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A marketing 6rok vaddszmezdire koltozott a szakma emblematikus alakja: 95 évesen elhunyt
Al Ries, minden id&k legfontosabb marketingkdnyve, a Poziciondlds eqgyik szerzdje. Magyar-
orszagon ennél is nagyobb hatadst gyakorolt Jack Trouttal kézésen irt mdsik mdve, A marketing
22 vastorvénye, mely sokdig a legnagyobb példanyszadmban eladott marketingkdnyv volt itthon.
Kevesen tudjdk, hogy még egy 22-es kbnyve megjelent, a Ianyaval, Laura Rieszel egydutt irt

A branding 22 vastoérvenye, melyet magyar nyelven még nem adtak ki. A ket 22-es kdnyv utdn
furcsa egybeesés, hogy Al Ries épp 2022-ben tavozott. Hatdsa azonban 6rok érvenyd, amit jol
mutat, hogy a kétszer 22 vastorvény donté tobbsége ma is megadllja a helyét.



MARKAMUHELY

MARKAMONITOR

I

Majdnem harminc éve, 1993-ban jelent meg el&szér Amerika-

pban a Marketing 22 vastorvénye, melynek Ugy szolt az alcime:
Violate Them at Your Own Risk! (Csak sajat felelésségre szegje
meg dket!) Al Ries és Jack Trout szerzéparosa akkor mar nem
volt ismeretlen: Pozicionalas — Harc a vevék fejében elfoglalt
helyért cimU, 1981-ben megjelent konyvik nagy sikert aratott,
ahogy az1985-ben kiadott Marketinghaboru is. Olvasmanyos
stilusuk, remek példaik és a lényeget megragadd, j6 néhany
esetben provokativ gondolataik sokak kedvencéveé tette Sket.
Nem is beszélve arrdl a tényrdl, hogy kdnyveik joval rovidebbek
voltak, mint mondjuk a Kotler-féle Marketingmenedzsment.
A marketing 22 vastorvénye is alig haladja meg a szaz oldalt,
rdadasul mindez kisalakos kiadasban, illusztraciokkal egyutt. gy
nemhogy egy repuléut, de akar egy vonatut alatt is elolvashatad.
Ahogy a szerz&k mar a bevezetében leszogezik: ,Szinte senki
nem hajlandd elismerni, hogy a marketingnek igenis vannak
torvényei. Méghozza olyan torvényei, melyek akaratunkon
kivul léteznek, és nem valtoztathatok meg tetszésunk szerint.
(..) Ha ezeket barki is megsérti, sUlyos kockazatot vallal." Majd
gyorsan hozza is teszik: ,Kidolgozhatunk barmilyen ragyogd
marketingprogramot, ha nem ismerjuk vagy nem vesszUk
figyelembe a marketing vastorvényeit, az eredmeény elkertlhe-
tetlenul kudarc lesz.” Vagy miként késébb irjak: ,A marketing
soran tobb pénzt dobnak ki az ablakon, mint barmely mas
emberi tevékenység soran” — majd azért némi humorral hoz-
zaflUzik: kivéve természetesen a kormanyzati tevekenységeket”.

MARKETINGVASTORVENYEK
Aztan jonis az elsé torvény, az Ugy-
nevezett indulasi vezérpozicid tor-

vénye, miszerint ,fontosabb elsé-

C
marketing
huszonket

vastorvenye

nek lenni, mint jobbnak”. Mindezt
Charles Lindbergh és Bert Hinkler
esetévelillusztraljak. Mig az elébbi
pildta nevét ismerjuk, hiszen 6
repUlte at els6ként az Atlanti-dce-
ant, az utdbbiét nem, mert csak

masodikként tette meg ugyan-

ezt. Hidba repult Hinkler szebben,

1. TABLAZAT AL RIES - JACK TROUT:
A MARKETING 22 VASTORVENYE

Az indulasi vezérpozicid
torvénye

Fontosabb elsének lenni, mint
jobbnak.

Ha nem lehetsz elséként piacon egy

2. Akategoria torvénye adott kategodriaban, allits fel egy Uj
kategoriat, amelyben az elsé lehetsz.
3 Akoponya térvénye Jobb e\s?nek Ierm_| a kpponyakban,
mint elsének lenni a piacon.
4. Az érzetek torvénye A marketlhg nema termekek,
hanem az érzetek csatdja.
A marketing egyik leghatékonyabb
5. Afokuszalas torvénye fegyvere, hogy birtokoljunk egy szot
a potencialis vevd koponyajaban.
o e A vevé fejében nem birtokolhatja
6. Akizarélagossag torvénye 2 .
egyszerre két vallalat ugyanazt a szot.
Az alkalmazandd stratégia
7. Alétra torvénye természete attol fugg, a létra melyik
fokan allsz.
HosszU tavon minden piaci
8. Adualitas torvénye klUzdelem egy kétlovas versennyé
valik.
Ha a masodik helyet céloztad meg,
9. Azellentétek térvénye stratégiadat az elétted lévé hatarozza
meg.
ST Egy kategoria idével osztodni fog, és
10. Az osztodas torvenye két vagy tobb kategdria lesz beléle.
T Ataviat torvénye A I:narketmghatasok csak hosszabb
id6 utan mutatkoznak meg.
Alineéris valasztékbévites  Ehenalihatatlan nyomas hajt egy
2. marka altal biztositott nyereség
torvénye o PN
novelésének irdnyaba.
13 Az sldozat torvénye Ha valamit meg akarsz kapni, valamit
fel kell adnod.
4. A tulajdonsagok térvénye Mmdeﬁ tuIaJdonsggnak me_gfelellegy
ellentétes, eredményes tulajdonsag.
Ha elismersz egy negativumot,
15, A nyiltsag torvénye a vevé valamilyen pozitivval fog
felruhazni.
Az egyedlaliésag Mmdenlhglyzetben ;sak egyetlen
6. b olyan huzas van, ami komoly
torvenye .
eredményt hoz.
- . Nem tudod megjosolni a jovét,
17. Aﬂmggjoso\hatatlansag hacsak nem te készited a
torvénye ) ’
konkurencia terveit.
18, Asiker torvénye A siker gyak_ran arrogancwahoz vezet,
az arrogancia pedig kudarchoz.
19. A kudarc térvénye A kudarcra szamitani kell, és el kell
fogadni.
A mesterséges A herzeE gya kran pontosan az
20. P e ellenkezdje annak, ami a sajtéban
szenzaciokeltés torvénye ) /
megjelenik.
A sikeres marketingprogramok nem
21. A gyorsulas toérvénye felkapott iranyokra, hanem trendekre
épulnek.
22, Az eréforrasok térvénye Megfeleld finanszirozas nélkul

lehetetlen egy oOtletet sikerre vinni.

FORRAS: AL RIES — JACK TROUT: A MARKETING HUSZONKET
VASTORVENYE. BAGOLYVAR KIADO, BUDAPEST, 1994
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fogyasztott kevesebb Uzemanyagot, és ért at gyorsabban, ra

nem emlékszUnk. A térténet tanulsaga: ,A vezetd marka egy
adott kategérian belll majdnem mindig az, amelyik elséként
fészkelte be magat a vevs agyaba.”

Na de akkor mit tehetUnk? A 2. vastorvény, a kategoria tor-
vénye szerint ,ha nem lehetsz elséként piacon egy adott
kategoriaban, allits fel egy Uj kategdriat, amelyben az elsé
lehetsz". Lehet, hogy Bert Hinkler nevét még nem hallottuk,
de Amelia Earhart neve mar valdszinlleg ismerdsen cseng
— merthogy 6 volt az elsé né, aki atrepulte az Atlanti-6cednt.
Ehhez hasonldéan lehet, hogy nem tudjuk, ki volt a masodik
ember az Urben Jurij Gagarin utan, azt azonban tudjuk, hogy
Neil Armstrong szallt le elséként a Holdra — és ott se nagyon
ismerjuk, ki volt a masodik. Ezért aztan Al Ries és Jack Trout
javaslata: ,Gondolkozz kategdridkban! A vevék védekezd hely-
zetben vannak, amikor a markak kerulnek szoba. Mindenki
arrol beszél, miért az & markaja a legjobb. De a vevé elfogu-
latlanul, nyitottan kozelit a kérdéshez, amikor kategoriakrol
van szo. Mindenkit érdekel, ami Uj. Kevés embert érdekel, ami
jobb." Na és persze: ,Ha elsé vagy egy Uj kategoriaban, fejleszd,
reklamozd a kategoriat. Lényegében nincs konkurenciad.”
A 22 torvény kozul hiressé valt a 4. szamu, az érzetek torve-
nye is. Ez azt mondja ki, hogy ,a marketing nem a termékek,
hanem az érzetek csatadja”. Hiszen ha a termékek csatdja lenne,
akkor a vakteszteken gy6zedelmeskedd Pepsibdél tobb fogyna,

mint a Coca-Colabdl. Vagy éppen a New Coke-nak oriasi siker-

nek kellett volna lennie, mikdzben a marketingtorténelem
legnagyobb buktajaként emlegetik. Mert ,az érzet a realitas.
Minden mas illuzio.”

Az 5. torvény a fokuszalas térvénye, melyrél késébb 6nalld
konyvet is irt Al Ries Focus — The Future of Your Company
Depends on It cimmel, ramutatva, hogy a cég jovdje mulik
rajta. E torvény szerint ,a marketing egyik leghatékonyabb
fegyvere, hogy birtokoljunk egy sz6t a potencidlis vevé kopo-
nyajaban”. Az egyetemi marketingdrakon ennek illuszt-
ralasara gyakran szoktadk a Volvo és a biztonsag példajat
idézni, vagy éppen a Duracellt és a tartéssagot vagy hogy
a Coca-Cola az igazi.

Szintén sok késébbi Al Ries-konyvben kerdlt el a 12. tor-
vény, a linearis valasztékbdvités torvenye, mely lényegében
a markabdvitést, illetve a markakiterjesztés takarja. E szerint
.ellenallhatatlan nyomas hajt egy marka altal biztositott nye-
reség névelésének iranyaba”. Ezért aztan folyamatosan bévul
a markavalaszték, amivel csak 6sszezavarjak a vasarlokat,
kulonosen, ha kilépnek abbdl a kategoriabdl, ahol a vevok
ismerik és szeretik a brandet. Pedig ,ha minden akarsz lenni
mindenki szamara, ellenallhatatlanul bajba kerulsz". Ezért
—ahogy a 13. torvény, az aldozat téorvéenye szol — ,ha valamit
meg akarsz kapni, valamit fel kell adnod”.

A kommunikacios Uzeneteket forradalmasitotta a 15. tor-
vény, a nyiltsag torvénye, miszerint ,ha elismersz egy

negativumot, a vevd valamilyen pozitivval fog felruhazni”.
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LAz Avis csak masodik” kampany tokéletes példaja ennek, és
azota is sok marka élt vele.

Al Ries és Jack Trout persze azt sem hallgatta el, hogy ,meg-
feleld finanszirozas nélkul lehetetlen egy dtletet sikerre vinni”.
Ez ugyanis a 22. térvény, az eréforrasok térvénye. Mint irjak:
Pénzre van szukséged, hogy behatolhass a koponyakba.
Es ha egyszer mar bejutottdl oda, pénzre van szUkséged,
hogy ott is maradhass.”

Ahogy a fentiekbdl is 1athato, a vastorvények (angolul immu-
table laws) nagy része ma is megallja a helyét, még ha az egyes
markak és piacok kapcsan nem is tortént mindig az, amit
a szerz&k josoltak. Persze erre is volt egy torvényuk, a 17,
a megjosolhatatlansag térvénye. E szerint ,nem tudod meg-
josolniajovot, hacsak nem te készited a konkurencia terveit”.

BRANDINGVASTORVENYEK
Bar A marketing 22 vastorvénye
kétségtelenul sikeres volt, az Adver-

tising Age olvasoi szerint akad egy

THE 22 IMMUTABLE

LaWS OF

masik olyan 22-es konyv, ami még
ennél is nagyobb hatasd. Ami-
kor a reklamszakma elsé szamu
magazinja 2009-ben arra kérte

pranping

olvasodit, hogy irjak meg, melyek
a valaha volt legfontosabb, mar-

ketinggel és médiaval foglalkozd
konyvek, az elsé helyen a mar emli-
tett Pozicionalds — Harc a vevok fejében elfoglalt helyért cimu
kotet végzett. A harmadik helyre pedig A branding 22 vastor-
vénye (The 22 Immutable Laws of Branding) futott be, mely-
nek szerzdje szintén Al Ries —igaz, ezUttal nem Jack Trouttal,
hanem sajat lanyaval, Laura Rieszel kdzodsen. A konyv filozofi-
aja azon nyugodott, hogy a ,marketing nem eladas, hanem
markaépités a fogyasztok fejében”. Sét azt is leszogezték,
hogy a branding egyenesen fel fogja valtani a marketinget.
A konyv elsé kiadasa 1998-ban jelent meg, és az elmult b
két évtized alapjan az elébbit aligha allithatnank, de annyi
bizonyos, hogy a markazas nemcsak a szakmaban, hanem
a kdzvélemény altal is rendszeresen hasznalt kifejezés lett.
Apja és lanya sok szempontbdl A marketing 22 vastorvényét
fogalmazta djra, am kétségtelenul sok Uj példaval és j6 néhany
teljesen Uj torvénnyel. A publicitds torvénye, illetve a rekla-
mozas torvénye példaul kimondjak, hogy elészor PR-rel kell
épitkeznie egy markanak, hireket kell generalnia, és csak
amikor mar ,befutott”, akkor johet a reklam, amelynek sze-
repe a fenntartds, az emlékeztetés. Késébb ezen elvrél egy
6nallo, magyarul is megjelent kdnyvet is frtak A PR tUndok-
lése, a reklam bukasa cimmel.

A branding 22 vastdrvénye konyv a markaarculattal kapcso-
latban is sok fontos tanacsot adott. Elészor is kimondta, hogy

a legfontosabb markazasi dontés az, hogy miként nevezzuk

2. TABLAZAT AL RIES - LAURA RIES:
A BRANDING 22 VASTORVENYE

1.

A terjeszkedés torvénye

Egy marka ereje forditottan aradnyos a
hatokorével.

Az 6sszehuzodas torvénye

Egy marka akkor valik erésebbé, ha
leszUkitjuk a fokuszat.

A publicitas torvénye

Egy marka szUletését publicitassal,
nem pedig reklammal érik el.

A reklamozas torvénye

Ha egy marka egyszer megszUletett,
rekldamra van szUksége ahhoz, hogy
egészséges maradjon.

A sz6 torvénye

A markanak arra kell torekednie,
hogy kisajatitson egy szot a fogyaszto
fejében.

A hitelesités torvenye

Minden marka sikerének egyik
legfontosabb dsszetevéje a
hitelességre valo torekvés.

A mindség torvénye

A mindség fontos, de a markakat
nem csak a mindség épiti.

A kategoria torvénye

Egy vezetd markanak a kategoriat
kell népszerUlsitenie, nem csupan a
markat.

A név térvénye

HosszU tavon egy marka nem tobb,
mint egy név.

A kiterjesztés torvénye

Egy markat ugy lehet a
legkdnnyebben tonkretenni, ha
mindenre rairjak a nevét.

A kdzbsség torvénye

A kategoria épitése érdekében
egy markanak Udvozdlnie kell mas
markakat.

Az altaldnossag torvénye

Az egyik leggyorsabb Ut a kudarchoz
az, ha egy markanak altalanos nevet
adunk.

A cég torvénye

A marka a marka. A vallalatok pedig a
vallalatok. Van kulénbség.

Az almarkak torvénye

Amit a markazas felépit, azt az
almarkéazas lerombolhatja.

A testverek torvenye

Megvan az ideje és a helye egy
masodik marka elinditasanak.

A forma torvénye

A marka logdjat ugy kell
megtervezni, hogy az a szemhez
illeszkedjen. Mindkét szemhez.

A szin torvénye

A markanak olyan szint kell
hasznalnia, amely ellentétes a f&
versenytarsaéval.

A hatarok torvénye

A globalis markazasnak nincsenek
akadalyai. A marka nem ismerhet
hatarokat.

A konzisztencia torvénye

Egy marka nem egyik naprol
a masikra épul fel. A sikert
évtizedekben, nem években mérik.

20.

A valtozas torvénye

A markakat meg lehet valtoztatni, de
csak ritkan és csak nagyon évatosan.

21.

Az elhaldlozas torvénye

Egyetlen marka sem él 6rokkeé.
Az eutanazia gyakran a legjobb
megoldas.

22.

A szingularitds torvénye

A marka legfontosabb jellemzdéje a
céltudatossag.

FORRAS: AL RIES — LAURA RIES: THE 22 IMMUTABLE LAWS OF
BRANDING: HOW TO BUILD A PRODUCT OR SERVICE INTO A

WORLD-CLASS BRAND. HARPERBUSINESS, NEW YORK, 2002,
SAJAT FORDITAS
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el termékunket, szolgaltatasunkat. Aztan hogy a logo inkabb
széles legyen, mint keskeny, mert sokkal gyakrabban van olyan
felUlet, ahol szélesen el lehet helyezni- példaul névjeqgy, orids-
plakat, irodaépulet homlokzata —, mint olyan, ahol keskenyen.
(Ma mar ez a torvény nem teljesen igaz, hiszen az okostelefonok
képernydje keskeny, és sok szempontbdl mara ez lett az elsé
szamu reklamfelUlet. Persze ezt 1998-ban aligha lehetett Iatni.)

A szin torvénye szerint pedig

T bt 1 e T e
e ey e i o b st W

e

mindig a totalis ellenkezéjét kell
valasztani annak a szinnek, amit
aversenytarsak hasznalnak. Ezért
példaul Brazilidban egy traktor-
markanak azt tanacsoltak, hogy
vildgoskék legyen, mert a tob-
biek a megszokott piros szint
hasznaltak, mig a John Deere

a zbldet és a sargat. Persze egy
vildgoskék szinl traktor némi-

DEPENDS ON IT
AL RIES

tshen of Tho 27 SPTRRE Liw of Markatng

leg ndies, de egy férfias névvel
ezt lehetett ellensulyozni, igy
lett a marka Maxion.

A kozel negyedszazada szUletett konyv kuldnlegessége,
hogy a szerzék sok mindent megjdsoltak. Az elhaldlozas,
vagy ha ugy jobban tetszik, a mortalitas torvénye esetében
leszogezték, hogy egy marka sem él drokké, ezért gyakran
az eutanazia a legjobb megoldés. igy a kdnyvben a Kodaknak
azt javasoltak, hogy engedje el a Kodak markanevet, mentse
meg viszont a céget, és vezessen be egy Uj markat a digitalis
gépekre. Sajnos a Kodaknal nem olvastak a konyvet, vagy
legalabbis nem vették a tanacsot figyelembe...

MegsUvegelendd, hogy Al és Laura Ries mennyire jol lattak
annak idején az online vilag alapvetéseit is. Az internet-
brandingnek ezért kulén kényvben fogalmaztak meg a tor-
vényeit, igaz, ezlttal nem 22, hanem 11 pontban. A2000-ben
megjelent konyv egyik f6 meglatasa az volt, hogy alapvetéen
négy okbol lehet sikeres egy weboldal: 1) ha olyan informa-
cid van rajta, amelyet a fogyasztd masutt nem talalhat meg;

2) ha olyat vehet, amit masutt nem; 3) ha olyan aron veheti,

amilyenen masutt nem; 4) ha olyan emberekkel talalkozhat
egy helyen, akikkel masutt nem. Utdbbit mar akkor megfogal-
maztak, amikor a Facebook még nem is létezett. Az ezredfor-
duldn megjoésoltak azt is, hogy a Yahoo! lesz az a legnagyobb
internetes brandek kdzul, amelyik nemsokara gondban lesz.
Akkoriban ugyanis az volt a cég misszidja: ,minden dolognak
lenni, minden embernek’, és ez nemhogy a branding, de
a marketing 22 vastorvénye alapjan sem mukodik.

Miként a fentiekbdl is lathato,

Al Ries nagyon sok fontos tana-

csot hagyott 6rokul. Olyan cégek
» Y 9 THE FALL OF

ADVERTISING

késébb lanyaval, Laura Rieszel &1- HE RISE OF

PR

alkalmaztak Jack Trouttal, majd

kdzds céegét tanacsadokeént,
mint az Apple, a Disney, a Fri-
to-Lay, a Ford, a Microsoft,a Mon-
santo, a Georgia-Pacific, a P&G,
a Papa John's Pizza, a Samsung,
a Siemens vagy a Unilever.

A cég az Atlantaban lévd koz-

AL RI URA RIES

pontja mellett 2007-ben Kina-
ban is irodat nyitott, ahol olyan
brandek vették igénybe szolgalatait, mint példaul a Great
Wall Motors varosi terepjard, a Wong Lo Kat gyégyndvénytea,
a Robam konyhai szagelszivo és a Cha Cha napraforgdémag.
Al Ries tanacsainak, torvényeinek orokérvénylségét mutatja,
hogy tizenkét konyvét négymillié példanyban adtak el vilag-
szerte. Legutolso kotete, a Pozicionalds a 21. szazadban — A pozi-
cionalas atyja Ujradefinialja a pozicionalast 2019-ben jelent meg
—meégpedig kinai nyelven, ami azért mutat valamit a vilaggaz-
dasag valtozasarol is. Al Ries életmUivének elismerését jelenti
az is, hogy 2016-ban bekerllt New Yorkban a Marketing Hall
of Fame-be. 2019-ben pedig, amikor mar 92 éves volt, 3500 fés
tomeg fogadta Olaszorszagban, hogy meghallgassa eléadasat.
Ahogy ott Ujra leszogezte, és ahogy A marketing 22 vastor-
vénye konyv zarul: ,Ha megszeged ezeket a vastdrvényeket,
sulyos kockazatot vallalsz: a kudarc kockazatat. Ha figye-
lembe veszed ezeket a vastorvényeket, akkor is kockazatot
vallalsz: eléfordulhat, hogy a véleményed figyelmen kivul
hagyjak, esetleg dsszeférhetet-

With & Bew Feerwset by PRIlID Kotier, FRD

Rabogy Graduate Schon of Masagemest lennek mMindsitenek, akar ki is

THE MARKETING CLASSIC @
| ' b
AL
RIES
and
JACK

utalnak. Légy hat turelmes!
A marketing vastorvényei segi-
teni fognak, hogy sikeres légy.
Es a siker a bosszu legjobb és
legélvezetesebb formaja.”

Végul, de nem utolsésorban
tiszteljuUk meg Al Riest itt-

horw £ be seen hon is azzal, hogy ugy ejtjuk
sad hegerd in
Bt verciowided ki a nevét, ahogy ¢ tette: nem
rajszként, hanem rizként.



