Ertelem és érzelem

Van még olyan, hogy USP?

Minden reklamban szerepelnie kell egy egyedi értékesitési ajanlatnak - sz6l a reklam egyik
,aranyszabalya”, amelyet 45 évvel ezel6tt fogalmazott meg Rosser Reaves. Ezt az ajanlatot
elvileg maga a termék rejti, az tigyfélnek kell megfogalmaznia (az igynokség stratégaival,
illetve accountjaival egyiittmiikédve), hogy aztan a kreativok csak a munka valdban kreativ
részére fokuszaljanak. A szovegirok mégis sokszor talalkoznak olyan USP-vel a briefben, ami
egyaltalan nem megkiilonboztetd elény. A kérdés azonban sokszor nem az, hogy ki ezért a
felel6s. Sokkal inkabb az: egyaltalan létezik még USP?

manyos USP-t fenntartani.” Ahogy
Hegarty fogalmaz, ma a differencia a
fogyasztok érzékelésébdl, a fogyasztok
érzéseibdl fakad. A USP-t felvaltotta az
ESP, az Emotional Selling Proposition.
,Nincs ezen mit szégyellni. Az, hogy va-
laki miként érez valami irant, hihetet-
lendl fontos. Miért ez a biborvérds ing
van rajtam és nem egy fehér? Végil is

Rosser Reaves 1960-ban jelentette meg
»Reality in Advertising” cim( kdnyvét,
amelyet azéta 28 nyelvre forditottak le,
és a legtdbb marketingiskolaban ma is
alapirodalom. Reaves a Unique Selling
Proposition (USP) Iényegét harom pont-
ban foglalta 6ssze:

1. Minden reklamnak egy ajanlatot kell
mutatnia a fogyaszténak. Nemcsak sza-
vakat, nemcsak termékbemutatét, nem-
csak kirakatot. Minden rekldmnak azt
kell mondania az olvasénak: ,Vedd meg
ezt a terméket, és ezaltal ehhez a bizo-
nyos kildnleges el6nyhoz jutsz hozza™.
2. Az ajanlat olyan legyen, amit a ver-
senytarsak nem tudnak nyudjtani, vagy
nem nyUjtanak.

3. Az ajanlatnak olyan er6snek kell len-
nie, hogy millibkat mozgasson meg.
Egyesek szerint a USP ma aktudlisabb,
mint barmikor. Végil is Reaves 1960-
ban irta a fenti sorokat, a piaci szerep-
|6k szdama pedig azéta megsokszorozé-
dott. 1998-ban Amerikaban 25.511 (j
terméket dobtak piacra, vagyis naponta
69-et! Egy szupermarketben kordilbell
40 ezer termék kozil valaszthatunk - de
egy atlagos csalad ebbdl maximum 150-
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et hasznél. , A reklamnak tehat egy meg-
felel6 érvet kell nyujtania a fogyaszté-
nak, hogy az adott markéat valassza. Ha
emellett szérakoztatni is tud, az mar
csak hab a tortan.” - irja Jack Trout a
pozicionalas atyja a Differentiate or Die
cim( bestsellerében. ,A legtébb kreativ
ugyanakkor azt érzi, az eladas nem elég-
gé ,cool”, és a fogyasztok csak azokra a
cégekre vev6k, amelyek nem prébalnak
eladni nekik. Raadasul sok reklamszak-
ember szerint gyakran a terméknek nin-
csen elegendd megklldnbdzteté képes-
sége.”

Ezen szakemberek kozé tartozik John
Hegarty is a Bartle Bogle Hegarty-tél,
aki szerint az id6k megvaltoztak: ,,Ma
mar nem azokat a korokat éljik, amikor
egy termékeknek zsenialis egyedi értéke-
sitési el6nyt lehetett krealni, s6t gyakor-
latilag gyartani. Az elektronikai cégek-
nek kdzos kutatési platformja van, a
Chrysler egyesiilt a Mercedessel, a leg-
tébb nagy marka gazdasagossagi okok-
bél kdzds gyartasra valt. A termékek mi-
nésége egyre fantasztikusabb, de a k-
|6nbség koztiik egyre kisebb... Egyre
nehezebb a markaknak egy hagyo-

csak egy szinrél van sz6, de egészen
masképp érzek téle.”

Bill Oberlander, a New York-i
Kirshenbaum Bond & Partners-t6l ha-
sonlé véleményen van, de az ottani filo-
z6fiaban a USP-t a UEP valtotta, azaz a
Unique Emotional Proposition. ,,A ter-
mékel6nyok aprésagok, az egész adott
iparagra jellemz6ek és kdnnyen
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sebezhetéek. A versenytarsad barmikor a
kétszeresét tudja nyujtani a termék-
el6nyeidnek, kiléndsen a csomagolt
aruk esetében. Egy sokkal inkabb érzel-
mi alapokon nyugvé elénnyel kell kiruk-
kolnod, hogy a fogyaszté hliséges ma-
radjon.” Ahogy Bob Marrie, a Fallon
Minneapolis art directora felteszi a kér-
dést: ,,Végil is mi a Coca-Cola és a
Pepsi USP-je? A reklamjaik lettek a
USP-juk.”

Mindebbdl viszont tgy tlinik, a USP
még mindig létezik. Legfeljebb minden-
ki mashogy hivja, de nagyjabdl ugyanazt
érti alatta. Lionel Hunt, az ausztraliai

Lowe Hunt & Partners vezetéje azt
mondja: ,,Nem vagyok benne biztos,
hogy a USP halott. A figyelemért folyo
oriasi lzenetversenyben minden eddig-
inél fontosabb, hogy egyediek legylnk.
A dolog lényege, hogy ez az egyediség
nem feltétlentl magaé a terméké”. Hunt
a Baxter Soups of Scotland példajat
hozza, amelynek kampanyaban az volt a
fé Gzenet, hogy mar 187 felvasarlasi
ajanlatot utasitottak vissza eddig. Elsére
ez viccesnek hangzik, de valéjaban ez
lett a Baxter egyedi értékesitési elénye,
amire kreativ reklamok sorat lehetett fel-
hazni. Mindig érdemes ezért a markak-

hoz kapcsolédé sztorikat felkutatni -
lehet, hogy egy igazgatétanacsi Ulésen
akadunk ra, lehet, hogy egy szakmai
magazinban (gondoljunk az Ogilvy-féle
hires Rolls-Royce cimsorra) vagy egy, a
markaval foglalkoz6 internetes férumon.
A USP (vagy ESP vagy UEP, nevezziik
barhogy is) tovabbra is létezik, csak sok-
kal inkabb stratégiai és kreativ munka,
mint korédbban, és sokkal tobb id6, hogy
ratalaljunk arra, ami a fogyaszt6 szama-
ra valéban megkiilénbdztet6 el6ny.
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