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IGY DOBD FEL A BRANDING
WORKSHOPOD!

OT PRAKTIKUS, SZORAKOZTATO ES
LEGFOKEPP EREDMENYES GYAKORLAT

E-MAIL: APAPPVARY@METROPOLITAN.HU

SZERZO: PAPP-VARY ARPAD FERENC | DEKAN | BUDAPESTI METROPOLITAN EGYETEM

Legyunk bar marketingesek vagy brand managerek, tigyndkségi accountok vagy kreativok,
offline vagy online szakértdk, idérél idére kiilbnbézé branding workshopokon vesziink részt. Es
noha a markaépités az eqyik legizgalmasabb dolog a vilagon, valljuk be, ezek a workshopok sok-
szor unalomba fulladnak. Hangozzon bdarmilyen érdekesen is az aktudlis modszertan neve, legyen
barmilyen hokuszpokusszal is felvezetve, a legtébbszor post-iteket ragasztunk a falra vagy egy
fliochartra, vagy éppen tesszik ugyanezt digitdlisan a Mural és a Miro alkalmazds segitségével.
Utdna ezeket a gondolatmorzsdkat rendszerezzlik, mikézben nagyokat hiummadglink és bologa-
tunk. A végén pedig az eredmény sokszor nem mads, mint érthetetlen abrak, korokkel, hdromszo-
gekkel, négyzetekkel, nyilakkal, vagy éppen egy tobboldalas homadadlyos filozofiai eszmefuttatds

a markardl, tele idegen szavakkal. Pedig nem kellene ennek igy lennie. Ezért a tovdbbiakban
bemutatok néhdny olyan maodszert, amely nekem mind marketingoktatoként, mind céges work-
shopok vezetdjeként bevdlt. Ha kézullk csak egy is olyan, ami hasznos az olvasonak, amivel fel
lehet dobni a kévetkezd ,,markaszednszdt”, mar megérte.

JOAQUIN PHOENIX

JORER

PURPOSE: MI ELLEN VED A MARKANK?

Kezdjuk ezzel, hiszen az elmult évek egyik legtbbbet hasznalt
szakmai kifejezése lett itthon is, mikdzben a megfeleld magyar
forditasat még mindig keresgéljuk. Az Ad Council definicidja sze-
rint. ,A célvezérelt marketing (jobb hijan forditsuk igy a pur-
pose-driven marketing kifejezést) olyan stratégia, amelyet egy
szervezet arra hasznal, hogy kulsé kommunikacios eréfeszitéseit
egy olyan tarsadalmi cél koré dsszpontositsa, amely dsszhang-
ban van az alapértékeivel. A célorientalt marketing célja, hogy
a szervezet mélyebb kapcsolatot alakitson ki a fogyasztoéi bazisa-
val a kozos értékeken alapuld hiteles kapcsolddasok segitségé-
vel” A Meltwater pedig azt irja, hogy a ,célorientalt marka (pur-
pose-driven brand) olyan marka, amely nyiltan az alapértékeit
helyezi minden tevékenységének kdzéppontjaba. A célvezérelt
marketingkampanyok lehetéséget jelentenek egy vallalat vagy
marka szamara, hogy kapcsolatba keruljon, egyUttmuikodjon
a célkozonséggel a kdzds szUkségleteik és érdekeik mentén

— beleértve a nemes Ugyek tamogatasat is.”

A purpose esetében tehat az Uzleti célok, a profit mellett
valami nemesebb dologért is kiall a marka. Persze nem
Ujdonsag ez. Mar Henry Ford is azt vallotta: ,Az az Uzlet,
ami csak pénzt termel, rossz Uzlet.” A purpose felszinre
hozza azt, hogy miértis csinaljuk, amit csinalunk, marmint
azonkivul, hogy pénzt keresunk vele. Azaz definialja, miért
is létezik a cég. Ez pedig kdnnyebbé teszi a marketing-
kommunikaciot is, amely kevésbé mesterkélt, reklamszagu
és sokkal inkabb 6szinte, belllrdl jové lesz. E cikk szerzé-
jének rovid koltemeénye igy foglalja 6ssze ezt: ,Nem kell
a pdz, ha van purpose.”

Mindehhez kapcsoléddan Simon Sinek Kezdj a miérttel!
cimU konyve és az annak alapjat képez6 aranykérmodell
(The Golden Circle) nem véletlenul valt népszeriveé. Sinek
szerint a legtébb cégnél a munkatarsak tisztaban vannak
azzal, hogy mit (what) csindlnak. Kicsivel mar kevesebben,
de tobbnyire azt is tudjak, hogyan (how) teszik mindezt.
Ugyanakkor arrél, hogy miért (why) is csinaljak azt, amit,
mi az a nagy cél, amit szolgalnak vele, a legtébb munka-
tarsnak fogalma sincs — de még a menedzsereknek, sét
olykor a tulajdonosoknak sem.

Nem véletlen, hogy a branding workshopokon is igen elter-
jedt a Sinek-féle harom kérdésen végigmenni: 1. Mit? (What?)
—Sztori: Miaz, amit adunk az embereknek? Melyek az alapveté
termékeink, szolgaltatasaink? 2. Hogyan? (How?) — Igéret:
Mi az, amivel az emberek életét jobba tehetjuk? Mit ajan-
lunk az embereknek, amiért érdemes minket valasztaniuk?
3. Miért? (Why?) — Vilagnézet: Miben hiszink? Mik azok
az értékek, amikért minden esetben kiallunk?

Mar bnmagaban ez a gyakorlat nagy felismerésekhez vezet-
het, de idénként kicsit elméleti, és ezért a miértre is sokszor
homalyos valaszok szuletnek. Emiatt érdemes egy masik
gyakorlattal kiegésziteni, ami rogton fel is dobja a workshop
résztvevdinek hangulatat.

Ez a ,Kiellen véd?" avagy a ,Mi ellen véd?". Ha a marka egy
szuperhds, akkor ki ellen véd, kia nemezis, kik a rosszfiuk, akik
ellen harcol? Ha Batman ellenfele Joker, Harry Potter neme-
zise Voldemort, Luke Skywalkernek pedig Darth Vaderrel kell
osszecsapnia, akkor kia mimarkank ellenfele? Milyen gonosztél
igyekszik a brandUnk megszabaditani a vilagot?
Praktikusan: egy fitneszstudid kUzdhet a tulsuly ellen,
az 6bnbizalomhidny ellen, a félelmetes csoportos érak ellen,
és igy tovabb. Ha tudjuk, hogy mi az, ami ellentnk van,
sokkal kdnnyebb meghatarozni, hogy miért allunk ki, mi
az a nemes Ugy, amiért harcolunk, mi a vildgnézetunk.
A workshop soran a megvaldsitast altalaban azzal érde-
mes kezdeni, hogy minden résztvevd vagy éppen kisebb
csoport irjon harom-harom olyan dolgot, amilyen ,gonosz”
ellen harcol a marka. Utana pedig konszenzusra lehet
jutni arrél, mi a legnagyobb ellenség, és miért kell felven-

nunk vele a kUzdelmet.
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MARKAVizI6: OT EV MULVA A CIMLAPON

Azt hihetnénk, a markavizié egyértelmU fogalom, de kdzel
sincs igy. Abban még csak-csak egyetértenek a marketinge-
sek, hogy ez valamiféle jovébeli aspiralt allapot, de hogy mikori
ez a jovo, abban mar megoszlanak a vélemények. Vannak,
akik szerint &t évre érdemes eléretekinteni, hiszen a legtébb
esetben az Uzleti tervek is a kdvetkezd ot évre szdlnak — bar
valljuk be, nektiink, magyaroknak nem feltétlenul jé emléke-
ink vannak az otéves tervekrél. Masok szerint tiz évre elére
kell gondolkodni. Ok Kennedy elndkot idézik elészeretettel,
aki 1961-ben azt mondta hires beszédében, hogy az Egye-
sult Allamok még az évtized végéig embert juttat a Holdra,
és biztonsagban vissza is hozza. (Amit aztan 1969-re meg
is valdsitott, bar egyesek szerint a holdraszallasi felvételek
valdjaban egy studidban készultek.) Végul, de nem utolso-
sorban, vannak, akik szerint a vizionak nincs idétavja, hiszen
annak megvalositasara folyamatosan térekszunk. Utdbbival
viszont az a nehézség, hogy a munkatarsak ugyanazt fogjak
kérdezni (és joggal), amit a kocsi hatsd Ulésein Ul6 gyerekek
szoktak a szUleiktdl par perccel az indulas utan és aztan végig
az Uton: ,Odaértunk mar?”

Eppen ezért magam azt gondolom, az a célszer(,
ha minél kézzelfoghatdbba tesszUk ezt a viziét. Ezt szol-
galja ,a marka a cimlapon”, avagy a ,the front-page news’
gyakorlat. A feladat az: képzeljuk el, hogy 6t év mulva egy
offline vagy online magazin cimlapjara kertlink, mert valami
nagy, ktlénleges dolgot értiink el a markankkal. Melyik nem-
zetkdzi vagy hazai magazin ez? Hogy szl a cikk cime? Es
az alcime? Mit mond a lead? Mivan magaban a cikkben, mit
emel ki? Példaul mi az a probléma, amit megoldott a cég,
amit felfedezett, milyen nagyra nétt az orszagban/régioban/
vilagban, vagy éppen megvaltoztatta, ahogy az emberek
viseltetnek egy téma irant?
Baragyakorlat jatéknak indul, a tapasztalatom az, hogy amiszu-
letik (vagy éppenamikszuletnek, hiszentdbbcsapatvagyegyén

is dolgozhat rajta kulén-kulon), az sokszor kézzelfoghatobb,
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mint a cég vagy marka vizidja, ha egyaltalan van neki. Ha van
neki, akkor azért j6 a gyakorlat, mert ez az egyszerU Kis
analdgia segit kdzelebb hozni. Ha nincs neki, akkor pedig
segit megteremteni. Rdadasul egy ilyen cimlapvizié nem-
csak egyértelmd, hanem igen motivalod is lehet. A meglévd
csapat tudja, hogy mi a konkrét jovékep, igy joval fokuszal-
tabb, produktivabb és hlségesebb lesz. De még Uj (és jo)
munkatarsakat is konnyebb felvenni a segitségével. Az igy
meghatarozott vizié az Ugyfelek, partnerek szamara is vonzoé
lehet. S6t, még a sajtd is szivesen ir rola — és mi lenne jobb
kimenete egy ,a marka a cimlapon” gyakorlatnak, mint hogy
a marka valéban megjelenik a cimlapon!

Branding workshop vezetéként el6fordult velem az is, hogy
par nappal a workshop utan felhivtak, hogy annyira tetszett
nekik a gyakorlat, hogy le is gyartottak maguknak a cimla-
pot, amit itt-ott ki is tettek az irodaban. Igy amikor ranéznek,
tudjak, hogy 6t év mulva (hiszen még az évszam is rajta van
a magazinon), hova szeretnének eljutni, minek kapcsan akar-

nak ismertek és elismertek lenni.

BEST PRACTICE: AMIKOR EGY VILAGMARKA
ATVESZI AZ IRANYITAST

A jo gyakorlatok gyUjtése és adaptalasa esetében a klasz-
szikus megkdzelités az, hogy szedjuk 6ssze, mit és hogyan
csinalnak jol a versenytarsaink, és aztan kezdjuk el mi is
azt csinalni. Csakhogy ezzel az a probléma, hogy a mar-
keting egyik alapszabalya szerint nem ugyanolyannak és
meég csak nem is feltétlenul jobbnak, hanem masnak kell
lennunk. Raadasul a versenytarsakat tobbnyire elég jol ismer-
juk, kevés Uj gondolatot fog hozni tehat, ha igy kozelitjuk
meg a best practice-t.

Amit viszont tehetlUnk helyette: Valasszunk kozdsen harom-
négy nagy kedvenc, csodalt markat, barmilyen teruletrél —
de ne a sajat ipardagunkbdl! Lehet ez okostelefon, netes cég,
étterem, sportruhazat vagy éppen sportklub, de akar hires
személyes marka is — lényegében barmi. Amikor ez meg-
van, képzeljuk el sorban, hogy az adott hires marka atveszi
az irdnyitast a vallalatunk, markank felett. Utdna soroljunk
fel harom valtozast, amit ez eredményezne a brandunkkel.
Példaul ha az Apple venné at az iranyitast, akkor a mi mar-
kanknak is sokkal letisztultabb lenne a dizajnja. De hogyan?
Vagy ha a Google tenné, akkor a mi markanknak is egysze-
rdbbé, felhasznaldbaratabba valna a felllete, jobb felhasznaloi
élményt nydjtanank. Miként tennénk ezt? Ha a Nike venné
at aziranyitast a markank felett, akkor valamiféle provokativ
tarsadalmi Uzenettel rukkolnank eld. Mivel? Ha Roger Federer
lenne a brandunk iranyitoja, akkor mindig elegans, jokedvu
munkatarsaink lennének. Hogyan érhetnénk ezt el?
Amiben ez a gyakorlat biztosan segit, az az Uj utak felfede-
zése, amivel jelentdsen lehet javitani a markaélmeényt. Nem

mellesleg a workshopon remekul szérakoznak a résztvevék,

amikor azon gondolkodnak, mit épitenének be az Amazon,
a McDonald'’s, a Tesla, a Disney, a TikTok vagy éppen a Louis

Vuitton gyakorlatabol.

SZLOGEN: MOZIFILMPLAKAT-TERVEZES
Van, hogy egy branding workshopnak az a f&6 célja, hogy

taldljuk ki a marka Uj szlogenjét. Ez a terulet mar a marke-
ting és a nyelvészet hataran mozog, és utdbbi rendkivul sok-
féle szlogenalkotasi technikat ismer. A tapasztalat viszont az,
hogy amikor arra kérjuk a munkatarsakat, irjanak lehetséges
markaszlogeneket, a legtébben leblokkolnak.

Ezt oldhatja fel a mozifilmplakat-gyakorlat, amelynek tobbféle
megkdzelitése vagy akar forduldja is lehet. Példaul megkér-
hetjuk a résztvevdket, irjak le, hogy ha a marka egy mozifilm
cime lenne, akkor milenne az az egyetlen sz6, ami a film cime
ala kerulne a plakatra? Mi foglalnd dssze egyetlen szdban,
hogy mirél szél a film? Miaz igéret, miért érdemes megnézni
a filmet? Példaul: Volvo - biztonsag, Harley — lazadas.

Mivel van, hogy egyetlen széba nehéz dsszesUriteni a brandet,
a kovetkezd kdrben arra kérhetjuk a résztvevéket, hogy néhany
szoban, egyfajta headline-ban igyekezzenek megfogalmazni,
mirél szél a marka, a filmek mintajara. Példaul a legendas tor-
ténet szerint, amikor az Alien — A nyolcadik utas: a Halal cimu
filmrél meg akartadk gydzni a producert, hogy abba érdemes
pénzt fektetni, az 6tletgazdak azt mondtak, hogy ez a film
nem mas lesz, mint A capa az Urben, utalva Spielberg par
évvel korabbi kasszasikerére. Bar ez a mondat késébb nem
kerUlt a plakatokra, jol foglalja dssze, mirdl is szol a film.

Ha a szlogenen tul a storytellinget, a marka térténetmesé-
lését is keressuk, vagy éppen ugy érezzuk, hogy a workshop
résztvevdiinkabb mesélések, megkérhetjuk éket, hogy par
mondatban foglaljak 6ssze Ugy a markat, mintha az egy
film leirdsa lenne. Azaz ha egy moziajanlét olvasnanak réla,
vagy éppen a tévéjukon az Info gombra kapcsolnanak,
vagy a Netflixen megnéznék a rovid leirast, mit latnanak

a brandrél? Természetesen ezt is illusztralhatjuk példakkal.

Az ldeglelés — The Blair Witch Project esetében példaul igy
szolt ez a felvezetés: ;1994 oktdberében harom fdiskolas
belevag, hogy filmet csinaljon a hirhedt blairi boszorkanyral,
akinek szelleme allitdlag mar kétszaz éve kisért a kornyé-
ken. A harom fiatal nyom nélkul eltlnik az erdében, &m
a kamera egy év mulva el&kerul, benne a hatborzongatd
filmfelvétellel..” A Mi kell a nének? cimU Mel Gibson-film
esetében pedig igy: ,Az igazi macsdt nemcsak a nék imad-
jak, a férfiak is felnéznek ra. Nick Marshall a vildg csaszara.
Hogy mi jar a nék fejében, mikdézben 6 elcsavarja éket, egy
csOppet sem érdekli. Mig be nem Ut a mennykd&! Marshall
tulél egy aramutéssel kombinalt villamcsapast, és a baleset
kUlonds kovetkezmeényeként meghallja a nék gondolatat.
A kezdeti kétségbeesés utan hamar rajon, milyen jokor
jon az extra segitség, hiszen Uj, ndi f6nodkdL kap a rdme-
nés Darcy személyében.”

A mozifilmplakatos gyakorlatnak még egy lehetséges meg-
kozelitése, amikor arra kérjuk meg a résztvevéket (egyesé-
vel vagy épp kisebb csoportokban), mondjak meg, szerin-
tuk melyik hires mozifilm vagy éppen sorozat az, ami Ugy-
mond a ,markaroél szol”, ahhoz a legkdzelebb all. Azaz melyik
az a létezd film, aminek megfeleltethetd a marka?
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MARKASZEMELYISEG: SZOMBAT ESTI LAZ

A brand personality kapcsan is el lehet veszni a részletek-
ben, ami nem csoda, hiszen van, hogy ezeket a rendszere-
ket nem marketingesek, hanem filozofusok alkottak meg.
Persze nagyon jo, ha ismerjuk az Aaker-féle 6t nagy tipust
(big 5) vagy éppen a Jung-féle 12 archetipust. A résztvevék
bizonyosan csodalattal fogjak hallgatni az ezzel kapcsola-
tos eszmefuttatasainkat, példainkat. Amikor azonban mar
a bevonasukrol van szo, nem biztos, hogy olyan konnyen
megértik, miként is mUkoédnek a fentiek.

Sokkal egyszerlUbb megoldas ezért a markaszemélyi-
séqg leirdsara a ,Szombat esti 1az" (,Saturday Night Fever”),
avagy az ,Ejszaka a varosban” gyakorlat. llyenkor arra kérjuk
a résztvevédket, hogy gondoljanak a markara mint emberre.
Ez azember gy dént, hogy szombat este kiruccan az éjsza-
kéba. lrjuk kéral 6t minél alaposabban! Ha a markank ember
volna, akkor milyen ember lenne? Férfivagy n&? Hany éves?
Milyen ruhat venne fel? (Es elétte mennyi ideig valogatna
a ruhait?) Milyen helyre, helyekre, barokba, klubokba lato-
gatna el? Milyen zenét hallgatna szivesen? Hogy tancolna?
Hogy viselkedne? Na és par ital elfogyasztasa utan hogy visel-
kedne? Mit csinalna? Hangosabban beszélne? Viccesebb
lenne? Vagy épp ellenkezbdleg, kdtekedne? Es legféképp:
kivel-kikkel toltené az idejét, kikkel haverkodna? Hogy koze-
litene meg mas embereket? Hogy csajozna/pasizna?

Az elsére kissé absztraktnak tdné feladat sokszor fel-
oldja a gatakat, és izgalmas beszamoldk szlletnek. A gyakorlat
segit a marka hangjanak megtalalasaban, illetve a fogyasz-

tokkal vald jobb kapcsolat kiépitésében, megteremtésében is.

TOVABB IS VAN, MONDJAM MEG?

Rengeteg kapcsolédod gyakorlat lelhetd fel, de nekem marke-
tingoktatoként és branding workshopok vezetéjeként talan
ezek valtak be legjobban, amikhez id&rél idére vissza lehet
nyulni. Masnak pedig lehet, hogy épp mas maodszerek jottek
be. Tanuljunk egymastdl, osszuk meg egymassal tapasztala-
tainkat, legjobb gyakorlatainkat! Dobjuk fel workshopjainkat,

hiszen ha a markaépités nem izgalmas, akkor mégis mi az?
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