38

MARKAMUHELY

MARKAMONITOR

MARKAMONITOR

MARKAMUHELY

NEGYVENEVES LETT

A POZICIONALAS,
MINDEN IDOK LEGJOBB
MARKETINGKONYVE

SZERZ&O: PAPP-VARY ARPAD | FOISKOLAI TANAR, DEKAN | BUDAPESTI METROPOLITAN EGYETEM

KUTATO | NEUMANN JANOS EGYETEM (KECSKEMET) TELEPULESMARKETING ES GEOSTRATEGIA TUDASKOZPONT

E-MAIL: APAPPVARY@METROPOLITAN.HU

Hihetetlennek tlnik, de negyven éve, 1981-ben jelent meg elb6szér a Poziciondlds - Harc a vevdk
fejében elfoglalt helyért Al Ries és Jack Trout tollabol. A kényv és az arra éplilé kbnyvsorozat

azota tébb millié példdnyban kelt el vildgszerte, és amikor az Advertising Age, a rekldmszakma elsé
szadmu magazinja megkérdezte olvasoit, melyik minden idék legjobb marketing témaju kényve,

a Poziciondlds végzett az elsé helyen, olyan miveket megelézve, mint példdul az Ogilvy a reklamrol.
A poziciondlds kifejezés ma is kiemelt helyet télt be a marketingszakma szotdraban, bar maguk

a kényv szerzdi ujra és djra leirtdk, hogy azt sokan tovdbbra is hibdsan haszndljdk.

With a New Foreword by Philip Kotler, Ph.D.
HE"UEE Graduate School of Managﬁm&nt

over
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copies
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THE MARKETING CLASSIC

by
AL
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and

JACK
TROUT

how to be seen

and heard in
the overcrowded
marketplace

THE BATTLE FOR YOUR MIND

Nemrégiben Macaulay Culkin, a Reszkessetek, betordk!
Kevinje posztolta a kdvetkezét: ,Oregnek akarod érezni
magad? Negyvenéves lettem.” Nos, ha a marketingesek akar-
jak éregnek érezni magukat, akkor nekik itt a Pozicionalas
cimU koényv, amely negyven éve, 1981-ben jelent meg Ame-
rikdban. S6t, maga a fogalom még elébb, mert Al Ries és
Jack Trout az elsé cikkét a témalban 1969-ben tette kdzzé
az Industrial Marketing hasabjain, Positioning is a Game
People Play in Today's Me-Too Marketplace cimmel, de iga-
zan az 1972-ben az Adversiting Age-ben publikalt cikkuk-
kel valtak ismertté, mely a The Positioning Era Cometh (Eljé
a pozicionalas kora) cimet viselte.

Talan utdbbinak is kdszonhetd, hogy amikor az Advertising
Age 2009-ben arra kérte olvasoéit, szavazzdk meg minden idék
legjobb marketingkdnyvét, amit valaha olvastak, a gydztes
a Pozicionalas - Harc a vevok fejében elfoglalt helyért lett. S6t
Al Ries Laura Rieszel irt kotete, A branding 22 vastdrvénye is
felkerUlt a dobogd legalsd fokara, mig az ,ezlstérmet” David
Ogilvy Ogily a reklamrél cimi kdnyve szerezte meg. Erdekesség,
hogy Ogilvy egyik gondolata nagyon is inspiralta a Ries-Trout
szerzdparost, olyannyira, hogy az emlitett, The Positioning
Era Cometh cimU1972-es cikkUket azzal kezdték, hogy Ogilvy
1971-es A reklam, ami elad irasat idézték, mely a The New York

Timesban jelent meg. Ebben Ogilvy 38 pontban foglalta dssze
meglévo és potencialis Ugyfeleinek, hogy mik egy jo reklam
elemei, és a legelsd pontban azt irta: ,A legfontosablb dontés:
A kampanyod eredményei kevésbé fluggnek attol, hogy miként
irja meg az ugyndkséglnk a reklamod, mint hogy miként van
a terméked pozicionalva.”

Kétségtelen, hogy azdta a pozicionalas kifejezés beépullt
a marketingesek szétaraba. Egy kutatas szerint csak 2008-
ban a pozicionalds, illetve az Ujrapoziciondlas szd 37 163
alkalommal szerepelt az amerikai Uzleti lapokban. Ha pedig
jelenleg a Google-ben a positioning széra keresunk ra, 2,2
milliard talalatot kapunk.

Am amint arra Jack Trout, a kdnyv egyik szerzéje 2009-ben
ramutatott: ,Bar sokan hasznaljak a pozicionalas szot, a leg-
tobben mind a mai napig nem értik, mi a [ényege. Fogalmuk
sincs a percepciok szerepérdl, illetve a koponyakban torténd
vereségekroél és gydzelmekrél.”

CSATATER A VEVOK FEJEBEN

A pozicionalas ugyanis a kommunikacio egy felfogasa. ,A ter-
mékpozicionalas elnevezés ezért semmiképpen sem megfe-
leld, hiszen magaval a termékkel semmit sem csinalsz. A pozi-
ciondlas nem a termékkel végzett valamiféle muvelet, hanem
a vevéjeldlted koponydjanak megdolgozasa” - szogezte le mar
1981-ben Ries és Trout.

Ezt mutatta a cim is: Pozicionalas - Harc a vevék fejében
elfoglalt helyért (Positioning - The Battle for Your Mind).
Mint a kdnyvben irtak: ,A vevdjeldlt feje nem mas, mint csa-
tatér. Ebben a 15 centiméter atmeérdju szurke anyagban
folynak az oriasi kommunikacids csatdk.” Itt kell kiépiteni
a megfeleld pozicidt.
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Al Ries és Jack Trout mindennek kapcsan olyan alapelve-
ket fektettek le, mint hogy: ,Jobb nagy halnak lenni egy kis
toban (aztan pedig megndvelni a tavat), mint kis halnak egy
nagy toban.” Vagy: ,Van egy mondas: »TUz ellen tlzzel harcolj.«
Ez marhasag. Tlz ellen vizzel kell harcolni.” Es ehhez kapcso-
|6dva: ,Cherchez le creneau! Keresd az UGrt! Ahhoz, hogy Urt
talalj, képesnek kell lenned forditva gondolkodni és az ar ellen
Uszni." Es éppen ezért: ,sokszor érdemesebb egy egészen
Uj terméket Ugy bemutatni a vevdjeldltnek, hogy »mi nem,
mint ugy, hogy micsoda valdjaban.” Lasd: 16 nélkuli szekér,
olommentes benzin, cukormentes kola.

Mar e kdnyvukben is el6kerult ,a linearis valasztékbdvités csap-
daja", avagy a markabdvités, markakiterjesztés, mely késébb
vesszdparipdjuk lett. Mindmaig rendszeresen ugy érvelnek,
hogy éaltaldban dridsi hiba, ha egy Uj terméket a befutott,
régebbi termékulnkrél nevezink el. S6t, mindezt kiegészi-
tettek a kovetkezdkkel: A linearis valasztékbdvités mUkodhet,
ha.. Ez a HA azonban nagyon nagy. Ha hulyék a versenytarsaid.
Ha kis mennyiségben gyartasz. Ha nincsenek versenytarsaid.
Ha nem akarsz egy bizonyos poziciot kiépiteni a vevdjeldltek
koponyajaban. Ha nem reklamozol.”

A legfontosabb azonban taldn az a gondolatuk volt, misze-
rint mi vagyunk a vilag elsé tarsadalma, mely tulkommu-
nikalta magat. Kedvenc, gyakran idézett példajuk szerint:

LA Miatydnk 56 szot tartalmaz. A gettysburgi beszéd 266-ot.

A tizparancsolat 297-et. A fUggetlenségi nyilatkozat 300-at.
A legutdbbi amerikai kormanyrendelet pedig - amely csupan

a kaposzta arat hivatott rogziteni - 26 911-et.”

A JATEK NEVE POZICIONALAS

Honnan is tudhattak, hogy 1981-hez képest a helyzet csak
tovabb fokozodik. Akkoriban nemhogy kézdsségi média, de
még internet se volt, sét a tévécsatornakon is nyugodtan végig
lehetett kapcsolni, nem volt tdbb szaz bel&lUk. Ha mar akkor
tulkommunikalt volt tarsadalmunk, akkor ma milyen jelzével
illethetnénk? Barhogy is, azon gondolatukkal ma is minden-
képp egyetérthetlnk, hogy ,tulkommunikalt tarsadalmunkban
az a paradox helyzet all fenn, hogy semmi sem fontosabb
a kommunikaciénal”. Es ahogy akkori kényviket befejezték:

,Tulkommunikalt tarsadalmunkban a jaték neve pozicionalas.

A jadtszmat pedig csak az igazan jo jatékosok élik tul.”

Ugy tdnik azonban, keveseknek sikerilt megtanulniuk a f&
leckét. Ahogyan az egyik szerzé nevét is gyakran hibasan ejtik
(az ugyanis nem ,rajz", hanem ,riz"), Ugy a pozicionalas lénye-
gét is sokan félreértették. Ezt mutathatja, hogy a nagy hatasu
konyv megjelenése utan Al Ries és Jack Trout tobb kdnyvet
is publikaltak, elég, ha a magyar nyelven is megjelent Alulrol
épitkezd marketingre, a Marketinghaborura vagy A marketing
22 vastorvényére gondolunk - Magyarorszagon utébbi még

a Pozicionaladsnal is nagyobb sikert aratott.
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FBRT“ " Emn Global Positioning Strategy Report

The $ Trillion Opportunities:
Building Global Brands with gt
Country Positioning in Mind F

Es akkor még nem beszéltliink Al Ries lanyaval, Lauraval kdzd-
sen irt konyveirdl, melyek kozul itthon is megjelent A PR
tundoklése, a reklam bukasa. Ahogy ebben (kdzel husz éve)
kiemelték, a markakat ma mar PR-rel kell bevezetni, és a rek-
lamnak sokkal inkabb az ezt kdvet6 fenntartasban van szerepe.
Laura Riesnek azota 6nalld kdnyvei vannak, mint a szlogen
fontossagat bemutatd Battlecry vagy a logd és arculat pozi-
cionalast erésit6 szerepét kiemeld Visual Hammer, olyan pél-
dakkal, mint a McDonald’s arany ivei, a Coca-Cola konturu-
vege vagy a Nike pipaja. A konyvekben leirt alapelveket pedig
azdta is hasznaljak a Ries Strategy Positioning Consulting
cégukben végzett munkak soran, olyan ugyfeleket segitve,
mint a Microsoft, a Ford, a Disney, a Merck, a Frito-Lay vagy
éppen a cikkben késébb targyalt kinai markak.

Az eredeti szerzéparos masik tagja, a 2017-ben elhunyt Jack
Trout szintén egy tanacsadd céget vezetett, a Trout & Partnerst,
a kdnyvirast tekintve pedig, ha lehet, még termékenyebb volt.
Ezen kotetek kozUl a legnagyobb hatdsu a Differentiate or
Die (KUlénbozz vagy meghalsz) - mint Trout mondja, valo-
szinlleg a cimében szereplé meghalsz sz6 miatt is. A 2000-
ben megjelent alkotas a Rosser Reeves-féle egyedi értékesi-
tési ajanlathoz (unique selling proposition, USP) nyult vissza,
rémutatva, hogy arra még nagyobb szUkség van, mint valaha.
llyen szempontbdl mindegy, hogy milyen termékrél van szo,
hiszen ahogy Theodore Levitt, a Harvard egykori marketing-
guruja eldszor leirta, a cement, a réz, a buza, a légi szallitas
vagy épp a tengeri biztositas terén is lehetséges a differen-
cialas. Vagy elég, ha a banan és az ananasz példajat vesszuk
a Chiquita és a Dole markaval.

A Differentiate or Die cimU konyv azt is leszégezte, hogy mi
nem kuldnbdztet meg: A széles termékpaletta legtdblbszor
nem elény, csak dsszezavarja a vevdket. Az ar nem differencidl,
plane, ha azzal akarunk versenyezni, hogy minél olcsdébbak
vagyunk. (Mindig lesz nalunk olcsébb.) A fogyasztdorientaltsag,
a vevd a kirdly” ma mar alapelvaras, dnmagaban ettdl nem
leszUnk masak. Ahogy a mindségtél sem. Csak 1993-ban 422
olyan koényv jelent meg, melynek cimében szerepelt a mindség
sz6. Rengeteg olyan rendszer van, amely a mindségorienta-
cidra épul, am példaul a brit cégek 86 szazalékanal az ilyen
rendszerek bevezetése nem hozott semmiféle elérelépést
- mutatott raé Trout.

Amitél viszont remélhetlnk valamit, azaz ami valéban megku-
|6nboztethet: Ha elsék tudunk lenni a fejekben, ha Uj katego-
riat vagyunk képesek teremteni. Ha egy tulajdonsagot tudunk
birtokolni, mint a Volvo a biztonsagot. Ha vezetdk tudunk
lenni: eladasban, technoldgidban vagy teljesitményben. Diffe-
rencidlhat a termék/szolgaltatas/cég 6roksége is, amire busz-
kék lehetlink. Megkulonbdztet, ha szakérték vagyunk. Ezért
mUkodik a Toys ,R" Us jatékszakaruhaz, és ezért nem mukodik
a General Electric konyha. Fontos elény lehet a tarsadalmi

preferencia. A Camel egy idében még olyan hirdetést is fut-
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tathatott, miszerint ,tébb doktor sziv Camel cigarettat, mint
barmilyen mas markat". Ugyanigy mukddnek a hirességek
is, ha helyesen valasztjuk meg 6ket, mint példaul Catherine
Deneuve a Chanel, Michael Jordan a Nike vagy Paul Hogan
a Subaru Outback esetében.

Megkuldnbdztethetnek a magikus dsszetevok is, kUlondsen
az FMCG-termékek és az elektronikai cikkek esetén, elég,
ha a Crest Flouristanra vagy a Sony Trinitronra gondolunk.
Az is fontos, hogy az innovaciot megfeleléen dramatizaljuk.
Vagy épp a hagyomanyokat: a ,kézzel készitett” mindig is fon-
tos elény lesz j6 néhany termékkategodridban. Végul, de nem
utolsdsorban nem csupan azaltal lehetlUnk nyerék, ha elsék
vagyunk a piacon, hanem azaltal is, ha utoljara érkeztink.
Hiszen utdbbi esetben mi vagyunk a kulénlegesek, a ,next
generation”. (A Markamonitor kévetkezd szamaban kité-
runk majd néhany ismert pozicionalasi stratégiara, melyek
mindig jol mUkoédnek.)

A VVV KORA

Persze nemcsak pozicionalni lehet, hanem ujrapozicionalni
is. Igy errél a témardl is sziletett kdnyv, Jack Trout tollabdl,
Steve Rivkinnel kdzdsen. A 2009-ben megjelent Repositioning
az akkori pénzugyi-gazdasagi valsag idején jelent meg, igy
ma ismeét aktualis. Mint a szerz6k ramutatnak, az Ujrapozici-
onalas okat harom V adhatja: a verseny, a valtozas és a valsag.
(Angolul 3C: competition, change, crisis.)

Uj viszonyokhoz kell alkalmazkodni, de természetesen ebben

is a percepcidknak van a legfontosabb szereplk. Azaz annak,
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hogy mit gondolnak a vevdk és a vevdjeldltek rdlunk, vala-
mint a versenytarsakrol.

Marpedig versenytars egyre tdbb van. Egy atlagos amerikai
szupermarketben 40 ezer 6nallé cikkszammal ellatott termék
(stock keeping unit, SKU) talalhato. Az ,atlagcsalad” ugyan-
akkor 150 SKU-bdl intézi beszerzéseinek 80-85 szazalekat.
Ebben a versenyben taldlnunk kell egy gyengeséget a vezetd
erésségében. igy tudott nekimenni a Stolichnaya igazi orosz-
ként az olyan, USA-ban készUlé vodkaknak, mint a Smirnoff. igy
volt képes az Apple a kocka alaku, pusztan funkcionalis PC-ket
JKipécézni”. Vagy éppen a McCafé pozicionalni a Starbucks
segitségével, mondvan, hogy elébbi a ,nem sznob kavézd’, ahol
nem kell megtanulni egy kulén nyelvet, hogy rendelni tudjunk.
Es igy lehetne tenni az olivaolaj esetében is. Tudja az olvasd,
melyik orszag a legnagyobb exportér? Olaszorszag? Hat nem!
Spanyolorszag az. Még a legtdébb olasz marka is valdjaban
spanyol olivaolaj. Es hogy lehetne mindezt a pozicionaléssal
tudatositani? A szerzék javaslata: ,Kétezer éve a rémaiak voltak
a legnagyobb vasarléink. Es még ma is.”

Most nézzuk a masodik V-t, azaz a valtozast, ami kuldndsen
a technologiai fejlodésnek kdoszdnhetd. Ilyenkor nincs mese:
Ujra kell pozicionalni. Am ezt a legtdbb marka nem teszi meg,
kuldndsen, ha nagy méretl szervezetrdl van szd. A Xeroxnal
szUletett a |ézerprinter otlete, de a cég nem volt elég bator,
hogy a ,|ézergrafidt” bevigye a kdztudatba a ,xerografia” helyett.
A Kodak taldlta fel a digitdlis kamerat, de nem volt elég mer-
sze teljesen Ujrapozicionadlni a hagyomanyos filmmel fog-
lalkozd céget, igy a versenytarsak lekdrozték. (Persze nem is
volt kdnnyU helyzetben, annyira a klasszikus féenyképezéssel
azonositottak a fogyaszték; valdjaban ilyen szempontbdl tul
erds volt a pozicidja a fejekben.)

Végul itt van a harmadik V, vagyis a valsag, ami egyszerre
jelentkezik makro- és mikroszinten - mindez pedig Uj értel-
met nyer a Covid-19 jarvany idején. Ahogy Trout és Rivkin
irjak, a mai korban a hosszu tavu tervezésnek egyre kevésbé
van értelme. Ehelyett rugalmasnak kell maradni, és meg kell
ragadni a megfeleld alkalmat. Malcolm Forbest idézve: ,Aki
szerint az Uzletemberek tényekkel operdlnak, és nem fikcidval,
az még soha nem olvasott egy 5 éves tervet a megirasa utan
5 évvel.” Elég, ha ehelyett egy kdzponti vizionk van, mint pél-
daul Mauritiusnak, amely a cukornad, a tengeri szallitas és
a turizmus mellett mara mar egy Uj iparagat is felzarkozta-
tott, az IT-t. A kitlzott vizionak megfelelve cyberorszag lett
Afrika és Azsia kozt.

Végul, de nem utolsdsorban a Repositioning cimu kényv ad
néhany tippet arra vonatkozoan, hogy miként péerezzink
- kezdjuk a minél kisebb szakmai médiumoknal, valamint
a bloggereknél és a twitterezdéknél, és ne akarjunk réogtédn
a legnagyobb kozéleti, netan bulvarlapokban megjelenni.
Nem csak a PR kapcsan fontos, hogy kerUljuk az olyan szavakat,

mint a dinamikus, a modern, a progressziv, hiszen ezek valo-
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jaban semmitmonddak. Végul gondoljuk meg, hogy biztosan
szUkség van-e redizajnra. Ez sokszor olyan, mint ha a Titanicon

rendezgetnénk a székeket.

KELETI NYITAS

A Pozicionalas cimu konyv 1981-es megjelenésekor Jack Trout
46 éves volt, mig Al Ries minddssze 31 éves. A kilencvenes évek
kdzepéig szorosan egyutt dolgoztak, egyben Ujabb kdzos
konyveket irva, majd 6nalld tanacsadod cégeket alapitottak.
Ami azonban kdzds, hogy mindketten egyre jobban odafi-
gyeltek a keleti piacokra, kUldénosen Kinara. A Ries Strategy
Positioning Consulting (az alliterald ,Positioning Pioneers”
szlogennel) ezért Atlanta mellett Sanghajban nyitotta meg
masik féhadiszallasat 2007-ben.

Itt olyan markaknak dolgoznak, mint a Kweichow Moutai,
a vilag legnagyobb prémiumszeszesital-gyartdja, a Wong Lo
Kat, a vildg legnagyobb gydgyndvénytea-markaja, a Roban,
a vilag legnagyobb konyhaiszagelszivé-brandje, a Cha Cha,
a vilag legnagyobb napraforgdmag-markaja vagy a Great Wall
Haval, Kina legkedveltebb varosi terepjarodja, azaz SUV-ja.
Mig el6szdr elsdsorban azzal foglalkoztak, hogy miként lehet
megerdsiteni a markak jelenlétét a kinai piacon, ma mar
egyértelmuien a brandek globalis piacra vitelén van a hang-
suly, a globdlis alatt sz6 szerint minden kontinenst értve. Talan
ezt is jelzi, hogy a Ries Strategy Positioning Consulting globa-
lis elndk-vezérigazgatdja 2020 6ta mar a kinai Simon Zhang
(Csang), mig a hetvenedik életévét betdltd Al Ries alelndk lett.
Utobbi frissességét azért mutatja, hogy 2019-ben is megjelent
egy kdnyve a kdvetkezd cimmel: Pozicionalas a 21. szazadban -
A pozicionalas atyja Ujradefinidlja a pozicionalast. Ha az olvasd
még nem taldlkozott a mUvel, annak valdszinlleg az az oka,
hogy elészor kinai nyelven adtak ki. Mindez egyben azt is
mutathatja, hogy negyven év alatt a vildggazdasag atrende-
z6dott, és a marketingben is Uj vildgrend alakul: ami akkor

Amerika volt, az ma mar egyre inkdbb Kina.
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CSERELJUK LE A VAROS
NEVET MOST!
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Az elmult évben tobb telepllés vezetése és lakossdga dontott ugy, hogy lecserélik a varos nevét.
A kanadai Asbestos példaul azért, mert sokan az egészségkarosito anyaggal azonositottak,

igy semmilyen cég nem akart itt befektetni, és egyre kevesebb turista akarta felkeresni. A Val-
des-Sources (Forrasok vélgye) Uj név kétségtelendl csalogatdbb. Az ausztriai Fucking teleptilés
célja épp forditott volt - elege lett a Idtogatdkbdl, akik a helységnévtabldkkal készitettek
(szerintlk) vicces fotdkat, illetve iddrél idbre el is loptdk Sket. A Fugging név mdr vélhetben

nem lesz ilyen kapds. A cikkben 6sszeszedtlk a legklilbndésebb vdrosnévcseréket, ahol
marketingokokbdl déntdttek a valtas mellett. 16 szérakozdst hozzd!
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