A BENEFIT HALOTT!

Kedves Korombeli és Kevésbé Korombeli Kreativ Kollégdim!

Alljatok mar meg egy pillanatra a napi vesszéfutasban! Adjatok egy percet és
csodalkozzatok ra, hogy mi minden valtozik koriilottiink észrevétlentil.

A rendszervaltas tajan, a nagy tigynokségek betelepedése idején 1j fogalomtol
harsogott a reklamszakma, hivei térdre ereszkedve tiszteltek és hodoltak neki. gy
mutattak be: O a ,benefit”. Cicomdasabb iskolakban ,,customer value” —ként
aposztrofaltak és idével mindentéle ,,added value-kat ragasztottak hozza.

Az 1j kifejezések nyoman tanultuk meg, hogy a reklam célja és értelme a
fogyasztoi elvarasokra adott felelet. Pontosabban: megfelelés. Minden termékben
meg kell taldlnunk azt a tulajdonsagot, ami a fogyaszto szamara igazi elonyt jelent!

Mindezt persze addig is nagyjabol sejtettiik, de az angol szakzsargon magikus
erejében szovetségesre leltiink. Végre sok megrendeldvel megérttethettiik hogy ne
csak sajat érveiket pufogtassak, hanem probaljanak a vevok fejével is gondolkodni.
Igy aztan beindult a Benefitek Felfedezésének Kora! Egymas utan deriiltek ki a
benniinket koriilvevd termékekrdl, hogy milyen fantasztikus megoldasokat kinalnak
bajainkra, problémainkra, hianyossagainkra. Hogy kimélik az idonket, megsziintetik
a hatfajasunkat, megszépitik a mosolyunkat, eltiintetik a legmakacsabb foltjainkat és
rengeteg pénzt sporolnak meg nekiink.

Hamarosan azonban kideriilt, hogy a benefit ritka joszag. Minden hajbalzsamtol
hullamzik a hajunk; minden fogkrémtdl fehérek lesznek a fogaink; minden 0j autd
egyre kevesebb benzint fogyaszt és igy tovabb. A konkurencia-harc szabalyai szerint
a benefitek is 0sszecsaptak és elkezdtek egymasra licitdlni. Az jabb fogkrémek
nemcsak duplan, triplan védték fogainkat, de megigérték, hogy mellesleg rendbe
teszik fogzomancunkat, foginylinket és a pH értékiinket is. A kilencvenes évek elejére
kialakult a benefitek allohdboruja. Elszaporodtak olyan jelz6k mint a ,,még tobb, még
er6sebb, még korszeriibb”.

Es mi van ma? Lampéssal is alig talalunk olyan reklamot, amely még mindig a
fogyasztoi elonyokkel bibelddne. A blokkokban ugyan még feltlinnek olyan spotok,
amelyek egy fogkrémnek 7 féle (igen hétféle!) elonyét kindljak. Olyan kozmetikum is
van amely a specialis bor, specialis részének, specialis igénybevételénél specialisan
segit. Még mindig vannak mososzer reklamok, amelyek a fehér ing elonyeit
»zenésitik” meg. De csendben valami nagyon megvaltozott!

Mi lehet a ,,benefitje” példaul annak az autdénak, amelyikbdl jol lehet atpockdlni a
cseresznyemagot a szomszéd autoba? Tényleg komoly fogyasztoi elony az, ha egy
autoban nem kell kézzel letekerni az els6 ablakot egy kozeledd vitanal? Milyen
fogyaszt6i elonylink szarmazik abbdl, ha autonk nyomaban delfinek, taltosok,
musztangok ugrandoznak? Keletkezik - e megfoghat6 fogyasztéi nyereségiink abbol
a telefoncsomagbol, aminek hasznalata el6tt és utdn személyesen ¢éljiik 4t a csokolozas
élményét? Es abbol, hogy csékunk ize ellenallhatatlan lesz attél a bizonyos piatol?
Mit tud az a tetdcserép, amelyen 4t nem jonnek be a szornyek a hazba? Es eltiinik —



lépteink nyoma a homokban egy iiditdital jutalmaul, vagy felréppenhetiink -e altala
szarnyainkon a magasba ?

Ugye tudjuk jol, mirdl van sz6? A reklamosok ma mar 6sztondsen olyan megoldasok
felé nyulnak, ahol valami sokkal irracionalisabb szinten torténik a meggy06zés.

A kreativ munkaban ma mar nem arra fektetik a hangsulyt, hogy megformazzak a
fogyasztoi elonyoket. A benefit a minimum! A kiindulépont! Az evidencia!
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nagyjabol ugyanazokat a fogyasztoi elonydket kinaljak! A fogyaszto szamara nincs
relevans kiilonbség .Még arban sem! A kreativok szamara kiapadtak a
megkiilonboztetésre alkalmas elonyok forrasai. Mas megoldasokat keresnek. A
fogyasztéi elonyoket ma mar csak ujonnan feltart emocionalis tirnakbol lehet
felszinre hozni.

THEY DON’ BUY FACTS

(A tényeket nem veszik)

kialtja a neves amerikai kutatd, D. Forbes Ley is nemrég megjelent The Best Seller c.
konyvében, de még kevesen halljak meg. Pedig tigy tlinik igaza van.

A benefit ,,intézménye” betoltotte a maga torténelmi kiildetését. A fogyasztoi
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az érzelmi kapcsolattarsitasok fegyverével zajlik. A benefit halott.

,E16- halottként még sokaig veliink lesznek azok a reklamok, amelyek rutinbél is a
régi benefit- istenasszonyt szolgaljak. Tovabbra is maradnak boldog hédziasszonyok,
akik megmagyarazzak nekiink egy ablaktisztito- vagy csempepucolo szer nyilvanvald
elényeit. Tovabbra is lesz joghurt, amely egészségesebb lesz az egészségesnél €s
szempilla, ami hosszabb a leghosszabbnal. A kreativ eréfeszitések még hozhatnak
eredeti Otleteket egy-egy benefit felfedezésére: (csak a szadban olvad, nem a
kezedben ) ...de ezek mar erétlen, kétségbeesett probalkozasok a még fellelhetd
masodlagos elényokbe vald kapaszkodashoz.

Barataim! Ne kergessétek a Benefit nevii miinyulat! Ne hagyjatok, hogy idejétmult
elméletek iranyitsak napi munkatokat! (Csak azért, mert ezt tanitjak a kiilf6ldrél most
ideért tankonyvek és eléadok!) De tiszteljétek az elhunytat! Sok érdeme volt,
tisztességgel végezte munkajat. Nélkiile nem lenne multatok és Ti sem tudnatok
tovabb lépni. Emlékezzetek rd mélton...

...€s tartsatok mindig szarazon a puskaport!

Baratsaggal
Sas Pista



