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Pozicionalas
Ujra meg ujra

Az Ad Age olvasoi szerint
minden idok legjobb konyve

a Pozicionalas volt.

Nehany honapja megjelent
ennek sokadik folytatasa,

az Ujrapozicionalas. De a mar-
ketingszakemberek valoban

ertik a koncepcio lényeget?

,Ami valdban
megkulonboztethet:
ha elsok tudunk
lenni a fejekben, ha
uj kategoriat tudunk
teremteni.

szerzé: >
Papp-Vary Arpad Ferenc

Budapesti Kommunikaciés
és Uzleti Féiskola,
marketingintézet-vezetd

MARKETING IN AN ERA OF COMPETITION,

CHANGE, AND CRISIS

reklamszakma elsd szamu l A
magazinja, az Advertising Bestsaling cosuthax of POSTIONING VKN
Age 2009-ben arra kérte olva- CP1897.c0

s6it, szavazzak meg minden

: idok legjobb média- és mar-
. ketingkdnyveit. A gydztes egy 1981-

ben megjelent alkotas, Al Ries és Jack
Trout Pozicionalasa lett.
A kifejezés hamar beépiilt a marke-

tingesek szétaraba. Egy felmérés sze-

rint csak 2008-ban a ,pozicionalas”, il-
letve ,,Ujrapoziciondlas” sz6 37 163 al-

: kalommal szerepelt az amerikai Uzle-
 tilapokban. Am amint arra Jack Trout,

a koncepcid egyik kiagyaléja 2009-ben
ramutatott: ,,Bar sokan haszndljak a

pozicionalas szét, a legtébben mind a
- mai napig nem értik, hogy mi a lénye-

ge. Fogalmuk sincs a percepciok sze-
repérdl, illetve a koponyakban térténd

© vereségekrol és gyézelmekrdl.”

Sziirke csatater

A pozicionalas a kommunikacio egy

. feffogasa. ,Ezért a termékpozicionalas
i elnevezés semmiképp sem megfele-

16, hiszen a termékkel semmit sem csi-
nalsz. A pozicionalas nem a termékkel

¢ végzett valamiféle mlvelet, hanem a
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vevdjeldlted koponyajanak megdolgo-
z4sa” - fogalmaztak mar 1981-ben.

Ezt mutatta a cim is: Pozicionalas -
Harc a vevik fejében elfoglalt helyért.”
»A vevdjeldlt feje nem mas, mint csa-
tatér. Ebben a 15 centiméter atmérdji
sziirke anyagban folynak az drisi kom-
munikécids csatak.”

Al Ries és Jack Trout mindennek
kapcsan olyan alapelveket fektettek le,
mint: ,Jobb nagy halnak lenni egy kis
toban (aztan pedig megnévelni a ta-
vat), mint kis halnak egy nagy téban.”
Vagy: ,Van egy mondas: »T(z ellen tliz-
zel harcolj«. Ez marhasag. Tiz ellen viz-
zel kell harcolni.” Es ehhez kapcsoléd-
va: ,Cherchez le creneau! Keresd az
Urt! Ahhoz, hogy (rt taldlj, képesnek
kell lenned forditva gondolkodni, és az
érellen Uszni.” Es igy: ,Sokszor érde-
mesebb egy egészen Uj terméket Uigy
bemutatni a vevdjeldltnek, hogy »mi
nem, mint Ugy, hogy micsoda valdja-
ban.” Lasd: 16 nélkili kocsi, lommen-
tes benzin, cukormentes kéla.

Mar e kdnyviikben is el6keriilt a line-
aris valasztékbovités csapdaja, amely
azéta vesszOparipajuk lett. Mindmaig
Ugy érvelnek, hogy altalaban driasi hi-
ba, ha egy Uj terméket a mar befutott,
régebbirdl nevezlink el. Bar mindezt ki-
egészitették a kovetkezokkel: ,A linea-
ris valasztékbdvités mikddhet, ha... Ez
a HA azonban nagyon nagy. Ha hiilyék
a versenytarsaid. Ha kis mennyiségben
gyartasz. Ha nincsenek versenytarsaid.
Ha nem akarsz egy bizonyos poziciét
kiépiteni a vevéjeldltek koponyajaban.
Ha nem reklamozol.”

A legfontosabb talan az a gondola-
tuk volt, hogy miénk a vilag elsé tarsa-
dalma, amely tilkommunikalta magat.
Kedvenc, gyakran idézett példajuk sze-
rint: , A miatyank 56 sz6t tartalmaz. A
gettysburgi beszéd 266-ot. A tizparan-
csolat 297-et. A Fliggetlenségi Nyilat-
kozat 300-at. A legutobbi amerikai kor-
manyrendelet pedig - amely csupan
a kaposzta arét hivatott rogziteni - 26
911-et”

Ki akarna meghaini?
Honnan is tudhattak, hogy 1981-hez
képest a helyzet csak tovabb fokozé-
dik. Ha mar akkor tUlkommunikalt volt
tarsadalmunk, akkor ma milyen jelzdvel
illethetnénk? Azon gondolatukkal ma is
egyetérthetiink, hogy ,tllkommunikalt
tarsadalmunkban az a paradox helyzet
all fenn, hogy semmi sem fontosabb

a kommunikAcional”. Es ahogy akkori
konyviiket befejezték: , Tulkommunikalt
tarsadalmunkban a jaték neve pozicio-
nalas. A jatszmat pedig csak az igazan
jo jatékosok élik tal.”

Ugy tlinik azonban, keveseknek si-
keriilt megtanulni a f6 leckét, az lizenet
még nem ment &t teljesen. Ezt mutat-
ja, hogy azéta a szerz6k tobb kdnyvet
is publikaltak, elég, ha a magyarul is
megjelent Marketinghaborra, a Mar-
keting 22 vastorvényére vagy az Aluk
6l épitkezé marketingre gondolunk. Es
akkor még nem beszéltlink Al Ries I&-
nyaval egy(itt irt négy mivérdl, vagy a
még termékenyebb Jack Trout-rdl, aki
mar négy 6nalld és 6t Steve Rivkinnel
kozésen jegyzett kdnyvnél jar. Ezek ké-
zlil a legnagyobb hatasu a Kiilénbdzz
vagy meghalsz (Differentiate or die) -
mint Trout mondja, valészindleg a ci-
mében szerepld ,meghalsz” miatt is.

Fotd: ARCHIV
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A 2000-ben megjelent alkotas a
Rosser Reeves-féle egyedi értékesitési
ajanlathoz (unique selling proposition,
USP) nyulik vissza, ramutatva, hogy ar-
ra még nagyobb sz{ikség van, mint va-
laha. Marpedig Theodore Levitt, a Har-
vard marketingguruja szerint a cement,
aréz, ablza, alégi szallitas vagy épp
atengeri biztositas terén is lehetséges
a differencialas. Vagy elég, ha a ba-
nan és az ananasz példajat vessziik a
Chiquita és a Dole markaval.

A konyv lesz6gezi, hogy mi nem ku-
[6nbdztet meg: a széles termékpalet-
ta legtébbszor nem elény, csak 6ssze-
zavarja a vevlket. Az ar nem differenci-
al, pléne, ha azzal akarunk versenyez-
ni, hogy minél olcsébbak vagyunk. A
fogyasztoorientaltsag, a ,vevd a kiraly”
ma mar alapelvaras, 6nmagaban et-
t6l nem leszlink masok. Ahogy a min-
ségtél sem. Csak 1993-ban 422 olyan
konyv jelent meg, amelynek a cimé-
ben szerepelt a mindség szd. Renge-
teg rendszer van, amely a minéségori-
entéciora épll, &m példaul a brit cé-
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gek 86 szazalékanal az ilyen rendsze-
rek bevezetése nem hozott semmiféle
elorelépést.

Amité| viszont remélhetlink valamit,
azaz ami valoban megklilénbdztethet,
ha els6k tudunk lenni a fejekben, ha Uj
kategdriat tudunk teremteni. Ha egy tu-
lajdonsagot birtoklunk, mint a Volvo a
biztonsagot. Ha vezet6k tudunk lenni:
eladasban, technoldgiaban vagy telje-
sitményben. Differencialhat a termék/
szolgaltatas/cég 6roksége is, amire
biiszkék lehetlink. Megkiildnboztet,
ha szakérték vagyunk. Ezért m{ikddik
a Toys R Us jatékszakaruhéz. Es ezért
nem mikddik a General Electric kony-
ha. Fontos elény lehet a tArsadalmi pre-

ferencia. A Camel egy idében még
olyan hirdetést is futtathatott, miszerint:
,10bb doktor sziv Camel cigarettat,
mint barmilyen mas markat.” Ugyan-
igy mUkodnek a hirességek is, ha he-
lyesen valasztjuk meg 6ket: Catherine
Deneuve a Chanel, Michael Jordan

a Nike, mig Paul Hogan a Subaru
Outback esetén. Megkilénbdztethet-
nek a magikus dsszetevok is, kilénd-
sen az FMCG-termékek és az elektro-
nikai cikkek esetén, elég, ha a Crest
Flouristanra vagy a Sony Trinitronra
gondolunk. Az is fontos, hogy az inno-
vaciot megfeleléen dramatizaljuk. Vagy
épp a hagyomanyokat: a ,kézzel készi-
tett” mindig is fontos elény lesz j6 né-
hany termékkategoriaban. Végill, de
nem utolsésorban nemcsak azzal le-
hetink nyerék, ha els6k vagyunk a pi-
acon, hanem azzal is, ha utoljara érke-
zlink. Hiszen akkor mi vagyunk a kilén-
legesek, a ,next generation”.

A VVV kora

Ha viszont régebbi termékiink van,
akkor Ujrapozicionalasra lehet szilk-
séglink, és errdl szdl a Jack Trout-
Steve Rivkin szerzéparos 2009 ok-
téberében megjelent kdnyve. Mint a
Ujrapozicionalasban leszogezik, hé-
rom V adja az okot: a verseny, a val-
tozas és a valsag. (Angolul harom C:
competition, change, crisis.)

Uj viszonyokhoz kell alkalmazkodni,
azonban természetesen ebben is a per-
cepcidknak van a legfontosabb szere-
pe. Azaz annak, hogy mit gondolnak a
vevok és vevdijeldltek rélunk, valamint a
versenytarsakrol.

Marpedig ez utobbibdl egyre tébb
van. Egy atlagos amerikai szupermar-
ketben 40 ezer 6nall6 cikkszammal el-
latott termék tallhato, ugyanakkor az
»atlagesalad” 150-bél intézi beszerzé-
seinek 80-85 szazalékat.

Ebben a versenyben talainunk
kell egy gyengeséget a vezetd erds-
ségében. igy tudott nekimenni a
Stolichnaya az olyan, az USA-ban ké-
sziilé vodkanak, mint a Smirmoff. igy
tudta az Apple a kocka alaku, pusz-
tan funkcionalis PC-ket , kipécézni”.
Vagy a McCafé a Starbucks segitsé-
gével azt pozicionalni, hogy ,nem egy
sznob kavézd”, ahol nem kell megta-
nulni egy kiilon nyelvet, hogy rendel-

ni tudjunk. Es igy lehetne tenni akar az
olivaolaj esetén is. Tudjak, melyik or-
szag a legnagyobb exportér? Olasz-
orszag? Nem, Spanyolorszag. Még a
legtébb olasz marka is valojaban spa-
nyol olivaolaj. Es hogy lehetne mind-
ezt a pozicionalassal tudatositani? A
szerzOk javaslata: ,Kétezer éve a ré-
maiak voltak a legnagyobb vasarl-
ink. Es még mais.”

Most nézziik a masodik V4, az-
az a valtozast, ami kiildndsen a
technoldgiai fejlédésnek kdszon-
het. llyenkor nincs mese: Ujra kell
pozicionalni. Am ezt a legtsbb
marka nem teszi meg, kiildndsen,
ha nagyméret(i szervezetrdl van
sz8. A Xeroxndl szliletett a Iézerprinter

JACK TRouUT

WIiTH STEVE LERY

HKiIN

Gtlete, de nem voltak elég bétrak, hogy | Nemcsak azzal

a ,lézergrafiat” bevigyék a koztudatba © ” . w

a xerografia” helyett. A Kodak talalta lehetlink nye I’Ok,
fel a digitalis kamerat, de nemvoltelég : hg elsok vagyunk

mersziik teliesen Ujrapozicionalni a
filmmel foglalkozé céget, igy a verseny-
tarsak lekorozték.

Véglil itt van a harmadik V, vagyis a
valsag, ami egyszerre jelentkezik mak-
ro- és mikroszinten. A mai korban a
hosszU tavu tervezésnek egyre kevés-
bé van értelme, ehelyett rugalmasnak
kell maradni és megragadni a megfe-
lelé alkalmat. Malcolm Forbest idézve:
,Aki szerint az (izletemberek tények-
kel operalnak és nem fikcioval, az még
soha nem olvasott egy 5 éves tervet a
megirasa utan 5 éwvel.” Elég, ha ehe-
lyett egy kézponti vizidnk van, mint pél-
daul Mauritiusnak, amely ma mar a cu-
kornad, a tengeri szallités és a turizmus
mellett egy Uj iparagat is felzarkoztatott,
az IT4. A kitliz6tt vizionak megfe-
lelve, cyberorszag lett Afrika és
Azsia kbzt.

Végll, de nem utolsésor-
ban az Ujrapozicionlas ad né-
hany tippet arra, hogy miként PR-
ezziink - kezdjik a minél kisebb
szakmai médiumoknal, valamint a
bloggereknél és a twitterezoknél.
Nemcsak a PR kapcsan fontos,
hogy kertiljlik az olyan szavakat,
mint a dinamikus, modern, progresz- , S
sziv, hiszen ezek valdjaban semmit-
monddk. Végul gondoljuk meg, hogy
biztos szikség-e van redizjnra. Ez
sokszor olyan, mint ha a Titanicon
rendezgetnénk a székeket.

_apiacon, hanem
azzal is, ha utoljara
érkeziink. Hiszen
-~ akkor mi vagyunk a
kulonlegesek, a
.~ next generation.

Pozicionalas
Harc a vevok

fejében elfoglalt
helyért

Al Rhes - Jacd. Thos
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