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HAGYOMANY, PRESZTizZS, HATEKONYSAG -

NEM TUDJAK NELKULOZNI A MARKAK A PRINTET

Egyes ikonikus mdrkdktdl szinte elvdlaszthatatlan a nyomtatott megjelenés, mdsok éppen a
print segitségével igazolndk, hogy van helyiik a piacon, hiszen a fogyasztok még mindig
hisznek a hagyomdnyos formdatumokban.

A Nielsen ,,Global Trust in Advertising” felmérése szerint a modern fogyasztdok az ismerGsok
ajanlasai utan a markak weboldalait tartjak a legmegbizhatébb informaciéforrasnak, de az
online megoldasok terjedése sem asta alda a hagyomanyos formatumok megitélését: még
mindig 60 szdzalék koriili azoknak az ardnya, akik a televizidban, napilapokban, illetve
magazinokban megjelend rekldmoknak bizalmat szavaznak.

Wolf Gabor kisvallalati marketingszakért6, a Marketing Commando! alapitdja szerint a
nyomtatott megjelenés két esetben lehet fontos egy vallalkozds szamara. A kisebb cégek
vezetGi vagy presztizskérdésbdl ragaszkodnak a sajtdban, driasplakaton valé megjelenéshez,
vagy az online kampaényaikat validaljak a , hagyomanyos” megjelenésekkel, blidzséjik egy
kisebb szeletét erre aldozva. Van ugyanakkor egy olyan vallalati kor, amelynek kifejezetten
elényt jelenthet a nyomtatott formatum: a business-to-business cégek esetében a postai
direktmarketing 6sszehasonlithatatlanul jobban mikédik, mint az e-mailes megoldas. Ennek
oka, hogy a szakemberek, vallalatvezet6k alig olvasnak e-mailt, a postaladaban viszont egyre
kisebb a verseny. ,Régen oriltiink egy e-mailnek, mikozben tele volt a postaladank. Ma mar
tele van az inboxunk és oriliink egy levélnek” — foglalja 6ssze tapasztalatait Wolf Gabor.
Hozzateszi: a sima szérélap nem hatékony, de ,,ha valami boritékban van, az mar nyer6”.

Ahol a katalégus a marka része

Mig a fogyasztdk orilnek a mindségi fizikai killdeményeknek, addig akadnak olyan markak,
amelyeknek szinte elvdlaszthatatlan részét képezi a katalégusuk. Az IKEA és az OTTO
esetében olyannyira igaz ez a tétel, hogy mindkét vallalkozads sikeres kampanyfilmet is
forgatott a kataldgusa fGszereplésével: az IKEA BookBook filmje az elmult években szamtalan
dijat nyert és viralisan terjedt, mig a német OTTO egy megosztébb mdvel jelentkezett,
amelyben a feleség a kiadvanyt nem rendeltetésszerlien alkalmazva kilti vele a
kellemetlenkedé férjet.

Katalogusbdél magazin

Az IKEA 2017 augusztusdaban hatvanhetedik alkalommal adja ki 0] katalégusat, melyre a
vasarlék elvdrasait tlikrozve nem pusztan mint termékeket bemutatd brosurdra, hanem




lakberendezési magazinra tekint a vallalat. Erre az egyik legjobb példa tavalyi katalégusuk. A
vasarlék szamara fontos, hogyan és milyen szellemiségben készlilnek el otthonuk kiegészitdi,
milyen tdrténet kapcsolhatd az egyes termékekhez. Epp ezért, hogy a 2016-os katalégusban
bemutatott 10 torténet kozott beszéltek free style konyhamdlvészetrdl, arrdl, hogyan
kisérleteznek az IKEA svéd kozpontjdban tojastartd dobozokkal, illetve arrél, hogyan segiti az
IKEA Foundation a menekilteket és raszoruldkat. Hogy ezek a torténetek elkiloniljenek, a
megszokott IKEA Verdana betl(itipustol eltérd tipografiat hasznaltak.

Azt szeretnék, hogy az IKEA katalégus amellett, hogy fontos inspiracids forrds az olvasdk
szamadra, egy olyan eszkoz legyen, mely kielégiti az emberek dlmait és igényeit. Céljuk, hogy
minden évben megujitsak és jobbd tegyék a kataldgust, amely a 2016-os évben 210 millié
példanyban 48 orszagba jutott el 32 kiilldnb6z8 nyelven — avat be Szekerdk Adam, a marka
kommunikaciéjat gondozd CaféPR senior pr tanacsaddja.

Mivel az IKEA 340 aruhdzzal van jelen a nemzetkozi lakberendezési piacon, a vasarldk
visszajelzése els6dleges. Ezeket azonban nem csak az daruhazakban gyljtik, hanem a
kataldogus kapcsan is. Az IKEA filozéfidgja szebb hétkoznapokat teremteni az emberek
tobbsége szamdra, igy céljuk, hogy az észrevételek alapjan ne csak termékeiket fejlesszék,
hanem katalégusuk tartalmilag is tlikrozze, milyen igényei vannak az embereknek és erre
milyen lakberendezési megoldasokat tudnak kinalni.

A nyomtatott katalégus online is elérheté a weboldalon, illetve mobil applikacié formajaban
okostelefonokon. Azon dolgoznak, hogy ezek a digitalis tartalmak, igy példaul a kiterjesztett
valdsag kiegészitsék és szinesitsék a kataldogust, ne pedig atvegyék annak szerepét.

Katalogus-aruhaz katalégus nélkal?

A német piacon a csomagkildé szolgdltatas komoly hagyomanyokkal rendelkezik: az els6
OTTO-katalégus 1950-ben készilt (még kézi flizéssel), és 28 par cipdt tartalmazott. Ma mar
22 éve mUkodik az OTTO 5000 markat kinalé webaruhdza, kozosségimédia-oldalaikra pedig
havi mintegy 10 000 megkeresés érkezik. Ennek ellenére — extra inspiraciés forrasként —
tovabbra is létezik és barmikor ingyenesen megrendelhetd a klasszikus OTTO-kataldgus. S6t,
nem csupdn az évente mar harom alkalommal megjelené fékataldgus, de szamos tematikus
kiadvany is. Ezekbél az els6t 1968-ban adtdk ki, jelenleg pedig 23 féle érheté el a
weboldalon, a tébbféle szempontbdl szelektdlt ndi divatkiadvanyokon, a férfi- és
munkaruhdkon, a lakberendezésen, konyhan és kertészeten at a kerékparokig és a
szaundkig. 2010 o6ta pedig virtudlis kataldgusokkal is kisérleteznek: egyes nyomtatott
kiadvanyaikat kiterjesztett valdsag technoldgia segitségével kapcsoljak dssze a webshoppal.

Mivel az OTTO Uzletmenetében a papirnak sajat bevallasuk szerint is igen jelent6s a szerepe,
kataldgusaik és rekldmanyagaik 2018-t6l mar legaldbb 50 szdzalékban a Forest Stewardship
Council altal tanusitott papirra készlilnek majd. Emellett a kiadvanyok méretét is csokkentik,




torekednek az ujrahasznositott papirok alkalmazasdara, a f6kataldgust pedig klérmentesen
fehéritett alapanyagra nyomtatjak.

A magyarok fontolgatjak a papir alapu katalégusra torténd visszatérést

Az anyacég gyakorlatdval szemben meglep6, hogy Magyarorszagon mar bé fél évtizede
katalégus nélkil, webaruhazként mikodik az OTTO (valamint az abba integralt, szintén
ikonikus Quelle marka). Olyannyira az e-kereskedelemre fdkuszalnak, hogy megujult
webaruhazukat, mint az Uj Gzleti modellre vald attérés sikerének szimbdlumat, 2016-ban Az
Ev Honlapja versenyre is nevezték. A vallalat magyarorszagi Ugyfélszolgalatdnak
tdjékoztatdsa szerint nem kizart, hogy a kozeljov6ben ujra visszatérnek a katalégus-
formatumhoz is. Ezt t6bb szakmai megfontolds is indokolnd: a marka alapeleme a kataldgus,
az e-kereskedelemben igen éles verseny dul, amelyben nehéz kiemelkedni, végil pedig az
OTTO széles, 25-65 év kozotti célcsoportja is amellett szdlna, hogy tobbféle csatornan
szélitsak meg a potencidlis vasarldkat. Az anyacég ehhez minden bizonnyal komoly know-
how-t tudna rendelkezésiikre bocsatani.




