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HFDA Academy: New View
Markaépités vildgjarvany idején

Bernat Sara

A vilagjérvany szamos valtozast hozott az iizleti életbe: médositotta a terveket és djra irta a prioritasokat. Olyan
feladatok keriiltek el8térbe, amelyekre korabban nem feltétleniil fektettek akkora hangsilyt a divat-és designipari

véllalkozasok — mostanra pedig ezek jelentik a versenyképesséqgiik kulcsat.

Reaktv viselkedésbd| proaktiv

Minden marka életében elengedhetetlen, hogy megkiildnbéztesse magat a versenytarsaktsl és kdnnyen
azonosithatéva tegye miikédését, melynek kifejezésére szamtalan lehetéség all a rendelkezésére a logé, a markanéy,
a kommunikaciés stilus és megjelenés révén. A marka ily médon egy vizualis és fogalmi identitdsnak foghaté
fel, amely a vallalatok révid-és hosszatavi céljainak elérését tamogatja. A vilagjarvany elétti idészakban minden
markat reaktivitas jellemzett — szdmtalan olyan feladat [étezett, amelyek kivitelezése meglehetésen id8igényes volt,
azonban elvégzésiik révidtadvon nem tériilt meg. A passzivités fellazuldsdhoz vezettek a megvaltozott gazdasagi
helyzet Gj szabélyai és egyes, kordbban nem prioritasként kezelt teend8k felértékel8dtek. Ezzel egyidejlileg a
gazdasagi szerepl8k a proaktivitas irdnydba mozdultak el: olyan folyamatok kezd&dtek meg a markaépitésben,
amelyek az elkévetkezendd id8szakra készitik fel a markékat. Ide sorolandé a piackutatas, a kiilonbdz8 platformok

dsszehangolaséra irdnyulé 1épések, valamint az online kézésségépités is.

A piackutatas felértékel8dése

A piacelemzés lehet8séget ad arra, hogy a versenytarsak helyzetének kiértékelésén tdl, a markak felfedezzék azokat
az értékeket, amelyek egyedivé teszik 8ket a piacon. Ennek meghatérozaséhoz elsd kérben meg kell allapitaniuk
az alapvetd markajegyeket, amelyek leginkabb jellemzik. Vegyiik példaként a Corset divatmarka sajatossagait! A
Corset markat minimalista stilusjegyek jellemzik, elérhetd arakkal miikédik, a high-street fashion egyik képvisel&je, és
ennek megfeleld Instagram kévet8kkel rendelkezik. Az eredményes piackutatas feltétele, hogy olyan versenytarsakat
keresstink, amelyek jellemz8i kénnyedén beilleszthet8ek a sajat markank leirdsa soran kialakitott kategériakba. Ennek
elvégzéséhez seqitséget nydijthatnak azok az online multimérka tizletek, amelyek tébb szaz markat vonultatnak fel. Igy
ezek a platformok kifejezetten j6 adatbazisul szolgalhatnak, hiszen segitségiikkel kénnyen felfedezhet8ek a hasonlé

adottsagokkal rendelkez8 brandek. A versenytérsak feltérképezését kdvetéen, a markaknak érdemes el&venniiik

stratégidjukat és végiggondolniuk azt a kérdést, hogy milyen megkiilénbéztetd jegyekkel birnak, miben tudnak




10500

o |l

HFDA

EST 2018

tobbet nydjtani versenytarsaikhoz képest. A folyamatossag és piaci valtozasokra valé gyors reflektélas érdekében

ezt a kérdést célszer(i id8rél-iddre uijra feltenni, mert j6 tdmpontot nydjt a markak hosszdtava pozicionélasdhoz.

A platformok ésszehangoldsa

Egy maérka sok-sok jel dsszességeként irhaté le. Lényegében egy olyan kédrendszert értiink alatta, amely egy
alapveté tizenet kéré épiil. A véllalkozasok 8sszes feliiletének 8sszhangban kell lennie ezzel az alapveté iizenettel -
legyen sz6 weboldalrél, kézdsségi médiardl, hirlevelekrdl vagy a divat- és designeseményeken valé megjelenésrdl, a
csomagolasrdl, illetve az tizletiink alkalmazottairdl. Ez az idészak kivalé lehetséget teremt arra, hogy a véllalkozasok
végiggondoljak, hogy mi jelenti mark3juk esszencigjat, milyen értékeket képviselnek, illetve, hogy mitél kiilénlegesek.
Mindezt kiilénb6z8 vizualis jegyekkel tamaszthatjgk ald, amelyek megtervezése pszicholégiai szemponti
célcsoportelemzést is kivan. Ez az igény megkéveteli a vallalatoktdl, hogy a markakra Ggy gondoljanak, mintha él8
emberek lennének, azaz lefektessék, hogyan kommunikélna, milyen valés személyiségjegyei, tulajdonsagai lennének,

ha egy személyként azonositanank.

A kdzosségépités reneszansza

A proaktiv markaépités harmadik lépcséjét a social médiaban valé kézésségépités jelenti, amely sorén a markaknak
fontos tisztazniuk azt, hogy mit varnak a kiilénbz4 feliiletektdl, valamint meg kell valaszolniuk azt a kérdést is, hogy
mit tehetnek fogyasztéikért ezeken a platformokon. A divat- és designipari vallalkozdsoknak véleményem szerint
elsésorban az Instagrammon térténd kommunikacié jelent nehézségeket. A fogyaszték elzarkéznak az értékesitést
célzé posztoktdl, ezéltal azok nem kaphatnak szerepet a markak online kommunikaciéjaban. Az Instagram a sales
helyett sokkal inkabb arrél szél, hogy markaként mit adhatunk a kévet8ink szdmara - hogyan tudjuk a vilagunkkal
inspirdlni 8ket, mit tehetiink azért, hogy értékre leljenek a mindennapokban. Ennek megfelel8en olyan tartalmakat
érdemes gyartani, amelyekkel a fogyaszték érdekeit szolgalhatjuk - legyen szé lakberendezésrél, f6zésrél, vagy
egyéb idétoltésekrsl. Ez az idészak kiildndsen kedvez azoknak a k6zdsségi médian beliili kollaboraciéknak, amelyek
révén a markédk megjelenithetik sajat vilagukat és filozéfiajukat. llyen tartalomként foghaté fel példaul egy live
tarot olvasés a spirituélis markaknal. Ugyancsak ebbe a kategéridba sorolhatéak azok az online f8z8tanfolyamok,
amelyekben a séfek gondolkodadsmédja, értékei visszatiikrézik a markak személyiségét, de akar az él§ koncertek is
kivalé eszkozéiil szolgalhatnak a divat-és designmarkak kommunikaciéjanak, amennyiben az énekes és a marka kézos
jegyeket hordoznak. Ezek a tartalmak egy hosszatavi stratégia megvalésulasét szolgaljék, hiszen amellett, hogy

megerdsitik a véllalat értékeit, szimpatiat alakitanak ki a fogyasztékban, amely vasarlasok formajaban jelentkezik a

késébbiekben.

A markak eddig egyénekként gondoltak a kévetdikre, akik egymastél fliggetleniil miiksdtek a digitalis platformokon

- méra ez a felfogas idejétmdltnak mindsiil. A markaépités egyik legfébb célja mostanra az, hogy valamilyen
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médon &sszekdsse egymassal az embereket, eqy valés kézdsséget formaélva bel8liik. Ennek kévetkeztében az egyik
legfontosabb kérdés, hogy a markak miként definidljak a kézdsségiiket, ez pedig mar tdlmutat a vasarléi tabor
fogalman. Egy olyan csoportot kell létrehozniuk a kévet8kbél, amelyet kdz8s szenvedélyeknek hédolé, hasonlé
vilaglatasa emberek alkotnak. A sikeres markak e kdzssége kdzéppontjava vélhatnak. Az Instagram egyes funkciéi
kifejezetten eqy ilyen kapcsolat kialakulasat tdmogatjsk. A co-watching funkciénak készénhet8en a résztvevék
egyiitt béngészhetnek posztokat, mely azt az interakciét helyettesiti, amikor a valésdgban megmutatunk valamit a
telefonunkon. A co-watching lehet8vé teszi, hogy a kévet8k egyiitt meriiljenek el a markak vilagaba, ezaltal kézésen
éljék 4t a markak nydijtotta élményeket. Az online kéz8sségépités analitikus médszerek alkalmazasat igényli, mely
a markéak szédmara sok kérdést vet fel: Mit szeretnének, mit mondjon réluk a kézdsség? Mi legyen a 8 tizenetiik?
Miben hisz a marka, mi az, ami fontos szdméara? Mi van a kommunikaciéjukban, amely értéket jelent a fogyaszték
szdmara? Hogyan mesélik el tartalmaikkal a marka esszencigjat? Milyen nyomot szeretnének hagyni a vilagban?
Milyen értéket adnak az egyénnek, és mivel ruhazzak fel a csoportot? Mi magunk, milyen markakat kévetiink? Mi

az, ami leny(igéz minket? A markaknak ezeket a kérdéseket muszaj megvalaszolniuk a sikeres k&z8sségépitéshez.

A kisebb markaknak nincs egyszer(i dolguk, ha olyan termékeket szeretnének piacra dobni, amelyekre még csak
egy szlik réteg tart igényt. llyen esetekben érdemes bekapcsolédniuk a mar meglévé ellatasi lancokba, hogy online
kommunikaciéjukat tekintve kooperaljanak azon piaci szereplékkel, akikkel hasonlé sajatossdgokon osztozkodnak
terméket, stilust illetden. Ez a praktika a kévet8bazisok megosztasaval teszi lehetévé, hogy a kollaboralé felek olyan
célcsoportokat, kézdsségeket érjenek el, amelyekhez korabban nem volt bejérasuk. A Louis Vuitton és a Supreme
kommunikaciés kezdeményezése tokéletesen példazza az efféle tarsulasok elényeit. A Louis Vuitton a Supreme
révén eqy fiatalabb, hip-hop csoportba férk8zétt be, mig a Supreme egy olyan statuszra tett szert, amely kordbban

nem jellemezte.

A részletekben rejlik az egész

A maérkaépités lényege abban rejlik, hogy az apré részletek eqgytdl-eqgyig illeszkedjenek a nagy képbe, azaz a
véllalat makroszintii kériilményeibe. A legkisebb elemek is meghatarozéak lehetnek abbél a szempontbél, hogy a
fogyaszték hogyan értelmezik a markék tizenetét. Egy kévetkezetlenil kivalasztott influenszer, széveg vagy videé
is karos hatast gyakorolhat a markank megitélésére, annak ellenére, hogy nagy nézettséget, vagy latogatottsagot
eredményezhetnek. Mindemellett a vasarlkkal valé kommunikécié is hozzajarul a teljes kép kialakulasdhoz. Ebben
az id8szakban az ipardgi szereplék szdmtalan fennakadast tapasztalhattak az ellatasi lancokban, amely nyomot
hagy a vasérléi élményen is. Ebben a helyzetben még fontosabb, hogy empatikusak maradjunk a vev8inkkel, annak
ellenére, hogy sajat hibankon kiviil tapasztalnak problémakat a kiszolgalasban. Erdemes végiggondolni, hogy mi az,

amivel hitelesen fejezhetjiik ki ilyenkor a sajnélatunkat, hiszen ez egy kivalé alkalom arra, hogy a markak hosszitavu

kapcsolatot dpoljanak az irantuk elk&telezett vevékkel.




