A MARKETING ALTALANOS KERDESEI ”

Mit6l masok a gyoztes markak?
A vilag legsikeresebb markai mogott rejlé médszer

A cikk egy kutatas eredményeir6l szamol be. A vizsgalat targya
ezuttal nem maga a termék, hanem a fogyaszto, annak céljai és va-
gyai. Miként vonzzak magukhoz a vasarlokat a legsikeresebb mar-
kak, hogyan csabithatok el mas markaktol — ezekre a kérdésekre ke-
resik a kutatok a valaszt.

Specifikus marketingkornyezet

A szerz6 és Uzleti partnere, Andreas Buchholz nyolc évvel ezelbtt tavo-
zott a Procter & Gamble marketingrészlegétdl és sajat tanacsadoé céget alapi-
tottunk. A tobbi konzultanshoz hasonldéan &6k is ugy gondoltak, hogy mindentu-
dok. Elsé uUgyfeleik azonban mindig megkérdezték, hogyan stimulalhatjak a
versenytarsaikéhoz hasonlé termékek, szolgaltatasok értékesitését? Mivel
klilonboztessék meg a sajat termékeinket, szolgaltatasainkat, hogy tobbet ad-
hassanak el bel6luk? Még a sokéves gyakorlat és a teljes szakirodalom atra-
gasa utan sem jottek ra a valodi valaszra.

Ekkor tamadt egy otletlk: meg kell vizsgalni, hogy a vilag legsikeresebb,
évi 30-50-80%-0s novekedést produkald markai miben kilénbbdznek a tdbbi
markatol. Kivalasztottak a leggyorsabban ndvekvé markakat minden kategéria-
ban, a vildg minden tajékan. igy kezdédétt. Nyolc év alatt 20 ezer markardl
gy(ijtéttek informaciot, és részletesen tanulmanyoztak a legsikeresebb 1045-6t.

A vizsgalat fontossaganak bizonyitasara elég egy pillantast vetni a mar-
kak tékeértékére. Tudtak, hogy a ,Coca Cola” markanév 48 Mrd USD-t, a
,oony” 15 Mrd USD-t, a ,Budweiser” pedig 12 Mrd USD-t ér? Es ez csak az
eszmei értekuk; a mogottuk allé vallalatok ebbe az 6sszegbe nem szamitanak
bele.

Most biztos azt gondoljak: ,Jo Otlet ez a kutatas. Hogy-hogy eddig senki-
nek nem jutott eszébe?” Egyszerlien azért, mert lehetetlennek tartottak a val-
lalkozast. Minden marka egyedi. Képzeljék el azt a dossziehegyet, amelybe
belefér ezer marka sikertorténete. Egy moszkvai kavéé, egy amerikai sportfel-
szerelésé, egy banké Japanbodl és még sorolni lehetne. Hol keresnék a sikertuk
titkat? Hiszen ezek mind SPECIFIKUS termékek vagy szolgaltatasok SPECI



FIKUS marketingkdrnyezetben, SPECIFIKUS vasarloi célcsoporttal és SPE-
CIFIKUS kulturalis kdzegben.

A kutatok leegyszerUsitették a feladatot. Nem magukat a termékeket, ha-
nem a fogyasztok céljait és vagyait elemezték. Hiszen valdjaban azt szeret-
ték volna megtudni, hogy a legsikeresebb markak hogyan vonzzak magukhoz
a vasarldkat, hogyan csabitjak el 6ket mas markaktol.

Kutatasaik és elemzéseik soran uj, érdekes, izgalmas felfedezésre buk-
kantak. A vilag legsikeresebb markakampanyai mogott ismételten eléforduld
PSZICHOLOGIAI KODOKat sikeriilt azonositaniuk. Ezek a pszicholdgiai ko-
dok minden esetben a markak nagymertéki novekedését eredményezik, ezért
a NOVEKEDESI KOD nevet adtuk nekik.

Ez igy egy kicsit furcsanak, sét ezoterikusnak tlinhet, de nem az. Prag-
matikus eszk6z a markazas kérdéseinek szisztematikus és megbizhaté meg-
oldasara és az értékesités novelésére. Itt van példaul egy gyumolcslégyarto
vallalat uj marketingigazgatoja. Az Uj igazgatd els6é dolga, hogy beszélijen a
fogyasztokkal, akik lathatdan nincsenek elragadtatva a terméktél. Tul vizes-
nek, édesnek, mi-iziinek és a 100%-o0s gyumolcsleveknél kevésbé gyumol-
csosnek talaltak. Mas szoval hianyzik a hatarozott vasarlasi motivum. Hogy
lehet ezt a terméket sikeres, ndévekvd markava tenni néhany hénap alatt? Hol
kell keresni a megoldast? Be nem tarthatd igéreteket tenni rossz elképzelés.
Megvaltoztatni a termékimazst? Altalaban ez sem miikddik. Célszer(ibb lenne
kiaknazni a vilag legsikeresebb markaival kapcsolatban 6sszegydllt tapaszta-
latokat? A NOVEKEDESI KODOK pontosan ezt teszik. A fenti esetben a leg-
megfelel6bb kdd:

A KOLTOZES ALAPELVE: ,Koltozz at egy masik mentalis fidkba,
ahol a marka jobban kibontakozhat”

Tehat cseréljink mentalis fiokot. A fogyasztok eddig a gyumadlcslé fidkja-
ba helyeztek el minket, igy a terméket jogosan hasonlitottak 6ssze a 100%-o0s
gyimélcslevekkel. A mi dogunk az, hogy a markankat egy ELTERO mentalis
fiokba helyezzik at. A legigéretesebb az uditditalok fidkja. Termékunk itt a
Coca Colahoz és a Sprite-hoz hasonlé Uditékkel mérkézik meg, és ezekhez
viszonyitva rogtén KEVESBE vizes, KEVESBE édes, KEVESBE mii-iz{, vi-
szont joval gyiUmolcsdsebb. A termék negativ vonasai tehat pozitivva valnak.
Raadasul a piacunk is joval nagyobb, akar tizszerese is lehet a 100%-0s gyu-
molcslevek piacanak. Ezzel a stratégiaval az értékesitésben évi 35%-0s nove-
kedést érhet6 el.

A koltozés alapelve természetesen nem csak a gyumolcslevekre, hanem
az 0sszes kategoriara — élelmiszerekre, fogyasztasi javakra, szolgaltatasokra,
ipari gyartmanyokra — sét vallalatokra, politikai partokra és intézményekre is
vonatkozik. Ne feledjuk, hogy a koltozés alapelve csak egy a mintegy 80
pszichologiai kodbdl, amelyek segitséglnkre lehetnek a markakkal kapcsola-
tos problémak megoldasaban.



Sokan kérdezik, honnan lehet tudni, hogy egy bizonyos helyzetben melyik
pszicholdgiai kodot érdemes alkalmazni. Az egyszerliség kedvéért meghata-
roztuk a fogyasztok megkozelitésének ot utjat (1. abra):
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Az elsé ut a vasarléhoz: elényok és igéretek

»Miként alapozhatjuk meg virtualis elényilinket a versenytarsakkal
szemben?”

,Virtualis elény a versenytarsakkal szemben.” Mit jelent ez? Nézzink egy
peldat. Képzeljék el, hogy egy régiségboltban szemugyre vesznek két talalo-
szekrényt. Az els6 gazdagon diszitett és tOkéletes allapotban van. Az eladd
nem gy6zi hangsulyozni, mennyire hibatlan darab. A masodik nem annyira di-
szes, és van egy-két alig észrevehet6 hibaja — de tartozik hozza egy torténet.
Egy francia kastélybdl szarmazik. Eredetileg egy francia nemes tulajdonaban
volt, aki az angol kiralyi udvar titkos megbizottja volt a francia forradalom ide-
jén. Melyik talalét vennék meg? Nagy valoszinlséggel a masodikat, mert a
torténete filmmé allt 6ssze a fejikben: elképzeltek egy francia kastélyt, egy
bujkalé csaladot a francia forradalom idején, titkos leveleket az egyik fiokba



rejtve, a szekrény tetejét az évszazadok alatt vastagon beborité port... Ez a
lelki szemeink el6tt leperg6 kis film érdekes modon megndvelte a szekrény
ertékét. Megteremtette a minéség virtualis dimenzidjat.

Mi koze van a talalészekrények torténetének a marketinghez és a marka-
zashoz? A kovetkezd példabdl kideril. Képzeljik magunkat a Finlandia vod-
kamarka marketingfénokének helyébe. A feladatunk a kis eurdpai marka be-
vezetése az amerikai piacra, ahol az er6s orosz markak dominalnak. Nem tul
jOk az esélyeink. A finn eredet nem sokat segit. Hogyan stimulaljuk az értéke-
sitést, hogy noveljuk maximalisra a marka értekét? A megoldast a kovetkez6
NOVEKEDESI KOD adja meg:

A GONDOLATFILM ALAPELVE: ,, A markat kosd 0ssze egy gondo-
latban jatsz6dé filmmel, amelyben megjelennek a vasarlasi dontést
befolyasolé értékek.”

Pontosan mire is van sziukségunk? Elsé 1épésként meg kell hatarozni a
kedvelt vodkak legvonzobb tulajdonsagait. A vasarlok szerint az a jo, ha a
vodka HIDEG és TISZTA. A masodik Iépésben a vasarlo elméjét hatalmas au-
diovizualis archivumként képzeljuk magunk elé. A ,francia forradalom” szavak
hallatan az asszociaciéink rovid filmmé allnak 6ssze a gondolatainkban. A fe-
ladatunk megtalalni azt a mar Iétez6 kis filmet a vasarlo fejében, amely ,toké-
letesen” visszaadja a marka értékeit. Van is egy ilyen. A cime ,sarkvidéki’. Ha
becsukjuk a szemunket, latjuk a gleccsereket, az érintetlen tajat, néhany ping-
vint és rengeteg kristalytiszta jeget. Minden hideg és tiszta. Ezt a filmet kell
elvalaszthatatlanul 6sszekotnink a markankkal. Kampanyunk mottéja tehat a
kovetkezé: ,Finlandia. Vodka a vilag tetejérdl”. A reklamokban hasznalt 6sszes
kép egyenesen a gondolatfiimbdl szarmazik. A Finlandianak ezzel a médszer-
rel sikeriilt meghdditani az amerikai piacot. igy tettek szert virtualis elényre az
orosz versenytarsakkal szemben.

A masodik ut a vasarlohoz: normak és értékek

»Hogyan hathatunk a vasarlé kotelességtudatara, bliszkeségére és er-
kolcsi érzékére?”

A vasarléhoz vezeté masodik Ut a kotelességtudatrdl, a tisztességrél és a
becsuletrdl, a méltanyossagrol, a halardl és a lojalitasrol, vagyis a normakrol
és az értékekrdl szol. Mit is jelent pontosan a ,norma”? Egyszerlen szdlva a
norma olyan, mint egy belsé hang, amely megmondja, mit szabad és mit nem.
Ez a bosszanté belsé hang mintha mindig az elénydk ELLEN agitalna. Szinte
uralkodik felettiink. Mar kora reggel rakezdi, amikor csordg a vekker: fel KELL
kelned, nyakkend6t KELL kotnod, idében oda KELL érned, és igy tovabb.

Fantasztikus, mekkora erével bir. ime egy hollywoodi példa. Talan emlé-
keznek a ,Tisztességtelen ajanlat” ciml filmre. Egy korosodé milliardos ajan



latot tesz egy fiatal nének. Egymillié dollart igér neki, ha vele tolt egy éjszakat.
Egy millidt egy éjszakaért! A lany konfliktusba kerul 6nmagaval. A haszon —
egymillié dollar — és a norma — nem szabad prostitualodni — harcol egymassal.
Az utébbi olyan erés, hogy majdnem (de csak majdnem!) megakadalyozza,
hogy elfogadja az ajanlatot.

Kérdés, hogy a normak és az értékek hogyan segithetnek a markakkal
kapcsolatos problémak megoldasaban? Hogy segitenek a marka értékének
megteremtésében és kiaknazasaban? Képzeljuok magunkat a German
Telekom marketingigazgatojanak helyébe. A tervek szerint a vallalat rész-
vénytarsasagga alakul. Olyan maganbefektetéket kell talalnunk, akik hajlanddk
megvasarolni 8 milliard USD 0Osszértékld részvényeinket. A németek 95%-a
eddig soha nem fektetett be részvénybe. A vonzé hozam nyilvan nem elég.
Mindenki tudja, hogy a részvények j6 befektetést jelentenek, és ez 20, 30, 40
éve is igy volt. Van valami, ami akadalyt képez a részvényvasarlas elé6tt, és
ezt az akadalyt fel kell szamolnunk. De hogyan? A megoldas:

A BUSZKESEG ALAPELVE: ,Hass a vasarlok buszkeségére, és a
markat tedd a bliszkeség targyava.”

Nem adjuk alabb Kovacséknal! — mondja a vasarlo. Kovacsek pedig a
tarsadalmat képviselik. A Telekom a kezdd részvénykibocsatast nemzeti had-
jaratként allitotta be, melynek célja a részvénypiac meghdditasa. Aki nem
szallt be, ugy érezhette, kimarad valamibél. Ez sérti az emberek blszkeségét.
Az oriasplakatokon kdmivesek, pincérnék, taxisoférok sorakoztak fel harcra
készen. Képzeljék el, mi jarhatott az Uzletemberek, a potencialis befektetbk
fejében. Nagyon bosszusak lehettek latva, hogy a legegyszeriibb emberek
mekkora haszonhoz jutnak, 6k meg kimaradnak az osztasbdl, mert a megrog-
zott félelmeik miatt nem mernek részvényt venni. Néhany honap leforgasa
alatt ez a bosszusag tobb mint 3 millié tehetés németben bontotta le a pszic-
holdgiai korlatokat. A buszkeség alapelve érvényesult. A kampany eredmé-
nyeképpen a kereslet 50 milliard USD-re, a szikséges 0sszeg hatszorosara
rugott.

A harmadik ut a vasarléhoz: észleletek és programok

,Miként alakithatjuk at a markat a vasarlé szemében?”

Atalakitani a vasarléban a markardl kialakult képet? Lehetséges ez? M-
kodik? Emlékeznek arra, amikor a formabontd képzdmulvész, Joseph Beuys
fogott egy réqi, rozsdas furdékadat, belehajigalt egy csomé szemetet, a vég-
eredményt kinevezte milvészi alkotasnak, és kidllitotta egy muzeumban?
Beuys egy KIS értékl targyat — a kadat — NAGY értékl targgya — mivészeti
alkotassa — valtoztatott. Az atalakulas a mivész és a kdzonseg fejében zajlott
le anélkdl, hogy a targy fizikai természete megvaltozott volna. Egy nap aztan



bekovetkezett a tragédia. A takariton6k zaras utan meglattak az alkotast,
amely szamukra nem volt tobb egy koszos kadnal. Gondoltak, kipucoljak, és a
gondolatot tett kovette. A mivész fel volt haborodva. 35 ezer USD kartéritést
kovetelt a biztositotol. Es barmilyen hihetetlen, a biztosito fizetett. Mas széval,
a racionalis Uzletemberek szintén elfogadtak a varazslatos atalakulast. Elis-
merték, hogy a targy egy megrongalt ,mUalkotas”, és nem egy rozsdas, kido-
basra érett kad.

A markankat hasonloképpen atalakithatjuk a fogyaszté szemében. Né-
hany honappal ezelétt talalkozot beszéltink meg néhany vasarldnkkal az iro-
dankba. Az illeték a Procter & Gamble marketingigazgatoi voltak, és a tana-
csunkat kérték a Tempo markanevl haztartasi papir termékcsaladdal kapcso-
latban. A szazéves hagyomanyokkal rendelkezé markara rossz id6k jartak,
mert a minéségbeli elénye megfogyatkozott, és a vasarlok tobbé nem voltak
hajlanddk 20-30%-kal tobbet fizetni a termékekért. A részletek ismeretében azt
javasoltuk, probaljak meg elérni, hogy a vasarlokban olyan kép alakuljon ki a
markardl, mintha azt dssze sem lehetne hasonlitani a konkurens markakkal.
Ez a NOVEKEDESI KOD...

A TULZAS ALAPELVE: ,,A markat kulturalis eszkézként pozicionald,
amely fontos szerepet jatszott az orszag torténelmében. Ezzel a
modszerrel a termék magasabb szféraba keril, és messze maga
mogott hagyja a versenytarsak ,,funkcionalis” termékeit és szolgal-
tatasait.”

A Tempot szazéves multja szinte predesztinalja erre a szerepre. A marka
jelen volt a XX. szazadi eurdpai torténelem sorsforditd pillanataiban. Példaul
azon a napon, amikor a Kelet- és Nyugat-Berlint, ill. Kelet- és Nyugat-
Németorszagot kettévalaszto falat leromboltak. Nagy nap volt. Micsoda érzel-
mek kavarogtak a lelkekben. Tobb ezren Unnepeltek a helyszinen, és a tdmeg
kézepén ott allt Helmut Kohl kancellar. Kénnyek futottak végig az arcan, és
elévett egy selymes, fehér zsebkendét, egy Tempdt. Ez a ndvekedés utja. El
kell ismertetni a marka torténelmi jelentéségét, magasztalni a nagysagat, és
ezzel a tobbiek félé emelni.

Apropd! Hinnék-e, hogy a Mobil Oil motorolajgyartd vallalat ugyanezt a
nem? Hogy hasznalhatja egy motorolaj marka ugyanazt az alapstratégiat, mint
egy zsebkendd marka? A Mobil Oil bebizonyitotta, hogy fontos szerepe volt a
XX. szazadi Amerika torténelemi pillanatainoz. Emlékeznek a napra, amikor a
Wright fivérek atrepulték az Atlanti 6ceant? A Mobil Oil részese volt a nagy
kalandnak. Es amikor az Apoll6é 11 eljutott a holdra? Ez is egyike volt a Mobil
Oil nagy pillanatainak. Bizonyos értelemben a XX. szazad a Mobil Oil szazada
volt. Ez megndvelte a marka jelentéségét a vasarlok szemében, és ezért haj-
landdk voltak magasabb arat fizetni a termékért.



A negyedik ut a vasarléhoz: identitas és onkifejezés

,Hogyan érhetoé el, hogy a marka azt fejezze ki, amivel a vasarlé azono-
sulni akar?”

Nem arrél van szo, hogy megalkossuk tokéletes markaimazst. A marka-
imazs zavaros dolog, rengeteg jellemzdbél all 6ssze. Arrdl van sz, hogy a
marka képes-e egy hatarozott, tiszta, pontos térténetet kdzdlini ONROL:

Vegyunk egy példat. Képzeljék el, hogy beszélek dndknek egy baratom-
rél, és megemlitem, hogy van egy Harley Davidsonja. Csak annyit tudnak te-
hat, hogy ezt az markat szereti. Probaljak meg kitalalni, milyen lehet. Hogy néz
ki? Szakallas vagy nem? Szemuveges? Sportos vagy pocakos? Hosszu vagy
rovid a haja? Divatosan 6lt6zik? Miben hisz? Elképzelhetd, hogy Green Peace
aktivista? Vagy inkabb gyakorlé buddhista? Erdekes médon valésziniileg nem
okoz tul nagy nehézséget a kérdések megvalaszolasa, és akarkit kérdezunk, a
valaszok tobbnyire megegyeznek. Nem sokat tudnak az illetérél, mégis van
réla egy hatarozott elképzelésuk. Hat nem érdekes! Egyetlen marka mennyi
mindent elarul a tulajdonosardl. Ez egy olyan fontos jelenség, amelyre érde-
mes stratégiat épiteni.

Ha a marka olyasmit fejezi ki, amivel a vasarl6 szivesen azonosul, a
problémak nagy része megoldodik. Vegyuk a kovetkez6 példat. Képzeljuk ma-
gunkat a Fiat autdogyar uj marketing aleInokének helyébe. Feladataink kozé
tartozik a legujabb kisautdé bemutatasa a nagykdzonségnek. Bajban vagyunk,
mert a kisautok szegmensében a piaci részesedésunk 15%-rél 8% ala suly-
lyedt. Megnézzuk az uj modellt, €s nem hiszink a szemunknek. A kocsi ugy
néz ki, mint egy kerekeken gurul6 cipés doboz. A legfigyelemreméltobb alkat-
része a mozgathaté hamutartd. A helyzetet sulyosbitja, hogy az orszagban a
kompakt auték mind azt sugalljak: ,a gazdam nem engedhet meg maganak
egy igazi autét’. Ha az egyik ugyfelemet ilyen autéban keresném fel, biztos azt
hinné: ,Ennek a konzultdnsnak nagyon rosszul mehet. Miféle Uzleti tanacsot
tudna nekem adni?” A dolgunk az, hogy ezt a negativ Uzenetet pozitivva val-
toztassuk. A helyzetre vonatkozé NOVEKEDESI KOD...

Az IDEOLOGIA ALAPELVE: , A markat erésitsilkk meg egy provoka-
tiv (!) ideolégiaval, amellyel a vasarlok szivesen azonosulnak.”

Rendben, erésitsuk meg a kisautdnkat egy pozitiv ideologiaval. De mi le-
gyen az? Példaul: ,Elutasitom a statuszszimbolumokat. Elutasitom az anyagi-
assagot. Elutasitom a felszines, pénzkdzpontu életstilust.” Ezt mondja az auté
a tulajdonosaral, és ez az ember mar egyaltalan nem szanalmas, sét inkabb
tiszteletremélto. A stratégia tehat megvan, de hogy lesz ebbél kampany? A
Fiat egyik reklamjaban egy fiatal csalad all az uj otthonuk elétt. A felirat: A ga-
razst kisebbre terveztik, hogy a gyerekszoba nagyobb lehessen.” A masodik
reklamban egy Uzletember lathaté a kdvetkez6 felirattal: ,K ur 150 ezer dollart



keres évente, mégsem latja értelmét annak, hogy egy 700 kilénal nehezebb
autdval jarjon munkaba.” Itt van a lényeg. Ezek az emberek NEM azért vettek
kisautét, mert szegények, hanem azért, mert demonstralni akartdk a gondol-
kodasmaodijukat, a szocialis és okoldgiai meggydzddésuket, és az ideologiaju-
kat.

Ez a modszer csak akkor mikodik, ha az ideoldgia provokativ, mivel sen-
ki nem akar egy unalmas, széles korben elfogadott ideoldgia mellett kiallni. A
Fiat stratégiaja valdban sarkitott. A kutatasok szerint a népesség 75%-a eluta-
sitja az antikapitalista ideologiat. A fennmarado 25% viszont annal inkabb kiall
mellette, és ez a piac szempontjabdl egyaltalan nem rossz arany. Az uj auté
az eladasi listak élére kerult az eurdpai kisautok szegmensében, és tobb mint
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valt.

Az otodik ut a vasarlohoz: érzelmek és rajongas

»Hogyan ébressziink olyan erés érzelmeket, hogy a vasarlé rajongjon
a markaert?”

Nem mindegy, hogy a vasarldé kedvel egy markat, vagy rajong egy mar-
kaért. Ha valaki kedvel egy markat, a versenytarsakét ugyanugy kedvelheti.
Ha azonban rajong érte, tizoOn-vizen at ragaszkodik hozza. A rajongas az
egyetlen kizardlagos érzés. Azt akarjuk elérni, hogy a vasarlék azt mondjak:
,Ezt a markat akarom, és semmi mast.” Ez a markah{ség.

Sokan kérdezik, lehetséges-e rajongani egy élettelen targyért, rajongani
egy termékért vagy szolgaltatasert. Véleményunk szerint ez nagyon is elkép-
zelhet6. Nincs véletlenul egy viseletes sapkajuk vagy kenddjuk, amely egy régi
nap emlékét idézi? Egy régvolt szerelemét? Csak egy targy, mégis intenziv
erzelmeket ébreszt a tulajdonosaban, és ettdl értékessé és poétolhatatlanna
valik. Ha a relikvia egy véletlen baleset folytan a szemétben végzi, hiaba
vesznek helyette ujat. Amikor az érzelmek jatszanak, a minéség labdaba sem
rughat. Az imadott sapkat akar f6zéprogramban is kimoshatjak, a vilag minden
kincséért sem valnank meg téle. Az érzelmek ugyanolyan fontos jellemzéi a
terméknek, mint a fizikai tulajdonsagok.

Az érzelmek fontossagara nézzink egy ujabb példat. Megint marketing-
igazgatok vagyunk, ezuttal a NIKE-nal. A feladatunk egy uj gérdeszka termék-
csalad bevezetése a piacra. A gordeszkasoknal cinikusabb vasarléi csoport
nemigen létezik. A tobbséguknek egyaltalan nincs inyére, hogy a Nike be akar
torni a piacra. Tul elterjedt a marka, és ez a gordeszkasok koreiben nem ked-
vez a népszer(iségének. Mivel tudnank attérni ezt az érzelmi falat? Epitsiik a
stratégiankat a minéségre? Hangsulyozzuk ki a kivalé alapanyagokat, a diva-
tos formakat, a high-tech funkcionalitast? Nem valdszinl, hogy sikert arat



nank. Pontosan becélzott, érzelmekre épité stratégiara van szukségunk.
Olyanra, mint...

A SZOLIDARITAS ALAPELVE: ,,A marka toltse be a célcsoport szo-
vetségesének szerepét egy olyan érzelmi kérdésben, amelyben a
tobbség k6zombaos, értetlen vagy elutasité allaspontot képvisel.”

Jelen esetben nem kell sokat keresgélnink. A gordeszkasok ugy érzik, a
tarsadalom kitaszitja, megveti, és blinozéként kezeli 6ket. A Nike belépett a
képbe, és melléjuk allt. Nyilvanosan felvetette, mi lenne, ha a sportolokkal
ugyanugy bannanak, mint a gérdeszkasokkal. Kinek jutna eszébe egy kocogot
megszolni vagy sértegetni? Mikor fordul el, hogy a rendérok egy teniszezdt
keresztulkergetnek a varoson éjnek idején, vagy hogy egy golfozé Gtéit lefog-
laljak, és birsaggal, sét bortonnel fenyegetéznek? A Nike azért hozakodott el
ezekkel az abszurd forgatokényvekkel, hogy bizonyitsa, ismeri és megérti a
gordeszkasokat, és veszi a batorsagot, hogy kialljon mellettik. A gordeszka-
sok taboraban a kampany eredmeényeképpen kezdett oldodni az ellenérzés, és
nem kellett sok idé ahhoz, hogy a szivikbe zarjak a markat.

Végigjartuk a vasarléhoz vezetd utakat, és megismerkedtunk ot pszicho-
l6giai- ndvekedési kéddal (a csaknem nyolcvan kozll). A kédok ugyanolyan
nagy segitséget nyujthatnak a markakkal kapcsolatos problémak megoldasa-
ban, mint egy jOl felszerelt szerszamoslada a haztartasban.

(Torok Eszter)

Buchholz, A.; Wérdemann, W.: What makes winning brands different: the hidden method
behind the world’s most successful brands. = Journal of Euromarketing, 10. k. 3. sz. 2001. p.
93-104.

Schitz, P.: Durchbruchinnovation. Wie eine geniale Idee den Markt erobert. = Absatz-
wirtschaft, 44. k. 8. sz. 2001. p. 40—44.



CTATASI A
NISZTERIUM =

Nemzeti Kutatas-nyilvantartasi Rendszer

A Nemzeti Kutatas-nyilvantartasi Rendszerrél szolo 160/2001. (IX. 12.) Korm. rendelet
(megjelent a Magyar K6z1ony 2001/99. szdmaban) megnyitotta az utat a kozpénzekbdl finansziro-
zott magyarorszagi kutatasi—fejlesztési projektek teljes korti, naprakész, egységes szerkezetli €s
informatikai hatterii nyilvantartasahoz, lekérdezéséhez és archivalasdhoz. Az oktatdsi miniszter
altal feliigyelt Nyilvantartasi Rendszer — amellett, hogy lehetdséget teremt az allami K+F tdmo-
gatasok atlathatosaganak novelésére, a parhuzamos tamogatasok kisziirésére — eldsegiti a magyar-
orszagi kutatasi, fejlesztési eredmények hasznositasat, valamint a hazai és nemzetkozi kutatod
szervezetek egylittmiikodését.

Az adatszolgaltatok kore, az adatszolgaltatas tartalma

A Nyilvantartasi Rendszer kotelezd, valamint dnkéntes jelleggel szolgaltatott adatokbol épiil
fel. Kotelez6 az adatszolgaltatas minden olyan kutatast—fejlesztést végzd szervezet szdmara,
amely a szoban forgd kutatdsdhoz az 4dllamhéztartas valamely alrendszerébdl kozpénzt hasznal fel.
Az adatszolgaltatds ez esetben a tamogato szervezeteken keresztiil torténik. A kutatasaikhoz koz-
pénzt igénybe nem vevo szervezetek sajat maguk, onkéntes alapon kiildhetnek adatokat a Nyil-
vantartasi Rendszer részére. A kormanyrendelet részletesen meghatdrozza azon adatok korét,
amelyeket az adatszolgaltatok a Nyilvantartasi Rendszernek kotelesek megkiildeni (illetve on-
kéntesen szolgaltathatnak). A magyar és angol nyelven azonos tartalommal megkiildott adatok
kiterjednek a kutatasi téma azonositasara, tudomanyagi besorolasara, raforditasaira, id6tartamara
¢s eredményeire. A kormanyrendelet a kotelezd adatszolgaltatas korében a 2002. januar 1-je utan
megkotott kutatasi—fejlesztési szerzOdésekre terjed ki. Az Onkéntes adatszolgéltatds korabban
megkezdett kutatasokra is vonatkozhat.

Adatkezelés, adatvédelem

A Nyilvantartasi Rendszer adatkezeléssel és adatvédelemmel kapcsolatos feladatai 6sszhang-
ban vannak a személyes adatok védelmérol és a kdzérdeki adatok nyilvanossagardl szolo 1992.
évi LXIII. torvény eldirasaival. Az adatszolgaltatok altal megkiildott kozérdekti adatokat a mi-
kodteto szervezet teljes kortien kezeli, és nyilvanossagra hozza. A személyes adatok kezelésére és
nyilvanossagra hozatalara csak az érintettek eldzetes hozzajarulasa esetén keriil sor.

A Nyilvantartasi Rendszer szervezete, miikodtetése

A Nyilvantartasi Rendszerrel kapcsolatos feladatokat két szervezeti egység latja el; a rendszer
kiépitését és milkodtetését a Budapesti Miiszaki Egyetemen beliil miikoddé Orszagos Miiszaki In-
formacios Kozpont €s Konyvtar munkatarsai végzik, a nyilvantartasra épiilé elemzd és dontés-
elokészitd tevékenység pedig az Oktatasi Minisztérium Elemzési és Ertékelési Osztalya koztiszt-
viseldinek feladata.

Az adatszolgaltatas modja

Az adatszolgaltatas elektronikus tton és hagyomanyos méddon torténik. Az adatlapok letdlthe-
tok az alabbi cimrol:
http://www.omikk.bme.hu/NKR/

A Nyilvantartasi Rendszerrdl tajékoztatas kérhet6 a BME OMIKK Nemzeti Kutatas-nyil-
vantartasi osztalyan Dr. Tichy-Racs Adam osztalyvezet6tol a 06(1)457-5343 telefonszamon, a
tichy@omk.omikk.hu e-mail cimen vagy levélben, a 1011 Budapest, Gyorskocsi u. 5-7. posta-
cimen.
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