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GAZDASAGFOLDRAIJZI ES TELEPULESMARKETING KOZPONT

Mia baj a reklammal? Miért nem értenek a brandinghez még a nagynevd ugynokségek sem?
Miaz a hiba, amit a globdlis markak elkévetnek? Mit nem tanitanak az amerikai egyetemek
rekldmkurzusain? Es féleg, kik nem tanitanak ott? llan Geva, a branding polihisztora tébb mint
négy évtized tapasztalataval a hata mogott osztotta meg gondolatait a Mdrkamonitorral.

Ha valaki a globalis marka-
menedzsmentrél ir kony-
vet, akkor feltételezhetjuk,
hogy tdbb orszagban is
volt szerencséje dolgozni.
[llan Geva, a 2019-ben
megjelent Global Brand
Management: A Guide to
Developing, Building and
Managing an International
Brand tarsszerzdje esetée-
ben ez kétségtelenul igy
van. Palyafutasat Izraelben
kezdte, majd Dél-Afrika-

ban dolgozott, végul Ame-

rikaban kotott ki. Szerte a vilagbdl voltak-vannak Ugyfelei,
illetve tartott egyetemi kurzusokat, konferencia-el6adasokat
szinte minden kontinensen.

Munkaival tobb mint szaz dijat nyert, olyan versenyeken, mint
a Clio, Addy, Echo, John Caples, Tempo, Popai, Telly, Summit,
Adrian, Graphis, Design USA. Raadasul tdbb kategdriaban:
print hirdetés, direkt marketing, tévéreklam, sales promotion,
grafikai tervezés, illetve branding egyarant akad koztuk. Olyan
Ugynokségeknek dolgozott, mint az Ogily, a Leo Burnett és
a Frankel & Co., kdzel két évtizede pedig sajat cégét, az llan
Geva & Friendset vezeti.

Szines palyafutdsat mutatja, hogy a Markamonitornak
atkuldott onéletrajza tetején az szerepel: Vallalkozastulaj-
donos, igazgatoétanacsi tag, szerzd, egyetemi oktato, tandcs-
ado, eléadd, szeminariumvezetd, kreativigazgato, dizajner,

az integralt marketingkommunikacio és a markazas szakér-

t8je, veteran a markak minden érintkezési pontjara vonatkozo
marketingstratégiak mentoraldsa, menedzselése, fejlesztése,
végrehajtdsa és megvaldsitasa terén.” Igy aztdn mi magunk
is izgatottak voltunk, hogy interjut készithetUnk vele.

WIGCTIXYIIILeY:] Hogy jott a rekldmszakma?
W\ K] AV/.\ Izraelben szUlettem, az alapdiplomam a Bezalel

Academy of Arts and Designon szereztem, Jeruzsalemben.
Ma mar nehéz elképzelni, de akkoriban, azaz a hetvenes évek-
ben a szakma a napilapokban elhelyezett fekete-fehér print
reklamokrol szolt, mar az is Unnep volt, ha magazinokba szi-
nes rekldamot lehetett tervezni. Tévéreklamrol pedig nem is
lehetett beszélni még Izraelben.

Azt se feledjuk, hogy az orszagot sokan bojkottaltak, igy igaza-
bol csak a kilencvenes évek elején, az Obol-habord utan tud-
tak bejéonni a nemzetkodzi cégek. En viszont mar a nyolcvanas
évek legelején elhagytam az orszagot. Szerettem volna nagy
markakon dolgozni, nemzetkdzi kornyezetben. Egy alkalom-
mal a Grey Advertisingtdl jottek latogatdba lzraelbe. Mond-
tam nekik, hogy szeretnék kulfélddn dolgozni, de nem New
Yorkban - mert se azangolom nem volt elég j6 hozzd, se tévé-
reklamokon nem volt tapasztalatom, ami akkoriban a vezetd
mUfaj volt. Egy, a Greytdl érkezett kolléga azt mondta, hogy
a legjobb Ugynokséguk Amerikan kivul Johannesburgban
van. lgy aztédn elmentem a dél-afrikai nagykévetségre, kértem
egy ottaniyellow pagest, felUtdttem az Ugyndkségeknél, és
husznak levelet irtam. Tizenharomtol kaptam valaszt, igy két
hétre elutaztam Dél-Afrikaba. Aztan maradtam jo par évig,
mégpedig az Ogily ajanlatat elfogadva.

Fantasztikus volt, hogy hirtelen olyan Ugyfeleknek lehetett

dolgozni, mint a Shell, a GlaxoSmithKline, az Aquafresh,
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és még sorolhatnam. Egy idé utan szerettem volna magam
a halézaton beltl mashol is kiprébalni. Ugy tint, Hongkong
lesz a befuto, de végul Los Angelesbe kerlltem. Az egyik
nagy ugyfél a Mattel volt, a Barbie babaval. A masik egy bank,
akik nagyon megkedveltek, és az egyik megbeszélésinkdn
kozolték: tudjak rola, hogy at fognak menni egy masik Ugy-
nokséghez, és mivel igy elveszithetem a munkam és a vizu-
mom, javasoljak, hogy keressek Uj tigyndkséget. [gy aztan
elrepultem New Yorkba egy interjura, ahol azt kérdezték
télem, mit szélnék Chicagdhoz? E furcsa moédon kerlltem
a Leo Burnetthez 1988-ban.

Akkoriban ez volt az egyik legnagyobb Ugyndkség, 2500 mun-
katarssal. Az imazskampanyokhoz zsenialisan értettek, de
a direkt marketinghez vagy a sales promotionh6z mar nem
annyira. Ez lett volna az én feladatom, am néhany hénap utéan
elvaltak Utjaink. Visszamentem az Ogilvyhez, am mar Chi-
cagdban maradva. De csak rovid idére, mert utana leigazolt
a Frankel & Co., az a cég, amelyik az eladashelyi reklam és
a vasarlasdsztonzés egyik atyja. Olyan uUgyfeleknek lehetett
dolgozni, mint a McDonald's, a Citibank vagy a United Airlines.
Az imazskampanyokért nem mi feleltink, de a touchpointo-
kért, a fogyasztdi élményért igen. Végul négy évet huztam
le itt. 1993-ban megkaptam a zoldkartyat, és addigra eldon-
tottem, hogy sajat tandcsadd céget szeretnék. Olyat, ami
elsésorban a brandinggel foglalkozik.

m Miért pont a brandinggel?

IE A reklamszakmaban dolgoztam a hetvenes évektdl
kezdve, raadasul a legjobb Ugynokségeknél, vezetd kreativ
pozicidban. A kilencvenes évek elején azonban azt kezdtem
érezni, hogy meég ezek az ugynokségek sem értenek iga-
zan a markaépitéshez, és nem is biztos, hogy az & felada-
tuk ezzel foglalkozni.

Egyrészt nem értették a fogyasztokat. Persze voltak min-
denféle statisztikaik, de a fogyasztok lelkébe nem lattak bele.

Masrészt — talan ez még nagyobb baj — a reklam teljesen

elszakadt attdl cégtél, amelyik a megbizast adta. A cégnél

with guest
llan Geva

dolgozdk sokszor a tévében vagy az utcan taldlkoztak el6-
szOr a kampannyal, elétte nem is lattak, és volt, hogy nem
is értettek egyet vele. A branding folyamataba tehat nem
voltak involvalna sem a fogyasztdk, sem a kollégak. Az arcu-
lati kézikonyvek 200 oldalt is kitettek, de legfeljebb a rek-
lamugynokségek grafikai tervezdinek munkajat segitették,
nem derult ki belélUk a marka miértje.

Emellett a globalis markaknak a reklamja is globalis volt:
a Coca-Cola atkuldte a kaliforniai modellekrdl a képet, akik
amerikai focis mezben poézoltak. Mi pedig hidba mondtuk,
hogy példaul Izraelben nincsenek ilyenek. Persze az is lehet,
hogy ezt csak magamnak magyarazom igy: lassuk be, a rek-
ldamszakmaban ritkdn dolgoznak negyvenesek, 6tvenesek,
lecserélik dket fiatalabbakra, mert vagy mar kiéregedtek,
vagy tul sokba kertilnek. En nem akartam igy jarni, ezért 42

évesen az Onallésodas mellett dontdttem.

MY 1993-ban elindult tehdt a sajat tandcsads cég, az llan
Geva & Friends, és attol kezdve ez volt a 6 tevekenyseg?

Igen, bar éppenséggel még eléfordult, hogy rovid idére
Ugynokségek igazoltak le féallasba. Volt, hogy szd szerint
visszautasithatatlan ajanlatot kaptam, igy példaul Des
Moines-ba, lowa allamba koltdoztem egy évre. Itt a Firestone
autdégumi-gyarté cégnek dolgozhattam, vagy éppen a McDo-
nald'snak. Ok akkoriban mar egyre jobban szegmentaltak,
régiok vagy a kulonbozé etnikumok alapjan. Aztan dolgoz-
tam egy évet a Gage Marketing ugyndkségnek is, amely
a kuponos megoldasokban volt kiemelkedd. Vellk egy rek-
lamversenyen talalkoztam — mivel akkoriban mar nemcsak
dijak sokasagat nyertem, hanem magam is zsUriztem. Végul
1998-ban véget ért ez a kaland is Minneapolisban. Visszatér-

tem Chicagdba, és meghazasodtam.
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lm Ha 1998-tol szamoljuk, az is lényegében egy negyed-
szazad.

m gy van. Az llan Geva & Friends, ahogy neve is mutatja,
egyfajta haldézat, szabaduszdkkal. Kicsi, rugalmas és
fUrge tanacsadd cég, ahol magamat a stratégiai igaz-
gatonak tekintem, aki minden egyes feladatra &ssze-
hozza a legjobb csapatot — lehetéleg nemzetkdzit. Magyar
tagja is van, dr. Puczkd Laszlo, a turisztikai szakma ismert
és elismert szaktekintélye.

Azértis nemzetkodzi csapatra van szikség, mert az Ugyfelek is
ilyenek: van koztuk mexikdi, malajziai, kolumbiai, horvat vagy
éppen szaud-arabiai megbizd is. Igazabdl a lakott kontinensek
kozul egyedul Ausztralia az, ahol még nem vagyunk jelen.
A munka persze rengeteg utazassal is jar —a pandémia eldtt
negyvennaponként Uj helyre indultam udtnak. A szakteru-
leteket nézve a turizmus az, amiben nagyon jok vagyunk,
igy vannak szallodakomplexumok, étteremlancok, varo-
sok vagy éppen orszagok is a megbizok kdzt. A masik ilyen
terUlet az egészségugy, beleértve az ilyen eszkdzoket vagy
éppen a kérhazakat, kulonds tekintettel a humanerdéforrasra,
a belsé brandingre. Es persze ott van a ketté kombinacidja,
az egészségturizmus.

YILAN GEVA
; NG PARA
NOS DE

M 2 branding-tandcsadds mellett azért ott van a mdsik
nagy szerelem, az oktatas is, ha jol tudom. Ez hogy jott?

Ahogy emlitettem, az elsé diplomamat még Izraelben
szereztem, grafikai tervezésbdl. Amikor Dél-Afrikdban, Johan-
nesburgban dolgoztam, elvégeztem a Damelin School of
Managementben a marketingmenedzsment-programot.
Végul a DePaul Universityn, Chicagéban szereztem mester-
képzéses oklevelet. Az itt irt szakdolgozatomban arra tettem
javaslatot, hogy az egyetemeknek miként kellene oktatniuk
a kereskedelmi kommunikaciot, a reklamot, milyen szakmai
programot kellene nyujtaniuk. A kutatasom soran ugyanis
azzal a megdobbentd ténnyel szembesultem, hogy az ameri-
kai egyetemeknek még a legjobb rekldamprogramijainis alig
van olyan oktato, aki valaha a gyakorlatban is foglalkozott
reklammal. 90 szazalék ugy oktatott, hogy sosem dolgozott

a reklamszakmaban, vagy éppen sosem talalkoztak tgyféllel.

GLOBAL
BRANDING
EXPERT

ILAM
GEYA

A dolgozatom alapjan a DePaul University azonnal felkért
tanitani, és tizenot éven at oktattam ott olyan targyakat, mint
a marketing, a bevezetés a reklamba vagy a fogyasztéi maga-
tartas. Kdzben a The University of Chicago Graham Schoolja is
megtalalt. Amikor atnéztem a tantargykinalatot, kiderult,
hogy nagyon sok kurzus van, de egyik sem szdél a marketing-
rél. Ezért toébb ilyet is kidolgoztam, és 6sszeallitottam egy
tanacsado testUletet is nagy cégek marketingvezetdibdl és
reklamugyndkségek kreativigazgatoibol.

Késbdbb az egyetemistak mellett mar felnétteknek is hirdet-
tink kurzusokat. Oket a rekldmos targyak kevésbé érde-
kelték, de a branding igen. Igy husz éven at, 2000 és 2020
kdzt oktattam a vallalatok és Ugyfelek markazasa elneve-
zésU kurzust. Kozben hivtak vendégoktatni szerte a vilag-
ban: Kinaba, az Egyesult Arab Emirségekbe, Indidba, Izraelbe,
Romaniaba, és még sorolhatnam. A pandémia persze némi-
leg megakasztotta ezt. Most a Loyola University Chicagonal
talaltam egy kurzust, amit nagyon szivesen oktatok majd:
ez a nyilvanos beszéd és kritikus gondolkodas. Ezt mar csak
azért is fontosnak taldlom, mert a fiatal generacid nagyon
jo az online kapcsolattartasban, amit a koronavirus-jarvany
csak erésitett, de nem tudjak, hogyan kell él6ben kiallni egy
kdzonség elé, vagy hogy miként kell kommunikalni face-to-
face, nem mobiltelefonon.

Végul,de nem utolsésorban a konyvem is a fels6oktatasnak
kdszonhetem. Tarsszerzém, Laurence Minsky, a Columbia Col-
lege Chicago professzora keresett meg azzal, hogy ,figyelj,
te vagy a brandingficko, irjunk egy kényvet”. O maga mar
tobbet irt elé6zetesen, illetve stratégiai tanacsadoként, kreativ
marketingkonzulensként a gyakorlatot is jol ismeri. A kdnyvet
végul két éven at irtuk, és egy tizenkét hetes egyetemi kur-
zuson teszteltuk. Nemcsak egyetemistaknak szol azonban,
hanem gyakorlé marketingszakembereknek is. Erre garan-
cia, hogy minden fejezetnek van egy vendégszerzdje, mas
egyetemek professzorai, cégek marketingesei, Ugynokségek
vezetdi. Rdadasul szerte a vildagbdl, Dél-Koredbdl vagy éppen
Olaszorszagbol. Hidba, ha valamit érdemes csinalni, akkor

érdemes nemzetkozi szinten csinalni.



