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PAPP-VARY ARPAD, A BUDAPESTI METROPOLITAN EGYETEM (METU) UZLETI,

KOMMUNIKACIOS ES TURISZTIKAI KARANAK DEKANTA

ALAPVETO ERDEKUNK, HOGY
LEGYENEK EROS MAGYAR MARKAINK"

SCHAFFER DANIEL

Hogyan lehet kitnni az egyre szelesedd termekkinalatban? Miert nem eleg onmagaban a reklam?
Hogyan valtozott a markazas, es miert fontos eqgy orszagnak az erds nemzeti brand? Pozicionalasrol,
a megkulonbdztetés erejerdl és a feltdrekvd kinai markakrol is beszélgettiink Papp-Vary Arpaddal,

a Budapesti Metropolitan Egyetem Uzleti, Kommunikacios és Turisztikai Kara dékanjaval, a Magyar

Marketing Szovetseg alelnokevel.

Publikacioi k6zott bongészve a szemembe 6tlott egy cikkcim: ,,Harc
a fogyasztok fejében elfoglalt helyért” — ami egyrészt nagyon is-
merds, masrészt nagyon frappans. Itthon hogyan valtozott/valto-
ziRk ez a harc? Visszatekintve, mennyire valtozott meg a markazas
gyakorlata?

A cikkcim a Poziciondlas cim@ konyv alcime, ami épp negyven éve
jelent meg Amerikaban. Az Advertising Age szaklap olvasdi szava-
zasa szerint ez minden idSk legtontosabb marketingkényve. Itthon
is viszonylag hamar leforditottdk magyarra a rendszervaltas utan.
A lényege tulajdonképpen az, hogy a markakhoz gondolatokat kell és
lehet kétni, és a cél azokat eliiltetni a fogyasztok fejében. Es azért hare,

mert a markak mintha csataroznanak a fogyasztok fejében. A méarka

ereje ott nyilvanul meg, ha olyan tartalmakat, gondolatokat kapcso-
lunk hozza, amelyek pozitivan befolyasolnak minket, és végsé soron
vasarlashoz vezetnek.

Magyarorszagon tulnyomérészt terméklkategéria-reklamok voltak
a rendszervaltas elott: tehéntard, hurka-kolbasz, igyunk tejet, ,a
muzli egészséges”, ,mert ez mllanyag” stb. — de nem voltak feltétle-
nil cégek hozzarendelve, csak idénként. A Sarvari Termalkristaly,
az S-Modell, az OTP, a Tisza Cip0 — léteztek ugyan mint markak, de
nagy kilénbség, hogy az adott kategéridban mas szereplé nemigen
volt, vagy azok nem reklamoztak. Ma az a dént6 kiillénbség, hogy iszo-
nyu széles a valaszték. S6t, nalunk ez mas orszagokhoz viszonyitva

még nagyobb is. Egyes kategéridkban jéval nagyobb a markakinalat

és még a branden belil is az alverzi6-kinalat, mint mondjuk télink
nyugatabbra. Egyfajta tesztpiac is ilyen szempontbdl Magyarorszag,
a nemzetkozi vallalatok nézegetik, mi mtikédik, mi nem.

Az online kereskedelem pedig még inkabb felerdsitette a termékva-
lasztékot. A fizikai boltokkal is el6fordul itthon, hogy sok tizezerféle
termélket tartanak készleten. A széles kinalat miatt még inkabb fontos
szerepe van annalk, hogy egyaltalan barmi eszébe jusson a vasarlénak

az adott markardl. A hatalmas valasztélkbdl kittinni ériasi kihivas.

Meégis, hogyan lehet? A markahoz kapcsolt hiteles tartalom mar el-
engedhetetlen ahhoz, hogy a fogyaszté felkapja a fejét.
Ha a pozicionalast vessziik alapul — ami alapvet6en a stratégia
maga, egy koherens marketingirany —, akkor az az alap, hogy meg
kell hatarozni egyrészt, miben vagyunk jok, miben vagyunk erdések,
masrészt mit csindlnak a versenytarsak vagy mit mondanak — és
ezelkhez képest kell nekiink valami mast csinalni/mondani. Meg
kell nézni azt is, hogy mi van a vevék fejében, mik a trendek, és
ezek alapjan, ha van egy koherens sztorink, és azt megto6ltjuk tar-
talommal, akkor ez egy j6 irany. Ha itthoni példat akarok mondani,
alkor itt van példaul a Manna szappan, amelyik nekiment a nagy,
vegyszereket hasznalé kozmetikummarkaknak. Onnan latszédott
a marka ereje, hogy magat a markanevet keresik. Szappanra nem
nagyon kerestek a Google-ban, de arra, hogy Manna szappan, elég
sokan kerestek anno. Ma mar a Manna nemcsak szappan, hanem
soktéle mas naturkozmetikum.

Azok a markak, melyek Magyarorszagon és a kornyezé orszagok-
ban sikeresek lettek — ami alapvet6en egy regionalis siker —, vagyis
példaul az OTP, Mol, Videoton, Richter, Ikarus, Ganz, Tungsram,

Zwack, Hell, mindegyik m6gott van valamilyen kiilonleges dolog,



STORE INSIDER

24

NEVIEGY

Papp-Vary Arpad a Budapesti Metropolitan Egyetem (METU)
Uzleti, Kommunikacios és Turisztikai Karanak dékanja.
Szakvezetdje a Kereskedelem és marketing BSc (alapképzési)
programnak, a Marketing MSc (mesterképzési) programnak,
valamint a Digitalis marketing executive MBA posztgradualis
programnak. Egyetemi oktatoi tevékenysege mellett
rendszeresen tart tréeningeket, valamint branding tanacsadast
nyujt varosok, cegek és szakemberek részere, emellett
reklamugynokségek partnere. A Magyar Marketing Szovetség
alelnoke. Oktatasi eés kutatoi szakterulete az orszagmarkazas,
a varosmarkazas, a szemelyes markazas, a sportmarkazas és
a markazott szorakoztatas. Hat branding konyv es tobb szaz
publikacio szerzdje.

amit elmondhatnak, legyen az a mult, a torté-
netiik, a regionalis szerepiik, a technolégiai hat-
teriik vagy az innovaciéik, és konzekvensen azt

a torténetet mesélik.

Létezik specialisan magyar marka? Olyan, amely
ugy szerepel a nemzetkézi piacon, hogy ez saja-
tosan magyar?

Talan ilyen a Prezi, bAr nem tudom, hogy mennyire
tudjak réla, hogy magyar fejlesztés. A Skype-rdl se
nagyon szoktak tudni, hogy eredetileg észt. A Pre-
zivel egyértelmiien szembemennek a PowerPoint-
tal: ez egy komoly pozicionalas. Teljesen méstajta
struktaraval kozelitik meg a prezentacid kérdését,
mastajta gondolkodasi sémabdl épil fel egy Po-
werpoint, amely viszonylag linearis, a Prezi pedig
mindmap jellegli. Van egy ilyen elényiik, amire lehet épiteni.

Ha a fogyasztdi piacrdl kozelitjuk meg a kérdést elsésorban,
van olyan magyar marka, amely a fogyasztdi piacon sikeres mas
orszagban; de akkor is els6sorban a viszonteladén keresztiil. Vi-
szonylag keveset szoktak irni réla, pedig szerintem 6riasi magyar
siker példaul a Julius K9 kutyaham. Itt lathatunk egy izgalmas ter-
mékinnovacidt, ez a termék is megfelel6en megkuilonboztetd. De
alkad mas példa is: nemrég ismertem meg egy urat, aki egy Eleven
nevl markanak a tulajdonosa, ami nyilvessz6fogdkat, teliileteket
gyart — vagyis a céltablat és annak tartozékait. Kiderult, hogy sok
orszagban piacvezet6k. Vannak olyan sztorik, amelyekrél nem is
tudunk, mert a termék annyira specialis piacon versenyez, hogy

az atlagfogyasztét nem érdekli, nem talalkozik vele.

A markakhoz gondolatokat kell és lehet
kétni, és a cél azokat eliiltetni

a fogyasztok fejében. Es azért harc, mert
a markak mintha csataroznanal

a fogyasztok fejében.

Azért is van nagyobb esélylink kisebb markalklkal, mert azok kevés-
bé keltik fel nagy amerikai, nyugat-eurdpai vagy akar kinai brandek
figyelmét. Ami még tipikusan magyar markanak szamit, az a viz.
Magyarorszag kilonlegessége a termalviz, a gyogytiirddk és az édes-

vizek, de érthetjik ezalatt az dsvanyvizet is.

Az asvanyviz kivételével ezek specialis termékek. Ha nem nyilvesszé-
fogo feliiletben, céeltablaban gondolkodunk, hanem szélesebb fogyasztoi
réteghez szeretnénk eljutni, akkor mi lehetnek azok a szempontok,
amik segithetnek a piacra jutasban?

Néha a pofonegyszer dolgok segitenek. Egy magyar vallalkoz6 Graz-
ban bicikliboltot szeretett volna nyitni. Beszélt egy magyar marke-
ting-tanacsadéval, aki azzal jott, hogy ez mind szép és jo, de ez lesz

a sokadik bringatizlet a varosban. Tehat vagy termékcsoportot, vagy
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célcsoportot kellene sziikiteni, vagy mindkettot. Arra jutottak, hogy
megcsinaljak Graz elsé néi biciklitizletét és -szervizét. Igy a boltban
nem lett férfibicikli, viszont alakult egy sokkal szélesebb néibicikli-ki-
nalat és ahhoz ill6 kiegésziték, nagyon sok szines nyereg, sisak vagy
éppen biztonsagi lanc. Kitalaltak egy frappans mottét: ,, Mi megjavitjuk,
amit a férjed megszerelt”. A bolt neve pedig , Heels on wheels”, azaz
,Tusarok a pedalon” lett. Innentdl kezdve m{ikodott a dolog, beszéltek
réla az emberek, majd bekertiltek a helyi sajtéba is. Ezt hagyomanyos
bicikliboltként és szervizként nem tehették volna meg, de elsé ndi
bicikliboltként és -szervizként igen.

Ha a pozicionalas elég erds, akkor helyettesitheti azt is, hogy
nem all rendelkezésiinkre minden eszkoz. Emlékeim szerint ennek
a boltnak kezdetben weboldala sem volt, de talan Facebook-oldala
sem, csak telefonszama. Sokszor azzal kévetik el a cégek a legna-
gyobb hibat, hogy rogtén mindenféle eszkézon reklamoznak, lesz
Facebook, Instagram, Tiktok, de nincs elég er6s megkiillénboztetd
lizenetiik, nincs egy alappozicionalas, hogy miben is mas ez a marka.
Marpedig ha ez hianyzik, akkor nem sokat fog érni az egész, s6t
elég erdltetettek lesznek a posztok is.

Klasszikusnak szamit az is, ha gyengeségbdl csindlunk erdssé-
get. Egy amerikai autékolcsénzo cég, az Avis, amelyik a masodik
volt a piacon, ugy hirdette magat, hogy ,Az Avis csak masodik.
Ezért jobban igyeksziink.” illetve ,J6jjon hozzank, nalunk rovi-
debb a sor!” De hasonlé volt a magyar Chokito esete is: ,Ronda
és finom” — szdlt a szlogen.

Barhogy is, meg kell hatarozni, hogy mi az, amit fogunk, és mi az, amit
nem fogunk csinalni, majd elkételez6dni és ezek alapjan m(ikédni. A po-
zicionalas sok lemondassal jar, sok mindenre kell nemet mondanunk, de

utana joval fokuszaltabb lesz a mikodés és a marketing.

Létezik metodusbeli kiilonbség egy termék és egy cég markazasaban?
Van, amikor nagyon erésen 6sszefonddik a termék és a cég, példaul a Pre-
zi is egy vallalat plusz egy termék is egyben. Szerintem ez aklor kérdés,
amikor nagyon sokféle termék van a kinalatban, diverzifikalt a portfélio,
mint példaul a Samsungnal, amely nagyon sok mindent csinal.

Vagy a Virgin, amely utazasi irodatdl vasuti és légitarsasagon at,
a vodkan keresztiil az 6vszerig, menyasszonyi ruha kolcsonzéséig
rengeteg mindent csinalt és csinal. Ott els6sorban a Virgint mint
vallalatot kell kreativnak, agilisnak, forradalminak, innovativnak
beallitani. Es persze nem mindegy az sem, hogy a cégvezetd Richard
Branson is ilyen. De mondjuk egy Volvonal mégis a termék az, ami
az els6dleges, és nem a vallalat. Itt nem az a fontos, hogy ez a termék
mennyire svéd vagy nem svéd, plusz az 0j azsiai tulajdonosok mar
nem is biztos, hogy szeretnék ezt hangstlyozni.

Alapszabaly, amit egykori reklamiigynokségi t6nokom rengetegszer
emlegetett: csak olyan j dolgot tudsz bevinni a fejekbe, amivel talalsz va-
lamilyen kapcsolodasi pontot. Mondjuk egy Marka tiditd esetében sokak

fejében ott vannak a korabbi reklamok. Akik mar éltek a '80-as években,

azok emlékeznek ra, hogy az ,Ulala” éneklése ott volt a '80-as években
is — és igy van egy kis athallas a mai reklamokban, hogy ,ja ez az”!

Uj termékeknél mas kiszerelésekkel, 4j, izgalmas izvilaggal lehet
operalni. A fogyasztéknak pedig friss élményként kell és lehet el-
adni. Egy vadonatqj italndl nincs semmilyen gondolat a fejekben.
Ki kell talalni, mi az iizenet, miben lesz mas, mint a tobbiek — és
persze szerencsés esetben mar a termék is mas, és nem csak, amit
mondunk réla. Az Gditéital-piac azért nagyon nehéz, mert ériasi
buidzsékkel operalnak a szerepldk, és a nagyok mellett labdaba rig-
ni nem konnyt teladat. Plusz nagyon erésen szdl a disztribtciérél,

a Horeca-helyekre bekeriilni sokszor esélytelen a kisebb markaknak.

On szerint el6bb-utébb sziikiilni fog nalunk az éridsi termékkinalat?
Ahogy a klasszikus mondas szél: ,Nehéz jéslasokba bocsatkozni,
kiuloénosen, ha a jov6rdl van sz6.” Ha bemegytink mondjuk egy
szupermarketbe, aklkor elképeszt6 termékvalasztékot latunk. Egyre
tobb markanévvel taldlkozunk, egyre tobb termékverzidval. De ér-
demes megnézni azt is, hogy egy-egy termék mogott hany cég all,
mennyire koncentralédik néhany gyartéra. Az élelmiszerpiacon
példaul sok ezer marka globalisan tizenvalahany nagy szereplére
koncentralédik. A fogyasztd ezt nem tudja, mert csak a markanév-
vel talalkozik, de a mogotte allé konglomeratummal nem. De lehet,
hogy nem is érdekli.

A masik nagyon fontos kérdés, hogy mindezek mellé jonnek fel
a kinai tizleti csoportok és veliik egytitt a markak is. A vilag legna-
gyobb markai, ha az eladott mennyiséget nézem, akkor sok esetben
mar kinai markak. Egyel6re csak a bels6 piacukon értékesitve, de ha
hamarosan az ottani kormanyzat is belemegy, hogy a kiilpiacokon is

jobban érvényesiiljenek, mint anno Dél-Korea tette az elmult 30 évben
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a markaival, aklkor az keményen at tudja alakitani a piacokat. Ezt mar
latjuk a Tiktoktél kezdve a Zoomon at a Huaweiig. E16bb-utébb pedig
a kinai élelmiszeripari brandek vagy éppen ruhamarkak is er6sodni

fognalk, nem is beszélve az autdiparrdl.

Kérdeés, mennyire lesz bizalmuk példaul a nyugati fogyasztoknak egy
Rinai termék irant.

AVissza a jovSbe cim film harmadik részében az idéutazé t6hds, Marty
a '80-as évekbdl utazik vissza 1955-be. A film masik f6hdse, Doc éppen
egy alkatrészt probal szerelni az 6tvenes évekbeli id6utazé szerkezet-
be, am az alkatrészrdl kideriil, hogy nem mikodik. ,Nem csoda, hogy
elromlott, hiszen japan” — mondja ekkor Doc. Mire az id6utazé Marty
felkialt: ,Ne csindlja, Doki, a japanoknak vannak a legjobb cuccaik!”
A filmrészlet remekiil érzékelteti a japan gazdasagi csodat. A masodik
vilaghabort utan Japan és annak gazdasaga is romokban volt, rdada-

sul az amerikaiaknak sem volt tl sok bizalmuk a korabbi ellenséges

orszag — és annak termékei — irant. Innen harminc-negyven év alatt
vilagvezetd elektronikai és technolbgiai nagyhatalomma valtak. De
emlékszem arra is, amikor azt mondtuk lesajnalva a dél-koreai mar-
kara, hogy ezek borzalmasalk, rossz mindségiiek, és csak nevettiink
a Daewoo-n és a tobbi markan: most szamos teriileten vilagels6k.
Kinaval kapcsolatban kicsit nagyobb az averzid, de én latok esélyt
arra, hogy ez csokkeni fog. Mar csak azért is, mert akkora ereje lesz
az egyes markaknak, és aklkora disztribliciés tamogatast, valamint
kommunikécids biidzsét fognak kapni, hogy ez 6hatatlan lesz. Ma mar
a kinai termékek min6sége is javul. Ehhez is kell harminc év, csak azt
nem tudom megmondani, hogy a harmincbél hanyadiknal jarunk,
mivel a folyamat mar j6 ideje elindult. Nem lehet véletlen, hogy az
emlegetett Pozicionalas ciml konyv legtrissebb kilfoldi kiadasa — az

eredeti szerzdk egyilkével — Kinaban jelent meg — kinaiul.

A magyar kormanyzat mindenesetre sok mindent megtesz, hogy el6-
segitse a folyamatot.

Ugy johet le, mintha ezt csak Magyarorszag csinalna, de azért a valé-
sag az, hogy nem csak nalunk van ez igy. Kina hatalmas piac és erds
szerepld, sokaknak érdeke, hogy joban legyen vele. Vannak persze
orszagok, amelyek igyekeznek nagyon erésen védeni a piacaikat
a kinai brandektdél. De ez érthetd is, hiszen forditva is igy van: Kina
nyugati mintdra megcsinalja a maga markait, és azokat tamogatja.
A hideghdborta ma alapvet6en markakkal és vallalatokkal zajlik,

gazdasagi alapon, nem pedig fegyvereklkel.

A magyar brandek hogy allnak a nemzetk6zi markaépités terén?
A markaépités minden orszagnak segithet a felzarkézasban, mivel az nagyot

tud lenditeni a gazdasagon. Meg kell érteni, hogy a markakon van az igaz

arrés, nem azon, hogy gyartunk. A bolcs orszagoknak prioritas, hogy erds
markakat épitsenek, amiket megerdsitenek a hazai piacon, majd kivisznek
kulféldre. Magyarorszagon is latni erre torekvéseket, ami iddvozlendd. Ami
mar nem annyira, ha egy-egy piac teljesen torz lesz, azon csak egy-egy
szereplének van esélye, er6s kormanyzati hatszéllel — ezek a nemzetkozi

versenyben el fognak vérezni, mar ha egyaltalan kilépnek kalfoldre.

Szeptember végén a gasztronomiaban mertékadé brit Great Tas-
te Awards versenyen 81 magyar élelmiszeripari termék részesiilt
kisebb-nagyobb elismerésben. Lehet itthon kitérési pont a hazai
élelmiszeripar?

Igen, erre lehetne épiteni. Magyarorszaggal kapcsolatban kevés dologra
asszocialnak kiilfoldon: Budapest, a termalviz, és ezek kozott szerepel
a mez®&gazdasag, a magyar ételek ésitalok, a bor. Ez egy izgalmas és fontos
irany. De jol kell definialni a célokat, mit szeretnénk elérni, és mi a rea-
litds. A lengyel piacra példaul Gjra nagy lendilettel megytink a magyar
borokkal, ami egy nagyon j6 és kézenfekvo otlet. Azt szoktam mondani
a hazai startupoknalk is, hogy nem biztos, hogy nekiink rogtén a német
piaccal kell kezdeni. Németorszagban nagy a verseny és meglehetdsen
zart a piac. De lehet, hogy adott esetben Dél-Amerikaban kell probalkozni,
ahogy példaul a Vizmivek teszi egy szolgaltatasaval mostanaban.

Az orszagok megitélése sok esetben annak markain keresztiil torténik.
Néhany politikus itthon is — legyen az ellenzéki vagy kormanyparti —
megértette ennek a jelentdségét, és ez j6 hir. De ne azokrdl a cégekrél
beszéljiink, amelyek itthon er6sek, mert az sokszor lehet piactorzitas
eredménye is, amihez mesterséges kornyezet lett teremtve. Hanem
azokra kell fé6kuszalni, amelyeket nemzetk6zi szintérre tudunk vinni,
és ott is meg tudjak allni a helyliket vagy mar meg is alljak. Az az igazi

piactamogatas.
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