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Egy kategoria legnagyobb mdrkdja miért mulja méretben feliil a tizediket
gyakran tizszeresen is? Nem tartalmi megkiilonboztetettsége az oka: a
vdsdrlok bizonyitottan nem tartjdk valasztott mdrkdikat nagyon kiilonbozé-
nek.A mdrkdk valojaban azon vevék szamadban kllonboznek, akik fejében
mentdlisan kirivo opcioként vannak jelen.

Esszénkben els6ként a tartalmi megkulonboztetés és a hosszu tavon
fenntarthato versenyeldényok elméletét tekintjuk at. Mindkettd széles
korben elfogadott mint a markavalasztas kulcsfontossagu tényezéje,
dacara annak, hogy a konkurens markak vasarléi nem latnak lényegi
kilonbséget az egyes markak kozott.

Kovetkezé Lépésben a kirivosag fogalmat pontositjuk. A kirivésag
meghataroz6 abban, hogy a marka mennyire ismert (meérjuk barhogy),
mennyi vasarld mentalis rovidlistajan van jelen, mennyien tartjak jé
valasztasnak, illetve mennyien vasaroljak ténylegesen és igy tovabb.

Az egymassal korrelald, de markanként eltéré merészamok a kulonboz6
markak kulonbozé mértéki mentalis kirivosagara vezetheték vissza.

A gyakorlatban ezek a mutatok a disztribucio, a polchely, a piaci része-
sedés es az éertékesités szamaival is 6sszhangban vannak.

Végezetul a reklamra nézve vonunk le kovetkeztetéseket.

Itt tehat azt vesszuk alapul, hogy az eqyes markakat az
emberek mennyire érzékelik kirivonak — nem azt, hogy
milyen tipusu vagy intenzitasu érzéseket taplalnak
[rantuk.

Termeék- és markamegkulonboztetés

Elterjedt nézet, hogy a markaknak muszaj megkulonboztetniuk magu-
kat: a vevOknek okra van szukséguk a vasarlashoz.

A megkulonboztetés stratégiai célja eqgyedi pozicio kialakitdsa. A gydrto
olyan terméktulajdonsdqgok kisajdtitdsdra torekszik, melyeket a kategoria
vdsdrloi fontosnak tartanak [...]” (Michael Porter, 1985.)
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LA mdrkaépités elsé lépése a megkiilonboztetés.” (Stuart Agres, 1995.)

A megkulonbodztetés szamos format oOlthet: a tisztan fizikaitol vagy
funkcionalistol (példaul szamitdégép faxizemmaoddal) az épp meg-
kulonboztethetdn (kétféle paradicsomleves) és a gyakorlatilag meg-
kulonboztethetetlenen (paradicsomleves ,taplaldbb” dsszetételben)
keresztul az érzelmi, illetve ,tartalmilag lényegtelen” megkulonboz-
tetésig (hangulathoz, életérzéshez vald kapcsolodas, illetve kék alap-
szin vagy csikok egy fogkrémtubuson).

Az Uzletileg sikeres termékkulonbség ertelemszeriien masolasra
késztet, ami altalaban be is kdvetkezik (mint példaul a Pentium pro-
cesszorok vagy a zsiros hajra kifejlesztett samponok esetében). Ez alél
csak a szabadalmak jelentenek ritka kivételt.

Az lzletileg sikeres termékelonyok ritkan fenn-
tarthatok, a fenntarthato termékelényok lzletileg
ritkan sikeresek.

Az innovacié mint a markak tartalmi megkulonboztetésenek eszkoze
ezért orokzold téma.

,ElsO szdmu prioritdsunk az innovdcio; a mdsodik és harmadik szamu
prioritdsunk is az innovdcio. Ha ennyib6l nem volna vildgos: a lényeg
az innovacid.” (Alan Mitchell, Unilever, 1995))

Tom Robertson professzor inkabb a realitas talajan all (kivonat):

LAz utobbi idében az innovdcio létsziikségletté valt a versenyelény meg-
teremtésében. De ha sikertil is ilyen elényhoz jutnunk, az csak dtmene-
tinek bizonyul. Hogy miért? Mert a versenytdrsaink is hasonlo kihivdsok
ellenében, hasonlo eszkozrendszerrel dolgoznak. A megszerzett elény igy
gyorsan elvész, hogy aztdn ujrakezdddjon a versenyfutds. A madrkdk ver-
senye folyamatos, legyen bdr a piacok tobbségén a kompetitiv paritds a
természetes dllapot. Altaldban még a ,forradalmi” termékujitdsok is csak
rovid ideig teremtenek tényleges kiilonbséget (példdul amikor a moso-
szappant felvaltottdk a mosoporok, majd az enzimes mososzerek, a kor-
nyezetbardt termékek, a stirti folyékony mosdszerek, és véqgiil a moso-
tablettdk).”
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A piaci versenyben mindig is a me too, vagyis az utanzas volt a meg-
hatarozd. A versenynek az is része, hogy mennyire tudunk a verseny-
tarsak eredményeib6l hasznot huzni. A masolas nem csupan az apré
termékujitasokra jellemz6 - mint példaul a szédabikarbona a fog-
krémben vagy a pénzvisszafizetési garancia a hosszu tavu befekteté-
seknél —, hanem az alapvet6 terméktulajdonsagokra is: minden auto
gyors, biztonsagos és relative takarékos; minden mosdpor fehérre
vagy még fehérebbre mos. Mindebben semmi ujdonsag sincs.

LA technoldgiai trendek eredményeként a konkurens termékek egyre
hasonlébbakkd vilnak.” (James Webb Young, 20-as évekbeli reklam-
guru)

A sikeres innovaciok leginkabb a fogyasztok érdekeit szolgaljak.

Az elsé volumengyartdk a korai fejlesztésbdl bezsebelhetnek némi
hasznot: ,hosszu tavon sokkal inkabb profitalnak bel6le, mint a
[tényleges] feltalalok” - allitja tanulmanyaban Golder és Tells (1993).

Ugyanakkor az innovdcio nem a tartos versenyelony,
legfeljebb a versenyben maradds zaloga.

Senki nem maradhat le a piac mogott, de az innovaciok a nagy koltség-
vetesy, folytatdlagos reklamkampanyokhoz sem biztositanak megfelelé
alapot. A légzsakokhoz hasonlé mdlszaki fejlesztések gyorsan elterjed-
nek, és a tovabbiakban nem jelentenek ujdonsagot: legfeljebb higiénés
jelleggel kaphatnak szerepet a kommunikaciéban (a mi autdnk felsze-
reltségének is része).

Megkulonboztetés markak kozott és markaportfolion beliil

A kozvélekedés szerint a markak altalanos hasonldsaga miatt a termé-
kek kozott nehéz kulonbséget tenni. Ez azonban nincs igy. Az egyes
markak termékei formailag konnyen megkulonboztetheték - a tartalmi
kulonbségek sokkal inkabb markaportfélion belul jelentkeznek. Minden
telefonmarka gyart készulékeket szammemaoridval és anélkul; minden
autégyartoé kinal két, harom-, négy- vagy 6tajtés modelleket; az elelmi-
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szerek kulonboz6 izvaltozatokban és kiszerelésekben kaphatok; hite-
leket felvehetuink allandd vagy valtozé kamatozassal és igy tovabb.

Az egyes markakat tartésan azonban tényleg nehéz tartalmilag meg-
kulonboztetni. A pénzugyi szolgaltatasok piaca gyakori példa erre: a
pénzintézeteket altalaban azzal vadoljak — mint 6k maguk is egymast -,
hogy nem képesek vagy hajlanddk ajanlataikat a versenytarsaikétol
fluggetleniteni. Ez azonban nem azért van, mert nehéz volna tartalmi-
lag eltérd pénzlgyi ajanlatokat tenni, hanem mert a jo konstrukcidkat
ezen a piacon is magatol értetédéen masoljak. A szandékolt marka-
pozicidk a valésagban ezért maradnak kivehetetlenek.

LA cél természetesen az, hogy tartds mdrkahiiség kialakitdsdval hosszu
tdvu versenyeldnyt épitsunk, jol meghatdrozott célpiacok pontos igényei-
re szabott termékekkel és szolgdltatdsokkal.” (Sir Colin Marshall, 1995))

Sir Colin cége, a British Airways fizetéképesség és desztinacid szerint
szegmentalja célkozonségét (legolcsobb és legdragabb jegyeik kozott
14-szeres a kulonbség). De ugyanezt teszi a tobbi (nagy) légitarsasag
is. A kompetitiv eldny igy csekély és ritka — leszamitva persze azt a
helyzetet, amikor adott idopontban egy desztinaciora csak egyetlen
jarat repul.

A gyakorlatilag megkulonboztethetetlent a légitarsasagoknak ezért
markazassal kell megkulonboztetniuk (AA, BA, TWA, UA, VA stb.). Ezt
leginkabb gépeik eltérd festésével, illetve reklamjaik mennyiségével és
kreativitasaval tehetik meg (bar a kategoria dsszes hirdetése repulége-
pekrél, légiutas-kisérdkrél, naplementékrél, tengerpartokrol és kedvez-
ményes jegyekrol szol — egyedul a Saatchi & Saatchi British Airways
kampanyai jelentenek ez alodl kivételt). Szolgaltatasaikban legfeljebb
olyan elényodket kinalhatnak, melyeket csak az apro részletekre is fogé-
kony gyakori utasok vesznek észre.,Egy pihe is elbillentheti a mérleg
nyelvét” - allitja Sutherland (1993).

A formai elkulonltilésre éplilé markazas ezért elenged-
hetetlen a funkcionalisan egyébként megegyezé madrkak
megkiilonboztethetéségenek megteremtéseben.
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Formai elkiilonulés (disztinktivitas)

Marka alatt itt egyszerlien egy termeék vagy szolgaltatas névvel ella-
tott valtozatat értjuk. A sikeres markazas eredményeként a markanév
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alesetek:

= Hasonmas markak: funkcionalisan gyakorlatilag megegyez6
markak; szinte csak megjelenésukben vagy csomagolasukban
térnek el (mint a Shell és az Exxon, vagy a Coke és a Pepsi).

= Almarkak, termékvaltozatok vagy termékkiterjesztések: azonos
markanév alatt futo, funkcionalisan eltéré termékek (példaul
o0lmozott és élmozatlan benzin, hagyomanyos és cukormentes
élelmiszer-valtozatok, kulonbozé méretu kiszerelések). Szinte
minden markara ez a jellemzé.

» Megkiilonboztetett markak: olyan termékvaltozatok, amelyek
funkcionalisan elkulonulnek egymastol, és tobbé-kevésbé egy
adott markanévhez kotédnek (példaul a Kellogg’s kukoricapehely
és a Nabisco teljes kidrlésu buzapehely).

= Markakiterjesztések: kulonboz6 kategoriakban azonos marka-
néven arult termékek.

Néhany vallalat minden termékkategdriaban a sajat nevét hasznalja
ernyOmarkaként (pl. a Heinz, a Ford, a Kellogg’s), mig masok nem (P&G,
Unilever, General Motors stb.). Nem egyetlen ut vezet Romaba.

A vallalati markanév néha egyedul jelenik meg a kommunikacioban.
Egy specialis valtozat - példaul iz - esetében a marka variaciéjaként
kiegészllhet a megnevezés. Megint mas esetekben a markanév helyett
a specialis valtozat neve - példaul autdknal a modell megnevezése -
kertl a kommunikacié kézéppontjaba.

Mentalis kirivosag

A mentalis kirivosdag nem csupan egy a mdrkatelje-
sitmeny-mutatok kozul: gyakorlatilag minden egyéb
meéroszam belble szarmaztathato.
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Ha X marka mentalisan kirivobb Y markanal, akkor nemcsak az
ismertsége nagyobb (mérjuk barhogy), de tobb vasarlo

» aktiv markarepertoarjaban van jelen (mint gyakran vasarolt
termék);

» mentalis rovidlistajan van jelen (mint valaszthaté opcio a
termékkategoriaban);

= szamara hat ismerdsnek;

= érzi biztonsagos valasztasnak (sok helyen megvasarolhatd,
jok az ugyfélkapcsolati szolgaltatasai stb.);

= tarsit hozza pozitiv képzeteket;

= tartja jobb ar-érték aranyunak;

* venné meg, ha egyébként vasarolt markaja nem volna kaphat¢;
» valasztana mas opciokkal szemben egy termékteszten;

» tudna altalanossagban felidézni a reklamjait;

» beszélne rola tobbet és gyakrabban piackutatason;

= hiséges” hozza (merjuk ezt is barhogy).

Egymassal kozvetlenul versenyzd, illetve egymassal helyettesithet6
markak esetén a gyakorlatban ezek a mutatdk szorosan korrelalnak.
A kirivosag koncepcioja legjobban talan a vasarlok mentalis rovidlis-
tajan vald jelenléten keresztul foghatd meg. Ezzel a mérészammal
mozog egyutt a fogyasztok markavalasztasi hajlanddsaga, ill. tény-
leges vasarlasi vagy hasznalati gyakorisaguk — azaz az értékesitési
eredmeény. A kirivd markak tehat ténylegesen bekerulnek a vasarlok
markarepertoarjaba, €s a vasarlas folyomanyaként a fogyaszték na-
gyobb aranyban allitjak, hogy szeretik éket (az ismerésség kedvelt-
séghez vezet).

X marka kirivosaga Y markaéhoz képest altalaban abbdl kovetkezik,
hogy egyeb tényezOk valtozatlansaga mellett X markat tobb értékesi-
tési ponton forgalmazzak, nagyobb és frekventaltabb polchelyet tud-
hat magaénak, esetleg kiterjedtebb az értéekesitésiligynok-halozata,
tobb akcids ajanlatot tesz, nagyobb szajreklamban van része, tobb sz6
esik réla a médiaban, tobbet reklamozzak - azaz végs6 soron abbal,
hogy mindennek fedezetére Y markanal valdszinlleg nyereségesebben
mukodik.
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A markak sikerességében figyelemre méltd visszacsatolasi mecha-
nizmusok és marketingmix-szinergiak is kozrejatszanak. A nagyobb
markak azért sokkal nagyobbak, mert a tobb reklam lassan de biztosan
tobb polchelyhez és erésebb eladashelyi jelenléthez vezet, ami a tobb
és nyereségesebb értékesitésen keresztul még nagyobb reklamkoltést
és még tobb polchelyet - illetve j6 eséllyel kevesebb kényszerl arcsok-
kentést - tesz lehetdvé. A pozitiv spiral eredményeként tehat minél
er6sebb X marka marketingaktivitasa és eladashelyi jelenléte, annal
tovabb erdsodik kirivdsaga. A markat puszta jelenléte is megeroésiti
az emberek emlékezetében, mentalis kirivosagat novelve.

A tények bizonysaga alapjan X marka vasarloi valamivel lojalisabbak
valasztott markajukhoz, mint Y marka vasarloi (az 6sszes mérészam
szerint; lasd alabb hivatkozott Justifying Our Advertising Budgets [JOAB]
tanulmanyunk 1-8. fejezetét). Ha X marka nagyobb Y markanal, sokkal
tobb a markahd vasarloja. Egy tipikus példa: 1992-ben a piacvezetd
Folger’s instant kavét az amerikai haztartasok 11%-a vasarolta atlago-
san 3,3 alkalommal, mig a sokkal kisebb Brimet csak 0,2%, 2,1 alkalom-
mal (Ehrenberg, 1997). A penetraciojukra jellemzé otvenszeres kulonb-
séget figyelembe véve ezek normalis uUjravasarlasi aranyok, a varhato
kettéskockazati mintazatnak megfeleléen (3,1 kontra 2,6 alkalom).

A két marka kategdriakoltésbél vald részesedése hasonléan kiszamit-
hat6 aranyokat mutat: 48 és 42%. Ugyanilyen szamokat és aranyokat
lathatunk a kategoria tiz évvel korabbi allapotaban mas piacmérettel
és mas piaci részesedésekkel - illetve dotvennél tobb egyéb termék-
kategoriaban, évszamtol fuggetlenul.

A kirivosag tehat nem azt mutatja, hogy a vasarlok
erzelmileg milyen erésen kotédnek a markahoz.

Nem ,szeretik” X markat tizszer jobban Y-nal (mert példaul mosogato-
szerként tizszer kiméletesebb a kézhez). Egy, az Egyesiilt Allamokban és
az Egyesult Kiralysagban végzett, 9 kategdriat atfogd és csaknem 100
markajellemz6t vizsgald tisztitoszer-kutatas szerint a piacvezeté marka
vasarldinak 48%-a tartotta markajat kimeéletesebbnek a kézhez - mig

a kutatasba vont legkisebb marka vasarléinak 49%-a allitotta ugyanezt
(akik negyedannyian sem voltak - lasd JOAB 7-8. fejezet).
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Hasonléképpen, X marka nagyszamu vasarléjanak nem kell ,értéke-
sebbnek” tartania X markat, mint Y marka kevés vasarlojanak Y markat
(leszamitva némi kettdskockazati plusz preferenciat a piaci részesedés
aranyaban - lasd JOAB, 1-7.fejezet). Nincs tehat rendszerszintu, szamot-
tevl eltérés az egyes markaknak tulajdonitott ,markaértékekben” vagy
.,markaerdsségben”. A tények alapjan a markak nem erések vagy gyen-
gék, hanem nagyok vagy kicsik.

Apro kulonbségek

Ugyanakkor a versenytarsmarkak kozott léteznek kisebb funkcionalis
kulonbségek. (Akar érzelmi vonatkozasban is lehetnek szubjektiv elte-
resek: vannak, akik a markakhoz kulonbozé ,szemeélyiségjegyeket” tar-
sitanak.) Az apré funkcionalis kulonbségek azonban ritkan jelennek
meg a markak kommunikaciojaban - ezekkel a vasarlok tobbnyire nem
a termék megvasarlasa el6tt, hanem a termeék hasznalata kozben szem-
besulnek.

Példa erre X és Y muzli, melyek eltéré6 mértékben lehetnek édesek,
tartalmazhatnak mazsolat, diét vagy mandulat. Mas és mas vasarlok
kedvelhetik X és Y markat, de a szubjektiv preferencia aranyai hosszu
tavon meghatarozo hatassal lehetnek az értékesitésre. Ezek a kulonb-
ségek azonban a termekfejlesztés egyedi nuanszaibol erednek, és rit-
kan jelennek meg a reklamokban markaujdonsagként vagy vasarlasi
okként.

Markapublicitas

Mi kovetkezik tehat a reklamra nézve az alabbi két, tobb oldalrél iga-
zolt allitasbol?

1. Az egyes markakat kirivonak tarto vasarlok szama
markarol mdrkdra jelentdsen valtozik.

2. A mdrkahasznalok nagyjabol azonosan ,éreznek”
valasztott markadik irant.
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A reklam - illetve a marketing - hatassal lehet az elébbire (egy mar-
ka kirivdsaganak altalanossaga egyébkeént is elég hullamzd), de igen
kevéssé az utdbbira (mert ez tobbnyire allandé adottsag). Ha X marka
tizmillié ember szamara kirivo, mig Y csak egymillionak, X marka el-
adasai tizszeresen fogjak meghaladni Y markaét.

A régota piacon leve, kialakult vasarloi bazissal rendel-
kez6 markakhoz a reklam ritkan tud uj, hatarozottan
megkulilonbozteto jellemzoket tarsitani, illetve a mdrka
kedveltsegét vaqgy az iranta valo lojalitast érdemben
novelni.

A szoba johetd attributumokat az emberek eleve a termékkategoriahoz
kotik; a kategoriat kedvelik és a kategdriahoz hidek. Termékkategdrian
belul a vasarlok azonos mertékben kedvelik, illetve vasaroljak ujra
valasztott markajukat. Mindemellett az sem valdszerd, hogy egy-egy
reklamuzenet hatasara az emberek attitlidjeiben gyors valtozas allna
be.

Ha azonban egy marka jol lathatd (well-publicized), akkor tobb ember
fejében van jelen, tobben tartjak biztonsdgos valasztasnak, tobbek
mentalis rovidlistajara kerul fel valaszthato opcioként és igy tovabb.

A kis és nagy markak szamottevéen ezekben a paraméterekben
kulonboznek — marketingtevékenyseéguk ezekre volt eltérd hatassal
a multban, és ezekre kell megfeleld hatassal lennitk a jovében is.

Tajékoztatas

A reklam tajékoztaté funkcidja ehhez képest teljesen mas: informalni
a fogyasztdkat egy Uj marka megjelenésérdl, az arkedvezményekrél
vagy olyan ujdonsagokrol, mint a légzsak vagy a balkezes dugohuzo.
A cél ezekben az esetekben a hirkozlés — nem pedig (az egyébkent
mar ismert) markahoz valé viszonyulas megvaltoztatasa.

A ,hirek” azonban régi és uj markak esetében egyarant ritkak, ezert
viszonylag kevés tajékoztatd reklamot kovetelnek meg. Az uj termék-
jellemz6t - példaul egy uj izvarianst, kupakot vagy az emlitett lég-
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zsakot — a vasarldk gyorsan észre, illetve tudomasul veszik, ezért
folytatélagos kommunikaciora ezek esetében sincs szukség (a szaraz
tények vég nélkuli sulykolasanal egyébként sincs idegesitobb). A téve-
reklamok tobbsége ezért nem annyira tajékoztat, mint inkabb kreativ
publicitast biztosit az altalaban mar ,jol ismert” markaknak.

A lathatosag novelése

A markakat elsésorban nevukrél és csomagolasukrol, azaz legegyedibb
sajatossagaikrol ismerjuk fel. A markanév koztudatban tartasa igy el-
engedhetetlenll fontos. A legtobb reklamnak ez is a célja, alapvetden
kétféle formaban:

= én is itt vagyok”-tipusu hirdetéssel (,Here | am’, pl. Coke Is It!);

= a kategoridmban jo vdlasztds vagyok”-tipusu hirdetéssel
(pl. A Domestos megoli az ismert baktériumok 99%-at).

A reklamnak ki kell tnnie, hogy észrevetesse magat és rogzithesse

a markat az emberek fejében. Ehhez azonban a gyakorlatban nem egy
egyedi Uzenetet vagy ,imazst” kell a markahoz kapcsolnia (legalabbis
nem szukségszerden). Ahogy masok mellett Gordon Brown (Millward
Brown) is hangsulyozza, az emberek attitlidjeit vagy érzelmeit érdem-
ben és tartésan megvaltoztatni koztudottan nehéz, szinte lehetetlen
feladat — a markak megujulé kampanyaival szemben megis mindig ez
az elvaras (az ellentmondasra Bill Moran hivta fel a figyelmet). A rek-
lamnak az sem lehet célja, hogy ne a markarol legyen emlékezetes -
az egyes torténetek mogott két-harom év tavlatabdl mégis csak keve-
sen tudjak a markanevet felidézni (hacsak nem segiti egy jol bejaratott
szlogen, példaul a 10 évvel ezelétti Coke Is It, ami ma mar Always Coca-
Cola).

A reklam célja sokkal inkabb az (kellene legyen), hogy
kreativ publicitassal mdrkazott emlékeket rogzitsen az
emberek memoriajaban, hosszu tavu, tartos asszocid-
ciokként.

11
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Minél konnyebben helyettesithetd egy marka versenytarsaival tartalmi
kulonbségek hijan, annal konnyebb hatékony, kreativ kommunikacidval
novelnie lathatésagat és mentalis kirivosagat, illetve valasztasanak
valészinuséget. Ezekben az esetekben nem arrol van sz, hogy az em-
bereket példaul muzlirél buzapehelyre kéne atallitani, igy megkulon-
boztetd funkcionalis vagy érzelmi ,értékek” nem terhelik a kommunika-
ciot. Az egymassal kozvetlenul versenyz6 markak esetében a reklam
valédi problémaja sokkal inkabb az, hogy miként tudja a fogyasztdk
rogzult markavalasztasi szokasaival €s az azokbdl fakado elfogultsa-
gukkal szemben (,ezt szeretem, mert ezt hasznalom”) a valasztasi haj-
landdsagot finoman a maga iranyaba terelni.

Minél kevésbé megkulonbodztetettek tartalmilag a markak egy piacon,
annal nagyobb eséllyel lehet hatassal kivalasztasukra a reklam (ezért
kell minden markanak defenziv jelleggel ujra és ujra megerésitenie
jelenlétét az emberek fejében).

A reklam alapveté funkcioja tehat az, hogy apro raha-
tasokkal (nudges) 6sztonozze a marka valasztdasat — de
meg fontosabb feladata k6zombdsiteni a versenytdrsak
,elszivo” hatasdt.

A régota piacon lévo markak reklamja és marketingje a gyakorlatban
tobbnyire a konkurencia semlegesitésére, illetve a piaci részesedes
megvedeésére iranyul, leginkabb a kozvetlen versenytarsakkal szemben.

Osszefoglalas és konkluziok

Allitasunk szerint a markak uizleti sikere a versenypiacokon elsésorban
attol figg, hogy az emberek milyen aranyban tartjak ket valaszthato,
illetve ,elég jo0” valaszthatd opcidnak, azaz a potencialis vasarlék mek-
kora hanyada szamara kirivé mentalisan a marka. A kozvetlen verseny-
ben allé markakhoz vasarloik viselkedésukben és attitidjeikben rend-
szerint nagyon hasonlé mdodon viszonyulnak — a markak kulonben nem
lennének helyettesithet6k egymassal, illetve eleve nem alakulhatna ki
kozottuk verseny. Tartalmi eltéréseik marginalisak, igy nem jelenthet-
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nek magyarazatot a piaci részesedések kozott fennallo, gyakran jelen-
tOs kulonbségekre.

A manapsag népszeru ,er0s marka” és ,markaertek” kifejezések min-
dennek az ellenkezéjét sugalljak. Bar egzakt definiciéjuk a mai napig
nem létezik, arra utalnak, hogy az egyes markak ertékeikben élesen
kulonbozhetnek egymastol.

A fogyasztdknak nem kell a Coca-Colat és a Pepsit tartalmilag kulon-
bdzének tartaniuk ahhoz, hogy mindkét marka komoly értéket képvisel-
jen a részvénypiacon — ezt hosszu tavon tobbnyire allandé piacrészuk-
nek koszonhetik. Az ,er6snek” gondolt markak a gyakorlatban inkabb
csak nagyok. A markak mérete pedig, mint azt megallapitottuk, nem
attol figg, hogy mennyire tartjak 6ket kulonbozének vagy markaérté-
keikben megfelelé6bbnek, hanem hogy hany ember fejében vannak
jelen valaszthaté opcidként, illetve hanyan vasaroljak ennek kovetkez-
ményeként ténylegesen.

Egy marka kirivosaga - azaz minel tobb ember
markarepertodrjaba valo bekertiilése - leginkabb
lathatosdaga kreativ erdsitésevel novelheto.

Az erre iranyulo .én is itt vagyok™tipusu reklam a figyelem megraga-
dasaval a markat széles korben ismertté, és a kivant asszociaciok vo-
natkozasaban emlékezetessé teszi. Ehhez jol elmondott j6 torténetre
van szukség, mely kdvetkezetes 6sszhangban all a marka korabbi
kommunikacidjaval és karakterével. (Ennek lehetdségei korlatlanok -
kilonben kreativ tenderek sem léteznének).

A megkulonbodztetés és innovacio vélt fontossaga ellenére a markak
kozti lényegi megklulonboztetés ritkan tarthatd fenn hosszan. Ez nem
is volna kivanatos: a tartalmi megkulonboztetés a szegmentacidval -
példaul a balkezes bornyitdkra vald specializalédassal vagy a ,mené”
fiatalok kizardélagos célzasaval - csupan egy kisebb piacra korlatozna
a markat. Allaspontunk szerint a versenyképesség kulcsa nem a massag,
hanem a bevalt termékjellemzék j6 — vagy egy kicsit jobb — adaptacioja.
Nem a legalkalmasabb, hanem az elég jol alkalmazkodd markak élnek
tul.
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Nem azert van igy, mert a tartalmi megkilonboztetés
lehetetlen volna.

Sok marka széles termékportfélidval és markakiterjesztéssel van jelen
a piacan (kulonbozé izekkel, kiszereléssel stb.). A termékvariansok
vonatkozasaban azonban a markaknak épp arrél kell biztositaniuk
vasarloikat, hogy nem kulonboznek, azaz nem maradnak el verseny-
tarsaiktol.

Amikor a kulonboz6é markak termékei vagy markavaltozatai nagyon
hasonldak, altalanos kirivésagukat elsésorban a kreativ publicitas,
azaz a markakommunikacioé teremtheti meg. A hasonlé markak elkulo-
nitésére a reklam a legsokoldalubb eszkdz, és csaknem az egyetlen
valdban szabadon valtoztathato tényezé.

A hagyomanyos marketingelmélet mai napig toretlen népszertsége
mellett meglepé lehet kizardlag a kirivosagra helyezni a hangsulyt
a markaimazzsal és a markaértékekkel szemben. Ugyanakkor az alta-
lanos tapasztalat szerint a reklamok donté tobbsége a lathatésag
noveléseét célzo ,én is itt vagyok”-tipusu kommunikaciot folytat, mely
a markakirivdosag és a minél szélesebb korben valo ismertség meg-
teremtésére iranyul. (Néhany hirdetés taktikai uzenetekre vagy termék-
elédnyokre épul, de altalaban ezek is a marka kreativ kerettorténetét
erdsitik.)

Ez a cikk a South Bank Universityvel valo kétéves projekt-egylittmiikodés-
ben késziilt nyolcrészes tanulmdnyunk elsé két fejezetén alapul (Justifying
Our Advertising Budgets [JOAB] Part |: Advertising as a weak force; Part
[I: The strong view of advertising). A projekt célja olyan érvkeretrendszer
feldllitdsa, mely megalapozza és igazolja a piaci szereplék jelentds rekldm-
kéltéseit. A projektet az Eqgyestilt Allamokban és az Eqgyesiilt Kirdlysdgban
olyan cégek tamogatjdk, mint a BMP DDB Needham, British Gas, BB, British
Telecom, CBS, Coca-Cola, Colgate, General Motors, IDV, IPA, Philip Motris,
Procter & Gamble, Prudential, Publicis, Scottish Courage, Seagram’s, Shell,
Unilever és United Biscuits. Mds kollégdk mellett kiilon koszonettel tarto-
zunk Helen Bloomnak, Pam Millsnek és Colin McDonaldnek segité megla-
tdsaikért. Tovdbbi részletek a jegyzetekben.
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JEGYZETEK

Megkiilonboztetés vagy kirivosdg

A marketing és a reklam szakirodalma ritkan teszi fel a kérdést -

és még ritkabban valaszolja meg -, hogy a kis és nagy markak miért
kulonboznek piaci részesedésukben ilyen jelentésen. A valaszok az
okot tobbnyire a vasarlok markakhoz vald eltéré viszonyulasaban
latjak (holott ebben a versenytarsmarkak kozott altalaban nincs nagy
kulonbség), nem a markak eltéré6 meértékd mentalis kirivosagaban.

Termék- és mdrkamegkiilonboztetés

Ha egy marka funkcionalisan nem kulonbodzik, a hagyomanyos marke-
tingelmélet szerint a reklamnak kell ezt a képzetet megteremtenie.
Gyakran még azok a szakemberek is ezen a véleményen vannak, akik
egyébként egyetértenek az itt leirtakkal (példaul Moran, 1990; Suther-
land, 1993; van Westendoorp, 1996; Weilbacher, 1993). A termékport-
foliok funkcionalis kibdvitése a 80-as években jott kulonosen divatba:
példaul Crest fogkrémbdl legalabb 13 valtozat volt forgalomban (Weil-
bacher, 1993). Manapsag lassan csokkené a trend, részben a magas
készletezési es logisztikai koltségek miatt. A szakirodalom a piackuta-
tasi jelentésekben szerepl6, ,fogyasztok altal értékesnek tartott” marka-
attributumok alapjan, racionalis vagy érzelmi okokkal magyarazza a
markavalasztast (a témaban zajlo diskurzust lasd példaul Agres, 1995;
Jones, 1995; McDonald, 1992; Guadagni és Little, 1983).

A reklam gyakran olyan termékjellemzOkre épit, melyek ,megkulon-
boztetdk, de tartalmilag lényegtelenek” (Carpenter et al., 1995). A P&G
a Folger’s instant kavét azzal a megkulonboztetd allitassal reklamozta,
hogy ,pelyhesitett kavékristalyokat” tartalmaz, melyek ,intenzivebb izt
adnak” Ez jél hangzik ugyan, de valdjaban irrelevans allitas: a nagyobb
kristalyfelulet csak az érolt kavé izére lehet hatassal, az instant (oldo-
do) kaveé izére nem. Vagyis az allitas figyelemfelkeltd, de tartalmilag
lényegtelen - a termékelény megkulonboztetd, de nem valds.

Megkiilonboztetés mdrkdk kozott és mdrkaportfolion beliil

Kulonosen a pénzugyi szolgaltatasok vonatkozasaban terjedt el az
utébbi években a nézet, hogy a verseng6 markakat lehetetlen egy-
mastol megkulonboztetni. Markaportféliokon belll persze nagy a
termékvaltozatossag, példaul fix és valtozé kamatozasu hitelek, 5, 10
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vagy 25 éves futamidék, kulonbozé meértékl kamatok és kapcsolddo
koltségek. Gyakran még maguk a pénzugyi tanacsaddk sem tudjak
megfeleléen elmagyarazni a konstrukciok kozti 0sszes kulonbseget.
Ugyanakkor a pénzugyi szolgaltatok termeékkinalata gyakorlatilag
azonos, igy a markak kozt kevés a tartalmi kulonbség.

James Webb Young hires megallapitasa, miszerint a termékek egyre
hasonldbbakka valnak, 1963-as How to Become an Advertising Man
cimU konyvében jelent meg eldszor leirva — de mar a 20-as években
ezt hangoztatta a chicagoi JWT-ben.

Formai elkiiloniilés (disztinktivitds)

Laforet és Saunders (1994), illetve Weilbacher (1993) nemrég a val-
lalatok eltér6 markazasi gyakorlatat vizsgaltak. Elemzéseik szerint
manapsag erdsodik az ernyémarkak felé valé elmozdulas, ami ,egyeb
tényezOk valtozatlansaga mellett” 6sszhangban van Justifying Our
Advertising Budgets cimU tanulmanyunk megallapitasaival.

Mentdlis kirivosdg

A kirivosdg szakirodalomban fellelheté kevés emlitésére példa Moran
(1990) és Sutherland (1993), akik egy, a kirivdsag szinonimajakent
hasznalt fogalom fontossagat hangsulyozzak. Gondolatmenetik konk-
luzidjaként azonban még hianyzik a kirivosag valodi szerepének és
jelentéségének felismerése — hogy végeredmeényben csak az szamit,
mennyi ember fejében él a marka konnyen felidézhet6 opcidkent.

McDonald (1992) hagyomanyosnak tekinthetd ,kirivésagi” modell-
jében a fogalom minddssze annyit jelol, hogy az egyik marka 0ssze-
hasonlitasban mentalisan ,kirivobb-e” a masiknal - szintén nem azt,
hogy az adott marka hany ember szamara kirivg, illetve potencialisan
valaszthato6 opcio.

Don Lehmann az 1995-6s MSI Equity konferencian (Sood, 1995) tett
felszdlalasaban a lényeget megragadva sorolta fel a kirivosag altalunk
is ismertetett tényez6it. Ugyanakkor egyelére 6 sem fogalmazta meg a
valéban fontos kovetkeztetést: nem az szamit, hogy X marka e tényezék
tekintetében mennyivel teljesit jobban Y markanal, hanem hogy az
egyes markakat az emberek mennyien és mennyire tartjak kirivonak
egyaltalan.
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Madrkapublicitds

Gondolatkisérletként tegyuk fel, hogy X marka folytat markakommuni-
kaciot — azaz kreativ publicitasban van része -, mig a vele csaknem
azonos Y marka nem (de marketingtevékenységuk minden egyéb para-
méterben megegyezik).

A kreativ publicitas eredményeként egyre tobb ember fog (lassan)
tudomast szerezni X markarol; egyre tobben gondolhatjak majd (foko-
zatosan) ugy, hogy esetleg kiprébaljak. Egyre tobben teszik is majd meg
és vasaroljak meg ujra; egyre tobben fognak ugy nyilatkozni, hogy a
marka tetszik nekik, mert ,finom”, ,taplald”, vagy ,kiméletes a bérhoz”;
egyre tobben valasztjak majd dsszehasonlitd termékteszteken és igy
tovabb. Minden egyéb tényez0 valtozatlansaga mellett ez a szukség-
szeru trend (tehat X marka teljesitménye felul fogja mulni Y markaét),
még akkor is, ha X marka ,gyenge” kreativ koncepcioval hirdet.

A reklamozott X marka tehat (lassan) novelni fogja eladasait. Diszt-
ribuciojat és polchelyeit fokozatosan kiterjesztheti, tobb promdcioban,
tobb médiamegjelenésben lehet része — az értékesités és a bevétel
novelésével pedig tobbet fordithat egyebek mellett reklamozasra is.

A visszacsatolasok révén a ciklusban szinergiak keletkeznek, igy
0sszességeben X marka egyre tobb ember szamara valik mentalisan
kirivova, és egyre tobben vasaroljak meg.

A ldthatésdg novelése

X marka hirdetése szélhat pusztan a markanévrél vagy a logéroél (pél-
daul egy stadion reklamfeluletein). Gyakran azonban kreativabb format
olt ennél, hogy felkeltse a figyelmet és tartds emléknyomot hagyjon:
X — az egyediildllo kdavé” vagy ,X — vdlogatott kdvészemekbdl’, esetleg
,Uj!” (bar onmagaval az Ujdonsag bejelentésével a markak ritkan hoz-
nak létre tartés emléknyomot).

A szakmai kozvélemény megegyezik abban, hogy az ilyen jellegu
publicitas ,makodik”, azaz idével noveli X marka eladasait (minden mas
tényezé valtozatlansaga mellett). Ha azonban Y marka sikerrel tartja
fenn erds értékesitési haldzatat és megszerzett polchelyeit, értékesitési
eredményeben nem fog X markatol jelentésen elmaradni.

Ugyanakkor azonos reklam- illetve marketingaktivitas mellett egyik
marka sem fog a masikhoz képest szamottevd elényre szert tenni (de
akar parhuzamosan is novekedhetnek). A versenypiacoknak ez a terme-
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szetes dinamikaja — melyben a reklam inkabb csak defenziv funkciot Lat
el a piacrész megtartasaval. Ahogy a bolcsesség tartja: ,a markaknak
ahhoz is gyorsan kell futniuk, hogy egyhelyben maradjanak”.
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