen
a piacon.

A logika latszolag a markakiterjesztés mellett szol:

— a gazdasagosabb gyartas (1d. késébb a Gerber példajat),

— akereskeddk ¢és a fogyasztok konnyebb markaelfogadasa (a régebbi markanév ismerds),

— az alacsonyabb reklamkoltség (nem kell markanév bevezetd kampany)

— ¢s az altalaban novekvo bevétel (de mint latni fogjuk, csak rovid tavon).

A valdsagban azonban a markakiterjesztés a legtobb esetben csédot mond. Az igazsag az,
hogy nagyon kevés termék ér el hosszu tavu sikert egy korabban mar ismert markanév alatt. A
Nielsen piackutatd cég a kilencvenes években 115 Uj termék bevezetését vizsgalta az Egyesiilt
Allamok és Nagy-Britannia 6t kiilonféle piacan. A kutatok arra kerestek valaszt, hogy miként
hat egy 0j termék piaci részesedésére, ha egy jol ismert, régi, illetve ha egy ) markanéven
vezetik be. A piaci részesedést minden alkalommal két évvel a termék piacra dobdsa utan
vizsgaltik. Es az eredmény: az ismert markanév alatt futd termékek forgalma lényegesen
szerényebbnek mutatkozott!

A Harvard Business Review ,,The Logic of Product Line Extension” cimi attekintd irasaban
[1994] ennél is tovabb ment: kimutatta, hogy a markakiterjesztés szinte minden esetben
gyengitette az eredeti marka imazsat és 0sszezavarta a kereskeddket is.

A véllalatok azonban tovabbra is vakon hisznek abban, hogy ha kialakitottak egy sikeres
markét, a nevet mashova is atvihetik. Végiil is, nem a termék adja a markat, hanem az
asszociacio, vagyis hogy milyen kép €l a fogyasztok fejében a markarol — mondjak. Hat pont
ez az...

A markakiterjesztéseket alapjdban véve harom csoportba lehet sorolni:

1. Amikor ugyanazon a piacon jelenik meg a cég egy Ujabb termékkel (vagyis a régebbi
valamilyen valtozataval) — ezt a szakirodalom ,brand extension”-nek, esetleg ,line
extension”-nek hivja, ami magyarul a kissé¢ szerencsétleniil hangz6 ,,linearis valasztékbdvités”
nevet kapta [1d. példaul Al Ries - Jack Trout: A marketing 22 vastdrvénye].

2. Amikor ,;rokon piacra” 1ép a marka — ezt ,brand expansion”-nek (mérka expanzionak)
szoktak nevezni.

3. Végiil amikor teljesen eliitd, mésik piacon tlinik fel, sokszor merchandising célokbol
kiindulva, az anyamarka hirnevére épitve.
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Az utébbira klasszikus példa a Harley-Davidson esete. Ahogy Kevin Roberts, a
Saatchi&Saatchi CEO-ja irja ,,Lovemarks” ciml konyvében [2003], a Harley igazi
»szeretetmarka”. A Harley tulajdonosok ugyanis nem csupan hiiségesek, hanem imadjak a
markat. Logikusnak tiinhet, hogy akkor minden Harley-Davidson jelzésii terméket
megvesznek.

De mi is a Harley-Davidson? Az erd érzete. Vegyiikk csak a 43 éves konyveldt, aki
hétvégenként a jarganyara pattan, és amikor tarsaival kisvarosokon robog at, az ott élok
becsukjak az ablakokat, mert félnek téle.

Az erd természetesen a motorbol ered. Elég csak egy Harley diiborgését meghallgatni. Lehet,
hogy a japan motorok sokkal erdsebbek, de a Harley-t valahogy mégis erdsebbnek érezziik.
Es mi is férfiasabbak lesziink téle. Egy idében a Harley-Davidson le is akarta védeni egyedi
motorhangjat, &m a versenytarsak nyomasara ettdl el kellett allnia. Valosziniileg tudta, hogy a
dolog nem sikeriilhet, mindenesetre ezzel is témat adott a médianak, ¢€s jelezte egyediségét.

A markakiterjesztéskor mindezt nem art figyelembe venni.

Harley-Davidson 6ngyujt6? Eddig még csak rendben. (Igaz, mar van egy eredeti, macsé
marka a piacon, a Zippo.)

Harley-Davidson pol6? Miért ne? (Bér az igazi Harley rajong6 a testére tetovalja a logot.)
Harley-Davidson zokni? Ugyan minek? A csizméaban-bakancsban ugyis alig latszik.
Harley-Davidson nyakkendd? Rohejes. Ha Harley-val érkeziink az tzleti targyalésra, az
valami, na de egy nyakkendod...

Harley-Davidson bor? Hogy micsoda? Ugyan mikor iszik egy macs6 motoros bort?
Harley-Davidson parfiim és borotvalkozds utdni arcszesz? De ha egyszer a Harley
megiiléséhez a borosta és a szakall is hozzatartozik!

Vagy ezek a termékek nem is a Harley tulajdonosoknak szolnak? Miért bosszantanak
benniinket? Miért csindlnak DisneyWorld-ot a markabol? — kérdezték a nem is olyan szelid
motorosok, majd szinte tamadast intéztek a cég ellen. Az pedig a legtobb orszdgban azonnal
leallitotta a Harley parfiimdk és egyéb, a markahoz méltatlan termékek forgalmazasat, melyek
amugy se nagyon hoztak jovedelmet.

Szoval akkor maradjunk ugyanabban a termékkategdoridban? Ez mar jobban hangzik. Egy 1j
valtozat, példaul egy 0j iz bevezetése raadasul rovidtavon szinte mindig sikeres. Aztan viszont
alddssa az eredeti termék pozicidjat is.

A fogkrémpiacon rengeteg példat latni erre. Amig a Crest Osszesen egy (valdoban Uttord
fogkrémmel) volt jelen az Egyesiilt Allamokban, részesedése tobb mint 50% volt. Amikor
aztan megjelent a fehéritd, mentas, szoédabikarbonds, herbal, kiilonféle izesitési, illetve egyes
célcsoportoknak (gyerekeknek, idéseknek, dohanyosoknak) sz616 fogkrémjeivel, részesedése
jelentdsen visszaesett. Mire 38-féle fogkrémje volt a piacon, mar csak 36%-ot birtokolt. Ezt
latva, a marketingvezetés ujabb rohamra indult. Es az 52-féle fogkrém hatdsa nem maradt el:
a részesedés 25%-ra csokkent. Pedig ahogy Al és Laura Ries irja ,,A markazas 22
vastorvényében” [2002]: annal igazan felesleges tobbféle fogkrém, mint ahany foga az
embernek van.

Hasonl6 a helyzet a samponnal is, foleg, ha a marka jol pozicionalt. A Head&Shoulders-nek
még a neve is jelzi, hogy korpasodas-gatld. De amikor 31-féle Head&Shoulders koziil kellett
valasztani a vasarlonak, mar abban sem volt biztos, fiu-e vagy lany. Nem véletlen, hogy a
Procter&Gamble az elmult években jelentdsen csokkentette markai és markavéltozatai
szamat. Ahogy Durk I Jager, a P&G elnke mondja: ,, Erthetetlen, hogy miért tettiik ennyire
nehézzé a fogyasztoknak a valasztdst!”

Ugyanez all a Miller sorre is. Kérek egy Millert! — mondanank a csaposnak nagy lendiilettel.
De melyiket is? Az amerikai piacon van Miller High Life, Miller Lite, Miller Lite Ice, Miller
High Life Lite, Miller Genuine Draft, Miller Genuine Draft Lite, Miller Reserve, Miller
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Reserve Lite, Miller Reserve Amber Ale és Miller Clear is. Ugyan a Budweisernek is tobb

~~~~~~

.....

latva 1996-ban bevezette a Miller Regulart, ami iigymond egyesiti az dsszes tobbi Miller jo
tulajdonsagat, a fogyasztok mar csak legyintettek. ..

Akadnak azért sikeres példak is. A Coca-Cola a Diet Coke-ot (az eurdpai piacon Coca-Cola
light néven) a vildg harmadik legjobban fogy¢ tidit6jévé varazsolta. (A ,,hagyoméanyos” Coca-
Cola és a Pepsi utan.) Az egészséges ¢letmddra valo torekvés, a kaloriaszegény taplalkozés
divatja pedig akar tovabbi sikereket hozhat a Cola lightnak — igaz, leginkabb csak a ,,cukros
Coke” rovasara. A vanilias, a cseresznyés vagy a citromos kola piacra dobdsa mogott azonban
nem 4all igazi fogyasztoi kereslet. Ha rdadasul ezeknek light €és koffeinmentes valtozatat is a
polcokon akarja tartani a cég, akkor az eredeti, ,,igazi” Coke-t6l és Diet Coke-tol veszi el
helyet. Sajnos nemcsak a polcokon, hanem a fejekben is... Gondoljunk bele: a
feleségiink/baratndnk lekiild a boltba, hogy hozzunk egy kolat. De melyiket? Az eredetit? A
cukormenteset? A cseresznyéset? A citromosat? A vaniliasat? A koffeinmenteset?

A termék duplikécio (triplikéciod, kvadriplikacid, stb., ha van egyaltalan ilyen sz6) azonban
tovabbra is divik. Pedig a William Bishop Consulting kutatisa kimutatta, hogy amikor a
duplikacids termékeket leszedték a polcokrol, azt a fogyasztok 80%-a észre sem vette. Vagyis
valoszinlileg azt sem tudtdk, hogy ott volt. A Kurt Salmon Associates vizsgélata pontosan ezt
tdmasztotta ala: bar egy atlagos szupermarketben 40.000 SKU (stock keeping unit) van, annak
negyedébdl havonta dsszesen egy darabot vagy annyit sem adnak el.

Végezetiil nézziik azt, amit leggyakrabban értiink markakiterjesztés alatt, vagyis amikor egy
cég ugymond ,,rokon piacon” jelenik meg ugyanazzal a markanévvel. A nehézséget az adja,
hogy mig a marketingesek szerint szinte barmi lehet rokon piac, addig a fogyasztok szdmara a
kapcsolat mar kozel nem olyan egyértelmi.

A LifeSavers 1912 6ta Amerika kedvenc lyukacsos cukorkaja. Csak Halloween napjan 88
millio fogy bel6le. Miért ne lehetne sikeres ugyanezzel a névvel egy ragogumi? A cég
igazgatOhelyettese annak idején a New York Times-nak igy nyilatkozott: ,, meg vagyok
gvozodve, hogy piaci sikereink esélyét egyféleképpen tudjuk javitani: azzal, hogy atvissziik a
mar létezo kozismert nevet egy uj termékre, mely a régihez hasonlo tulajdonsagokkal
rendelkezik... Fogyasztoinkkal folytatott beszélgetéseinkbol kideriilt, hogy a LifeSavers
markanév tobbet jelent szamukra, mint csupan a lyukas cukorkat. A név a fogyasztok szamara
tokéletes izt, kiemelkedo értéket és dllando mindséget is jelent.” De tegylik csak fel a kérdést
forditva: ,,Az On szdmara melyik marka jelenti a tokéletes izt, a kiemelkedd értéket és az
allandé mindséget?” Ki valaszolna tigy, hogy a LifeSavers? Ugye senki? Es ha azt kérdezziik:
,»Mi a neve a lyukas cukorkanak?”, Amerikéban a legtobben rogton ravagnak: LifeSavers.

A televizioreklamok szlogenje is igy hangzott: ,It’s a great product, but where’s the hole?”
(Klassz termék, de hol itt a lyuk?) Nos, a lyuk nem a terméken, hanem a marketingstratégian
volt. A LifeSavers ragogumi sosem volt képes néhany szazaléknal nagyobb részesedést
szerezni.

Az élet furcsasdga, hogy a cég nem sokkal késébb mégis sikeres lett a ragdégumi-piacon.
Viszont ez mar nem a LifeSavers, hanem a Bubble Yum, az elsé fijhaté ragégumi érdeme
volt. Az 0j termék és a megkiilonbdztetd tulajdonsagara utald markanév gydztes stratégianak
bizonyult. Csakhogy a LifeSavers, ugy tiinik, nem sokat tanult az esetbol. Hamarosan egy
szénsavas Uidit6t dobtak piacra, ami kitlinden teljesitett a vakteszteken. (Mint tudjuk, ilyenkor
egy markajelzés nélkiili, altalaban fehér vagy atlatszd poharbdl kell inniuk a kisérletben
résztvevoknek.) Amikor azonban fogyasztok a polcokon a LifeSavers Soda-val talalkoztak,
csupan annyit kérdeztek: ugyan miért innank folyékony cukorkat?
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A Gerber abszolut piacvezetd a bébiételek piacan. Akkor talan a felndtteknek szo6l6 étel is
profitot hozhat — gondoltak a marketingesek. Rdadasul van egy csoport (konkrétan a szinglik),
akik tobbnyire nem esznek sokat, igy ételeiket ugyanabba az iivegbe lehet rakni, mint a
bébiételeket — amivel ugye, gyartasi koltséget is sporol cég. De az olyan ,,inycsiklandoz6”
izek, mint a , Krémes Marha” (Cream Beef) valahogy nem hoztdk lazba a szingliket. A
markanév valasztas (,,Gerber Singles”) pedig ugyan logikus volt, de e helyett akéar azt is
irhattdk volna a termékre: ,,Egyediil €16 szerencsétlen vagyok, aki egy bef6ttesiivegbdl eszik”.
Raadasul senki nem akart egy olyan terméket megvenni, amely még magyarazatot is ad arra,
hogy miért nem talal magéanak partnert: mert még mindig egy nagy baba...

Azoknak a cégeknek, amelyek egy piacon vezetd poziciot épitettek ki a fogyasztok
koponyajaban, a valasztékbdvitéssel kiillondsen ovatosnak kell lennie. A Xerox, melynek neve
is igy mondjak: xeroxald le ezt nekem!), hatalmasat bukott, amikor ugyanezzel a névvel 1épett
a szamitogépek piacara. Ezek a termékek ugyanis nem tudtak fénymasolni. De hasonlo
problémaval kiiszkodik a Chiquita is, amely tobb éve probalja vasarloinak azt mondani: ,,ne
csak a banant lasd!”

Vannak aztin olyan esetek, amikor a markakiterjesztésre meég logikailag is nehéz
magyarazatot adni.

A Colgate’s Kitchen Entrees példaul az élelmiszeripari termékek piacara probalt betorni. De
az emberek nem kértek beldle: végiil is, milyen ize lehet ezeknek az ételeknek? A fogkrémé?
— kérdezték és ugy dontottek, inkabb ki sem probaljak.

A Heinz 1869 6ta fontos szerepld az élelmiszerpiacon. Tobbek kdzott leves- és babkonzervjei
is jol fogynak, de mi, eurdpaiak leginkabb a Heinz ketchupot ismerjiik. 1980-ban aztin a cég
ugy dontott, hogy bevezet egy kornyezetkiméld univerzalis tisztitoszert. A Heinz’s All
Natural Cleaning Vinegar egyszerre volt folttisztito, illatositd, ablakmosod, ferttlenitd és
paratlanito. Az elsd zold, kdrnyezetbarat tisztitdszert még a sajtd is linnepelte. A fogyasztok
azonban mar kevésbé voltak lelkesek. Végiil is a Heinz eddig valami olyan volt, amit enni
lehet. A Heinz’s All Natural Cleaning Vinegar pedig lehet, hogy szebbé varazsolja a konyhat
és a fiirdoszobat, de az ebédiink nem lesz tole finomabb.

A Bic sokaig azt hitte, birtokolja az eldobhat6 szot a fogyasztok koponyajaban. Az emberek
jelentds része haszndlt és hasznal Bic eldobhato borotvat, Bic eldobhatd ongyujtot, és Bic
eldobhato tollat. A Bic eldobhat6 harisnyanadrag és fehérnemi tehat latszolag logikus dontés.
Igaz, teljesen Uj gyartosorra €s disztribuciora van hozza sziikség. Aztan gyorsan kideriilt, hogy
a holgyek sem rajonganak az otletért. A Bic ugyan birtokolta az eldobhaté sz6, de a
froccsontott milanyag képe is hozzakapcsolddott a fogyasztok fejében — egy ilyen
harisnyanadragra vagy bugyira pedig valahogy senki se vagyott.

Ha mar a bugyikndl tartunk, nézziink néhany sikeres példat is. A Cosmopolitan a vilag
legnagyobb példanyszamban eladott n6i magazinja, melynek olvasoit a ,,Szex és New York”
¢letstilus (vagyis sokkal inkébb az irdnta érzett vagy) koti 6ssze. Egy Cosmopolitan 4gynemi
esetében egyértelmil a kapcsolat az eredeti markaval: konkrétan a szex. Nem csoda, a hogy a
Cosmopolitan ma mar a masodik szerepld a brit 4gynemii-piacon. A Cosmopolitan kavézok
terve pedig megintcsak illeszkedhet a ,,Szex és New York™ imazsba.

Ezért lehet sikeres a Coca-Cola Beach House vagy a Coca-Cola Soundwave is. De a Coca-
Cola ruhézat, amiért mar pénzt kell adni? Amikor 1985-ben a ruhdk forgalomba kertiltek, két
év alatt 250 millié dollar értékben adtak el ket szerte a viladgban. Aztan egyik pillanatrol a
masikra nem vette Oket senki, és a kereskeddk nyakdn maradtak a sokmillio dollaros
készletek. A legtobben ugyanis rajottek: nem kell, hogy Coca-Cola logo legyen rajtuk ahhoz,
hogy 6vék legyen ,,az érzés”. Elég, ha egy tiveg kolat sziircsolnek.
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A Caterpillar ruhdzati termékek ugyanakkor allandé célcsoportra taldltak. Sokszor ugyanis
épp akkor lehet a markakiterjesztést sikeresen véghezvinni, ha a két termékcsoport fizikailag
tavol, &m érzelmileg kozel all egymashoz. Szinte biztosra vehetjiik, hogy soha nem fogunk
egy Caterpillar markoldgépet iranyitani, de egy Caterpillar tirabakancsban legalabb hasonlo
férfias élménylink lehet. ,, E termékek — olvashatdé a Cat website-jan — tiikrézik a legjobb
foldmozgato munkagépek, a Caterpillar gépek keménységét, megbizhatosagat és tartossagat”.
(Vigyézat, ugyanez a logika mar nem miikodik a Harleyndl, mert ott maganak a jarmiinek is
tobbszazezres célcsoportja van — legalabbis Amerikaban). De a Caterpillernél sem minden
esetben: bakancs, kempingfelszerelés, sator, halozsdk vagy melegitd esetében a keménység,
megbizhatosag, tartossag fontos érv lehet. Egy energiaitalt is képviselhet — ez a ,,Catade”. De
mi van a Cat tenisziitdvel vagy sifelszereléssel? Ezek aligha érhetnek el akar minimalis
részesedést is a piacon.

Néhany helyzetben a markakiterjesztés kifejezetten kovetendd stratégia: példaul ha sok
mindent gyartunk kis mennyiségben, felesleges lenne minden terméknek 0j nevet adni és nagy
erofeszitéseket és pénzeket ezek kommunikacidjara fektetni. Ezért adta mar termékek
ezreinek ugyanazt a nevet a 3M Worldwide: ,,3M”.

Erdekes az is, hogy az azonos néven futtatott termékek Azsiaban sikeresebbek. Ott ugyanis a
véllalatcsoportoknak (Japanban az un. keiretsuknak) a szerepe fontosabb, mint a markakeé.
Ezért lehet egyszerre az ¢lmezényben a Yamaha a motor- és a szintetizator piacon. Vagy
éppen ezért parkolhatunk le Mitsubishi autonkkal egy Mitsubishi bank eldtt. S6t, a Mitsubishi
23.720-féle (!) kiilonb6z6 cikkhez adja a nevét: a gépjarmiivek és bankok mellett, van
textilterméke, dohanyaruja, a skdla két szélét azonban legjobban a brokkoli és az
Urhajégyartas mutatjak.

Két fontos tényre azonban érdemes felhivni a figyelmet. Egyrészt ezek a tavol-keleti
konglomeratumok altalaban joval kevesebb profitot termelnek, mint a sikeres amerikai és
europai vallalatok. Masrészt az egy markanév hasznélata az amerikai €s eurdpai kultirdban
kevésbé miikodik. Tegylik fel csak magunknak a kérdést: ha harom lanyunk lenne,
elneveznénk Oket Maria 1-nek, Maria 2-nek és Maria 3-nak? Vagy éppen Maridnak,
Mariannak ¢és Mariskanak? Barmelyik megoldést is valasztanank, az életre sz6lo zavar
allapotaval ajandékoznank meg 6ket — €s magunkat is.

Markanév-mizéria: hogyan sziiletnek, és mit rejtenek a markanevek?

Ha mar a markaneveknél tartunk, érdemes egy kicsit beledsni magunkat ebbe a témaba is.
Elvégre a marka tobbnyire akkor jelenik meg a fejlinkben (és a sziviinkben), amikor az adott
markanevet valahol latjuk vagy halljuk.

A markanévadassal kapcsolatban a legtobb marketing konyvben csak néhany altalanos
intelmet lehet olvasni, &m nem igazan deriil ki, miért is kellene ugy tenniink, ahogy
tanacsoljak. Ezért én azt a modszert valasztottam, hogy kicsit utanajarok annak, honnan is
erednek a vilag leghiresebb markanevei. Valljuk be, ezt gyakran még mi, a marketing
gyakorlé szakemberei vagy oktatoi sem ismerjiikk — én legalabbis jonéhany ujdonsagot tudtam
meg [Id. bévebben Papp-Vary 2007b]. Ezekbdl a markanév-sztorikbdl pedig talan néhany
megszivlelendd tanulsagot is levonhatunk.

Kezdjiik ott, hogy szdz éve még egyszerii volt. A legtobb marka a készitd nevét kapta, amivel

a helyi piacot le is lehetett fedni. Példaul: Smith Kohogeés Elleni Szirupja. Esetleg
tulajdonsagokkal egylitt: Smith-féle Tiszta és Hatékony K6hogés Elleni Szirup.
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Hasonlo volt Brad itala is (Brad’s Drink). Igy hivtdk a Pepsit eredetileg, 1898-t61 1903-ig, az
ital készit6je ugyanis Caleb D. Bradham, észak-karolinai gyogyszerész volt. Aztan rajottek,
hogy akarcsak a Coca-Colanal, jobb a termék tulajdonsagait, mint készitdjét eldtérbe
helyezni: mivel az ital eredetileg a gyomorpanaszokra volt jo (dyspepsia), a pep rdadasul
energiat is jelent, atkeresztelték Pepsinek.

Mas termékkategoridkban viszont a ,.felfedezd” neve maradt a markanév. Az iditdital- és a
gyogyszerpiaccal szemben az autdpiacon példaul ez a leggyakoribb. A Ford Henry Fordrol (a
hires T-modell megalkot6jarol) kapta nevét. A Chrysler Walter Chrysler miatt lett Chrysler. A
Rolls-Royce név Charles Stewart Rolls és Frederick Henry Royce mérndkparosat rejti. A
Honda marka Soichiro Honda nevét viseli. A Ferrari neve Enzo Ferrari hires autéversenyzot
6rzi. Erdekes a Toyota esete: eredetileg Toyoda volt, Sakichi Toyoda utan, aki azonban rajétt,
hogy a neve t-vel a nemzetkdzi piacokon még jobban hangzik. Az Audi marka kezdetben a
Horch névre hallgatott, August Horch utan. O azonban valamiért elvesztette a jogot, hogy
sajat nevét hasznalja az autoiparban. Ezért aztan egyszeriien leforditotta a Horch szot, ami
annyit tesz: hallgatni, latinul: audi.

A csalddi nevek haszndlata persze mashol is fellelhetd. A Lipton teat egy Thomas Lipton nevii
uriember hozta be Ceylon szigetérél. A Dolby Systemet Ray Dolbynak koszonhetjiik. Levi
Strauss (eredeti nevén Loeb Strauss Bajororszagbdl) az aranyldz leghiresebb markéjat adta
nekiink. Adolf (Adi) Dassler az Adidast krealta sajat nevébdl. Az M&M csoki a két
cégtulajdonos, Mars és Murrie neveibdl allt dssze.

Itt is van azonban jonéhany kiilonos eset. Elsének a McDonald’s: a cég az alapitd fivérek
nevét viseli, am Ray Kroc csinalt beldle igazi halozatot. Rdadéasul egy szerzddés alapjan a
fivérek egyetlen cent royaltyban sem részesiilnek. Mas szempontbdl érdekes a BIC sztorija.
Marcel Bich francia tulajdonos hamar rajott, hogy jobb ha a h-t elhagyja a markanév végérol,
mert az angolul kiejtve nagyon kozel all a bitch-hez, ami meglehetdsen csunyat (konkrétan
szajhat) jelent. Egy denveri plasztikai miitéteket végzd klinika is rdjott, hogy jobb, ha lecseréli
Facial Aesthetics markanevét, mert abban kiejtve szerepel az ass sz6. (Finoman szdlva fenék,
de ezt személyekre is hasznaljdk, nem tul pozitiv toltettel). Egy biiszke floridai csaladi
vallalkozast, a Boring-familiat gy latszik, nem zavarja egy hasonlo probléma (igaz, itt nincs
sz6 cstnya jelentésrdl): a cég 1924 6ta Boring Business Systems, azaz Unalmas Uzleti
Rendszerek néven fut. Egyelore a ReliaStar biztositotarsasag is maradt a nevénél, pedig ezt
kiejtve szinte halljuk a hazugsag (lie) sz6t, ami egyetlen cégnek sem idedlis, nem hogy egy
biztositonak.

A vezetéknevek mellett a keresztnevek is igen népszerlieck a markanév valasztaskor.
Voltaképp nincs benne semmi kiilonos, hogy sokan lanyukrol nevezik el vallalkozasukat. Sara
Lee a tulajdonos Charles Lubin lanya volt, aki chicagdi pékségekkel indult a 30-as években.
A Wendy’s-t 1969-ben Dave Thomas nevezte el Wendy nevii lanyardl. Osszetettebb eset a
Mercedesé. Egy Daimler-Benz autéval versenyzd, Emil Jellinek lanyat hivtak igy. O elészor
versenyautojat nevezte igy, majd ez az auté gyartdinak is megtetszett. Es persze itt van a
Barbie példdja. Eredetileg Németorszagbol érkezett, ahol Lilinek hivtdk, Ruth Handler, a
Mattel alapitdjanak lanya azonban épp Barbara volt.

A markanevek természetesen nemcsak vezeték- és keresztnevek alapjan sziilethetnek, hanem
mitologiai hdsok utdn is. Ajax hires gordg harcos volt a trdjai habortiban. Ma mar tobben
ismerik padlotisztitoként. Ugyanez a habort vagy 10 éven at tartott. Nem csoda, hogy 6vszert
neveztek el rola, mondvan, hogy a Trojan marka is olyan ellenalld, mint a varos volt. A
mitoldgiai ordkulum ma Oracle névvel szervezi szamitogépes rendszereinket. A Mazda a
zoroasztridnus istenrdl kapta nevét. A Kwanon (amibdl a Canon lett) pedig a buddhizmusban
a megbocsatas istene.
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Van olyan is, hogy a markanév egy hires irodalmi hdst rejt. Nem sokan tudjak példaul, hogy a
Starbucks honnan szarmazik. Vagy legfeljebb 6sszerakjdk a csillagot (star) és a pénzt (bucks).
Pedig ha alaposabban tanulméanyozzuk a logot, ott van a megfejtés: egy sellot latunk (aki
mellesleg az 1d6k soran egyre kevesebbet mutat magabodl). Tovabbra is utal azonban a vizi
vilagra: Starbucks ugyanis nem mas, mint a Moby Dick cimii regény kédvéimado hdse. De van
olyan magyar cég is, amelyik irodalmi hds utan valasztotta nevét. Shakespeare ,,Ahogy
tetszik” darabjanak udvari bolondja lett egy kommunikacios tigyndkség neve: 6 Probako.

Ami két ember elsd taldlkozasakor a leggyakrabban felmertil, a mellett, hogy mi a neviik, az
hogy honnan jonnek, hol élnek. Ez a markak esetében is igy van: a szarmazasi hely kiemelten
fontos. (Ld. errdl részletesebben a kovetkezd fejezetet.) A legjobb példa erre a Budweiser
esete. Az amerikaiak €és a csehek kozt évtizedek ota all a bal. A csehek szerint ugyanis az
igazi Budweisert csak Ceske Budejovicében lehet f6zni. (A telepiilés német neve: Budweis.)
Ha ehhez még hozzatessziik, hogy az amerikai Bud-ot a sorok kiralyaként reklamoztak, mig a
cseh valtozatot mar a kozépkortdl a kiralyok soreként, akkor teljes a kavar.

A Kentucky Fried Chicken hiressé tett egy allamot, mikdzben goziink sincs rola, mi talalhato
ott. A Fiat rovidités a Fabrica Italiana Automobili Torinit rejti. Masok szerint viszont a Fiat
jelentése: ,Fix it again, Tony!”, amit a szerelonknek kell mondanunk id6érél-idére. Aztan itt
van egy masik automarka: a SAAB a cég eredeti profiljat, a replilégépgyartast fedi: Svenska
Aeroplan AktieBolaget. Ez az igazi zoom-zoom, nem a Mazda.

Bér sokan vessziik meg itt butorainkat, a legtobben mégsem tudjuk, honnan szarmazik az
IKEA név. Mig az elsé két betli az alapitét (Ingvar Kamprad) rejti, addig a masik kettd két
fontos helységet: Elmtarydot, a csaladi farmot és Agunnarydot, a falut, ahol Kamprad
sziiletett.

Ahogy a keresztneveknél, Uigy a foldrajzi neveknél is talalunk mar példat arra, amikor a
folyamat megfordul: vagyis hogy egyes telepiilések markaneveket vesznek fel. Az Oregon
allamban fekvé Halfwayt a dotcom Oriilet csiicsan, 1999-ben a half.com vette ra arra, hogy
nevét egyszeriien Half.com-ra valtoztassa. (Foldrajzi névrdl 1évén sz, csak a nagybetlis irds
volt lehetséges). A website mindezért 100 ezer dollart fizetett és még 20 szamitogépet is adott
a helyi iskolanak. Sét, ,,a vilag els6 dotcom varosanak™ hire bekeriilt a Today Show, a Good
Morning America ¢s a CNN miisoraba. (Ismét a sztori ereje!)

Egy masik kisvaros, a Texas allam Denton megyéjében fekvd Clark nevet cserélte fel DISH-
re 2005 novemberében. Hogy mi volt a motivacié? Ingyenes TV alapcsomag tiz évre és
digitalis videodrekorder a telepiilés Osszes csaladjanak a DISH Networktdl. Tekintve, hogy
Osszesen 55 haztartasrol van szo, az esemény PR értéke valoszinlileg hamar visszahozta a
cégnek a befektetett osszeget.

Amikor markanév kitalalasrél van szo, a legtobb vallalkozo ilyen briefet ad: legyen a
legfontosabb tulajdonsdgokbol Osszerakott, jelentést hordozd, ugyanakkor jol csengd a
markanév. Ez a miifaj azonban nem egyszerli és csak kevés igazan jo példat lehet hozni ra.

A legismertebb a Volkswagen, vagyis a népautd. Ennél kifejezobb nevet nem is lehetett
talalni arra a jarmire, amit eredetileg Hitler a Birodalmi Németorszag minden lakosanak
elérhetdvé akart tenni.

Aztan itt van a Microsoft. Ez a mikro-kompjater és a szoftver szavak kombinalasabol
sziiletett, akkoriban, amikor a mikro még azt jelentette: valamivel kisebb egy szobanal.

A LEGO a dan leg godt kifejezésbdl jon, ami annyit jelent: jatssz jot! Késébb a tulajdonos
rajott, hogy kincset talalt, a legonak ugyanis latinul is van jelentése: ,,0sszerakom”.
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A Swatch a Swiss Watch (svajci 6ra) szavak kombinécidja. Ez a rovid, dinamikus kifejezés
kiilonosen bolcs dontésnek bizonyult annak fényében, hogy a markat eredetileg Vulgaris-nak
akartak nevezni. Ez azonban meglehetdsen vulgaris lett volna...

A Fedex a Federal Express (szovetségi expressz) szavakbol allt 6ssze, sot eredetileg igy is
hivtak a céget. A ritkdn hasznalt szovetségi sz6 jobb valasztas volt, mint a nemzeti (national).
A 0 érv azonban nem ez volt a federal kifejezés mellett. Az alapitd, Fred Smith abban
reménykedett, hogy a Federal Reserve Bank lesz az els6 nagy iigyfele.

Az Accenture tanacsado cég voltaképp az ,,accent on the future” rovid valtozata. Mindebben
benne rejlik az is, hogy szeretnék elfelejteni az egykori Arthur Andersenes, Enron-botranyos
multat.

Végiil itt van nekiink a Viagra. Benne a vigor vagyis a vitalitds, energia és az agra, ami
egyfajta agressziv erd. Ez azonban még mind semmi: a Viagra név a csobogast, a feltord
oromot is rejti. Nagyon hasonlit ugyanis arra, hogy Niagara.

Mar a hatvanas-hetvenes évekre egész tudomany sorakozott fel a markanév-valasztas mogé.
Nyelvészeket vontak be, fokuszcsoportokon tesztelték a lehetséges valtozatokat €s igy tovabb.
Az Esso 100 milli6 dollart (!) koltott arra, hogy megtaldlja Uj nevét. Pedig az eredetivel sem
volt semmi baj, hagyomany6rzd volt és még szellemes is: az Esso a Standard Oil (of New
Jersey) roviditése. Barhogy is, 1972-ben egy haroméves (!) folyamat végeként Exxon lett
beldle. A fogyasztok nem voltak tulzottan elragadtatva, a részvényesek pedig a 100 millio
dolléros koltséget tekintve még kevésbé, az Exxon azonban kétségkiviil lavinat inditott el.
Utat nyitott a tudomanyos markanév-teremtésnek. Egyre masra jelentek meg az erre
szakosodott cégek, mint példaul a Lexikon Branding vagy a Namelab, akik milliokat
markoltak fel jobb-rosszabb névatleteikért.

2003-ban ebbdl lett elege egy londoni reklamiigynokségnek, a Design Conspiracynek.
Vicebdl krealtak egy website-ot, amelynek cime: whatbrandareyou.com. Ha az ember ide
beirja a nevét, kivalasztja szolgaltatasi teriiletét és hogy milyen értékek vezérlik, akkor 1
masodpercen belill ingyen és bérmentve kap egy markanevet. A sztori ott kezdett még
izgalmasabba valni, amikor sokan levédték a nekik kidobott neveket, mint példaul Bivium
vagy Ualeo.

Mindenesetre gy tlinik, hogy kicsit tul nagy tudomanyt képzeliink a markanév-valasztas
mogé. Pedig jonéhany példa mutatja, hogy mas ut is eredményes lehet. A Procter&Gamble
példaul a hatvanas években egy chips marka neve utan kutatva a kovetkezOt adta ki a
marketingeseknek Cincinattiben: nézzék végig az utcaneveket, és ha taldlnak valami jot,
jelezzék. Cincinatti meglehetdsen nagy varos, igy sikeriilt egy izgalmas utcara bukkanni:
Pringle Avenue. Ebbdl lett a Pringles.

Phil Knight 1971-ben dontétt végleg ugy, hogy abbahagyja a japan Tiger cipokkel vald
kereskedést és sajat markat teremt. Ezért az 0Osszes dolgozotdl (akkoriban 45 volt)
névjavaslatot kért, majd azokat egy kalapba tették. Ebbdl huztak ki iinnepélyesen egy nevet.
Ez volt a Nike. Phil Knight javaslata, a Dimension Four a tobbiekével egyiitt a kalapban
maradt...

Amint lathatjuk, a markanév valasztasnak rendkiviil sokféle modja létezik. Ha egy tanécsot
adhatnék, akkor az a kovetkezé lenne (és ez az el6z6 fejezetek alapjan mar nem lesz
meglepd): legyen mas, mint a tobbi! Ez a legfontosabb! Ilyen szempontbol tehat nem is az a
lényeg, hogy leirja a cég tevékenységet, hanem az, hogy egyértelmiien elkiiloniiljon. Ennek
ellendrzésére érdemes visszalapozni a top 25 markéhoz és megnézni azok nevét.
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Vagy vegylink egy fiktiv példat (1d. err6l Neumeier 2007, valamint Papp-Vary 2007): Ha két
cég belép a személyes elektronikai késziilékek piacéra, az egyik Personal Media Devices, a
masik pedig Yubop néven, melyik lesz sikeresebb? Rovidtdvon valdsziniileg az elsd, mivel
azonositani lehet azzal, amivel foglalkozik, raadasul komoly cég benyomasat kelti. De egy 1d6
utan megjelennek a versenytarsak, International Media Devices, Personal Media Systems
vagy éppen International Media Machines néven. Ezért aztan (és mivel til hosszu a cég neve,
amit az emberek nehezen tudnak megjegyezni) a Personal Media Devices-bdl PMD lesz. Igen
am, de a versenytarsakbol meg IMD, PMS ¢s IMM. Az embereknek pedig egyre kevésbé
tudjak, melyik is az ,,igazi”. Ezért aztan erre rekldmoknak kell emlékeztetni, ami hatalmas
koltségekkel jar és sajnos kevés esély van ra, hogy sikerre vezet. Es most vegyiik a Yubopot.
A Yubop név nem mond semmit a cég tevékenységérdl, vicces, st kissé komolytalan. De
mindez egyben szenvedélyt is sugall. Az emberek konnyebben kezdenek el beszélni rola
(,,you bop?”’). Rdadésul a név nemcsak megkiilonboztet, hanem az internetes cime is konnyen
megjegyezheto.

Mindez abbdl is fakad, hogy utobbi markanév rovid. Szakértdk azt mondjak, a 2-4 szotag
idealis, mert az még egyszeriien megjegyezhetd. Es az is fontos, hogy a név kénnyen kiejthetd
legyen. Ezt legjobban a szinészek tudjak — akik legtobbszor maguk is markak. Mond valamit
Allen Konigsberg neve? Es Issur Danielovitch? Marion Morrison? Tom Mapother? Netan
Walter Matuschanskayasky? Pedig, akiket most felsoroltam, azok sorrendben: Woody Allen,
Kirk Douglas, John Wayne, Tom Cruise és Walter Matthau. Tudtak, hogy az eredeti neviikkel
aligha értek volna el sikert. De itt vannak a szinészndk is: Judy Garland eredetileg Frances
Gumm volt. Meg Ryan a Margaret Hyra névre hallgatott. Cher pedig Cherilyn Shakisian volt.
De ugyanezt tudjak a divatcégek vezetoi: Ralph Lifshitz-bdl igy lett Ralph Lauren. Sét, a
marketingesek is: Faith Popcorn, a hires trendkutat6 eredeti vezetékneve Plotkin volt.

Hoho, de mi van Arnold Schwarzeneggerrel — meriilhet fel a kérdés. Nos, elarulom: az els6
idékben Arnold Strong néven szerepelt, és csak amikor mér tébb filmbe bevalogattak, akkor
ragaszkodott eredeti nevéhez.

Még egy vicc a hosszii markanevekhez kapcsoloddan, még ha magyarul nem is hangzik
annyira jol:

Két cserzett borti férfi talalkozik egy houstoni kocsmaban. Szoba elegyednek, ¢és kidertil, hogy
mindkettének tehenészete van.

- Hogy hivjék a te tehenészetedet? — kérdi az egyik.

- Circle K — feleli a masik — Es a tiédet?

- Lazy L Bar T Circle Q Sleepy C Trangle D.

- Jesszusom, Neked aztan jo sok joszagod lehet! — dlmélkodik a mésik. — Mennyit szamlalsz?
Az elso elfintoritja az arcat:

- Az igazat megvallva, nem olyan sokat. A legtobb nem ¢€li tul a beégetést (brandinget).
Bizony errdl van szo6: egy hosszt névvel csak a probléma van, amit ha mas nem, maguk a
fogyasztok roviditenek le a mindennapi beszédben. Igy lesz a Federal Expressbdl Fedex, vagy
a McCann-Ericsson reklamiigyndkségbdl McCann.

Nemzetkozi markanévadas
Az igazadn nagy markdk természetesen nemcsak egy helyi piacon vannak jelen, hanem az

egész vilagon. Ezért kiilonosen fontos egy olyan marka névvalasztisa, amely nagyra tor: nem
véletlen, hogy az osztrdk Red Bull példaul nem ,,Roten Stier” néven Iépett a piacra.
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A nemzetkdzi markanevek kapcsan azonban leggyakrabban azokat a sztorikat emlegetik,
amikor a név egész mast jelent egy masik kultardban ¢és ez deriiltségre ad okot, raadasul a
terméket emiatt ott nem veszi senki.

A klasszikus példa erre a ,,Chevrolet Nova”. Aki olvasott valaha nemzetkdzi marketinges

konyvet vagy elrangattdk egy ilyen tréningre, szinte 100%, hogy talalkozott vele. A sztori

valahogy igy sz6l: a nagy General Motors Kozép- és Dél-Amerikaban piacra dobta Chevrolet

Nova modelljét. Meglepddve tapasztaltak, hogy azt senki se vasarolja, egészen addig, amig

valaki észre nem vette Detroitban, hogy a ,,nova”, pontosabban a ,,no va” spanyolul annyit

tesz: nem megy.

A gond csak az, hogy a torténet tobb helyen is santit:

— A ,,nova” egybe volt irva, ami spanyolul két dolgot is jelenthet: ijdonsag, illetve csillag.

— Oké, de mi van a radioreklamokkal, ahol nem latjuk leirva a nevet? Nos a ,,nova” esetében
a hangsuly eldl van, mig a ,,no va” kiejtésekor hatul, tehat ilyenkor is nehéz 6sszekeverni.

— A spanyolajktiak a ,,no va” kifejezést a legritkabb esetben hasznaljak, ha az aut6 nem
miikodik. E helyett a ,,no funciona”, de még a ,,no marcha” vagy a ,,no camina” is
elterjedtebb.

— A Chevrolet modellje nem az elsd autos termék lett volna (illetve lett is) ezzel a névvel. A
Pemex, a mexikoi olajtarsasag ugyanis ,,Nova” néven kinalta benzinét. Erdekes modon
senkinek nem jutott eszébe, hogy ha ilyet tankol, akkor az autdja nem fog menni.

— Eppenséggel a Chevrolet Nova kaphaté volt Mexikoban és Venezueldban a 70-es
években. Es nemhogy nem cserélték le a nevét, de az eladasok az eldzetesen becsiiltnél
még jobban is alakultak!

Mindennek fényében ovatosan kell kezelnilink a sokszor idézett markanév bakikat. Akarhogy

is, a gépjarmiiveket tekintve rengeteg ilyennel talalkozhatunk:

— A Toyota ,,Fiera” nevii modellje Puerto Ricoban nem aratott tul nagy sikert, mert senki
nem akart egy ,,csunya, vén banyat” vasarolni.

— A Rolls-Royce ,,Silver Mist” modellje angolul meglehetdsen arisztokratikusan hangzik.
Németorszagban viszont ugyanez ,,Eziist Tragyanak” felelt meg.

— A Ford Brazilidban lepddott meg, ,,Pinto” nevii modellje ugyanis brazil portugalul (ami
nem egészen ugyanaz, mint az eurdpai portugal) a kovetkezot jelentette: ,,apro pénisz”. De
ki akart egy Ford Fiitykost vezetni?

— Hasonloan jart a Fiat, akinek az el6bbi dolog nénemii megfeleldjébe sikeriilt beletratalnia
,Pinta” modelljével.

— Franciaorszagban a Mazda ,,MR2”-vel viccelddtek az emberek. Ez ugyanis kiejtve
,merde”, ami finoman annyit tesz: ,,iirtilék”.

— A ,Nova” sztorija mellett a masik talan legismertebb példa a ,,Mitsubishi Pajero” esete. E
szerint a japanoknak sokaig fejfajast okozott, hogy miért nem mennek az eladasok a
spanyolajka orszagokban. Aztdn egyszer csak rajottek, hogy senkinek nincs kedve egy
»Rejszolot” korményozni. Ezért aztan a Mitsubishi ezekben az 4llamokban a ,,Montero”
névre cserélte a ,,Pajerot”. Nos, a valosagban a japanok sokkal koriiltekintdbbek voltak:
mar a kezdettdl fogva Montero néven arultak terepjarojukat.

—  Es egy magyar példa: valdszintileg nem aratott volna tal nagy sikert itthon a SEAT egyik
nyolcvanas évekbeli tipusa. (Annak ellenére sem, hogy akkoriban csak KGST jarganyt
lehetett kapni.) Valljuk be, a modell hasznalt autoként se tulzottan népszerli. Ez a Seat
ugyanis ,,Ronda”.
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Persze nem csak az autdiparban taldlkozni ilyen példakkal. A Rolls-Royce-hoz hasonl6an jart
Németorszagban a Clairol kozmetikai cég is, amikor Mist Stick dezodorjat tigy vezette be a
piacra, hogy elfelejtett utananézni: a ,,mist” az ottani szlengben ,,trdgyat” jelent. Nem sokkal
késobb egy ir likérgyartd dobta piacra termékét ,,Irish Mist” (,,ir kod” vagyis németiil inkabb
I tragya”) néven, hasonlé eredménnyel.

Ugyanitt a ,,Vicks” paraelszivd sem aratott tal nagy sikert. A v-t ugyanis rogton f-nek ejtették
a németek és a ,ficks” mar a kozosiilést juttatta esziikbe. Az IKEA-nak pedig egy
meglehetdsen izgalmas nevii emeletes gyerekagyat sikeriilt Németorszagban piacra dobnia.
Ugy tiinik, nem lehet elég koran kezdeni a hanctrozast, ennek neve ugyanis ,,Gutvik” volt,
ami kiejtve ,,Gut fick” vagyis finoman szolva is ,,J0 kozostilés”.

Ahogy a példak sora mutatja, nem art vigyazni a kiejtéssel. Elképzelhetd példaul, hogy a
tévében valo reklamozaskor az egyes orszagokban masképp kell ejteniink ugyanazt a
markanevet. Az egyik fejfajas elleni gyodgyszert példaul hazankban nagyon okosan s-sel
mondjak. (Igen, azt a bizonyosat, amikor az apukdnak megmutatjdk a gyogyszeres dobozt,
rdadasul forditva, igy a tiikorben is tokéletesen el tudja olvasni...) Ha sz-szel ejtenénk, egész
mas jelentést kapna.

Hasonl6 problémaval a Coca-Colanak is meg kellett birkoznia. 1928-ban példaul, amikor
Kindban piacra dobta termékét, gondot okozott, hogy miként is lehetne pontosan leirni annak
nevét. Mandarin nyelven ugyanis egyetlen apré irdsjel miatt (amibdl 40 ezer van) az egész
jelentés megvaltozhat. A kezdetben hasznalt ,ke-kou-ke-1a” kifejezés nem aratott til nagy
piaci sikert. Anndl nagyobb értetlenséget: a ,,viasszal tomott kanca” célcsoportja vagy a
,harap] a viasz ebihalba!” szlogen aktivizald ereje meglehetdsen alacsony maradt. A cég
végiil a ,ko-kou-ko-le” mellett dontott, ami meglehetdsen jol fejezi ki a marka {lizenetét:
,boldogsag a szajban”.

Ha mar a Coca-Coléanal tartunk, annak beceneve ,,Coke”, ami ugye... Mégsem gondol senki a
drogra, ha a boltban azt mondjuk ,,Give me a Coke!”. Még Latin-Amerikédban sem. Es senki
se gondolja ugyanitt, hogy a svéjci Nescafé nem kavé (,,No es café”). A ,,nes” és a ,,no es”
felcserélésének még akkora esélye sincs, mint a ,,nova” és a ,,no va” dsszekeverésének. Sot, a
Nescafé ezekben az orszdgokban igen jol teljesit, még kavézoi is vannak ezen a néven.

A nyelvi példak még sokaig lehetnének sorolhatok:

— Egy idében példaul néalunk is lehetett kapni egy érdekes nevili egyiptomi datolyat. Gond
csak egy volt vele: a csomagolasan az 4llt, hogy ,,Fos-tat”.

— Japan masodik legnagyobb utazési iroddja maga is meglepddott, amikor angol nyelvii
piacokra lépett. A legtobben ugyanis egészen bizarr szextirakra kivantak befizetni, pedig
ilyeneket az iroda nem is kinalt. Aztan rovid vizsgdlodas utan rajottek, hogy a Kinki
Nippon Tourist Company (Perverz Japan Utazasi Iroda) cégnév talan kissé félrevezetd.

Hasonlo6an jart a Colgate is Franciaorszagban, igaz ezuttal nem a nyelvi jelentéssel volt a

probléma. A ,,Cue” azonban mar egy ottani pornomagazin neve volt és a Colgate Cue

fogkrémjét is ezzel kototték dssze a potencidlis fogyasztok.

Kiilonds a Schweppes esete: ki tudja, miért, tdn a termék u0jdonsagabol fakaddan,

Olaszorszagban az els6 ,,Schweppes Tonic Water” hirdetések helyett ,,Schweppes Toilet

Paper” jelent meg.

Barhogy is, amint lathatjuk, a markanévvel nemzetkézi kdrnyezetben nem art vigyazni.
Ugyanaz a név ugyanis egész mas jelentést hordozhat a kiilonb6z6 kulturdkban. Igy aztan
hiadba a jo stratégia, még a legnagyobb cégek is elcsuszhatnak egy bananhéjon. Raadasul nem

crer

csomagolésat is alaposan meg kell vizsgalni, miel6tt kiilféldre nyitunk.
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A Gerber bébiétel jol megtanulta a leckét, amikor ugyanazt a csomagolast hasznalta
Afrikdban, mint az Egyesiilt Allamokban: egy csodalatos baba mosolygott a cimkérél. Igen
am, de arrafelé a cimkén altaldban a termék alapanyaga szerepelt (példaul kasa esetében
bluizadara), mivel az afrikaiak jelentds része akkoriban még nem tudott olvasni. A gyerekbdl
késziilt étel pedig valahogy nem volt az inyiikre...

Egy fontos szempont a nemzetkozi markazasban: a szarmazasi hely

Talan mar az el6z0 fejezetekben is feltlinhetett, hogy mennyire fontosnak tartom a szarmazasi
helyet a markazasban. De nem csak én, hanem Aaker [1991] vagy Kapferer is [1997], lasd a
2. tdblazatot. A miértre legjobban Anholt adja meg a valaszt, aki kis tulzassal ugy fogalmaz
[1999]: lassan ez marad az egyetlen torvényes versenyelony. (Mellesleg ezt se hasznaljak
mindig tisztességesen.)

Mindennek hatterében az all, hogy a termékek-markak sok szempontbol egyre hasonldobba
valnak. Az autdgyaraknak kozos kutatasi-fejlesztési, s6t kozos motor- és karosszéria
platformja van. A termékeldnydk més szektorokban is egyre konnyebben és gyorsabban
leméasolhatok.

A globalizéci6 egyben azt is jelenti, hogy olyan vilagban éliink, ahol az altalunk megvasarolt
termékek voltaképp barmelyik orszagbol érkezhetnek. Mégis az, hogy melyik orszagot
gondoljuk szdrmazasi helynek, country-of-origin-nek, fontos szerepet jatszik vésarlasi
dontésiinkben. Ha nem igy lenne, akkor példaul a bemutatott top25 markalista egész
masképpen nézne ki.

Ha azt gondoljuk, hogy az orszageredet-hatas szerepe és kutatdsa 0j dolog, meg fogunk

lepddni. Ernest Williams mar 1896-ban radmutatott egy tanulmanyaban, hogy a ,,made in

Germany” logo ndvelte a német termékek eladasat. Tény azonban, hogy a teriilet igazabol a

globalizacio felerdsodésevel kertilt a kutatok fokuszaba.

Nem masrdl van szd tehat, mint hogy a szarmazasi helybdl (vagyis az orszagimazsbol, de ugy

is fogalmazhatunk, hogy az orszagmarkabol) attételesen kovetkeztetéseket vonunk le egy, az

adott orszagbol szdrmazd termék imdzsara. Ezt a szakirodalom ,,imazs-atvitelnek”, ,,imazs-

transzfernek™ nevezi [Bauer-Berdcs 1998a, Szeles 2001, Totth 1996]. Az orszagimdazs ily

modon tehat beépiil az adott termék (marka) imazsaba [Malota 2003].

Valljuk be: nehéz olyan erds markat talalni, amely nem egy erds markdju orszdgbol jon. Ha

azt gondoljuk, hogy a kovetkezd eurdpai ,,szuperautd” Németorszagbol érkezik, valdsziniileg

nem tévediink nagyot. Pedig az Audi TT-t Magyarorszagon gyartjak. De ki venne egy

»magyar szuperautot”?

Sok parfiim csomagoldsan olvashatjuk: ,,Parizs — Milan6 — New York — Roma — London”.

Ugye mi sem gondoljuk, hogy azt a kis fiolat egyszerre mindegyik helyen gyartjak? Mégis, ha

a csomagolast kicseréljiik erre: ,Praga — Helsinki — Melbourne — Seattle — Auckland”,

valdsziniileg kisebb sikert fogunk elérni.

Ugy tiinik, az orszag-sztereotipiak komolyan meghatarozzak az onnan szarmazé termékek

imazsat, és ezaltal azt is, hogy mely markak lehetnek sikeresek:

— Anglia 0rokségére, multjara, kifinomultsagara lehet biiszke. Nem véletlen, hogy Anglia
adta a vilagnak a Burberryt vagy a British Airwayst.

— Franciaorszag a magas mindségi élet, a sikk jelképe. Nem csoda, hogy innen szdrmazik a
champagne, a Chanel és a Louis Vuitton.

— Németorszag a mindség, megbizhatdsag orszaga. Ugyanilyen megbizhatd és magas
mindségl a Bosch vagy a BMW.
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Olaszorszagnak stilusa van, fogalmazhatunk ugy is, hogy szexis. Ezért tartozik a
leghiresebb olasz markéak k6z¢é a Ferrari, a Ferragamo, a Dolce&Gabbana vagy az Armani.
Svéjc a precizitasarol ismert. Nem véletlen, hogy pont 6rai és bankjai vilaghirtiek. A
Swatch megteremtette a divatora kategoriat, mig példaul a TAG-Heuer a presztizsorak
korében népszert.
Svédorszaghoz a tisztasag, rend, hatékonysag illik, mint jelzd. Es az ezt sugallo markai
tudnak igazi sikert elérni, gondoljunk csak az Ikeara vagy a Volvora.
Az orszéag-sztereotipiak olyannyira ¢€lnek, hogy mint azt a kovetkezd 4bra is mutatja,
ugyanannak a terméknek a reklamozasat egészen masképp képzeljiik el az egyes orszagokban

[Hill 1999].

10. abra: Ugyanazon termék nyolc kiilonbo6z6 fiktiv reklamja
aszerint, hogy melyik orszadgbdl szarmazik termék
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Az orszagsztereotipidk, orszagmarkdk — még ha pozitivak is — hosszll tdvon egy-egy orszag
beskatulyazasdhoz is vezethetnek. Ki akarna példdul a mérnoki precizitas, a Siemens, az
AEG, a BMW haz4jabdl elfogadni egy divatos 6ltonyt? A Hugo Boss vagy a Jil Sanders
kommunikécidja esetében ezért tudatosan le kellett rombolni német eredetiiket. Vagy ki
akarna a ,,szexi-macs®” Olaszorszagbol egy preciz szamitogépet rendelni? Az Olivetti
részvényeinek aran ez a hendikep folyamatosan latszodott. Vagy éppen ki szeretné egy
multbeli, gyarmatositd orszag telekommunikacids szolgaltatdsait hasznalni? A British
Telecom ezért csak roviditését, a BT-t hasznalja Japanban, tudatosan hallgatva annak
eredetérol.

A gyakorlati marketing szempontjabol 1ényeges, hogy ugyanez a hatas nemcsak az egyéni
fogyasztok piacan, hanem az ipari termékek piacan, a business-to-business marketingben is
kimutathat6. Erdekes torténetet ir le Kotler [1994, 189.0.] egy amerikai véros
onkormanyzatar6l, amely a John Deere excavatort (kotrogépet) valasztotta, szemben a
Komatsuval. Csak késébb dertilt ki, hogy eldbbi japan import, mig utdbbit teljes egészében az
USA-ban gyartjak. Igy tamogatték a japan ipart és munkahelyeket szemben az amerikaival,
holott céljuk éppen az ellenkezd volt.

Jaffe és Nebenzahl [2001] szerint a megvaltozott, globdalis iizleti vilagban a ,Made-In
Country” (azaz az orszadg, ahol a gyartds tortént) mellett tovabbi kategoridkat kell
megkiilonboztetni:

— az orszagot, ahol a terméket tervezték (designed-in country),

— ahol alkatrészt gyartottdk hozza az (parts-in country), €s

— ahol a terméket 0sszeszerelték (assembled-in country).

Ezek elméletileg ugyan fontosak, am véleményem szerint a gyakorlathoz nem sokat tesznek
hozza, és csak bonyolitjak a megértést. A legfontosabb ugyanis tovabbra is az a country of
origin, amit az emberek gondolnak. Vagyis az az orszdg, amelynek a terméket/markat a
fogyasztok tulajdonitjak, ahogy a fejiikben megjelenik.

Az adott orszadg imazsa és az onnan szarmazd termékek megitélésének, fogyasztasanak
szakirodalma igen széleskori. A kutatasok egyik legnagyobb hianyossidga azonban, hogy a
termékeket és markdkat nem valasztjdk kiilon. A felmérések igy sokszor nem elég
¢letszertiek, kevés a gyakorlati hasznuk, hiszen az emberek sokkal inkdbb markakat, semmint
termékeket valasztanak.

Egyik 6 célom ezért a kovetkezd néhany oldalon az, hogy ezt az {irt betdltsem, és hasznalhato
marketingstratégiai tanacsokat nyujtsak. Arra keresem a vélaszt, hogy markdink
marketingjében mikor érdemes hangsulyoznunk a szarmazasi helyet, és mikor kell
hallgatnunk réla — vagy éppen mikor kell olyan cimkét akasztani markankra, mintha az mas
orszagbol szdrmazna.

Alapkiinduléasként elfogadhatjuk, hogy vannak olyan markéak, amelyeknek az imdzsa gyenge.
Es vannak, amelyeknek erés. Ugyanigy vannak olyan orszigok (orszagmarkak), melyek
imazsa gyenge ¢és vannak olyanok, melyeknek erds. Izgalmassd akkor valik a dolog, ha a
kett6t megprobaljuk 6sszekotni.

1. lehetoség: Gyenge markaimazs — gyenge orszagimadzs

Idézziik fel egy pillanatra a ,,Vissza a jovébe” cimll nagysikerli Zemeckis-mozi egyik
jelenetét, amikor 1955-ben Dr. Emmett Brown ¢és Marty McFly megprobal életet onteni a
DeLorean id6gépbe.

., Hihetetlen, hogy ez az apro vacak ekkora gondot tud okozni.” — mondja az egyik alkatrészre
mutatva a Doki — ,, Nem csoda, hogy elromlott, hiszen Japanban gyartottak.”

Mire Marty: ,, Hogy mondhat ilyet? A legjobb cuccokat a japanok csinaljak.”
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Bizony, 1955-ben még senki nem mondta volna egy japan termékrdl, hogy jo6 mindségi, és
valljuk be, az orszdg imazsa sem volt a magaslatan az elvesztett méasodik vilaghabort utan.
Hiaba kezdtek jobb ¢és jobb termékek gyartisidba, ha nem talaltak volna rd a helyes
marketingstratégiara, valoszintileg még mindig nem lennének sehol.

Ez a stratégia egyrészt az volt, hogy a japan termékeket-markdkat amerikai markak
disztribuicios rendszerének segitségével kezdték terjeszteni, igy kertlt példaul a Chrysleren
keresztiil a Mitsubishi Amerikaba. Masrészt pedig tudatosan elhallgattak a termékek japan
eredetét, €s jol csengd angol markaneveket valasztottak. Hiszen ki gondolna a Canonrdl, a
Sharprol vagy a Brotherrdl elsé hallasra, hogy japan? Vagy egy olyan markardl, melynek
jelentése ,,polgar” (Citizen), netan ,,nemzeti” (!) (National)? Ugyanigy gondolkodtak a dél-
koreaiak is, amikor Goldstar, Worldstar vagy éppen Lespo nevii markaikkal jelentek meg az
amerikai piacon. Vagy vegyiik azt a Daewoo reklamot, melyben az auté tulajdonsagaiként a
kovetkezOk jelennek meg: ,,0lasz kiilsd, brit belsd, német mechanika.”

Nem véletlen az sem, hogy egyes magyar ruhaipari cégek nemzetkdzi neveket adnak
maguknak, mint a Saxoo London vagy a Paris Boutique. De a leginkabb izgalmas példa talan
az, hogy a japanok ,,Sweden”-re kereszteltek egy kis szigetet, csak hogy az itteni gyufara
rairhassak: ,,Made in Sweden”.

Kotler, a marketing papaja még egy, ehhez a stratégidhoz jol illeszkedd kommunikécios
fogast javasol [1994, 189.0.]: hirdessiink a célpiac hires emberével, igy az emberek helyinek
érzékelik a markat. igy tett példaul a Mazda az USA-ban, melynek rekldmjaiban James
Gardner szinész tlint fel.

Erdekes, hogy a pozitiv imazsu orszagokban is talalkozunk ezzel a stratégiaval, mégpedig
akkor, ha az orszag abban a termékkategoridban nem igazan kiemelkedd. A legnépszeriibb
olasz gyartmanyu ragégumi példaul a Brooklyn, melynek nevén kiviil csomagolasa is teljesen
arra utal, mintha az USA-ban, a ,ragégumi hazdjaban” késziilne. Amerika egyik
legnagyszeriibb hazai gyartasu fagylaltmarkédjanak a Haagen-Dazs-nak a dobozan pedig egy
oOriasi dan térkép van, elvégre a skandinavok otthon vannak a fagylaltgyartasban — legalabbis
az amerikaiak szerint. ,, Fantazianév az utolso betiiig, amellyel valami egzotikusan europai
hatast kivantak gyakorolni az amerikaiakra... Reklamjaikban altalaban egy szép emberpar
fotoit hasznaljak fel, akik tobbnyire mezteleniil fagylaltoznak” [Robinson 2001, 178-179.0.] —
mintha ez lenne az éltalanos eurdpai életforma.

A jovOkutatok szdmadara izgalmas lehet Anholt [1999] tanulmédnya, mely egyfajta hatalmi
atrendezddést vet fel a téma kapcsan. Anholt leirja, hogy a Whirlpool 1994-ben lelkesen
érkezett Kinaba, hogy a haztartdsi eszk6zok piacan vezetd szerepre tegyen szert, ahogy azt
mar sok masik orszdgban megtette. Tobb mint 100 millié dollar elvesztése és a legtobb
gyaranak bezardsa utdn azonban ra kellett jonnie: Kindban nem tud versenyezni a hazai
markékkal. A probléma természetesen nem a Whirlpool termékeiben, hanem a markanévben
volt. A fogyasztok szivesebben valasztottak a jol ismert Gunadong Kelon markat. igy aztan a
Whirlpoolnak nem maradt mas valasztasa: a Gunadong Kelon markanevet és disztribucios
rendszerét hasznalva hozta Gjra forgalomba termékeit — ezuttal sikerrel.

A stratégia tehat ebben a mezdben a kdvetkezo: hallgass rola, hogy honnan jon a marka,
valassz neki egy, a célpiacnak megfelelé nevet, és probald eladni a fogadd orszag jol
bejaratott csatornain.

2. lehetoség: Eros orszagimdzs — gyenge markaimdzs

Japanrol ma mar minden mondhat6, csak éppen az nem, hogy gyenge lenne az orszadg imazsa.
Hiaba, amikor kés6bb nyilvanossagra keriilt, hogy a fent emlitett markédk mind-mind japanok,
nagyot javult a japan termékek és maga az orszag reputécioja is.

Papp-Vary Arpad Ferenc: Mérkaépités, mint a modern marketing egyik kulcseleme - 37. oldal



Eppen ezért az olyan, 4tlagosnal kevésbé j6 minéségii japan markaknal, mint a Suzuki vagy a
Daihatsu, kifejezett elony japan mivoltuk hangstulyozasa [Jaffe és Nebenzahl 2001]. Ilyenkor
az lizenet egyszer(i: ,,japan technologia és szakértelem”.

De mi van, ha egy japan sort kivanunk eladni? Ki fogja elhinni, hogy ez is lehet j6? Elvégre a
japanokrol minden esziinkbe jut, csak éppen a sorivas nem. Nos, a megoldds a fentiekbdl
egyenesen kovetkezik, és ahogy az Asahi nevli marka hirdetése mutatja, a gyakorlatban is
miikddik. 150 éve a japanoknak nem volt soriparuk. De autégyartasuk sem. — igy a reklam
egyszerli, am nagyon hatasos iizenete. ,,Japdn, és erre biiszke.” — teszik még hozza a végén.
Nem kell tovabbi magyarazat ahhoz, hogy értsiik, mit akarnak mondani.

12. abra: A japan Asahi sor hirdetése: ,, 150 éve még nem volt sériparuk. De autokat sem
gyartottunk.”

150 YEARS AGO WE DIDN'T HAVE A BREWING INDUSTRY.
WE DIDN’'T MAKE CARS EITHER.

Asahl

Japanese and proud of it.

Minél jobb az orszagimazs, annal inkabb feltlindnek kell lennie a made-in-labelnek a
terméken — irja Kotler [1994]. A stratégiai tanacs tehat itt ugy hangzik: kommunikald az erds
orszagimazst, ez segit a markan is.

3. lehetoség: Gyenge orszagimdzs — erés markaimazs

Bizony, van ilyenre is példa. Gondoljunk csak a nagy nemzetkdzi markakra, amiket valojaban
mar rég nem Amerikdban vagy Nyugat-Eurépaban gyartanak, hanem mondjuk Azsia kevésbé
fejlett orszagaiban.

Mit lehet ilyenkor tenni? Nyilvan hallgatni a dologrél, és helyette egy olyan orszagot
hozzarendelni, melyhez pozitiv asszociaciok kotddnek. Példaul egy Pontiacot, amit Koreaban
készitenek, a kovetkezd reklamszoveggel lehet eladni, anélkiil, hogy hazudnunk kellene:
,Németorszagban tervezték, és amerikai technologiaval gyartottak.”
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Mueller, Broderick és Mack [2001] egy kutatdsuk alapjan ramutatnak, hogy ez a stratégia jol
miikodhet, mert a fogyasztok 87%-a helytelentil érzékeli a termék szarmazasi helyét, ha ilyen
félrevezetd informacidval szembesiil.

Vannak ugyanakkor erds markak, melyek nem hallgatjak el, milyen orszagbdl szarmaznak,
mégha annak imdzsa nem is kiemelkedd. Finnorszag példaul rengeteget koszonhet a
Nokidnak, amely nélkiil imézsa valdszintileg még mindig a tavakra, az erdokre, a hora ¢€s a
sarki fényre korlatozodna.

A kivétel azonban csak erdsiti a szabalyt, igy a javasolt stratégia ebben a mezdében: hallgass
az eredeti szarmazasi helyrdl, és tiintess fel helyette mas orszagot. Persze azért jo, ha erre van
is valami alapod: példaul az egyik tervezési-gyartdsi részfolyamat ez utdbbi orszagban
torténik.

4. lehetoség: Erds orszagimdzs — erds mdrkaimazs

A legszerencsésebb eset csak az igazan nagy markaknak adatik meg. Gondoljunk a Sonyra és
Japanra vagy a Volvora és Svédorszagra. Ezek a markdk folyamatosan épitik az orszag
1mazsat, mint ahogy az orszadgimazs is tamogatja a markaimazst.

Ebben a mezdben nem nehéz jo stratégiat ajanlani: Nyugodtan beszélj a szarmazasi helyrdl —
elvégre az is nyugodtan beszélhet rélad.

13. abra: Lehetséges marketingstratégiak az orszdgimazs és a markaimazs fényében

€ros OrsZagimazs gyenge
Sony — Japan, Pontiac car, amit Koreaban
Buick - USA, készitenek:
s Zeiss — Németorszag, Németorszagbhan terveziék
Volvo — Svédorszag és amerikai technologidval
gyartottak’™
marka-
imazs Olyan japan markak, mint a Samsung a GE label alatt.
Suzuki ¢és a Daihatsu. Mitsubishi a Chrysler
Uzenet: disztribici6s rendszerével.
gyenge | ,Japan technologia és Japan markak a kezdetben:
szakértelem.” Canon, Sharp, Brother,
Citizen, National

Mindenki markazhat

Meglehetdsen sok mindent €rintett ez a tanulmany, &m remélem, hogy egyben izgalmas ¢€s
tartalmas volt. Ha a szaraz tudomény mellett néha sok volt a sztori, annak oka tudomanyosan
is alatdmaszthato: ezek a torténetek tartjdk életben a markakat, emiatt viszonyulunk sok
szempontbol ugy hozzajuk, mint a hiis-vér emberekhez.

Erdemes hat a végén néhany tanulsigot is megfogalmazni a markazas kapcsan, és par
dologgal egészen roviden ki is egésziteni az eddigieket.

Jozsa ugy fogalmaz [2000, 172.0.], hogy ,,a 20. szazad akar a markak (brand) korszakaként
is bevonulhatna a torténelembe”. Nos, akkor a 21. szazad még inkabb a markakrol fog sz6lni!
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Béar ez az irds fOleg néhany termékkategoriaval (tobbnyire FMCG, illetve autodipar)
foglalkozott, és elsOsorban annak is B2C (business to consumer) részével, fontos kiemelni,
hogy nem csak egy idit6, mosdpor vagy autd lehet marka. ,, 4 legszomorubb félreértés a
markakkal kapcsolatban, hogy a marka igazan csak az FMCG (fast-moving consumer goods
— gyorsan mozgo fogyasztasi cikkek) szektoron beliil értelmezheté. Ez a megkozelités
osszetéveszti a markat a fogyasztasi cikkel, ami oriasi hiba. A versenyelony markakon
keresztiil tortend kialakitasara a legnagyobb lehetéség épp az FMCG-szektoron kiviil
kindlkozik: a viszonteladoi, a B2B (business to business), valamint a szolgaltatoi szektorban.”
— szogezi le Cheverton ,,A markaimazs felépitése” cimii konyvében [2005, bevezetés viii.o.].
., Ha iizletben vagy — barmilyen iizletben — a brandingben valamilyen uton érintve vagy.” —
irja ugyand [ix.o.].

Bizony, a szolgaltatdsok is markaként versenyeznek, gondoljunk csak az utazasi irodakra,
egyetemekre vagy éppen a BKV megitélésére. A tarsadalmi szervezetek is markak: a
GreenPeace, a Voroskereszt, a Voros Félhold. Sot, egy személy is lehet marka. A politikai
marketingben ez szinte magatol értetddd, de megfigyelhetd a zenészeknél (Madonna), a mar
emlitett filmsztaroknal (Tom Cruise) vagy éppen a sportoloknal is — nem is olyan rég jelent
meg egy konyv, melynek cime: ,,Brand it like Beckham” vagyis ,,Markézz, mint Beckham”
[Milligan 2004].

Levine ugy fogalmaz [2003, 2.0.], hogy barmi vagy barki, ami-aki a fogyasztora hatassal van,
lehet marka. Ries €s Ries pedig egyenesen azt mondjak [2002a, xii. old.], hogy minden, amit
nagybetiivel irunk, marka. Vagyis a vasiut nem maérka, de a Magyar Allamvasutak igen. A
sarki étterem 6nmagéaban nem marka, de Nancsi Néni Vendégldje mar igen.

Mindez aldtdmasztja, hogy a markdzds nem csak a nagyok kivaltsdga. Ehhez elég
belegondolni abba, hogy minden nagy marka kicsi is volt egykoron. Ami azonban kdzds pont,
hogy volt valami, ami megkiilonboztette 6ket, amivel kitlintek.

A kis- és kozépvallalkozasok is lehetnek markak, ha jol fokuszalnak (egy bizonyos piacot
fednek le) és mindehhez van egy j6 markaneviik és ajanlatuk. Egy csak agyakra fokuszalo
specialista példaul sikerrel allhat helyt az IKEA-val szemben. A sarki hamburgeres
(csalamadéval) versenytarsa lehet a szomszédos McDonald’s-nak. A probléma akkor
kezdddik, amikor ezek a cégek masba is bele akarnak vagni, és egyre szélesebb profil felé
nyitnak. Azt tanacsolnam: csak Ovatosan. Ritkdn hall az ember olyan cégrdl, amelyik azért
ment cs6dbe, mert tul kis piacra koncentralt. Annal gyakrabban hallani viszont olyanokrol,
amelyek talzott terjeszkedésiik miatt szétfolytak, szétestek. Ezt érdemes meggondolni.
Réadésul, ha mar nem vagyunk specialistdk, sokkal nehezebben tudnak minket az emberek
masoknak ajanlani, mert nem egyértelmii a markank fejiikben.

Osszefoglalva tehat akkor van markank, ha az alabbi harom kérdést meg tudjuk valaszolni:

1. Kik vagyunk? (Mi a termék/szolgaltatds)?

2. Mit csindlunk? Mire j6 ez?

3. Miért fontos, amit csindlunk? Miért szdmit mindez? Miért csak rank jellemz§?

Ha a harmadikra is van jo valaszunk, akkor egyértelmii versenyeldnyt talaltunk, igy meg
tudjuk kiilonboztetni magunkat masoktdl. Ha nincs jo valaszunk, akkor sem kell feltétleniil
aggddni... Még mindig van egy ut. Az alacsony ar. A nagyon alacsony ar.

Még egyszer fontos hangsulyozni: egy uj brand megteremtéséhez és annak menedzseléséhez

nem elég a stratégiai gondolkodas. Kreativitas is kell hozza. Mersz. Ezt hivjak a logika és a
magia taldlkozasanak.
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Es ez egyaltalin nem egyszerli, mert ossze kell kotniink hozza a két agyféltekénket. A
baloldali analitikus, logikus, linearis, konkrét, numerikus felet a jobboldali intuitiv,
emocionalis, vizudlis, térbeli féllel. De érezhetjiik ezt mashol is. Ahogy az Apple reklamja
mondja: ,, 206 csontja van a testednek. Valamelyik biztos kreativ.”

Végil két gondolat, amit érdemes mindenkinek megszivlelni: ,, 4 markazas nem olyan, amit
egyszer csinalsz. Hanem olyan, amit soha nem hagysz abba.” — irja Levin ,,A Branded
World” cimli konyvében [2003, 96.0.]. David Ogilvy, a vildg mindmaig legismertebb
reklamszakembere pedig a kovetkezoképp fogalmaz: ,, Minden idiota meg tud kétni egy
tizletet. De a markaépitéshez géniusz, hit és kitartas kell.”
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