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Magyar markak — életben maradni

m A teljes WU2 umbrella brand pedig mennyiségben tovdabbra is piacvezeté...”

A magyar markdk és a mogottiik all6 cégek sokdig ,burokban” éltek. A termékekre biztos kereslet

volt, konkurencidatél nem kellett tartani. Az ,azt kapta, ami volt” korszakdnak végét a rendszer-

valtdas hozta el, ami gydkeresen megreformdlta a piacot, Gj szabdlyokkal és elvardsokkal szembe-

sitette a cégvezetbket, akik nem voltak felkésziilve a fenndllé helyzet megvdltozdasara: arra, hogy

a ,nyugati markdk” — amellett, hogy belépnek — révid id6n beliil piacot is szereznek maguknak.

Dics6é malt, valtozatos jelen
Ki ne ismerné a Limo italport, a
Trapper farmert, a Lehel hiit-
gépet, a Tomi mosdport, a Tisza
cipdt vagy éppen a Videoton
televiziét? E markak és tarsaik
mogott — nem talzds — valto-
zatos életit all. Egyesek végleg
eltiintek, masokban a multik
lattak fantaziat, kivételes esetek-
ben a tetszhalalbdl is feltdmadt
egy-egy eltlintnek hitt tradiciona-
lis brand, és ,rétegmarkaként” él
tovabb a piacon. Az egyik legrit-
kabb végkifejlet, amikor a marka
magyar tulajdonban maradva a
mai napig jelentds szereplGje a
piacnak.

A magyar markdknak szentelt
sorozatunk els§ részében az EVM
multjdt és jelenét vessziik goress
ald, és taldn egy-egy hasonld
cipdben jaré cégnek is szolgalunk
néhdny marketinggtlettel.
Minderrsl Szak Zsuzsannéval,
az EVM marketingmanagerével
beszélgettiink.

EVM - a vilaghaboritol
napjainkig

Az EVM jogelGdjének alapitisa
1941-re tehetd, amikor még ele-
nyészd volt a fogyasztdknak szant
héztartdsi vegyiaru-kibocsatds,
ellenben jelentds az ipari segéd-
anyagok elGallitdsa — mdra ez
teljesen megfordult. 1999-ben a
mar meglévé markak (Ultra, Asz,
Viola) sora tovdbbi markanevek-
kel béviilt: Caola, WU2, Bip és
Komfort.

A felismerés, hogy a klasszi-
kus magyar markék piacot
veszitettek, természetesen gon-
dolkodésra késztette a don-
téshozdkat. A kérdés adott volt:
milyen dj termékkel lehetne
betorni a piacra, illetve miként
lehetne a méar 1étezd és miikodd

technikdkat médositani? Abban
a helyzetben, amikor a dont& val-
tozasok egyik naprdl a masikra
torténtek, a hosszas fejlesztési
folyamat megengedhetetlen luxust
jelentett, fgy ritkan lehetett
id6ben reagdlni a bekovetkezett
véltozdsokra. A tétlenség és (ki)at-
keresés a fogyaszték elvesztésével
jart, visszaszerzésiik pedig még
t6bb és még keményebb munkat
igényelt.

Hirdetés kontra
termékmegjitas
Torvényszer, hogy egy 1)
korszak a valtozas igényét és
sziikségét 1s magdval hozza. A
21. szdzad elvarasai az EVM ter-
mékeit sem kimélték, igy 2004-
6l szinte minden termék (t6bb
mint 200 SKU) — csomagoldsfe-

inkabb terméker megtyjitasaval.
A mértékletes marketing koltség-
vetés hatranyt jelenthet ugyan a
konkurensekkel szemben, de a
megjuld termékek hasznalataval
jaré vasarlon elégedettség minden
reklamnal hatdsosabb lehet.
Egy-egy termék fejlesztését,
ragondoldsat mindenekeldtt
a piact trendek kivetése és a
fogyasztéi igények valtozdsa
indithagja el, de a nyugat-eurd-
pai pracokrdl és beszallitoktol
nyert informdcidk is segitenek
felkésziilni az olyan tenden-
cidkra, amelyek még csak
keresik a piacukat. A trendek
nem egyenes utat jarnak be,
kiszamithatatlan, hogy hol
¢és mikor futnak be, illetve
befutnak-e egyaltaldn, ezért az
1dd elGtti késziiltség zsakutcaba

A megigulo termékek haszndlatdval jaré vasarlo
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elégedetlség minden rekldmnal hatdsosabb lehet.

Jlesztési, grafikai és recepturélis
szempontbdl — dtesett a maga
vérfrissitésén.

Elengedhetetlen, hogy a
termék — a piaci trendek és
fogyasztéi igények éllandé
kivetése mellett — 1d6rsl-idGre
megdjuljon. Gondos tervezésnek
és 1épésrdl-lépésre végrehajtott
kivitelezésnek kell megelGznie
a termékbevezetést, ugyanis a
fejlesztési folyamatok — azok
mértékétsl és jellegétol fiig-
glen — akdr joval hosszabb
1ddt 1s igénybe vehetnek, mint
a végbemend piaci véltozdsok.
Kovetkezésképpen a legtjabb
tendencidk felbukkandsanak
veszélye” megkoveteli az 4l-
landé késziiltséget.

Az EVM alapelve, hogy ne
hirdetések soraval kommu-
nikdljon vésarléi felé, sokkal

is vezethet. J6 példa erre a
mosészerek kozt a tablettds
forma, mely nyugat-eurépai
bevezetése utan Magyarorszdgon
is megjelent, &m nem aratott
osztatlan sikert.

A WU2 megtalalja piacat

A WU Next markanéven fut6
termékek bevezetését 2006
tavaszan tobbfazisa, hosszas piac-
kutatds el6zte meg. A samponok,
balzsamok, hajzselék és hajlak-
kok palettaja ,,Limited Edition”
hajpakoldssal, valamint kardcso-
nyi csomaggal 1s baviilt. ﬁjdon-
sdgok tekintetében a 2007-es év
is tartogatott meglepetéseket:
méjusban a WU Next férfi sam-
pon 2inl termék, mig janiusban
egy jgenerdcios WU2 Next gel-
spray hajformazé egészitette ki a
kinélatot.

Szak Zsuzsanna

A 2006. évre tervezett beve-
zetSkampény {§ eleme az 6rids-
plakat volt. Ezt indoor és online
kampdny 1s megtamogatta,
amely elsGsorban a fiatalabb
célesoportot akarta megszolitani,
hiszen a WU2 Next-termékeket
nekik szantdk.

A kampanyok trade marke-
ting eszkozokkel is kiegésziiltek:
display-szigetek és hosztesz
promécick hipermarketekben és
drogériakban, izgalmas jatékok és
ajandékok.

A vasarlok megszolitasanak
masik sikeres médja az egyedi
ajanlatok, csomagok piacra
dobésa. Ezek kizé sorolhaté a
nydri szezonra késziilt, melegben
1s maximdlis hajdpoldst biztosito
specidlis UV-sziirgvel ellatott sam-
pon- és balzsamcsomag, amely-
hez fésii 1s jart, hogy a rendszeres
strandolds, tengerparti nyaralds
utdn ne hajvigassal kezdGdjenek
a hétkoznapok.

A jelen konkltzigja, hogy a
2006. aprilist Gjboli termékbeveze-
tés 6ta a WU2 Next t terméket
bevéltottak a hozzdjuk ftizott
reményeket. A WU2 Next marka
egyre jobb helyezést ér el a piaci
rangsorban, a teljes WU2 um-
brella brand pedig mennyiséghen
tovibbra is piacvezetd a samponok
és hajapoldsi termékek piacdn.



