fizetési dij, percdij, kedvezmé-
nyek, idésavok, készilékarak.
Csakhogy a helyzet bonyolul-
tabb az egyszer(i kognitiv magya-
razatoknal. Schwartz professzor
Ujabb és Ujabb tudomanyos pél-
dakkal tdmasztja al4, hogy a va-
lasztasi szabadsag tobbféle csap-
dat allit. Ha egy haziorvos, egy j6
gyoégyszer és a beteg szakorvos-
hoz kuldése kozott valaszthat, ak-
kor el6bbit, ha két j6 gyogyszer és
atovabbkuldés kozott kell valasz-
tania, utébbit valasztja. Ha a va-
lasztasunkat nem kell végleges-
nek tekintenlink, megkdnnyebbi-
[ink, de nem szamolunk azzal,
hogy az ilyen valasztasokkal sok-
kal kevésbé vagyunk elégedettek.
Amennyiben példaul a héazassa-
got felbonthatonak tekintjik, ugy
kevésbé préobaljuk az elényeit ke-
resni, és vonzébbak lesznek az al-

I\y larty Neumeier kdnyve Barry
Schwartz miive tovabbgondolasa-
nak is tekinthetd. Egyik kiindulo-
pontja ugyanis pontosan az, ami
A valasztas paradoxonaban” is
megjelenik, vagyis hogy egysze-
rGen fogalmazva ,nagy a rakas”.

ternativak. Kovetkezésképp az
ilyen hazassagok bomlékonyab-
bak. Tovabba minél tébb a valasz-
tasi lehet6ség, annal nagyobb az
egyén felel6ssége. Rossz valasz-
tas esetén az egyén a sajat és a
masok szemében leértékel6dik.
Réaadasul azt sem kénny( el-
donteni, mi a j6, és mi a kevésbé
j6. Mindez fugg az elvarasainktdl,
korabbi tapasztalatainkt6l, és nem
kis mértékben a tarsadalmi dssze-
hasonlitastél. Mint azt kutatasok
bizonyitjak, a maximalizalok sok-
kal érzékenyebbek a tarsadalmi
Osszehasonlitdsra. Fontos sza-
mukra, hogy masok mit valaszta-
nak, és szenvednek attél, ha az
O0sszehasonlitasban alulmarad-
nak, annal is inkdbb, mert hajla-
mosak ,folfelé” hasonlitani. A mo-
dern élet csapddja tovabba a
megszokas: barmilyen szép autét,

Marty Neumeier

Zag

hédzat, egyebet sikertlt megsze-
reznink, az csupan ideig-06raig
okoz 6romot.

Mégis mit tehetiink? A média,
de kulonésen a reklamok azzal
bombaznak nap mint nap, hogy
legyenek magasak az elvargsaid,
ne elégedj meg csak a legjobbal,
mindent megtehetsz, csak akar-
nod keil stb. A kényv azonban arra
hivja fel a figyelmet, mindez a bol-
dogtalansag és elégedetlenség
biztos forrasa. A professzor tana-
csokkal is szolgdl a valasztas
paradoxonénak feloldasara.

Ajanlom tehat a tanulsagos, ér-
dekes kdnyvet mindenkinek, tudo-
soknak és laikusoknak egyarant.

Németh Erzsébet
szocialpszichol6égus,

a BKF Tréning Kbézpontjanak
vezet@je

The #1 Strategy of High-Performance

Brands

New Riders Kiado, Berkeley, Kalifornia,

2007

Egyre tobb a termék. Mig
1965-ben egy atlagos amerikai szu-
permarketben 20 000 SKU (stock
keeping unit, azaz sajat raktari
szammal ellatott termék) kozil va-
laszthattunk, addig ma 40 000 ko-
zll. Csak 2005-ben 195 000 kényv

jelent meg 6nallé cimmel, csatla-
kozva a meglévé 4 milliéhoz. (A re-
cenzensbhen felmeril a kérdés,
hogy vajon miként lenne képes ezt
Rotterdami Erasmus elsajatitani,
aki annak idején arrdl volt hires,
hogy elolvasta az 6sszes fellelhetd
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kényvet,) De 2005-ben 06sszesen
40 milliardos példanyszamban
nyomtattak katalégusokat is az
USA-ban, ami azt jelenti, hogy
minden egyes polgarra jutott 134.

De nemcsak a termék sok, ha-
nem az egyes termékek funkciodi is
megszaporodtak. Gondoljunk csak
arra, hogy mi mindenre képes ma
egy mobil, és mit tudott (illetve
nem tudott) 10, vagy akar csak 5
éve. (Az megint mas kérdés, hogy
ezekbdl a funkcidkbol mit hasznéa-
lunk. Mindennek kapcsan tanulsa-
gos elolvasni Kollar Csaba kivald
tanulmanyat az M&M 2007/1. sza-
maban.)

Persze reklamizenetbél is tébb
van. 40 éve Amerikdban 1500
ilyen érte az embert naponta, ma
szerény becslések szerint is 3000.
Magyarorszadg lényegében &atug-
rotta az elsé fazist, és rogtén a na-
gyobb szammal szembesiltink.
Nem csoda, hogy egyre tdbben
érzik ugy, hogy lUzenetekkel bom-
bazzak 6ket, és novekszik a rek-
lamkerilék széama. (Errdl pedig
Kaizer Gabor irdsa mond tobbet, a
2007/1. szamban.)

Es az még csak hagyjan, hogy
tébb a reklam, de ezek mindegyi-
ke egyre tobbet és tobbet akar
mondani.

Végul egyre tobb a médium.
1960-ban az USA-ban 8400 maga-
zin volt kaphatd, 440 radidéallomas
hallhaté6 és 6 TV-csatorna nézhe-
t6. Ma 12 000 magazin, 13 500 ra-
didallomés és 85 televizids csator-
na érhetd el, és akkor még nem
beszéltink arr6l a legalabb 25
ezerr6l, ami a neten hozzaférhetd.

Erre mivel prébalnak a cégek
valaszolni? Még tobb termékkel,
tulajdonsaggal, reklammal, lzenet-
tel, még tébb csatornan. Ez pedig
olyan, mintha a flizet benzinnel
akarnank oltani. Amire szikség
van, az a megkilonboztetés. Ez

persze nem Ujdonsag. Az viszont
igen, hogy a 21. szazadban mar
csak a radikalis megkilonboztetés
nyer6. Valami, ami csak rank igaz.

Marpedig akkor nem lehetlink
radikalisak, ha a piacvezet6htz
igazodunk, vagy ha az un. legjobb
gyakorlatot probéljuk alkalmazni
(best practices vagy benchmar-
king), netdn ha fokuszcsoporto-
kon teszteljuk otleteinket, akik
minden Ujtél idegenkednek.

De vajon radikadlisan mas-e a
markank? Neumeier ennek préoba-
jara tébb jo otletet is ad. Példaul
fogalmazzunk meg egy gyaszbe-
szédet méarkank felett. Mit monda-
nank az életér6l, miben tlnt ki az
O0sszes tobbi ember (marka) ko-
zul? Van egyaltalan ilyen?

Vagy hasznaljuk a hirgyartas
5W sémajat (aki tanult Gjsagirast,
kommunikacioét, els6é 6ran talalko-
zott ezzel, ha nem is ebben a mar-
ketinges formaban): 1) What: Mi a
kategoria?, 2) Who: Kik a vevék?,
3) Where: Hol vannak?, 4) When:
Mikor van a céglnkre sziksé-
gik?, 5 Why: Miért vagyunk fon-
tosak szamukra?

Aztdn nézzik meg a cég
misszéjat vagy/és vizigjat! Nagy
esély van ra, hogy 3 vagy tébb sz6
kombinacidja a kovetkez6 12-bél;
innovativ, piacvezérelt, vevdorien-
talt, etikus, rugalmas, egyuttmiko-
dé, megbizhatdé, min6ségorientalt,
progressziv, proaktiv, felel§sségtel-
jes, optimista. Marpedig ez nem
sokat mond, plane nem kilénbéz-
tet meg.

Probaljunk e helyett valami
olyat irni, ami rank és csakis rank
igaz: ez lesz az un. ,trueline”, ami
kiindulépontja lehet a késbbbi
szlogennek, valamint az egész
stratégiai-, ill. kreativ koncepcio-
nak. Neumeier minderre egy bo-
ros példat hoz, ami kiléndsen ér-
dekes lehet a magyarorszagi bor-
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marketing kapcsan sirdnkozok
szamara, és talan otleteket is ad.

Mint a szerz6 irja, a markak leg-
nagyobb er6ssége az, aminek sok-
szor a legkisebb jelentdséget tulaj-
donitunk: a név. Minderre mutat is
egy érdekes példat. Ha két cég be-
Iép a személyes elektronikai ké-
szlilékek  piacara, az egyik
Personal Media Devices, a masik
pedig Yubop néven, melyik lesz si-
keresebb? RO&vidtavon valészini-
leg az els6, mivel azonositani lehet
azzal, amivel foglalkozik, raadasul
komoly cég benyomasat kelti. De
egy id6 utdan megjelennek a ver-
senytarsak, International Media
Devices, Personal Media Systems
vagy éppen International Media
Machines néven. Ezért aztan (és
mivel tal hosszu a cég neve, amit
az emberek nehezen tudnak meg-
jegyezni) a Personal Media
Devices-b6l PMD lesz. Igen am, de
a versenytarsakbo6l meg IMD, PMS
és IMM. Az emberek pedig egyre
kevésbé tudjak, melyik is az ,iga-
zi”. Ezért aztdn erre reklamoknak
kell emlékeztetni, ami hatalmas
koltségekkel jar és sajnos kevés
esély van ra, hogy sikerre vezet. Es
most vegyilk a Yubopot. A Yubop
név nem mond semmit a cég tevé-
kenységéroél, vicces, s6t kissé ko-
molytalan. De mindez egyben
szenvedélyt is sugall. Az emberek
kénnyebben kezdenek el beszélni
réla (,you bop?”). Raadasul a név
nemcsak megkilénbdztet, hanem
az internetes cime is konnyen
megjegyezhetd.

A konyvb6l az is kidertl, miért
nem hatékonyak egyéltalan a hi-
ségprogramok (A hliséget kiérde-
melni kell. A kedvezmény pedig
nem err8l szoél.). Vagy éppen miért
kell nagyon vigyazni a markakiter-
jesztéssel. (Az emberek szeretik a
valasztékot. De nem egy markan
belil akarnak 17 félét. Hanem a



markak kozott akarnak valasztani.)
Vagy, hogy miként lehet hasznalni
a ké-papir-ollé jatékot a stratégia-
ban, attol fligg6en, hogy markank
milyen fejlédési szakaszban tart.
Mindezt akar méasfél éra alatt
elolvashatjuk, mert az iré kifeje-

/%\z orszag es a marka, marka-
zas 0sszekotése viszonylag Uj do-
log, alig par éve jelent meg a szak-
irodalomban. Elharcosa pont az
egyik szerz@, a brit Simon Anholt,
a nation brand hexagon megalko-
tja, a nationbrandindex.com nem-
zetkdzi  kutatdasainak vezetdje.
.Brand New Justice” és ,Competi-
tive identity” munkai mellett talan
ez a legfontosabb m(ive, amely-
ben Jeremy Hildreth szegddik tar-
sul mellé, igy nemcsak brit, hanem
amerikai szemmel is latjuk a torté-
netet. Hildreth egyébként nemrégi-
ben Magyarorszagon is jart, a
Demos Alapitvany altal szervezett
Country branding konferencian,
jelenleg tbébbek kozott Lengyelor-
szag markazasaban ad tanacso-
kat, Id. az err6l sz6l6 cikklinket.
Mivel Uj dologrél van szé, a
szerz6k sietnek leszdgezni, hogy
az orszag és marka nem két telje-
sen 0Osszefiiggéstelen fogalom
egymashoz rendelése, mint a di-

zetten egy rovid repul6éatra ajanl-
ja m(ivét. Kicsit nagyképlien még
azt is hozzateszi, hogy mig mas
kényvek egy otletet fejtenek ki
tobbszaz oldalon, addig a ,Zag”
rengeteg otlet egy vékony, Kkis-
méret(i konyvben. Miel6tt a ked-

ves olvasok megrendelnék, itt
bele is nézhetnek, hogy minder-
ré6l meggy6zddjenek:
www.zagbook.com

Papp-Vary Arpad Ferenc
M&M, fészerkeszt6

Simon Anholt - Jeremy Hildreth

Brand America

The Mother of All Brands

Cyan Books, London, 2005

vatos menedzsment kdényvekben:
.vezesd Ugy a céged, mint egy
hangyafarmot!”, ,Mindent, amit az
Uzletrél tudok, Ggy tanultam meg,
hogy krikettet néztem.”, vagy a
.Feny6fak vezetési titkai”.
Kiindulépontjuk, hogy miként
termékek vagy szolgéltatasok,

ugy orszagok is lehetnek markak.
Vasarloi dontést hozunk ugyanis
azzal, hogy felkeressiuk 6ket turis-
taként, megvasaroljuk termékei-
ket, vagy éppen befektet6ként
oda visszuk a pénzinket. De t&-
gabb értelemben ide tartozik az is,
amikor kormanyok arr6l déntenek,
hogy milyen orszagokat tamogas-
sanak pénzigyileg (vagy mas-
képp). Amikor operatarsulatok azt
vitatjiak meg, hogy merre turnéz-
zanak. Amikor filmstadidk kiva-
lasztjak, hogy hol forgassanak.
Amikor az ED, NATO, stb. szerve-
zetei a bdvitésen gondolkodnak.
Vagy egy szamunkra is aktudlis
példat emlitve: amikor a nemzet-
kozi sportszévetségek arrél donte-
nek, hogy hol legyen a kdvetkez6
olimpia vagy éppen futball EB.
Mivel a szervezetekben is em-
berek Ulnek, Iényegében a fenti
doéntések mindegyike azon alapul,
hogy mit tudunk, illetve milyen vé-
leménnyel vagyunk az orszagrol

Konyvismertet§ 87


http://www.zagbook

