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Brandingkonyvek repu

lore

Nagyon sok ember beszeél rola, megis nagyon kevesen eértik
- mondja Marty Neumeier, a Neutron vezetoje, aki az elmiilt
evekben harom hestsellert is irt a markakrol. Jo hir, hogy ezek
barmelyike elolvashato egy rovid repiilout alatt.

szerzo: .
Papp-Vary Arpad

Budapesti Kommunikaciés

és Uzleti Féiskola,
marketingintézet-vezetd

Marty Neumeier

brand nem egy logd. Utébbi csak
egy szimbdlum. A brand nem egy

© arculati rendszer. Es a brand nem

egy termék. A marketingesek gyak-

. ran beszélnek a marka menedzselé-

sérél, de amit valdjaban értenek ez

i alatt, az a termékeik menedzselése,

az értékesités, disztribucid vagy a

. mindség ellendrzése, javitasa. Pedig
i abrandmenedzsment lényege, hogy
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valami sokkal kevésbé kézzelfogha-
t6t formalunk. Egyfajta aurat, a latha-
tatlan rétegét azoknak a jelentések-
nek, amelyek kérbeveszik a terméket
- kezdi Marty Neumeier els@ konyvé-
ben, a Brand Gapben, ami az elmult
években az egyik nagy kedvence lett
a marketinggel foglalkozdknak.

Szakadek szelen
Tévedés, hogy a markaépitéshez elég
egy jo stratégia - mondja. Stratégia és
kreativitas kell. Egy(tt. Ezt a két terile-
tet azonban a legtobb cégnél elszepa-
raltak egymastl. A stratégiaval foglal-
kozok a bal agyféltekés gondolkodast
preferaljak - analitikusak, logikusak, li-
nedrisak, konkrétak, szamokban gon-
dolkodnak és beszélni szeretnek. Ezzel
szemben a kreativ emberek jobb agy-
féltekések: intuitivak, érzelmesek, tér-
beli gondolkodok és vizualis tipusok.

Amikor pedig a két tertilet koz6tt el-
lentét van - ami igen gyakran eléfordul
a szervezetekben -, létrejon a ,marka-
szakadék” (brand gap, amire a kdnyv
cime is utal). Azok a cégek, amelyek
tudjak, hogyan hidalhatjak at ezt a sza-
kadékot, sikeresek lesznek, akiknek
nem sikeril, vesztenek.

Ennek kapcsan mindenekelétt ha-
rom alapvet6 kérdést kell feltenniink
magunknak: Kik vagyunk? Mit csin&-
lunk? Miért fontos ez? Néhany marka-
nak mar az elsd kérdés megvalaszola-
sa is gondot okoz, még tébbnek a ma-
sodik és igen kevés tud egyértelm(i va-
laszt adni a harmadikra. Minél tébb te-
rillettel foglalkozik a marka, minél szé-
lesebb a paletta, annal valészindbb,
hogy nem lesz j6 valasz.

Mint Neumeier ramutat, nem sza-
bad elfelejteni, hogy a hangsuly az el-
mult évszazadban fokozatosan valto-
zott. 1900-ban még elég volt arrdl be-
szélni, hogy milyen tulajdonsagali, jel-
lemzGi vannak a termékiinknek. 1925-
t6l mar fontos lett az is, hogy mit jelent
mindez a fogyasztok szdmara, milyen
elénydket nyut nekik. 1950461 aztan
mar azon volt a hangsuly, hogy mit érez
majd a fogyaszto, milyen élménye lesz.
2000-t6! pedig a fogyasztd mar a mar-
ka Iényege alapjan hatarozza meg, ki
is 6. Ahogy Edward de Bono javasolja,
el kell felejteni a USP-t (Unique Selling
Proposition), sokkal inkabb a UBS-e (a
Unique Buying State-re, a fogyaszt6 al-
lapotara) kell helyezni a hangsulyt. Tipi-
kus példa erre a Nike ,Just do it"je.

Haladj cakkban!

Marty Neumeier a Brand Gapben 6t
markazasi alapelvet fektetett le: kilon-
boztess meg, mikdd;j egyitt, légy inno-
vativ, ersitsd meg és apold a markat.
Masodik kdnyvében ebbdl az elsd pon-
tot emelte ki. ,Zag - The #1 strategy of
high-performance brands” a cim, ar-

ra utalva, hogy amikor mindenki ,,cikk”-
ben megy, nekiink ,,cakk™-ban kell ha-
ladnunk. Azaz méasnak kell lenntink,
mégpedig radikalisan masnak. Meg
kell taldlnunk azt a pontot, ami csak
rank igaz és ami értéket jelent a fo-
gyasztoknak.

A szerz6 mindennek nélkiilozhetet-
lenségét rengeteg példaval szemlél-
teti. Vegylk azt, hogy mig negyven év-
vel ezelétt egy atlagos amerikai szu-
permarketben hiiszezer SKU (stock
keeping unit, azaz 6nalld raktari szam-
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mal ellatott termék) kozll valaszt-
hattunk, addig ma negyvenezer ké-
z(il. Csak 2005-ben 195 ezer kdnyv je-
lent meg, negyvenmilliard példanyban
nyomtattak katalégusokat, azaz min-
den egyes amerikai polgarra jutott 134.

Azonban nemcsak a termékek, ha-
nem azok funkcidinak szama is nétt,
elég arra gondolnunk, hogy mi min-
denre képes mar egy egyszer(i mobil,
nem beszélve egy iPhone-rd|. Es per-
sze reklamiizenetbdl is tébb van: mig
40 éve Amerikaban 1500 ilyen érte az
embert naponta, ma szerény becs-
lések szerint is haromezer. Rdadasul
ezeknek a reklamoknak mindegyike
egyre tobbet és tébbet akar mondani.

VEég(il, de nem utolsésorban egy-
re tébb a médium. Az USA-ban ma 12
ezer magazin, 13 500 radidéallomas és
85 televizids csatorna érhetd el, és ak-
kor még nem beszéltiink arrél a leg-
alabb tobb tizezerrdl, ami a neten hoz-
zaférhetd.

Es mivel probélnak erre valaszolni
a cégek? Még tobb termékkel, tulaj-
donsaggal, reklammal, lizenettel még
t6bb csatornan. Ez pedig olyan, mintha
a tlizet benzinnel akarnank oltani.

A megoldas az, hogy legylink ra-
dikalisan masok! Ne a versenytarsa-
kat akarjuk lesni, a legjobb gyakorlatot
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megvaldsitani (ldsd best practices és
benchmarking), mert abbdl csak kéz-
helyek stilnek ki. Elég, ha megnézzilk a
cégek kiildetését. Nagy esély van arra,
hogy ez harom vagy tébb szé kombina-
citja a kovetkez0 tizenkett6bdl: innova-
tiv, piacvezérelt, vevborientdlt, etikus,
rugalmas, egy(ittm(ikddé, megbizhato,
mindségorientalt, progressziv, proaktiv,
felelésségteljes, optimista.

A fentiek helyett prébaljunk valami
olyat irni, ami csakis rank igaz. Ennek
megfogalmazasara hasznalhatjuk a
nekrologot is. Nem vice, fogalmazzunk
meg egy gyaszbeszédet markank felett
- javasolja Neumeier. Mit mondanank
az életérdl, miben tlint ki az 6sszes tob-
bi koz(il? Van egyaltalan ilyen?

A strategia a dizajn
Harmadik kdnyvében, a 2009-ben meg-
jelent The Designful Companyben
Neumeier kiemel egy tényez6t, amellyel
méasok lehetlink. Ez pedig a dizajn. Ha
innovativak akarunk lenni, a dizajnnal
kell kezden(ink. Legalabbis a kutatasok
ezt igazoljak.TizbGl hét amerikai azt allit-
ja, hogy amikor legutobb vett egy Uj ter-
méket, az a dizajn miatt volt. Es a fiata-
lok kérében ez az arany még nagyobb.

Az innovativ dizjn azonban nem
csak az iPhone-ra, a Toyota Priusra
vagy a Nintendo Wii-re vonatkozhat
és az innovativitas nem is jelent feltét-
lendil forradalmi djdonsagot. A fran-
cia Boisset boraszat épp a multhoz
nydlt vissza, amikor a traktorokat lo-
vakra és birkakra cserélte. Ugyanakkor
a borukat nem tivegbe toltik, hanem
Tetra Pakba csomagoljak: ezzel ugyan-
is nemcsak a gyartas gazdasagosabb,
hanem lényegesen kisebb a szallitasi
suly is, igy kimélik a kdrnyezetet.

Ennél is fontosabb Neumeier azon
gondolata, miszerint az innovativ dizajn
nemcsak termékek, hanem folyama-
tok, rendszerek, szervezetek esetén is
értelmezhetd. Ennek kapcsan Herbert
Simon Nobel-dijas tarsadalomtudost

idézi, aki szerint, ,barki, aki javita-
ni akar egy szituacion, valdjaban
dizjner”. A dizajn tehét valtozas.
Es ha ez igy van, akkor a straté-
gia a dizajn - vonja le a kdvetkez-
tetést Neumeier, majd mindezt a
természetbdl vett példakkal ta-
masztja ala.

Nem véletlen, hogy az elmdilt
idészakban azok a cégek let-
tek sikeresek, amelyeknél nagy
hangsulyt fektettek az innova-
tiv dizajnra. A Samsung példa-
ul Innovation Design laboratd-
riumot épitett, nemcsak Korea-
ban, hanem az USA-ban, Nagy-
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Britanniaban, Japanban és Ki-
naban is. Egy éven at képez-

te az embereit ezekben a kdz-
pontokban. Es az eredmény:
évente szaz Uj, piacra dobott
termék. Raadasul sikeres ter-
mék: az elmult &t évben a cég 18
nagy dizajndijat sépért be. En-
nélis beszédesebb, hogy a Busi-
ness Weektdl 6t elismerést is
kaptak, és ezzel csak az Apple

tud versenyezni. Hasonlé médon
a Whirlpool hatszéz, tigynevezett
»innovaciémentort” képzett ki, va-
lamint bevezette, hogy a munka-
tarsaknak idejlik tiz szazalékaban
sajat Gtleteiken kell dolgozniuk. A
Google lemasolta ezt, majd rogtén
husz szazalékra emelte a ,normat”.

Lou Gerstner, az IBM akkori ve-
zére mondta a kilencvenes években:
»A kultdra nem csak egy aspektu-
sa a jatszmanak. Ez maga a jatszma”.
Neumesier is hasonldan gondolkodik,
hiszen a ,,The Designful Company” al-
cime: ,How to build a culture of non-
stop innovation”.

Kdnyvei is ennek megfelelden in-
novativak: kisméretiek, alig 200 olda-
lasak, j6 nagy betlvel nyomtatva, és
sok helyen telies oldalas illusztracioval.
Mint irja: ,amig mas szerzok azt csinal-
jak, hogy van egy cikkhosszlsagu Gtle-
tik és azt kibdvitik egy vastag konyvre,
addig én vettem egy kényvmennyiségu
Otletet, és beles(ritettem egy cikkhosz-
szlisagaba”. A szerzé nem is tagadja,
a cél az, hogy kényveit révid repiilduta-
kon olvassuk, és aztan inspiraciéval te-
le landoljunk.

Ne a verseny-
tarsakat akarjuk lesni.
Legy(link radika-

lisan masok!
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