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ELBIZONYTALANODAS ES UJRAGONDOLAS:
HOGYAN REAGALNAK A MARKAK A VALSAGRA?

A franciaorszagi TNS media intelligence Planning Stratégique osztalyanak elemzése.

A gazdasagi és pénzlgyi valsaghelyzethez a markak is igyekeznek adaptalédni, valtoztatnak
kommunik&ciéjukon, Uj megoldasokat keresnek a valsag okozta problémak kezelésére. A
markak jelenlegi kommunikacidjaban a franciaorszagi TNS media intelligence 4 jellemzé mintat
talalt:

e Elizo6tt valsag: védelmet nyljto és kozosségi markak,

e Intézményesitett valsag: pragmatikus és pozitiv markak,

e Tagadott valsag: hedonista és érzelmes markak,

e Meghaladott valsag: Gjitd, etikus, dGnmagukat Ujrafogalmaz6é markak.

Francoise Hernaez Fourrier, a TNS media intelligence Planning Stratégique osztédlydnak
vezetdje mondta a kutatasrol: ,egy kettés szempontrendszerben vizsgaltuk a markak gazdasagi
valsagra adott kommunikaciés valaszait: az egyik szempont az adaptalédas gyorsasaga
(azonnali vagy hosszu tavu), a masik a kommunikacio tartalma volt (a fogyasztéra és annak Uj
elvarasaira, vagy a markara illetve annak felelésségtudatara fokuszal).

Ezzel a tipologiai megkdzelitéssel négy kilbnbdzd, 2008-ban kialakuld és 2009-ben tovabb
fejléddé kommunikaciés tendencia kdérvonalait fedeztiik fel:
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,NEO PROTECTING”: védjik magunkat...de egyiit

A fogyasztok bizalomvesztése miatt a markaknak stabil, biztos értékeket kell felmutatniuk. Meg
kell ersitenilik a megbizhatésagukba és erejikbe vetett hitet. Ez a tendencia két dimenzidban
jelenik meg:

- Védelemnyuijtas: erés szimbolumok hasznalata (a francia GAN biztosit6é széfjei, a MAIF
biztositd er6drendszere), vagy a piacvezetd szerep kiemelése a kommunikaciéban (a
NIVEA, a PANTENE, a LANCOME és a CLARINS is hivatkoznak hirdetéseikben arra,
hogy sajat szegmensiikben piacvezetdk).

- Kozosségi érzés: napi életképek bemutatasa: Ujraalakuld csaladok, kdzds albérletben
lakoé fiatalok a hipermarket hirdetésekben (CASINO), tdbbgeneracios csaladok, barati
tarsasagok (NINTENDO), U] internetes kézdsségek.

»EASY LIVING”: adaptalédni a valsaghoz...de pozitivan.

Nem csak a vasarldoer6 cstkkenése, de a fdlésleges targyak és a tulfogyasztas elburjanzéasa
miatt is Uj szokasokat fejlesztenek ki a fogyasztdk, arra térekednek, hogy kevesebbet kdltsenek,
de jobban. A markak visszatérnek az alapokhoz és a lehet6 legegyszeriibb érvrendszert
hasznaljak:

- Pragmatizmus: szemflilesen spoérolok kilénbdz6 otletei (francia IKEA hirdetések),
diszkont élelmiszer Uzletek hatalmas engedményei (LEADER PRICE, LIDL), bankok
innovativ Ujdonsagai (ING), mikrohitelek, éves el6fizetési ajanlatok, lecsupaszitott
telekommunikacids szolgaltatasok jelennek meg a hirdetésekben.

- Pozitiv gondolkodas: visszatérés a kilséségek és hivalkodas nélkili, egyszeribb
életvitelhez (MC DONALD’S ,Gyere ugy, ahogy vagy”), megérizve a viddmsag jegyeit,
ezzel kiizdve a fasultsag ellen. (A termékek csomagolasan egyre tébb a szin, az APPLE
vagy a NAFNAF hirdetéseken a dekoracié is hangsulyt kap). A tendencia még a
luxustermékeknél is kitapinthato (szines kollekci6 MARC JACOB-nal, az ar feltlintetése
MAUBOUSSIN ékszer hirdetésein).

»STORY TELLING”: elkendézni a valsagot... és megdbrizni a boldogsag érzetét

Ha nem akarunk a valsagon morfondirozni, talaljunk ki egy masik valdésagot! A markak
alternativat kinalhatnak a ,vigasztalé” szerepében: csabitd, magukkal ragadé tdérténeteket
talalnak ki és kiilénbdz6 modokon egyre erésebb érzelmi kapcsolatot épitenek a fogyasztéval:

- Rajongas a hirességek irant: a marka és az &t képviseld sztar kozoétti kapcsolat
valsaghelyzetben biztonsagot jelent. (Kuldnésen kihaszndljak ezt a luxus és
szepségapolasi termékek); az Internet még stabilabbd teheti a fogyaszt6i bizalmat,
hiszen az Interneten folytatddhat a torténet... (0j, a klasszikus reklamon tulmutatéd
lehetéségek, mint példaul Jane Fonda néiségrél tett vallomasara a L'OREAL oldalain);
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- Jatékos interaktivitas: a markak bevonjak a fogyasztdét a tdrténet alakitdsaba, a
fogyaszté szévegkdnyvird lehet vagy kivalaszthatja a neki legjobban tetszé torténetet
(NESPRESSO, NOKIA).

»FAR THINKING”: meghaladni a valsagot ...és kézben Ujraalkotni magunkat

A pénzigyi valsag és egy lehetséges Okologiai valsag 6sszekapcsoldsa. A 2008-2009-es
térténések felerGsitik a jelenlegi rendszer elutasitasat, és ez a kialakuléban 1évé tendencia két
dimenziéban is kitapinthaté:

- Megkérdojelezés: a hagyomanyos sémak iranti kritika, polemikus, militans
hangnemben. Kritika, amely megbélyegzi a pénzlgyi vildgot vagy a bevett piaci
szokasokat (ezt teszi néhany kisebb, maganak most helyet kévetelé marka);

- Az etika ujrafelfedezése: a marka Onkritikat gyakorol, bizonyitja, hogy képes sajat
gyengeségeinek felismerésére, Ujra kitalalja sajat magat (az AXA és a GENERALI imazs
hirdetései), és Uj iranyokat javasol (példaul az IBM ,green business” kampanya).

Metodoldgia :

A TNS media intelligence Planning Stratégique osztalya 7 kiilonb6z6 piaci szektor (pl. Energia,
Kozlekedés, Szépségapolas) hirdetéseir6l és kommunikaciés megoldasairdl készit
rendszeresen elemzéseket. Tanulmanyozza a franciaorszagi és a nemzetkézi hirdetéseket
(Eurépa, USA, Azsia).

Harom forrasra tamaszkodik: a parizsi TNS media intelligence ADSCOPE adatbazisara — amely
tartalmazza az 6sszes francia reklamot és 25 orszag legfontosabb sajté- és televizidé hirdetését
— az AdExpress reklamkoéltés adatbazisra, és a Plusquinfo-ra, a Sajtéfigyel6- és elemzé részleg
nemzetkdézi sajtébszemléire, amelyek segitenek az U] reklamkampanyok kontextusba
helyezésében.

TNS media intelligence

A TNS media intelligence a vilag 25 orszagaban figyeli a teljes médiat — Ujsagokat, radié- és
televizié-csatornakat, internetet, mozit, outdoor médiumokat, mobil marketinget, blogokat, direkt
mailt és taktikai médiat — a nap 24 érajaban, a hét minden napjan, és kinal tigyfeleinek adatokat,
elemzéseket a reklam- és médiapiacrol. Szolgéaltatasai kézott megtalalhaté egyebek mellett a
reklamkoltés-mérés, a kreativfigyelés, a sajtofigyelés és a sportszponzoracio-mérés. A TNS
Media Intelligence kdzel 3 milli6 markat figyel és 16 ezer lgyfelet szolgal ki vilagszerte

A Kantar csoport
TNS Media intelligence a Kantar Csoport része, amely a vilag 80 orszagaban, 20 piackutatd
markaval és 26 500 munkatarssal van jelen, és a fogyasztoi kutatasok teljes palettajat lefedi.



