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Csucsmarkak kozott

a Revalid

A Superbrands Magyarorszag mindsité bizott-
saganak dontése alapjan 2008-ban Superbrand,
azaz csucsmarka lett a Revalid. A Brand Council,
a csucsmarkdkat (ez taldn a kifejezés legelter-
jedtebb magyaritasa) kivalaszto szervezet 1995-
ben jott létre Nagy-Britannidban, és ma mar vi-
lagszerte t6bb mint 80 orszagban makodik. Az
egyes orszagokban megalakult, fliggetlen Super-
brands bizottsagok a kituntetd megjeldlést min-
den évben az arra érdemes, kiemelkedden sike-
res markaknak ftélik oda. Az elismerés a meg-
kilonboztetett markakat létrehozo, fejlesztd és
marketingjuket megvalosito szakembereknek szo,
de széles szakmai, illetve fogyasztoi korben is
népszerdsiti az adott brandet.

A Revalid termékmenedzsre Jako Erika.

Mennyire érezheti magaénak a sikert?

Ez a marka 1992 o6ta van jelen Magyarorsza-
gon, egészen a legutdbbi évekig csak kap-
szula formajaban. Jobmagam lassan egy év-
tizede foglalkozom vele, s ebben az idében
jelentOs fejlesztések torténtek. Az egyik elsé
peéldaul a nagyobb kiszerelés megjelenése
volt, a késébbi fejlesztések pedig egy, mar
sampont, balzsamot, krémet és tonikot is
tartalmazd termékcsaladot hoztak létre. A
mostani Superbrand mindsités termeészete-
sen elsGsorban a marka sikere, de részben
azért a termékmenedzser és a termék mar-
ketingjében résztvevé 6sszes kolléga — igy a
patikusok is — a magaenak érezheti.

Ennyi idé utan mar, gondolom, személye-
sen is kétddik a Revalidhoz...

Igen, nagyon szeretem, hiszen ez raadasul
egy tipikusan n&i terulet — bar természetesen
férfiak is hasznaljak a termeéket, a Revalid
megis inkabb a néi kozmetikumokhoz all ké-
zel. Ez volt az els6 oralisan alkalmazhato ter-

mék nalunk a haj- és kéromapolasban. Halas
dolog olyan terméket kommunikalni, amely
mogott egy tekintélyes gyogyszergyarté ceg
all, tehat garantalt az ellenérzétt gyartasi tech-
noloégian, a megfelel6 tudomanyos hattéren:
kutatasokon és jol dokumentalt klinikai vizs-
galatokon alapuld megbizhatésag. A kapszu-
la maga pedig egy olyan, gyégyszernek nem
mind&sulé gyogyhatasu készitmény, amelynek
forgalmazasa a gyogyszertarakra €s drogeé-
riakra korlatozott.



A liberalizaciéo miatt viszont most mar a
benzinkutnal is kaphaté?!

Igen. Ennek a terméknek az engedélyezési
dokumentumaiban benne vannak az ugyne-
vezett csatornakorlatok — azaz a patikak és
drogériak —, am a liberalizacido kovetkezte-
ben meégis kikerllhetett ebbdl a koérbdl. Ez
viszont olyan paradox helyzetet eredménye-
zett, hogy mig benzinkutnal kaphato, addig
példaul a fodraszatokban nem forgalmazha-
té a termék, holott egy fodrasz azért megis-
csak tdbbet érthet hozza, mint egy benzin-
kut-kezelS. Legfajobb persze mindez a pati-
kusok szamara — ugyanakkor tudni kell, hogy
a Revalid és a hasonld tipusu termékek
forgalmanak csak elenyész8 részet teszi ki
ez a liberalizalt szegmens, a dént6 hanyad
a patikai forgalomé.
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Hogyan miikédik a kapcsolat a termék-
menedzser és a forgalmazdé patikak ko-
zott?

En a Teva OTC lizletagahoz, tehat a vény
nélkll forgalmazhatd szerekkel foglalkozo
aghoz tartozom. Ennek az Uzletagnak van
egy kifejezetten ezt a célt szolgald patikala-
togatoi haldzata, elsGsorban tehat rajtuk ke-
resztul valésul meg a kapcsolattartas. Ezen a
kodzvetett kapcsolaton tul természetesen id6-
rél-idére kdzvetlendl is érintkezésbe lépunk a
patikakkal, példaul akciok, kiallitasok és ha-
sonlé rendezvények kapcsan. A céljaink nyil-
vanvaldan kdzdsek, hiszen nekik is az a jo,
ha ndvelni tudjak a Revalid forgalmat. Ennek
érdekében nekem az a feladatom, hogy
olyan otletekkel, akciokkal, promodcios anya-
gokkal, szérdlapokkal, plakatokkal alljak eld,

amelyek el&segitik az értékesitést. Az utdbbi
id6ben példaul jol fogadtak a patikakban a
Revalidot tamogato, ugynevezett polc-csiko-
kat, amelyek a készitményeket tartalmazo
polcrendszerek éleire erdsithetdk fel jol lat-
hatéan.

Egy ehhez kapcsoléodé kényes kérdés:
hajndvesztd szerek, tudjuk, Ssidék ota
lIéteznek, a probléma mégis 6rok. Meny-
nyire hiteles a Revalid-reklamokban sze-
repld, hajhullast megsziinteté hatas?

Ami a Revalid kapszulat illeti, az a mar emli-
tett kategodrianal fogva az Orszagos Gyogy-
szerészeti Intézet altal megvizsgalt és enge-
délyezett gyogyhatasu készitmény. Ez azt
jelenti, hogy mindazokat a hatasokat, ame-
lyeket mi ezzel a termékkel kapcsolatban al-
litunk, megfelel6 szakirodalmi adatokkal, illet-
ve vizsgalatokkal kell igazolnunk. Mi tehat
egy kell6keppen bizonyitott igéretet viszink
az OGYl-ba, ahol a megfelel6 modszerekkel
ujra ellenérzik az allitasainkat, és csak akkor
engedélyezik a készitmény forgalmazasat, ha
az minden kritériumnak megfelel. A proble-
ma, amire rakeérdezett, ott van, hogy az ilyen
tipusu szerek tulnyomo t6bbsege nem ebbe
a kategoriaba, hanem példaul az ugyneve-
zett étrend-kiegészit6k csoportjaba sorolha-
t6. Azok pedig az OETI (Orszagos Elelmezés-
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és Taplalkozastudomanyi Intézet) hataskore-
be tartoznak, forgalmazdjuknak csak bejelen-
tési kotelezettsége van, az Intézet pedig nem
koteles kivizsgalni allitasaik hitelesseget.
Egyébként a laikusok is rogton elddnthetik,
hogy milyen termékrdl van szd, ugyanis a
gyogyszernek nem mindsuld, gyogyhatasu
készitmények reklamjainak végén mindig ott
van a koételez6 figyelmeztetés: ,A kockaza-
tokrol és mellekhatasokral...”

A ,Superbrand” megijeldlésre viszont nem
emlékszem magan a termékdobozon.

Ez a cim csak egy évig érvényes — hiszen ha
a kdvetkezb6 évben nem kapja meg ismét a
marka, akkor értelemszerien mar nem visel-
heti. Ugyanakkor ahhoz, hogy ez a kitlinteté
cim rakertuljon a termékekre, at kellene ter-
veztetni az O0sszes hordozoét, csomagolast,
majd at kellene allitani a gyartast, €s mire
mindez egy ilyen méretl iparagban atfut, le-
hetséges, hogy hamarosan mar le is jar az ér-
vényesseg. Az 0sszes marketing-anyagban
viszont természetesen megjelenik ez a ming-

sités, az ujsagoktdl a téves spotokig, igy a
fogyasztok azért értesultek a kitlinteté dijrol.
A patikusok szamara pedig azért fontos a
Superbrand cim, mert az olyan megbizhato
terméket fémjelez, amit nyugodtan, felelsen
ajanlhatnak a betegeknek.

Megprébalnak hamisitani Superbrand ter-
méket?

Igen, a Revalid esetében ez megtodriént: a be-
szélgetéslunk elejéen emlitett termékek koéreén
tul egyszer csak megjelent egy azonos néven
szerepl6 tea! Nos, ennek semmi kbéze hoz-
zank, kinai termék, és nemes egyszerliseg-
gel elnevezték Revalid-nak. Jogi védelem el-
vileg természetesen van, de hat a fogyasztot
mi védi, amikor a boltban gyanutlanul meg-
latja, és persze elhiszi, hogy a mi markankhoz
tartozik, tehat azt a minéséget képviseli?! A
jogi procedura évek o6ta folyamatban van, és
kétséges, hogy mikor és milyen eredménnyel
zarul. Egy dolog azonban biztos: mint tudjuk,
hamisitani csak azt érdemes, ami jo, ami

bevalt, amit szeretnek az emberek...




Hany tagu a magyar Superbrands Bizott-

sag, milyen a jellemzd szakmai Osszeté-
tele és hogyan miikédik?

Tizennégyen vagyunk, s a marketing szakma
kulonféle teruleteit kutatd, mivel6 szakem-
berek, a marketing- és piackutatas, a meédia
és kommunikacié meghatarozd képviselSi a
tagok. A 2009-es év értéekelését inditottuk
most el ezen az Ulésen: a minGsités alapja
mindig a Magyar Szabadalmi Hivatal folya-
matosan frissulé adatbazisa, amelyben mint-
egy 95 ezer nemzeti védbejegyzés talalhato,
de természetesen mi mar csak egy értelem-
szerlen szlkitett valtozattal dolgozunk. Ugyan-
akkor minden, Magyarorszagon a fogyasztok
elé keruld jelent6s markat értéekellink, ame-
lyek k6zo6tt nyilvanvaldan szerepelnek multi-
nacionalis cégek markai, tehat globalis, min-
dendtt jelenlevé markak éppugy, mint a kife-
jezetten hazai brandek.

Magyarorszagon 0t éve mikodik a hazai
Superbrand Bizottsdg, és valasztja ki a
hazai piacon szerepld sok-sok ezer mar-
katermek kozul a legjobbakat. A bizott-
sag egyik tagja Torocsik Maria, a Pécsi
Tudomanyegyetem Marketing Tanszéke-
nek egyetemi tanara, a marketing straté-
gia és a fogyasztoi magatartds elismert
kutatoja, szakeértdje.

Hogyan lehet t6bb ezer markat kezelni?!

Egyrészt azért ezek a markanevek nem om-
lesztve kerllnek elénk, hanem kategodriakba
rendszerezve, tehat kulén-kulén, mondjuk a
gyogyhatasu készitmeényektdl a sportruhaza-
ton at az Uzletekig. Masrészt, igen, ez hatal-
mas, meglehetésen sziszifuszi munka: min-
denki maga dolgozik otthon, elGveszi a listat,
és értékeli, pontozza az egyes markakat.
Nyilvan vannak olyan kategoriak, amelyeket
én peéldaul kevésbé ismerek, nem kisérek
annyira figyelemmel, illetve olyanok is, ahol
esetleg nem lehetek partatlan, mert valami-
lyen formaban érdekelt vagyok — ezek nalam
kimaradnak az értékelésbdl. De ahol értéeke-
lek, ott is végsd soron a szakmai meglataso-
mon alapuld, szubjektiv az értékiteletem, nem
valamiféle szigoruan meérheté kritériumok
alapjan torténik a mindsités. Azért, hogy kor-
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rekten értékelhessek, figyelemmel kisérem a
markak palyajat, a fejlesztések alakulasat, a
termeék kommunikacidjat, a fellelhetd fogyasz-
tdi véleményeket az adott évre vonatkozdan.
Mindannyian ezt tesszik, és vegll, azt hi-
szem, a bizottsag tagjainak széleskori szak-
mai tapasztalataira épuls, 6sszesitett donte-
sek megalapozottan jeldlnek meg csucsmar-
kakat.

Tehat még csak nem is pontoznak?

De igen, a véleményulnket egytdl tizig
szamszerlen rogzitjik, és az dsszesi-
tésnél ennek alapjan alakul ki az ak-
tualis Superbrands-lista. Azonban még
egyszer hangsulyozom, hogy a mar-
kak érteke nemcsak nalunk, hanem
egyebkeént is valdjaban szubjektiv ka-
tegoria. Amugy is lehetetlen lenne ugy
dolgozni sok ezer tétellel, hogy min-
den marka esetén hosszas fontolga-
tassal dontenék. Nem, én példaul alap-
vetéen a sokéves szakmai tapaszta-
latomra alapozott érzékenyseggel dol-
gozom: dont6 szamomra, hogy mi jut
eszembe, amikor egy marka nevét
meghallom. Szivesen pontozok példa-
ul ugy, hogy meghallom a markanevet
és a fel6tl6 els6 értékiteletet veszem
alapul.

Ez agy miikodik, mint valamiféle hatodik
érzék? Mit mond ez az érzék példaul arrodl
a fényképezdgéprdl, amivel a kollégam
éppen fotézza 6nt?

Ugy mondanam, hogy egy markanak a Ié-
nyegehez tartozik, hogy érzelmeket kelt! Az
egyik fényképezégép-marka elsGsorban a
professzionalitas élményét sugarozza, a ma-
sik a hatartalan pontossag érzetet sugallja, a
harmadik azt, hogy milyen baratsagos, milyen
kézhez simulo, és igy tovabb. Szdval a lényeg
a Superbrandsnél éppen az a plusz, ami a
funkcion — példanknal azon a tényen, hogy jol
lehet vele fényképezni — tulmutat!

Jol emlékszem, hogy ugyanakkor olyas-
mi is lehet Superbrands, mint a Sziget
Fesztival?
Természetesen! Superbrands lehet egy bank,
egy utazasi iroda, vagy akar egy markazott
esemény is. Es az emlitett pe€ldara van mar
egy kulon kategodriank, az ugynevezett Cool-
brands: ebben kifejezetten az egészen Uj-
szerd(, feltorekvd, els6sorban a fiatalokat meg-
célzdé brandeket dijazzuk. llyen lehet akar egy
zenekar is, de jellemz6 példa az internetes
portal, ami csak mostanaban valt meghataro-
z6 elemmé a kinalatban.
Azonban — bocsasson meg — bajban len-
nék, ha fel kellene sorolnom néhany
Superbrandet. Magyarul, ez a mindsités
mintha nem jelenne meg erételjesen a
fogyasztok szamara — akar ugy sem, mint
korabban a ,Kivalé Aruk Féruma”...
...Ami egyébkeént most is mikodik, és a kép-
viselbje tagja a biraldobizottsagunknak. A Su-
perbrands-nek pedig minden évben van egy
komoly, nagy kampanya, ami azért mar egyre
hatarozottabban eljut a nagykézénseéghez is.
Tovabba a dijazott markak tulajdonosai kozul
egyre tobben tuntetik fel blszkén és hang-
sulyosan ezt a mindsitést a kulénbdzd tipusu
reklamokban, példaul jellemz&en a televizi-
Os spotokban, a szérdlapokon, vagy akar az
oriasplakatokon. Ez érdeke a cégeknek, mert
a marka kivalosagat, megbizhatésagat koz-
vetiti a fogyasztok felé. De fontos a verseny
szempontjabdl is, hiszen eré&teljes jelzést ad
a konkurens markak tulajdonosainak, mond-
van, ,mi vagyunk a jobbak!”

LaszIo Istvan



