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BEVEZETES

Hogyan kezelik ma a vallalatok a markaépitést és az értéke-
sitéskozpontiu marketinget?

Hogyan fogjak ossze és sulyozzak a két funkcié folyamatait
a legnagyobb koltséghatékonysag érdekében?

Ezekre a kerdésekre keressuk a valaszt elemzéstnkben, amely-
nek elkészitéseéhez 11 iparagi szektor 32 vallalatanak 36 marke-
ting- és kommunikacios vezetéjét kérdeztik meg. igy képet
kaphattunk arrdl, hogy a jelenlegi marketingtrendek hogyan
viszonyulnak a gyakorlathoz, és arrol is, hogy milyen iranyba ha-
ladhat ez a két terllet a jovoben.
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Brand és performance viszonya - miért
fontos ma a marketingkommunikacioban?

Michael Schumacher 2000-es, elsé ferraris vilagbajnoki cime
elétt a Ferrari 1979 ota nem nyert semmit a Formula-1-ben,
vagyis 21 évnek kellett eltelnie egy Ujabb ferraris gydzelemig.
Schumacher 1996-ban, kétszeres vilagbajnokkéent csatlakozott
a Ferrari istalléjahoz, vagyis 4 évnek kellett eltelnie, mire a ko-
z6s munka utan a csapat és a pildta is Ujra a csucsra ért. Pedig
a Ferrari mint marka minden gyerek és felnétt alma volt, a For-
mula-T-ben viszont sokkal rosszabb anyagi lehet6ségekkel és
konstrukcidval rendelkezd csapatok is rendre megverték. Schu-
macher elsé gybzelme utan meég sorozatban négyszer nyerte
meg a Formula-1-et. A sportag toérténetében eldszor fordult eld
ilyen, és alighanem egy ideig utoljara is.

Mi lehetett a probléma? A probléma az volt, hogy hidaba volt
egy jo autod (vagyis a brand), ha nem volt mdgbdtte sem egy jo
pildta, sem pedig egy jO csapat (vagyis performance). Aprolékos
munkaval azonban sikerult kivalasztani azokat a tervezoket, se-
gédeket, akik dsszecsiszolodtak, végezték a kevésbé latvanyos
hattéermunkat, és tokéletesen ki tudtak szolgalni Schumachert,
aki mindezt felhasznalva, tehetségével, tudasaval megtamogat-
va nagyon jo eredmeényeket ért el. Schumacher igy lett minden
idok taldan legnagyobb autdversenyzdje. A mogotte allé csapat
nélkdl azonban aligha jutott volna ilyen magasra. Ez a csapat
végezte el a bedllitdsokat, 6k valasztottdk ki az abroncsokat,
tankoltak neki, kereket cseréltek, és az adatokat figyelve alaki-
tottak a versenystratégiat.

Ha kicsit tavolabb lépunk, hasonlo egyuttmukodést tapasztal-
hatunk a markaépitésben is.

A BRANDING JELENTI AZ ALAPOT A MARKA SZAMARA,
AMELY ATELHETOVE TESZI A TERMEKET, SZOLGALTA-
TAST, SZERVEZETET - SZEMELYISEGET KOLCSONOZ
NEKI. DE PERFORMANCE MARKETING NELKUL MAR-
KANKAT NEM TUDNANK HATEKONYAN KOMMUNIKAL-
NI, ES 30 PENZUGYI EREDMENYEKET ELERNI.

A fogyasztok ma a performance marketing eszkdztaraval az
online térben minden korabbinal hatékonyabban és olcsob-
ban érhetdk el. Raadasul a kampanyok teljesitménye és hate-
konysaga valos idében mérhetd és alakithato. Visszatérve tehat
a példankra: noha a Ferrari egy kivald brand, a pildta, Michael
Schumacher és a folyamatos fejlesztéseket végrehajto, teljesit-
meényorientalt csapata nélkdl aligha gydzhetett volna.




Brand és performance:
most tyuk vagy tojas?

A reklam fogalmaval egyidés lehet a kérdés, hogy a ,Vedd meg
ezt a terméket, mert én vagyok a legjobb” tipusu, azaz ered-
ményorientalt, vagy az ,En vagyok a legjobb! - ezért vedd meg
ezt a termeéket” tipusu, markakdzpontu kommunikacio a hate-
konyabb.

Egyik sincs meg a masik nélkul, méegis

A XX. SZAZAD SORAN A MARKETINGKOMMUNIKA-
ClO KET SZAKTERULETRE SZAKADT: KIALAKULTAK
A MARKAEPITEST TAMOGATO AKTIVITASOK, MINT
AZ IMAZSREKLAMOK, A SZPONZORACIO, AZ EVENT
MARKETING, A CONTENT MARKETING STB. VALA-
MINT AZ ELADASOSZTONZO MARKETINGESZKOZOK,
AZAZ A SALES PROMOTION, AZ IN-STORE MARKE-
TING VAGY A PERFORMANCE MARKETING.

Az online marketing el6retorésével ezek a terlletek még in-
kabb eltavolodtak egymastol, kulén diviziok és Ugyndksegek
dolgoznak kulonbdzd célok megvalodsitasan, pedig a vegso cél
mindenhol ugyanaz: a profitszerzés.

Az aranyhal is hosszabb ideig figyel

Mig a 60-as években egy tévereklam 1 percig tartott, ma mar
a szpotok akar 10 masodpercnél is révidebbek! lehetnek. E mo-
gott nem pusztan a hirdetdk és a reklamugynokségek pénz-
Ugyi megfontoladsai adllnak, hanem az a tény is, hogy a fogyasz-
tok figyelmét egyszerlen nem lehet hosszabban lekdtni.

Ma atlagosan 6,7 milli¢ fogyasztd néz tévét, ebbdl 6,3 millio 1at
reklamot. Egy fogyasztd naponta atlagosan 282 percet tévézik,
amibdl 31 percet tesznek ki a reklamok. Azaz az egy fére jutd
rekldmnézési idé a teljes tévénézési id6 11 szdzaléka, ami atla-
gosan napi 108 reklamot jelent.?

1 TV piaci kérkép 2016 (Nielsen Kézdnségmeérés), 2017, forras: https://www.slideshare.net
prezista/snapshot-2016-hun?ref=http://24.hu/media/2017/01/30/rekordot-dontott-a-ha-
zai-teves-reklampiac

2 TV piaci korkép 2017. I. negyedév (Nielsen Kozénségmeérés), 2017, forras: http://www.niel-
sentam.tv/Uploads/Hungary/res Nielsen TV_market snapshot 2017Q1 hun.pdf




A reklamok megjelenésszamanak dinamikus névekedésével
szemben azonban a fogyasztok aktiv figyelmének ideje radika-
lisan lecsdkkent: a Microsoft kutatasa3 szerint mar

EGY ARANYHAL IS HOSSZABB
IDEIG FIGYEL, MINT EGY MAI
FOGYASZTO, AKI MINDOSSZE
8 MASODPERCIG KEPES ES
AKAR KONCENTRALNI.

3 Kevin McSpadden: You Now Have a Shorter Attention Span Than a Goldfish, Time, 2017.
aprilis 5., forras: http://time.com/3858309/attention-spans-goldfish/
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2018-ra a digitalis média varhatdan maga moge utasit minden
klasszikus eszkozt, a mobil pedig az asztali bongészést teszi
lassan idejétmultta. Globalis szinten ez azt jelenti majd, hogy
2018-ra az online koltések 377 szazalékkal fognak részesulni
a reklamtortabol, ezzel vilagszinten is atveszik majd a vezetést
a 34 szazalékos részesedésu tévetdl. Magyarorszagon pedig
mar meg is tértént a valtas: 2016-ban az online reklamkdltések
30,35 szazalekos reszesedeést szereztek, szemben a televizios
koltések 25,78 szazalékaval 4

4 Teljes rekldamtorta 2016, MRSZ, 2017. majus 9.,
forras: http://mrsz.hu/kutatas/reklamkoltes/teljes-reklamtorta-2016
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Dramai a valtozas a digitalis eszkdzhasznalatban is. A Similar-
web 2017 aprilisaban kiadott elemzése szerint a bongészések
56 szazaléka mobil eszkdzdkon zajlik, bar az egyeldre arnyalja
a képet, hogy a weboldalakon eltdltott idd alapjan még min-
dig a PC vezet kerek 60 szazaléekkal®> Egyes kimutatasok és
becslések® szerint a mobilrekldam-piac 2016-ban globalisan
79 milliard dollart tett ki, két év mulva, 2019-re pedig kdzel
a duplaja, 155 milliard dollaros piac varhato. Magyarorszagon az
Interactive Advertising Bureau’ adatai alapjan a 68,38 milli-
ard forintos digitalis piacbdl 2016-ban a mobilhirdetés 16,7 mil-
lidrd forintot tett ki, ez pedig 79 szazalékos novekedést jelent az
el6z6 évhez képest.

5 Stone Temple: Mobile vs Desktop Usage: Mobile Grows But Desktop Still a Big Player,
2017. forrds: https://ww.stonetemple.com/mobile-vs-desktop-usage-mobile-grows-but-
desktop-still-a-big-player,

6 Zenith Media: Advertising Expenditure Forecasts, 2017. junius, p. 9., forras: https:./Awww.
zenithmedia.com/wp-content/uploads/2017/03/Adspend-forecasts-June-2017-execu-

tive-summary.pdf

7 |AB Hungary Blog: 20 szdzalék felett bévdilt a digitdlis reklampiac, 2017,
forras: https://iabhublog.com/2017/03/01/20-szazalek-felett-bovult-a-digitalis-reklampiac
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Ma még az eMarketer kutatdintézet szerint 540 milliard dol-
lart tesz ki a globalis reklampiac, de ha nem térténik komoly
valtozas a marketingszakmaban, az atrendezédések ellenére
2025-re ez a szam 50 millidrddal zsugorodni fog® a legifjabb
generaciok reklamkerulése, a hirdetésblokkolok és a kabeles
tévécsatornak alternativajaként felbukkand musorszolgaltatok
(Netflix, HBO) miatt. A marketingeseknek ezért Uj csatornak,
modszerek utan kell nézniuk.

Egy 2015-ben publikalt tanulmany® alapjan az atalakitast a mar-
ketingszakemberek 80 szazaléka tartja fontosnak, 29 szazalé-
kuk kifejezetten surgosnek itéli a helyzetet. Azonban az attorést
akadalyozza, hogy a cégek meghatarozo része a marketingre
meéeg mindig inkabb csak kdltségkent tekint, a bevételterme-
lést tamogatd funkcidjardl a szakemberek nincsenek kelléen
meggybzddve.

8 Financial Times, 2017,
forras: https:/Mmww.ft.com/content/b94880d6-88e5-11e6-8cb7-e7adald123bl

9 The rise of the marketer, 2015, pp. 11-12, forras: http.//futureofmarketing.eiu.com
briefing/EIU_MARKETO Marketer WEB.pdf




A marketing megitélése
koltsegkent

Jelenleg a marketing koltségnek tekintheté.

32%

NEM ERT EGYET

A marketinget a kdvetkezd 3-5 évben
kdltségnek fogjak tekinteni.

35%

NEM ERT EGYET




A marketing megitélése
bevételi forrasként

A cégtulajdonosok a marketinget
bevéeteli forrasnak tekintik.

31%

NEM ERT EGYET

A cégtulajdonosok a marketinget bevételi forrasnak
fogjak tekinteni a kdvetkezd 3-5 évben.

21%

NEM ERT EGYET




A meéresi eszkdzdok, digitalis technologiak elterjedése ebbdl
a szempontbdl valtozast hozhat. Miként John Dragoon,
a Houghton Mifflin Harcourt - az egyik legpatinasabb ameri-
kai konyv- és szoftverkereskedd cég - marketingigazgatoja az
idézett kutatasban kifejtette: ,ha az elért hozzajarulast és tel-
jesitményt érintéen nem fogadod el a szamszerd beszamolasi
kotelezettseget [vagyis ha nem tudod szamokkal bizonyitani

a teljesitményedet], akkor mindig csak koltségkent néznek
majd rad”.

igy nézve a helyzetet,

A BRANDING CELU KAMPANYOK ESZKOZEINEK IS BE
KELL ALLNIUK A SORBA, ES A PERFORMANCE MAR-
KETING VILAGAHOZ VALO KOZELITESRE VAN SZUK-
SEG. UJ KEPESSEGEK KELLENEK, AMELYEK KOZOTT
AZ ELSO HELYEN SZEREPEL A DIGITALIS UGYFEL-
ELERES, ILLETVE A TECHNOLOGIAVAL KAPCSOLATOS
INNOVATIV ISMERETEK ELSAJATITASA ES ALKALMA-
ZASA, AZOK LEHETOSEG SZERINTI BEEPITESEVEL
A MARKAEPITES ESZKOZTARABA.




Melyek azok a teruletek,
ahol fejleszteni kellene
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A kovetkezd években a fejlesztések kodzott népszerd lesz a kd-
zossegi méedia, a mobilhirdetések és a marketinganalitikai esz-
kozok minél teljesebb kord kiaknazasa, azonban mindez ko-
rantsem jelenti a komoly hozzaadott értéket képviseld, kreativ
markaépitési modszerek visszaszorulasat. Miként Christopher
Vollmer, a PwC Strategy& szorakoztato- és meédiaipari ta-
ndcsadd dgazatdnak globdlis vezetéje megfogalmazta: ,rek-
ldmfellUletekbdl, hatdselemekbdl tovabbra sincs hidny, viszont
a marka és a fogyaszto kdzotti nagy értékd kapcsolodasi pontok
megteremtésében igenis van” - ezért

A BRANDING-TECHNIKAKRA AZ UGYFELELMENY MEG-
TEREMTESEBEN, A HIRDETESEK ELFOGADTATASABAN
POTOLHATATLAN SZEREP HARUL. MEGKERULHETET-
LEN UGYANIS, HOGY AZ UZENET, AMELY AZ AUTOMA-
TIZACIOVAL KOZVETLENUL JUT EL A FOGYASZTOHOZ,
KI 1S VALTSON VALAMIFELE HATAST.

A tdmegmarketingnek vége, nem tér vissza tdébbet” - figyel-
meztet Seth Godin, bestsellerszerzé és lzletember, a Yahoo!
direkt marketingért felelés korabbi elndkhelyettese.

Tehat ma mar mast jelent, haromszereplésseé boévult a marka-
épités: nemcsak muvészet és tudomany, hanem technoldgia is.




A PERFORMANCE
MARKETING HATALMA

Az tehat ma a kérdés, hogy milyen eredmeényeket lehet elérni
8 nap vagy 8 dra alatt? Féleg akkor, ha a hirdetdk a lerovidult id6

mellett is ugyanolyan teljesitmeényt és hatékonysagot varnak el
a kampanyoktol.
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Az Adobe egyik, a témat érinté legfrissebb kutatasa szerint a
marketingvezetok - akik tobb valaszt is megjelolhettek - 82
szazaléka szerint a fogyasztok megfelel6 elérése, 79 szazaléka
szerint a kampanyok mukodtetése, mig 77 szazaléka szerint a
kampany hatekonysaganak bizonyitasa a legnagyobb kihivas
ma a marketingben.®

10 Adobe: Digital Distress: What Keeps Marketers Up at Night?, 2013,
forras: http://www.adobe.com/aboutadobe/pressroom/pdfs/Adobe_Digital_Distress_Infographic.pdf
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Online, tehat hatékony

LAz online eszkdzok sajatossdga - miként arra Varga Péter David,

az OTP Bank digitdlis értékesitési igazgatdja rdmutat -, hogy
kommunikacios, értékesitési és ugyfélszolgalati platformkeént is
mukddhetnek.”

Eppen ezért a hazai szakemberek bar igen kilénbdzéen for-
dulnak az eszkdzok felé, egy dologban egyetértenek: ,hatékony
kampanyok online eszk6zok nélkul ma mar nem jéhetnek létre”.
Varju Janos, az OTP Bank digitdlis értékesités Uzletfejlesztési
csoportvezetdje hozzateszi, hogy latni kell a modszer korlatait,
hiszen ,nem minden termeket, szolgaltatast lehet ugyanolyan
hatasfokkal online értékesiteni”. Ennek ellenére altalanos ten-
dencia, hogy az online Uzletaggal rendelkez6 kereskedelmi és
szolgaltatd cégek" kifejezetten eredményesen hasznaljak érté-
kesitésre a performance-eszkdzdket.

Méth Barbara, o Libri-Bookline Zrt. marketingmenedzsere
szerint

~A SZAKMA AZ ONLINE ALTAL KAPOTT EGY OLYAN ESZ-

KOZT, AMILYEN KORABBAN NEM VOLT: AMELY »MER-
HETO, AZONNAL ALLITHATO, ELLENORIZHETO, ES
REMEKUL LEHET VELE PROFITOT TERMELNI«, EMIATT
A HATEKONYSAGA A KORABBI ESZKOZOKEVEL NEM
OSSZEHASONLITHATO.”

Ahogyan a szakember ramutat: ,ha van 100 forintom, és abbdl
az egyik oldalon el tudok érni ezer vasarlot, mig a masik olda-
lon meghatarozhatatlan szamu nézdt, akibdél nem tudjuk, hogy
vasarlo lesz-e, akkor elég kdnnyl dénteni”.

Az online eszkdzok azonnali bevételtermeld potencialja szek-
tortol fuggetlendl rendkivil népszerd, sé6t vannak olyan szeg-
mensek és cégek, amelyek szamara ez valodi attorést jelent
a mukodésben. ,A kulturalis iparban a magankézben mukods,
évi 650-700 koncertet, programot szervezé A38 Hajé a sajat
UzemeltetésU, online jegyrendszerével nemcsak hogy az értée-
kesitési csatorna minden elemét képes kézben tartani, a magas
jutalékot kiklszobolni és a mukddeést a cash flow szempontja-
bdl racionalizalni, de a honlapon keresztul a kézénség szokas-

1 Telekommunikacios vallalatok, bankok, légitarsasagok, szallaskeresd és turisztikai olda-
lak, autokolcsonzdk, a jegyeladdsban aktiv kulturalis intézmeények, magankoérhazak, web-
aruhazak.




valtozasainak kovetése is adott, ami a hatékony online kommu-
nikacio és remarketing alapja” - jelezte Vasak Benedek, oz A38
Hajo kommunikdcios vezetdje. A budapesti Katona Jozsef Szin-
haznal a jegyek kdzel fele mar szintén a weboldalon realizalo-
dik, ktldnbdz6 online hirdetések mellett féként a direct mail
mukodik: ,az el6adasok eldtt a torzskozonseégnek kikuldott, cél-
zott kedvezmeénnyel sikeresen lehet kommunikalni” - mondta
Gricz Istvan, a Katona Jozsef Szinhdz kommunikdcios és érté-
kesitési vezetdje.

A webaruhazaknal Fabian Gergely, a 2014-ben indult Book24
konyvkereskedelmi portal igazgatosagi tagja az online eszko-
zOket szintén stratégiai eréforrasnak tartja. A cégben a haté-
konysagmeéres alapjat a hirdetésre koltott penz és a generalt
forgalom dsszevetése jelenti, azonban az online eszkdzdkre, hir-
detési hatékonysagra ennél joval szélesebb értelemben tekint:
JAbban hiszek, hogy

ECY KAMPANYNAK ROVID TAVON NEM KELL ROG-
TON MEGALLNIA A MEGTERULES SZEMPONTJABOL,
HA OLYAN ERTEKEKET, ADATBAZISOKAT, SAJAT ME-
DIAFELULETEKET TERMELUNK A KAMPANYAINKKAL,
AMELYEKKEL AZ EMBEREKET LEGKOZELEBB NA-
GYOBB MEDIAKOLTES NELKUL IS EL TUDJUK ERNL.”

A cég kampanyaiban igy allandd melléktermeék az adatbazis, az
alkalmazasletoltés, a Facebook-kdveto, legjobb esetben a meg-
szerzett vasarlo, akinek elérésere kampanyonkent mar egyre ke-
vesebbet kell aldozni.

Nagysagrendekkel tobb eréforrasbdl gazdalkodnak, mégis csak
a markajuk szamara hiteles online kommunikacios és értéke-
sitési eszkdzokbe invesztalnak pénzt, idot, energiat az altalunk
megkeérdezett - a bankszektorban mukodo, autdipari, telekom-
munikacios, energetikai, kereskedelmi, FMCG-, gydgyszer- vagy
szallodaipari - nagyvallalatok képvisel6i. Ebben a kdrben a cé-
gek egy része épp szintet lép: az online értékesités és kommu-
nikacio mellett egyre tobb vallalat alakit ki digitalis szolgaltatasi
portfélidot vagy mikodik online kdzegben, és torekszik az ebbdl
fakadd szinergidk kihasznalasara.

Ezért - mint arra Salgé Andras, a BMW Group Magyarorszdg
vdllalati kommunikdcios igazgatoja ramutat - ,az online szol-
galtatasok mindsége, elérnetésége, megbizhatdsaga, az alkal-
mazasok kulénbozé technikai eszkdzokon vald futtatasa lega-
ldbb ugyanolyan fontos, az igény is gyorsabban valtozik ezen




a téren, mint a klasszikus médiumok esetében”. Horvath Gergéd,
a Nissan PR- és marketingmenedzsere szerint ,a tévé mellett
az online meédian keresztul lehet igazan sok embert megmoz-
gatni, a kérdés viszont az, hogy mi éppen az Uzenet - call-to-
action vagy brandépités” - mert eszerint kell eszkdzt valasztani.

Online, tehat teljesitményorientalt

Az online eszkdzdket azonban szamos cégben profitcenterként
vagy a digitadlis koltségcsokkentés részeként alkalmazzak, ami
veszélyeket hordoz magaban. ,Ez a szemlélet hosszu tavon akar
karos is lehet, mivel a marketingvezetdk a koltséghatékonysa-
gon kivul nem veszik figyelembe a hirdetésekre és az értékesi-
tésre hato egyéb tényezdket, rovid tavd megtértlésben gondol-
kodnak a hosszu tavu elényok helyett, illetve kevésbeé torédnek
az Uj modszerek, innovaciok alkalmazasaval, ami rontja a valla-
lat versenyképességeét” - figyelmeztet John Hall, o Fortune 500
cégeknek dolgozo tartalomstratéega.?

A performance marketing megfeleléen beallitva remekul mu-
kodhet, a szakemberek szerint azonban ennek is megvannak
a korlatai. Példaul

~HAIMAZSKAMPANYROL VAN SZO, MEG MINDIG ATEVE

A VEZETO CSATORNA, MERT A HANGULAT ATADASA
ZENEVEL, MOZGOKEPPEL, ELETERZESSEL AR-ERTEK
ARANYBAN ITT A LEGHATEKONYABB”

- mondja Siposné Tamas Krisztina, a Peugeot és Citroén mar-

kat forgalmazd Emil Frey Magyarorszdg Kft. alkatrész- és szol-
gdltatdsmarketing vezetdje. Ok a kdzdsségi oldalakon éppen
ezért nem épitenek direktben markat, véleményuk szerint az
inkdbb ,a brand melegen tartasara”, az érdeklédés fenntarta-
sara és a fogyasztok interaktiv bevonasara alkalmas: promacios
hirdetések, a honlapon |év6 ajanlatok, nyereményjatékok, egy-
két sajtomegjelenés kommunikalasara megfeleld lehet, de ezek
a rovid idé miatt nem tudatosulnak igazan.

Maés csatornakhoz képest viszont a performance marketing
elénye, hogy a kiilonb6zd, allandéan valtozé formatumu és

12 Are Crazy ROI Metrics Destroying Branding And Storytelling? In Forbes, 2015. 08. 16,
forras: http:.//www.forbes.com/sites/johnhall/2015/08/16/are-crazy-roi-metrics-destroy-
ing-branding-and-storytelling




tartalmu online hirdetések még viszonylag tjak a fogyasztok
nagy része szamara, ezért ,,a haritasban még nem érzékelhe-
t6 akkora tudatossag” - jelezte Méth Barbara (Libri-Bookline
Zrt.). Raadasul a fogyasztok szokasairdl a honlapokon, kdzos-
ségi oldalakon felhalmozott informaciok alapjan fontos Uzleti
dontések hozhatok meg. Zajer Attila, a TV2 Média Csoport
ugyfélkapcsolati igazgatoja azonban ova int ezek tulértékelé-
setoél, hiszen a ,rejtett tomegekben ugyanugy oriasi potencial
van”,

A megkérdezett vezeték rendkiviil vegyesen értékelték
a konverziéorientalt hirdetéseket. Déntéshozéként mint az
egyik leghatékonyabb, komoly érdeklédésre mélté eszkoézt
jellemezték, azonban fogyasztéként zémmel 6k is tolako-
dénak, zavarénak tartjak a rosszul targetalt, tébbszér meg-
jelend hirdetéseket. A személyre szabott hirdetések az Ugyfe-
leknél sem mindig érnek el egydntetl sikert. FAbian Gergely
(Book24) tapasztalata szerint mig a fiataloknal mindez mar ter-
meészetes, a 30-50 éves generacio tagjai még kiakadnak azon,
hogy miért figyelik a szokasaikat, és az is el6fordul, hogy betele-
fonalnak hozzajuk emiatt.

Az online hirdetések esetében tovabba az is nagyon fontos, hogy
legyen egy konkrét célkitlzés, amely alapjan megvalaszthato
a megfeleld hirdetési forma. ,Ha hosszu tavra tervezunk, és lo-
jalis fogyasztdi bazist kivanunk kialakitani, akkor a reach-alapu
hirdetés helyett az engagement-fokuszban hiszunk” - arulta el
Erdés Dora, o Red Bull Hungdria Kft. kommunikdcios szakértéje.

Tantics Viktéria, o Sberbank Magyarorszdg Zrt. senior marke-
ting managere szerint az online hirdetésekben éppen ezért
a legnagyobb kihivas ,megtalalni a megfelel6 feliileten
a megfelelé megoldast, amely a fogyaszté szamara is érté-
ket képviselhet”. Az e-mail-, a PPC-, a Google- és a Facebook-
hirdetések mint klasszikus konverzioorientalt eszk6zok main-
streammeé valasa ota a nemzetkdzi nagyvallalatok ezt elsésor-
ban a sajat interakcio-menedzsment és attribUcios modellrend-
szerUk kiépitésével szeretnék megteremteni, ami a kulonbdzéd
csatornak eredmeényeinek és adatainak osszeolvasasaval lehe-
téséget teremt a valds idejl, személyre szabott ajanlatok és hir-
detések kialakitasara.

ltthon ebben a Magyar Telekom jar az élen, ahol Nagy Barna-
bas, o Kampdnymenedzsment kézpont vezetdje, ,elsé gene-
racios” online marketingszakember vezetésével négy és fél éve
foglalkoznak ezen dkoszisztéma felépitésével. Kollégaja, Szege-
din Andras, o vdllalat Digitdlis kampdnymenedzsment osz-




talyanak vezetdje szerint a rendszer kiépitésének célja, hogy
,a vallalat képes legyen megvalositani az adatvezérelt tipusu
marketinget, ezzel a digitalis hirdetések atmenjenek push-
bol pullba”. Ugy latja, hogy mivel ezek a hirdetések az adott
egyénre frissen kalkulalt adatok és relevans lizenetek sze-
rint miikédnek, ezért ,erre mar nem hirdetésként, hanem
informacioként tekintenek a felhasznalék”.

Az online eszkdzdk mukodéséhez egyre inkabb hozzatartozik,
hogy ,a sales mar csak egy eleme ennek a vilagképnek”, ami
csak akkor mukodik, ha van interakcio. A befejezett tranzakcio,
az egyszeri profitmaximalizalas helyett a kililonb6zé6 kom-
munikacios, értékesitési, ligyfélkezelési csatornakon miiko-
dé ligyfélutak feltérképezése, perszonalizacidja és a hosszu
tavu jovedelmezéség megteremtése a fejlédés iranya. Itt
a ,sales touchpoint” csak egy allomas a sok kozul.

Nagy Barnabas (Magyar Telekom) szerint a piac megértésé-
hez ,a f6 stratégiai irany a marketingautomatizalas, illetve an-
nak taktikai eszkdzei, mint a programmatic buying vagy a real-
time bidding”.

Valtozatlanul nyitott kérdés azonban, hogy ezeket ki és mire
hasznalja. A hazai szakemberek szerint példaul a kdzénségre
célzott programmatic inkdbb a performance, mint a branding
eszkoztardnak része, amelyet elsésorban a kampany kiegészitd




A programmatic
mit erosit jobban?
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elemeként, a ,billegék” elérésére hasznalnak a cégek.

Varju Janos (OTP Bank) elmondasa szerint a magyar szakem-
berek dontd tobbsége még ,keresi a (programmatic) helyét
a médiamixben’, elterjedését raadasul tobb tényezd is akada-
lyozza. Németh Norbert, o Tchibo e-commerce igazgatdja
ezek kdzul a nehéz skdlazhatésagot, Zajer Attila (TV2) pedig
a hirdetési kérnyezet nehéz kontrollalhatésagat emlitette, ami
a hatékony hirdetési forma ellenére hirdetdi szempontbdl ko-
moly veszélyt jelent.

Lathato tehat, hogy a performance marketing eszkdztarat és
els6sorban a j0 mérhetéségét nagyra értékelik a szakemberek,
viszont annak is tudataban vannak, hogy nem képes minden-
re, és emiatt nagy odafigyeléssel kell kezelni. A leggyakrabban
a remarketing tertletén merul fel, hogy tévesen valasztjak meg
az aranyokat, és kihivast jelent az is, hogy a tartalom, amellyel
megtaladljdk a fogyasztdkat, valdban kapcsolatot hozzon létre
kozottuk és az adott marka kozott.




A BRANDING EREJE

A megkérdezett szakertdink nagy része sajat bevallasa szerint
a ,markaépités hive". Az interjuk alapjan

EGY JOL FELEPITETT BRAND ELONYE, HOGY BIZTON-
SAGOT, ELEGEDETTSEGET AD, iCY NEM VELETLENUL
DRAGABB. ,FOGYASZTOKENT NEZVE A MARKAVAL AZ
EMBER A NYUGALMAT IS MEGVESZI: A TERMEK IDOT-
ALLO, MEGBIZHATO, OROMET OKOZ”

- mondja Siposné Tamas Krisztina (Emil Frey).




A branding eszkdzeit minden esetben hatékonynak talalja Er-
dés Déra, a Red Bull Hungdria Kft. kommunikdcios szakértdje:
LA performance marketing és branding eszkozoket dsszevonva
a fogyasztd adatkdzpontu megkdzelitése lehet a cél. Ennek so-
ran az eszkdzok a lehetd legjobban reflektalnak a sokoldalu ér-
deklédésukre és magatartasukra.”

Mindezek mellett a jo marka valdjaban ,utmutatd” - vallja Nagy
Barnabas (Magyar Telekom) -, amely ha arban, mindségben
megfeleld, szinte minden termékkategdriaban egy csapasra le-
egyszerUsiti a valasztast. Az ,iranytlUszerep” rdadasul a markak re-
levanciajanak megteremtéséhez is hozzajarul, amivel sablonos
hirdetések helyett kdozvetlen, hasznos informaciok juthatnak el
a fogyasztokhoz. Szegedin Andrasnak (Magyar Telekom) erés
brand-performance szakemberként is fontos mindez, hiszen
a Telekom marka altal sugarzott megbizhatdsag példaul az
ugyfelek adatlopasi, bankkartyas fizetési aggalyait is zardjelbe
teszi, amelyek feloldasara igy a performance-tipusd kampa-
nyokban nem kell kulén kolteni.

Tovabbi fontos szempont - arulta el Erdés Déra (Red Bull Hun-
garia) -, hogy ,markaépitéskor hitelesen és prémium szinten,
de a lehet6 legtobb felUleten meg kell jelenni ahhoz, hogy mi-
nél tobb emberhez eljusson az Uzenet”.

Szakmai szempontbodl nézve Salgé Andras (BMW) szerint

A MARKAEPITES ALLANDO TANULAS ES KESZENLET,
OLYASMI, AMIT ,SOHA NEM LEHET ELENGEDNI, MAGA-
RA HAGYNI".

Ez nemcsak az Uj kihivasokra vald felkészulés, hanem a reputa-
cid szempontjabdl is fontos, ,hiszen

BARMILYEN NEGATiIV ESEMENY A MARKA KORUL SO-
KAT ARTHAT - PENZUGYILEG IS -, SOKKAL KONNYEB-
BEN, GYORSABBAN VISSZAVETHETI A MARKA MEG-
iTELESET, AMI UTAN A VASARLOK BIZALMAT NEHEZ
UJRA FELEPITENI".

Branding mint alapozas és cél

Ennek ellenére vannak helyzetek, amikor a brand épitéséet egyes
szakemberek szUkségtelennek vélik. Puskas Kata Szidénia,
a PR Agent Social & Digital Media Directora szerint ,a brand-
ing Uj termeék vagy marka bevezetéseig elengedhetetlen, hiszen




a performance marketing alapjat is ez jelenti”, azonban beveze-
tett terméknél minden tovabbi elkoltott fillér szinte csak ,pénz-
kidobas” - néhany specialis esetet kivéve, példaul a negativ PR
ellensulyozasa esetén, vagy ha problémak adddnak a termék
mindsegeével, illetve a szolgaltatas szinvonalaval. A webaruha-
zak terlletén Fabian Gergely (Book24) elmondasa alapjan
,a klasszikus brandépités nem igazan vezet sehova’, hiszen kez-
detben a terméek mellett szamtalan 6sszetevdn mulik a siker,
mindenekel6tt a jO szolgaltatas, a felhasznaloi élmeény és a for-
galom épiti a markat. Ezért ,brandet mar csak akkor érdemes
épiteni, amikor megvan a megfelelé volumen”. Készegi lldiko,
az Antenna Hungdria online marketing fémunkatdrsa ,csak
megfeleld budget mellett” tdmogatja a brandépitést, ennek hi-
anyaban szerinte nem éri meg tevekenykedni.

A csatornak kdzott sorrendben az online, a kdzosségi média és
a TVC valik be leginkdbb a markaépitésben. Erdekesség, hogy

A SZAKEMBEREK SZERINT A TVC NEMCSAK AZ IMAZS-,
HANEM AZ ELADASFOKUSZU KAMPANYOKBAN IS
SZOROSAN KOVETI AZ ONLINE ES A KOZOSSEGIME-
DIA-ESZKOZOKET. EZERT AZ ONLINE ELORETORESE-
VEL A TEVENEK BARMENNYIRE ,ROMLIK A SAJTOJA”,
A KAMPANYOKBAN TOVABBRA IS MEGHATAROZO
ESZKOZKENT TEKINTENEK RA A MARKETINGESEK.
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Hatékonysag a markaeépités
és markapozicionalas
szempontjabol

(1. nem hatékony, 10: a leghatékonyabbak egyike)

Kozosségi média Online Sajto DM e-mail Egyéb
(radié, mozi, amb)




Hatékonysag az eladast
tamogaté kampanyok
szempontjabol

(1: nem hatekony, 10: a leghatékonyabbak egyike)

Online DM e-mail TVC Kozosségi média OOH Egyéb
(radi6, mozi, amb)




Felmérésunk szerint

A REKLAMKOLTESEK MERTEKE, MOZGASA SZEK-
TORONKENT IGEN KULONBOZO, DE EZEK MELLETT
A VALLALATI KULTURA ES A VEZETOI HOZZAALLAS
LEGALABB UGYANOLYAN MERTEKBEN MEGHATAROZ-
ZA A CEGEK MARKAKOMMUNIKACIOS AKTIVITASAT.

A Katona Jozsef Szinhaz esetében ezzel tudatosan 5 éve,
Maté Gabor igazgatd kinevezése ota foglalkoznak: létrejott
a kommunikacios és éertékesitési vezetdi pozicid, Uj arculatot
és logot terveztek, vadonatuj enteriért alakitottak ki, ami nem-
csak kulturadlis berkekben, hanem a szélesebb szakmaban is
sikeres, eléremutatd kommunikacios tevekenyseggel parosul -
a jegyeladasokat példaul 40 szazalékkal sikerult feltornazni. Az
AA besorolasu, dél-koreai allami hatteri KDB Bank esetén -
a cég kulturajabol adododan - rendkivudl pragmatikusan allnak
a hirdetésekhez, a marketingstratégiara és a taktikai lépésekre
nézve viszont leginkabb az aktualis ciklusban kinevezett elndk
déntései a meghatarozoak, igy ,a kommunikacio iranya, eszkd-
zei nagyban fuggnek a mindenkori elnok elképzeléseitdl” - tarja
elénk a helyzetet Téth Tibor, o KDB Bank alelnéke.

A gyogyszeripar muUkodésében az a specialis, hogy ,a vénykd-
teles gyogyszerek esetén nem a fogyasztd, hanem az orvos az
elsédleges célpiac, ezért a markaépitési tevekenyseg is oda
iranyul” - jelezte Szilagyi Ménika, o GlaxoSmithKline vdllalat
multichannel managere. ,A szallodaiparban a varos megité-
lése, megfeleld promotdldsa kiemelt fontossagu a marketing-
tevékenységek kozott” - tudatja Dory Gabor, o Corinthia Hotel
Budapest kommunikdcios igazgatoja. Ezért erre a nemzetkdzi
sajton, PR-tevekenységen keresztul 6k is nagy hangsulyt helyez-
nek. Budapest helyzete ebbdl a szempontbdl kedvezd: ,turista-
vonzasban lathatdéan atvette a vezetd szerepet Pragatdl, évrél
évre egyre tobben jonnek” - teszi hozza a szakember. Az Uz-
letag prémium szegmensében nagyrészt kulfoldi vendégeket
fogadod hotellanc a szolgaltatas és a felvevopiac foldrajzi elkulo-
Nulése miatt szintén kuldnleges helyzetben van, ezért az online
eszkdzoket fokozottan hasznaljak értékesitésre, markaépitésre is.




A branding sokszinii eszko6ztara

Tény, hogy a markaépitéssel jaré6 magas gyartasi és hirdetési
koéltséget - a TOP50 cégek kivételével - kevesen tudjak meg-
ugrani, azonban ez nemcsak pénzkérdés.

Mikéent az évi 800-1000 programot lebonyolitd Mupa digitd-
lis marketing vezetdje, Fazekas Laszlo is jelzi, ,gyakran nehéz
alkalmat, ido6t, kapacitast, budzsét talalni a tisztan markakom-
munikacios kampanyokra”. Ezért tobb szakember véleményét
osztva szeretik azokat a megoldasokat, amelyek a sales- és
imazscélokat bizonyos mértékben egyszerre képesek lefedni.

A szakemberek ezek mellett fontosnak tartottak jelezni, hogy
az identitasépitd rekldmoknak a markak vilagan kivdl is lenne
fontos szerepUk: Méth Barbara (Libri-Bookline Zrt.) szerint az
ebben rejlé hozzaadott érték akar NGO-k, hospice hazak, zold-
szervezetek, mig Nagy Eniké, o Trafoé Kortdrs Mdlvészetek Hdza
kommunikdcios vezetéje szerint a tehetséges, fiatal kortars
tancmuveészeti szcéna népszerlsitéseben is rendkivdl jol hasz-
nosulna.

Ami a markazas teruletén még valtozatlanul jol mukodik, az

a sztori, a térténetmesélés. Ami uj, hogy

MA MAR A KLASSZIKUS BRANDING-ESZKOZOK MEL-
LETT AZ ALACSONYABB RAFORDITAST IGENYLO TAR-

TALOMMARKETING- ES KREATIV PR-ESZKOZOKKEL IS
KITELJESEDHET A STORYTELLING,

mivel ,a blogok, tematikus oldalak, kdzdsségi csatornak és
a kdzvetlen online hirfogyasztas kialakulasaval megteremtdd-
tek hozza az idedlis feltételek” - miként azt Nagy Zsolt Istvan,
a Wienerberger zRt. marketingvezetdje is megfogalmazta.

Itthon a kulturalis szektorban ez a f6 csapasirany: a tévében
és a sajtoban az ujsagirdi erdeklédés okan megjelend kritikak,
interjuk vagy ,fizetett PR-cikkek’, hirdetések mellett a Trafé ot-
letes kampanyaival batran fordul az Uj eszk6zdk vagy az angol
nyelvi, kulfoldi célcsoport felé, az Orkény Szinhaz virusvidedk-
kal szerzett a kozosségimeédia-fellleteken (Facebook, Instagram)
komoly népszerlséget, az A38 Hajé sajat tartalomfejlesztésu
blogot, YouTube-csatornat muikodtet. A Katona Jézsef Szinhaz
a tarsulat bevonasaval készit dijnyertes kreativ GIF- vagy foto-
kampanyokat. Ezek kdzds nevezdje, hogy ,ki-ki térekszik a sajat
eszkodzeivel olyan izgalmas tartalmakat késziteni, amelyekeért




nem kell fizetni, hanem énmaguktdl is felkapjak és megjelen-
nek’ - mint azt Gricz Istvan (Katona Jézsef Szinhaz) bemutatta.
Az aktiv PR, szponzoracido a megkérdezett autoipari vallala-
tok életében is kivétel nélkul kulcsszerepet jatszik - a BMW
a Magyar Operahazzal vald kdzos egylUttmukodésére, illet-
ve nagykdveti programijara, a Nissan a sportversenyek vagy
a szegmensteremtd Ujdonsagok (crossover, elektromos auto)
kommunikalasara buszke.

A Red Bull Hungaria az aktivaciok, egyuttmukdodések tervezése
sordn szorosan egyuttmukodik a kulonbozd Ugyfelekkel, akik-
nek tobbek kdzdtt kontentet, kreativot, dtleteteket generalnak.
Mindez azonban oda vezet, hogy mindig van komoly hozza-
adott ertéke a jelenlétuknek, igy ,nem szponzorok, hanem part-
nerek” az egyes rendezvényeken.

Nagy és kis marka: egyiitt konnyebb

A nagy és a kis cégek - a visszajelzések szerint - a megfeleld
szereposztasban kifejezetten sikeresen tudjak épiteni egymas
markajat is. Példaul a Book24 és a Spar kozos aktivitasa ,a per-
formance-tipusd kommunikaciéért cserébe jelentdés imazs-
menedzsmentet jelentett a webaruhaznak” - szamol be az
egyluttmuUkodésrdl Fabian Gergely (Book24). Két hét alatt ko-
zel szazmillios értékl kampanyhirdetéssel egyenld ez szamuk-
ra, nagy jelenléttel, megugrd konverzioval, visszatérd vasarlokkal.
Ezért sajat példan keresztul is hisz abban, hogy ,egy kis cég tud
olyan értéket adni egy nagynak, amely tobbet tud kdlteni, hogy
megérje egy ilyen egyUttmukodés’. A Katona Jozsef Szinhaz
és a Mastercard kdzds akcidja szintén ezt erdsiti, a fiatalok szin-
hazba jarasat és a tudatos bankkartya-hasznalatot 50 szazalé-
kos akcioval népszerusitik, az elso jelek szerint sikerrel.

Azért ha hasonlo terepen mUkodnek, a nagy és kis markak kozott
a nagysagrendek miatt szembetlnd kuldnbségek is lehetnek.
A Telekom marka az Electronic Beats partisorozattal példaul
meég az elektronikus zenei piacon is képes exkluziv modon felé-
piteni egy vonzo, mUkodo, prémium almarkat — ami nyilvan 1ép-
tékében rendkivul tavol all a kreativipar tdbbi szerepldjének vagy
az A38 Hajoénak a lehetdségeitdl, de attdl még izgalmas, hogy
ilyen kiserletekre, projektekre is lehet 6sszehasonlitasokat talal-
ni" - osztja meg vellnk gondolatait Vasak Benedek (A38 Hajo).




A branding valtozo6 szerepe

Mindemellett a branding szerepe igencsak atalakuldban van.
Az online eszkodzdkkel bar kozelebb kerlltek a fogyasztok
a markakhoz, az allanddan valtozo szokasok, igények és telitett-
ség miatt ugyanolyan nehéz elérni és még nehezebb megtar-
tani 6ket.

Miként a Havas Media Lab 2015-ben kiadott tanulmanya® ra-
mutat,

A FOGYASZTOI HUSEG AZ EGCYIK LEGNAGYOBB Mi-
TOSZ: A KUTATAS SZERINT A LECTOBB FOGYASZTO
NEM TORODNE VELE, HA A MARKAK 74 SZAZALEKA
MEGSZUNNE.

A markaknak ezért allanddan jelen kell lennitk, ha Ugy tetszik,
klUzdenilk kell a fogyasztokért. A megvaltozott technoldgiai és
kommunikacios kornyezetben ezt mar nem lehet a hagyoma-
nyos eszkdzokkel elérni, egyedul a személyes ,Ugyfélut” alatt kul-
dott informaciok és Uzenetek azok, amelyek célba érnek. Byron
Sharp szerint a lojalitas kialakitasahoz a hdségprogramok, pro-
mociok helyett széles kord markaismertséget kell épiteni, ami
az ugyfélut” alatti kdzvetlen, személyes kommunikacioval és
a védjegyszeru vizualis markaeszkdzokkel (csomagolas, design,
logd) érhetd el legmegfeleldbben ™

Menetkdzben a fogyasztok preferencidi is valtoznak, mint az
egy 2015-06s kutatasbol®™ is kiderul:

A FOGYASZTOK A SZOLGALTATASI SZINVONAL ROM-
LASA MIATT NEGYSZER INKABB PARTOLNAK AT
A VERSENYTARSHOZ, MINT AZ AR VAGY A TERMEK-
PROBLEMAK MIATT.

Ezért a cégek a fogyasztoi lojalitas kialakitdsa mellett ezzel ki-
vanjak biztositani - az elsé talalkozastol a végsd pontig - a kd-
vetkezetes fogyasztoi és markaélmenyt, ami 2020-ig az Econo-
mist Intelligence Unit altal megkérdezett marketingvezeték

13 Meaningful Brand powered By Havas, 2015, forras: http.//www.meaningful-brands.com/en

14 Byron Sharp: How Brands Grow: What Marketers Don't Know. Oxford University Press,
2010.

15 Clarabridge: Top 10 CX Stats, 2015,
forras: http://www.clarabridge.com/wp-content/uploads/2015/04/Topl0CXstats.pdf




86 szazaléka szerint egyértelmuUen a legfébb prioritas és a ver-
senyelény elsédleges forrasa lesz.'®

A markaépitést tehat kovetkezetesen fontosnak értékelik
a megkérdezettek, de tobben kiemelték, hogy csak egy bizo-
nyos méret és értékesitési volumen foldtt érdemes vele foglal-
kozni. Masok szerint viszont kis eréforrasokkal is lehet lényeges
eredmeényeket elérni, raadasul a kisebb markak szamara ott
a lehet6ség arra, hogy co-branded megoldasokkal épithessék
a markajukat és ismertséguket. A brandépitést senki nem akar-
ja elengedni, de érzékelik az eszkdzok hatarait.

16 The Economist Intelligence Unit: The path to 2020: Marketers seize the customer
experience, 2016, forras: https/Mmww.eiuperspectives.economist.com/sites/default/files/EIU_Thepathto2020_PDE.pdf




BRAND VAGY
PERFORMANCE
KIZARGLAGOSAN?

Ervek és ellenérvek

A branding és performance marketing megoldasok énmagu-
kért beszelnek, de nézzuk meg, mi torténik, ha a markak kizaro-
lag az egyik vagy a masik modszert alkalmazzak a kampanyaik
soran. Vagyis: milyen a performance marketing a branding nél-
kul vagy a branding a performance marketing nélkul?




Kozismert a Booking.com portdl sztorija, ahol az online és per-
formance-eszkdzokkel egy benchmarkként muakoédé szallas-
kinald oldalt épitettek fel és tettek népszerlive, nyereségessé
a kilencvenes évek kozepétdl. A portal az aktualis adatai alapjan
globalisan tobb mint egymillié szallasaddval all szerzédésben,
naponta kdzel 11 millid vendégéjszakat foglalnak le rajta ke-
resztll - koszdénhetden a keresdmarketing-eszkdozoknek. A cég
2011-ben csak Google AdWordsre 40 millio dollart koltott, ezzel
toronymagasan els6é az egész iparagban. A kulcsszavas keresé-
sekre és a retargeting-maodszerre épuld marketingstratégidju-
kon viszont - dacolva a valtozasokkal - azota rendkivul keveset
finomitottak, 2013-ban inditott elsé markaépitdé kampanyukat
sem igen kovette folytatas.

AZ EGYKOR RENDKIiVUL HATEKONY HIRDETESI MOD-
SZERREL DOLGOZO BOOKING.COM MARA A PARTNE-
REK ES AZ UGYFELEK VISSZAJELZESEI ALAPJAN AZ AG-
RESSZiV, TOLAKODO HIRDETO SZINONIMAJAVA VALT

- gyakran a hotelpartnerek kulcsszavainak lenyulasa, illetve az
ugyfelek hdénapokkal korabbi szallasfoglalasaival kapcsolatos
zavaro, irrelevans célzas jellemzd a gyakorlatukra. Ami a szakér-
tok szerint nemcsak az Ugyfélélmeényt rontja, de ezzel amorti-
zaljak az egész modszertant is. igy bar a Booking.com az Uzleti
eredmeényeket tekintve szarnyal, sajnos arra is jo példa, hogy ki-
zarolag a performance-eszkdzokre épitve miként rombolhatja
egy piacvezetd marka a sajat imazsat.

Markaoldalrél a Netflix, az elmult idékben felkapaszkodd so-
rozatorias torténete izgalmas. A 2016-ban mar 75 millio, 2017
juniusara 104 millié eléfizetével rendelkezd, sajat tartalmakra
evi 6 milliard dollart koltd csatorna az internetes, on-demand
(barhol, barmikor nézhetd) tévézésben rejld elénydket igyekszik
kihasznalni.

UZLETI MODELLIJUK SZERINT A KOVETKEZ® 5-10 EV-
BEN A SAJAT SOROZATOKAT A HIRDETOI PENZEK,
A HIRDETOK BRANDING-IGENYEINEK KIELEGITESE
ALAPJAN LEHET FINANSZIROZNI, AMI A NEZOK KiVAN-
CSISAGA MIATT SZINTE 100 SZAZALEKOS REKLAMEL-
EREST BIZTOSITHAT. iGY AKAR EGY CSATORNAVAL IS HE-
LYETTESITHETI A KLASSZIKUS HIRDETESI ESZKOZOKET.




Mindez branding-szempontbdl egyedulalld lehetdséget jelent
a Netflix és a sorozatokban termékelhelyezésre vagyo kuldonbod-
z&6 partnerek, lakberendezési, szorakoztatoelektronikai vagy ital-
markak szamara, azonban a siker titka meglepé modon inkabb
a hattérmegoldasokban rejlik. A csatorna a nézdknek tetszé for-
gatokonyvek, szinészek megtalalasahoz az eléfizetok izlésének,
szokasainak adatelemzésével jut kdzelebb - ez volt a modell
Kevin Spacey és a szazmillié dollar 6sszkdltségvetéslii House
of Cards sikerszéria kivalasztasakor is, amivel tdbb millid dol-
larnyi pilot-forgatast sporoltak meg. A sorozatrészek alatt elért
nézdk késdbb kor, érdeklddési kor és lokacios adatok alapjan
kivaloan célozhatdk a kulonbozo online eszkdzdkkel, ami igen
aktudlisan mutatja az adatvezérelt mUkddés nélkulozhetetlen
szerepét a branding-kampanyokban is.

Brand és performance: a megfelel6 arany
megtalalasa? Hazai szereplokkel

A hazai marketingszakemberek szerint a kampanymenedzs-
mentben a branding és a performance marketing integralasa
fokozatosan fejlodik.

Felmeérésunk szerint a megkérdezett vezetdk szamara

A LEGNAGYOBB KIHiVAS KET TERULETEN PARHUZA-
MOSAN JELENTKEZIK: A HATEKONYSAGOT ES A POZI-
TiV ROI BIZTOSITASAT, VALAMINT AZ UJ ESZKOZOK-
KEL VALO LEPESTARTAST EGYARANT 54 SZAZALEKUK
EMELTE Kl - EKOZBEN A KAMPANY SZAMOS SZEREP-
LOJENEK KOORDINALASA CSAK 31 SZAZALEKUKNAK
JELENT NAPI PROBLEMAT. TOBBEN HANGSULYOZTAK
EMELLETT A FOGYASZTOI SZOKASOK MEGFELELO
FELTERKEPEZESENEK NEHEZSEGET IS.

Az online eszkodzdket a cégek egyre szélesebb spektrumban
alkalmazzak, azonban nem minden brand tudja megfeleléen
kihasznalni 6ket, ennek pedig kulonféle okai vannak.

Bar az elmult években a piac szerepl6i egyre érettebbé valtak,
a visszajelzések szerint a performance marketing széles koru el-
terjedését az eszkdzok megfeleld ismeretének hianya mellett
a marketingvezetdk szkepticizmusa is gatolja. Egy-egy analitikai
eszkdz meélyebb megismerése rendkivll id6- és energiaigényes,
és mint a matekleckében, itt is igaz: mar par nap alatt le lehet
maradni. Nagy Barnabas (Magyar Telekom) szerint tipikus ket-
tésség, hogy




+MIKOZBEN A TOP VALLALATOK SZINTE MAR A PER-
FORMANCE MARKETINGEN IS TULLEPTEK, A HAZAI
PIAC NAGCY RESZENEK A CEGEN BELULI ELLENALLAS
MIATT AZ ALAPVETO ONLINE ESZKOZOK (PPC-HIR-
DETES, MEROKODOK, INTERAKTIV WEBOLDALTERVE-
ZES) BEVEZETESE IS GONDOT OKOZ, MIVEL MEG MIN-
DIG IT-UGYKENT TEKINTENEK RA”.

Egyes szektorokban meglepd modon a kkv-k jarnak elérébb
ebben a folyamatban, akik a versenyben maradashoz minden
Uj, ROIl-alapu modszert szivesen kiprobalnak és beépitenek az
eszkoztarukba.

A megkérdezett szakértdk szerint az online marketing eszkdzok
piacan létrejott felemas helyzet a megrendeldi szemléletre ve-
zethetd vissza, mivel a nyugati orszagokhoz hasonld projektek
és briefek helyett itthon csak alapvetd fejlesztésekbe vagnak
bele, ami negativan hat a szolgaltatoi, Ugynokségi szegmens
fejlddésére. A specializalodott Ugyndkségekben rejlé szaktudas
a Kis piac, az integralt megoldasokhoz és sajat rendszerekhez
szokott nagyvallalati kdzeg miatt nem tud kelléen labat vetni,
ezért a legigéretesebb hazai tehetségek gyakran a kulféldi kar-
riert valasztjak a kibontakozasra.

iGY AZ AMBICIOZUS, TETTRE KESZ FIATALOK TEREN
HIANY KELETKEZIK, A KOMPETENS SZAKERTOK MEG-
FIZETHETETLENNE ES ELERHETETLENNE VALNAK, EB-
BOL FAKADOAN PEDIG KEVESEBB LESZ AZ OTLET IS.

A marketingszakmaban az eszkdzdk mellett a szemlélet
is megujitas elétt all. Juhdsz Péter Tibor, o Magyar Tele-
kom 2017 decemberében Ilekészont marketingkommu-
nikdcios vezetdje konferenciakon gyakran idézett mon-
datai szerint: ,az emberek marketingesek iranti bizalma,
megbecsllése az Ugyeskedd hasznaltautd-kereskeddk és
a megélhetési politikusok szintjen van’. Ez pedig nem kedvez
a kampanyok és Uzenetek megitélésének. A reklamhirdetések
a volumen és a frekvencia allando ndvelésével a fogyasztok sze-
meben egyre inkabb hiteltelenné és kontraproduktivva valtak,
igy e fogyasztok elérése fokozott nehézséget jelent.

A szakemberek vélemeénye alapjan az online eszkdzok mellett
a markaépitésben is elérelépésre van szukség. A vasarlok sza-
mara az élményszeriség mindennél fontosabba valt, amire
a markaknak is reagalniuk kell. Amint Siposné Tamas Kriszti-
na (Emil Frey) kiemeli, a ,brand mar nemcsak arrél szdl, hogy
meghirdetek egy Uj terméket vagy promaocios ajanlatot. Ma mar
tobbszintes, 6sszetett integralt marketingkommunikacios kam-




panyt épitink, amelynek minden Iépése és eleme harmonia-
ban kell hogy legyen ahhoz, hogy a markahoz kétott kep pozitiv
legyen”.

A MARKAEPITESBEN KAPCSOLATOT KELL TEREMTE-
NI, EL KELL ERNUNK, HOGY A FOGYASZTONAK - AKAR
TESZTEN, KOSTOLASON VAGY SZPONZORACION KE-
RESZTUL - POZITiIV SZEMELYES TAPASZTALATA LE-
GYEN A MARKAVAL, MELYEN ROGZULION AZ ELMENY,
ES AKKOR MAR ,A PERFORMANCE MARKETINGRE IS
NAGYON JOL FOG REAGALNI”

-vallja a szakember.

Szegedin Andras (Magyar Telekom) szerint a branding és
a performance kozotti szinergia megfeleld kihasznalasahoz
a két terllet kdzotti kommunikacio erdsitésére van szukség.
,Meg kell tanulni beszélni, megértetni a masik féllel, hogy a
modszer miképp épul fel, és utana kdnnyen lehet kozosen,
koprodukcidban mukoédni” - jelzi a szakértd, amit a projektek
mérete és Osszetettsége okan a performance oldal részérdl
konnyebb kezdeményezni. A felépitett brand mellett a dinami-
kus, adatalapu megoldasok a kreativosztaly kezében igy remek
eszkdzként hasznalhatok, amivel a marka érteket hatékonyan
pénzzé lehet konvertalni.

A markaépités és online értékesités eszkodzeinek kivanatos
6sszhangjat illetéen a szakemberek egyetértenek. Miként Varju
Janos (OTP Bank) megfogalmazta: ,a markaépités és az online
értékesités kéz a kézben jar: a fogyasztok az ismertebb markak
termékeit nagyobb bizalommal vasaroljak, ezért elengedhetet-
lendl szUkséges a két kompetencia kozotti szinergia kihasznala-
sa”". Az ardnyokra azért érdemes Ugyelni, Fazekas Laszl6 (Miipa)
szerint az utobbi években

LITTHON NAGYON EROSEN ELTOLODOTT A HANGSULY
AZ ERTEKESITEST OSZTONZO MEGOLDASOK IRANYA-
BA, MIKOZBEN A MARKAKOMMUNIKACIO KEZELESE
TOBB CEGNEL CSAPONGO, LAZA LETT".

Dory Gabor (Corinthia Hotel Budapest) szintén erre hivja fel
a figyelmet: ,az egyik legnagyobb veszély, ha a markakommu-
nikaciot a rovid tavu éertekesitesi celoknak rendelik ala az Uzleti
sikerek érdekében”.

Az aranyokat szakszerlen beléni rendkivul nehéz, ellenben
a branding és a performance marketing eszkdzok sajatossagai
tdmpontul szolgdlhatnak a kommunikaciés idbészak feloszta-
saban. Miként erre Horvath Gergé (Nissan) is ramutat: ,a leg-




idedlisabb az lenne, ha folyamatosan lehetne brandkommuni-
kacioval talalkozni, és amikor az igény felmerll a fogyasztoban
egy autodra, akkor a kampany Uteme szerint megjelennének
a performance marketing elemek is". Véleménye szerint tehat
Lugy kell felépiteni a torténéseket, hogy amikor jon egy értéke-
sitési kommunikacios idészak, akkor ugy Usséon, hogy tényleg
megvegyem a terméket”. Es akkor az éves idészak is kdnnyedén
feloszthatd lenne integralt moédon, a brand- és a performance-
elemek valtakozasai szerint.

A szakemberek kozott még a kdzdsségi média szerepét illetben
van élénk, izgalmas diskurzus. Ez a terep azonban nem min-
den cég vagy szerepld szamara annyira kézenfekvd, féleg, ha
a legifjabb Z, alfa generaciok megszadlitasardl van szo. Amint
Vasak Benedek (A38 Hajé) is ramutat: ,komoly dilemma, el-
akadas van - az Ugynokségek, brandek, de mas kommunikacios
szereplok kozott is -, hogy a sajat markajukat miként tudjak hi-
telesen atkonvertalni ezekbe az Ujabbnal Ujabb formatumokba”
- ami akar a nyelvezetre, értékekre vagy az eszkozok kezelésére
is visszavezethetd.

Felméréseink alapjan az atlagosan két szakosodott ligynok-
séggel egyilittmiikodé vallalatok szamara a partnerek és
a marketing-, sales-, PR-diviziok ko6zétti szoros kapcsolat
a kampanytervezés és kiértékelés szempontjabél igen meg-
hatarozé, azonban az ligynokségek koézotti koordinacié ke-
vésbé szamit kézponti problémanak. Jovdbeni koltéseiket
tekintve a vizsgalt vallalatok 50 szazaléka noveli az online hirde-
tésre szant dsszegeket, 23 szazalekuk a kdzdssegimedia-kampa-
nyokba fektet tobbet, mig 38 szazalékuk nem tervez a budzsé
terén jelent6s valtozast - TVC-re senki nem koltene tobbet,
a sajtokommunikacio emelkedése marginalis.




Tervez-e jelentos valtoztatast a
marketingmix koltéseiben?

lgen, a jovoben a koltés
Nnd az online irdnyaba

Nem




A szakemberek szerint a piac mUkodésére a kozeljovdben az
operativ mikodés mellett a hosszu tavu stratégiai szintd kihiva-
sok is hatassal lesznek. Ez a marketingkommunikacio teruletén
-a globalis FMCG- és pénzugyi cégeknél mar jellemzé regionalis
koncentracio miatt - a Budapest, Praga, Varso kozotti verseny-
ben, a dontéshozas és mukddés mikentjének kialakitasaban je-
lentkezik, amire a markaknak és az Ugyndkségeknek szintén fel
kell készulniuk. A hazai allami reklamkoltések kdzpontositasa,
a kijeldlt ugynokségekkel vald egyuttmukddés egy-egy terule-
ten a kivitelezés hatékonysagara is visszahat, ezért itt a szerep-
6k szintén a gordulékenyebb egyuttmukodésben erdekeltek.

Brand és performance:
a megdfelel6 arany megtalalasa?
Nemzetkozi iparagi trendekkel

A mérhetd, adatvezérelt megoldasokkal a marketingkommu-
nikacio Uj korszakba lépett, a markaépités relevanciaja azon-
ban ezzel nem csokkent. Peter Field és a brit Institute of
Practitioners in Advertising (IPA), illetve a Gunn Report altal
a 2000-es évek ota jelennek meg a markazasra, kampanyokra
vonatkozd hatékonysagi kutatasok, amelyek meggydzéen bizo-
nyitjak a branding kiemelt szerepét.

A szakember 2013-ban - frissitett adatokkal - publikalt,

30 EVRE VISSZANYULO, GLOBALISAN KOZEL 1000 VAL-
LALATRA KITERJEDO® EREDMENYEI SZERINT A KAM-
PANYOK AKKOR MUKODNEK A LEGHATEKONYABBAN,
HA A MARKAEPITES ES AZ ELADASOSZTONZES ESZ-
KOZEIT 60:40 ARANYBAN ALKALMAZZAK."”

A hirdetések rovid és hosszu tavd hatasai kulonbozéképpen
érvényesulnek, a kognitiv és idegtudomanyi hattér is teljesen
eltérd, ezért mindkét megkdzelitésre szukség van a hatékony
eredmeények elérésehez.

Miként Peter Drucker Uzleti tanacsado, professzor ramutat:
,a hosszu tavd eredmények nem érhetdk el a révid tavu ered-
meények egymas mellé halmozasaval'® A markaépités az el-

17 IPA: The Long and the Short of It, 2015, forras: http.//www.ipa.co.uk/Framework/Cont-
entDisplay.aspx?id=9225

18 Peter Drucker: We're In It For the Long-Term, 2013, The Drucker Institute,
forras: http://www.druckerinstitute.com/link/were-in-it-for-the-long-term




adasdsztonzéssel szemben hosszu tavon mukodik, az érzelmi
alap megteremtése nélkuldzhetetlen, igy akar honapok is eltel-
hetnek, mire képes az aktivaciohoz hasonld, szamokban is érzé-
kelhetd eredményt kivaltani. Az eladasdsztonzés célja azonban
az azonnali keresletndvekedés az ajanlatokon, akciokon, kupo-
nokon keresztul, aminek a hatasa legfeljebb 6 honapig mutat-
hatd ki, ezt kdvetden viszont az értékesités visszaesik. Hosszu
tavu eladasnoévekedést a markaépitéssel lehet elérni, mivel
ennek hatasara a fogyasztok kevéshbé lesznek arérzékenyek,
igy magasabb arréssel lehet nekik értékesiteni, ami maga-
sabb profitot és névekvé lizleti teljesitményt jelent. A mar-
kaépités kreativ eszkdzeinek hatékonysagat 2011 6ta a mar ko-
rabban idézett IPA-kutatds, valamint a Cannes Creative Lions
kreativhatékonysagi dija is mutatja: az eredmeények szerint
a kreativ reklamokkal a nem kreativ kampanyokhoz képest
tdbb mint 11-szer nagyobb ROl érhetd el.




Eladas novekedése a bazisszint felett

A marketing eladasra
gyakorolt hatasanak keét
lehetséges modja

ERTEKESITESI AKTIVITAS MARKAEPITES
Nagy kozvetlen hatas, de gyors Kisebb hatas az
RETVEMES Osszes mutatora

~

Idé



Eladas novekedése a bazisszint felett

A markaépités hosszu tavu
novekedéshez vezet

ERTEKESITESI AKTIVITAS MARKAEPITES
Rovid tavu eladasnovekedeés, Hosszu tavu

de nincs hosszu tavu eladasnoévekedés
novekedés

o~
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Rovid tavu hatasok
kb. 6 honapig dominalnak




A kutatas eredmeényei is egyéertelmuen bizonyitjak: az eszkdzala-
pu szemlélet a XXI. szazadban életképtelen, integralt stratégia
nélkdl ugyanis - legyen szo akar eladasi célu kampanyrol, akar
a markaidentitas erdsitésérdl - kevésbé muUkodnek sikeresen
a kommunikacios aktivitasok. Az integralt kommunikacios stra-
tégiai szemlélet sikeres atvétele egyuttal sajatos kovetelme-
nyeket tamaszt mind a vallalatokkal, mind az &ket segitd Ugy-
nokségekkel szemben a kampanytervezes, -menedzsment és
-kiértékelés terén egyarant.

A magyar piac méreténél fogva sajnos egyetlen hazai vallalat
és marketingszakember sem engedheti meg maganak azt
a luxust, hogy a sajat markain tesztelje a markaépités és a telje-
sitményorientalt marketing eredmeényeit kuldn-kulon és egyutt
is vizsgalva. Az elemzés készitoéi biznak abban, hogy a kozeljo-
vOben Magyarorszagon is lesz lehetdség elkésziteni egy olyan
felmérést, amely konkrét forgalmi adatokon alapul majd. Amig
ilyen tényekkel nem rendelkezunk, tekintsink ismét az Egye-
sult Kiralysag felé:

AZ IPA KUTATASA SZERINT A PROFITON A MARKA-
EPITO KAMPANYOK ONMAGUKBAN 20 SZAZALEKOT,
A SALES FOKUSZU KAMPANYOK 15-20 SZAZALEKOT
KEPESEK EMELNI, MiG A KETTO EGYUTT 25 SZAZALEK-
NAL IS MAGASABB NOVEKEDEST ER EL.”®

Integralt szemléletmod és tervezes nélkul tehat mindkét teru-
let félkaru orias. Hidaba all rendelkezésre két (vagy tobb) szak-
mailag felkészUlt, kivald csapat, csak akkor lesznek hatékonyak
kualon-kulon is, ha egy kdzos stratégiabdl fakad minden teve-
kenységuk.

19 Peter Field: Maximising Efficiency, 2014, p. 12, forras: http://www.slideshare.net/The
IPA/3-1000-peter-field-presentation




A profitra gyakorolt hatas

A maximalis profit eléréséhez
szukség van mindkettore
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Kampanycélok
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AZAZ A BRANDFORMANCE
MARKETING TERVEZES ALAPJAI

Az online marketing és a hordozhato digitalis eszkdzok allando
erésddése paradigmavaltast hoz a marketingben, lassan eltdn-
nek az elmult évtizedekben feldllitott keretek, megvaldsulnak
a valodi integralt és omnichannel marketingmegoldasok.




Ahogy a felmérés eredményei is mutatjak, a kilonb6z6 szekto-
rok szakemberei az egyes terUletek sajatossagaihoz alkalmaz-
kodnak a markaépités és a performance marketing eszkdzdk
hasznalata soran, de nagy még a bizonytalansag abban a te-
kintetben, hogy mikor melyiket érdemes el6térbe helyezni, il-
letve még inkabb abban, hogy a két terlletet hogyan lehetne
a leghatékonyabban 6sszekapcsolni. Azt illetéen mindannyian
egyetértettek, hogy a markaépités sikere elsddleges a perfor-
mance marketing eredményeinek szempontjabdl is, viszont azt
is 1atjak, hogy eszkozeik a jelenlegi formajukban nagyon beha-
taroltak, és szukség van a megujitasukra.

Ennek kulcsa a performance marketing ismereteinek integra-
lasa a marketingkommunikacios tervezes markaépitésre vonat-
kozo folyamataiba, valamint az allando kapcsolat a két terulet
szakértdi kozott mar az elsé pillanattdl kezdve. igy a jévdben
tudatosabb, eredmeényesebb kampanyok szulethetnek meég
akkor is, ha a markaépités szamos aspektusa nem szamszeru-
sithet®.

Jelen tanulmany szerzdéi elkdtelezettek a minél korabbi fazisu
brand- és performance-célu kampanytervezés mellett, amelye-
ket egyltt brandformance tervezésnek hivnak.

A brandformance marketing fogalma

A markaépités, a performance marketing és az értékesités
mind-mind a vallalat értékteremtési folyamatanak részei és
a marketing egymastol elvalaszthatatlan egyséegei, nem kulon-
allé munkafolyamatok. igy a brandformance marketing alapjai-
ban valtoztatja meg a kreativ tervezést, hiszen a markakommu-
nikacio tervezése soran a kreativok mar az értékesitésre is gon-
dolnak, a performance-kreativok pedig allanddan reflektalnak
a markara. A brandformance marketing soran hasznalt eszkd-
zO6knek nincs kdbe vésett optimalis ardnyuk, ellenben mindig
torekedni kell a taktikai elemek megfeleld kodlcsonhatasaira.
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A brandformance marketing felhasznalasi
terliletei és eszkozei

A brandformance marketing tervezés nem hasznalhatdé min-
den teruleten. Azokban a gazdasagi agazatokban, ahol (egye-
[6re) nincs lehetéség direkt konverzidra, ott, ahol a vasarlast
megel6zd dontési folyamatok hosszdra nydlnak, vagy éppen el-
lenkezobleg, ahol a termékeket kizardlag fizikai Uzletekben lehet
megvasarolni, még nem jott el az ideje a brandformance-alapu
tervezésnek. Azokban az agazatokban, ahol viszont hasznalha-
to, mar nem kell sokat varni a brandformance szemlélet térnye-
résére.

Ha abrazolni probaljuk a brandformance tervezés mibenlétét,
érdemes azt a felhasznalhatd marketingeszkdzokon keresztul
szemlélni.

Mig az ATL-csatorndkat, a kdzdsségi médiat és a PR-t a marka-
épités eszkdzeiként szokas jellemezni, a PPC-kampanyokat,
eDM-et és promodcidkat pedig az értékesitéstamogatas eszkd-
zeiként, a brandformance tervezés soran a fentiek kozul bar-
melyiket felhasznalhatjuk, hiszen a hangsuly a brandformance-
célu uzeneteken van.




Brand, performance
és brandformance marketing
eszkozok tervezése

DIREKT KQNVERTALé
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A performance marketing egyik mumusaként kezelt, attribuci-
o6s modellezés néven ismert szemléletmod szerint a nem kon-
verzios célu eszkdzoket és csatornakat ugy érdemes integralni
az értékesitéstamogatd kampanyokba, hogy azokat tdamogatd
csatornaként kezeljuk, és nem varunk télUk direkt eredmeénye-
ket, azaz az eszkdzdk eredmeényességét nem ,last click” alapon
merjuk.

A brandformance tervezés nemcsak vallja, de magaban is
foglalja ezt a fajta szemléletmddot, viszont nem koti azokhoz
a technoldégiai feltételekhez, amelyekkel pontosan mérhetévé
valik a csatornak és eszkozok hatasa a kampanyra. A brandfor-
mance az attribdcios modellt mar axiomaként, alapvetéskéent
kezeli.

A brandformance marketing eszkoztara a direkt konvertald (ol-
csobb) csatornaktol az ATL-ig (dragabb) terjed, de a legnagyobb
hangsulyt azok a csatornak és eszkdzok kapjak, amelyek ,kozé-
pen” helyezkednek el, azaz amelyeket mindkét terutlet hasznal-
ta eddig is. Ide tartozik az online marketing eszkdzok jelentds
része: a kozossegi média, az influencer és a tartalommarketing,
a nativ hirdetések, az online PR; a mobil eszk6zok: a mobilalkal-
mazasok, mobil geotargeting, mobilhirdetések; és az integralt,
illetve multichannel-megoldasok. A brandformance marke-
ting egyik legnagyobb erbssége éppen abban rejlik, hogy ezek
a metszetben talalhato csatornak eredmeényesebben, hatéeko-
nyabban hasznalhatok.

A brandformance marketing tervezés
Iépcsoi

A tanulmany osszefoglalasaként és egyben zarasaként be-
mutatjuk, hogyan terveziink mi - azaz az ADDICT Interactive
és a MITTE Communications munkatarsai - brandformance-
kampanyokat.

1. Elsé lépésként mindig definidljuk a célokat, és akkor kez-
dunk csak brandformance-alapu tervezésbe, ha annak
minden feltétele adott. Azaz a marka oldalarol megvannak
a megfeleld tamogatod eszkdzok, mint az aktualis marka- és
kreativ stratégia, és pontosan ismerjuk a performance-hat-
teret is: a felhasznaldi utvonalakat és a konverzios csator-
nakat. Ha mindezt a célok is alatamasztjak, és medgfeleld
mennyiségl és mindségl informacioval rendelkezink, ak-




kor az ugyfeleinkkel karoltve, akar tébb divizidval egyltte-
sen, megalkotjuk a briefre reagdld brandformance-straté-
giat.

Masodik lépeskent megvizsgaljuk a korabbi kampanyered-
meényeket. Mivel ezen az Ujdonsagnak szamitd terlleten
nem nagyon talalni benchmarkokat, harmadik féltél szar-
mazd informaciokat, a sajat eredményeink alapjan igyek-
szUnk megbecsulni a varhatd eredményeket. Enhez meg-
vizsgaljuk korabbi brand- és performance-kampanyaink
koltsegeit és eredmeényeit, amelyek alapot adnak az elé-
rendd célok, KPI-k lefektetéséhez. Fontos, hogy a brand-
formance tervezés céljai mindig a két kulénalld terulet -
a brand és a performance - eredményeinek ésszegénél na-
gyobbak legyenek! Azaz 2 + 2 mindig legyen tdbb, mint 4.

A tervezés eredménye egy olyan kreativ- és médiabrief,
amely a céloknak megfeleld valaszokat var el az ugynok-
ségektdl és munkatarsaktol. A brief pontosan kitér azokra
a részletekre, amelyek eltérnek az altalanos awareness-
vagy performance-célu briefektdl, pontosan ismertetve
a brandformance mibenlétét.

A kreativ koncepciok és a médiatervek Osszeegyeztetését
kovetden visszatérink az elsé lépésekhez, és megvizsgaljuk,
hogy a céljaink biztosan teljestlhetnek-e az elére lefekte-
tett modokon.

Mindezekkel parhuzamosan felallitjuk a brandformance-
kampanyunk mérési stratégiajat, amely alapjan végigkovet-
juk és optimalizaljuk majd a kampany futasat.

Megfeleld6 mérések nélkul semmilyen kdrulmények kozott
nem inditunk brandformance-kampanyokat, ezért a kreativ
és a media mellett szokas a kampanyok harmadik szerep-
I6jeként is definialni magat a technologiat.

Ha pedig az utolsd csavar is a helyén, indulhatnak a brand-
formance szemléletl kampanyok - amelyek az elérés, érté-
kesitéstdmogatas, markaismertség és koltséghatékonysag
terén is joval nagyobb eredmeényesseget garantalnak, és
alapjaiban valtoztatjak meg a kdvetkezd évek marketing-
kommunikacidjat.




Bizunk abban, hogy a bemutatott magyarorszagi szereplék
altal elmondottak valaszt adtak olvasoink néhany kérdésére.
Elkotelezettek vagyunk amellett, hogy a jovoben meég részlete-
sebbenbemutassukazittfelmerultkérdéseket,és hozzasegitstuk
a szakembereket a valodi, integralt stratégiai gondolkodas-
mMod elsajatitasahoz. Ha barmilyen tovabbi kérdése, gondolata
tamadt a tanulmanyt olvasva, esetleg ezeket szivesen megosz-
tana vellnk is, batoritjuk, hogy vegye fel a kapcsolatot a szer-
kesztékkel az aldbbi elérhetdéségen. Legyen On a kdvetkezd
brandformance-tervezo!

irjon nekiink: brandformance@brandformance.hu




AZ ELEMZES SZERZOI

ADDICT Interactive
Koényves Viktor
Strategiai igazgato

Online marketing stratéga. Eleinte KKV-k marketingjéért felelt,
majd évekig nemzetkdzi markak online kampanyait mene-
dzselte. Jelenleg az ADDICT Interactive csapatat erdsiti, ahol
stratégiai igazgatoi feladatokat lat el. Szakterllete az ered-
mény-orientalt (performance) marketing.

MITTE Communications
Batta Barnabas
Stratégiai igazgato, ugyvezetd

Kommunikacios, muvészetelméleti tanulmanyokkal rendelke-
z& pr-kommunikacios szakember. Kulturalis, kozéleti, valamint
a civil szektorban is 10 éves tapasztalattal rendelkezik kommu-
nikacios stratégia tervezes es lebonyolitas teréen. A MITTE Ugy-
vezetdjeként és stratégiai igazgatojaként a cég stratégiajaert,
kommunikaciojaert felel.

AZ ELEMZES EGYUTTMUKODO SZAKMAI PARTNEREI

A38 Hajo
Vasak Benedek
Kommunikdcios vezetd

2004 ota erdsiti az A38 hajo csapatat, ahol kommunikacios ve-
zetdbként a kreativ szovegekért, koncepciokért, a marketing- és
hirdetési stratégiakért, a brandépitésért és szponzoracioért felel.
Jelenleg az Akadémia38 és a Zeneipari Hivatal kilonbdzé kép-
zésein tart eléadasokat kommunikacio, kulturalis brandépités
és zenei termékek marketingje témaban.

Antenna Hungaria
Koészegi lldiko
Online marketing fémunkatadrs

2015 o6ta dolgozik az Antenna Hungaria Zrt.-nél online marke-
ting fomunkatarsként, emellett a MinDig TV Extra brand online
marketing tevékenységéért felelds.




BMW Group Magyarorszag
Salgé Andras
Vallalati kommunikdcios igazgato

A szakember tobb mint 10 év tapasztalattal rendelkezik az au-
toipar teruletén, megfordult tobbek kdzott a Porsche Hunga-
rianal, az Opel Southeast Europe-nal, 2014 ota pedig a BMW
GCroup Magyarorszag vallalati kormmunikacios igazgatoja.

Book24 Zrt.
Fabian Gergely
lgazgatosagi tag

LegUjabb projektjei kozé sorolhatdé a Book24.hu felépitése,
amelyet 2014 ota végez. A cég ma mar éves szinten 120 000
megrendelést kezel, és dinamikusan novekszik. Emellett sajat
online marketing és sales support tanacsado cegéet, a Markweb
Kft.-t iranyitja, amely a stratégiai tanacsadason, kreativ meg-
oldasokon kivul féleg ,bevételndvekedést” szallit megrendeldi
szamara.

Corinthia Hotel Budapest
Dory Gabor
Kommunikdcios igazgato

Dory Gabor tobb mint 20 éves szakmai tapasztalattal rendel-
kezb szakember, jelenleg a Corinthia Hotel Budapest kommu-
nikacios igazgatdja. Hozza tartozik a marketing és a PR terU-
letek teljes, felelés kezelése, valamint a stratégiai tervezés és
menedzsment.

Emil Frey Magyarorszag Kft.
Siposné Tamas Krisztina
Alkatrész- és szolgadltatdsmarketing vezetd

20 éve dolgozik az autoészektorban, azdta tdébb mint 100 in-
tegralt kommmunikacios kampanyt irdnyitott a Peugeot Uj autos
és szerviz Uzletagaban, felelt piackutatasért, a markakereske-
déi halézat kommunikaciojaért, logisztikaéert és B2B, B2C ugy-
félajanlatok kidolgozasaért. 2014 ota a Peugeot mellett mar
a Citroén és DS markak alkatrész- és szolgaltatasmarketingje-
nek iranyitdja is az Emil Freynél.




GlaxoSmithKline Kft.
Szilagyi Monika
Multichannel manager

2015 ota dolgozik a GSK-nal ebben a pozicidban. 2007-t6l val-
lalkozokent gyogyszeripari cégek szamara végzett online mar-
keting tanacsadadi tevékenységet, elsésorban Rx, azaz vénykote-
les teruleten.

Katona Jozsef Szinhaz
Cricz Istvan
Kommunikdcios és értékesitési vezetd

2011 6ta a Katona Jozsef Szinhaz kommmunikacios és értékesitési
vezetdje. Egyedi kulturalis projektek, filmfesztivalok szervezéseé-
ben és kommunikacidjaban vesz részt rendszeresen. Tanulma-
nyait az ELTE-n és az irorszagi University of Limericken folytatta,
jelenleg a Széchenyi Istvan Egyetem konzulense.

KDB Bank
Toth Tibor
Alelnok, uzleti tertiletekeért felelbs vezérigazgato-helyettes

Széles korl és nemzetkdzi tapasztalatokkal rendelkezd szak-
ember, aki 2005-ben csatlakozott a KDB Bank csapatahoz,
ahol 2012 6ta az Uzleti tertletekért felelés vezérigazgato-helyet-
tesként tevekenykedik.

Libri-Bookline Zrt.
Méth Barbara
Marketingmenedzser

2001-ben a Parmalat Italia brandmanagereként tevékenyke-
dett, majd a késbbbiekben is menedzsment és marketing te-
ruleten dolgozott tobbek kézott a HPS Groupnal, az IVSZ-nél,
valamint a Cut back! klimavaltozas elleni programon. 2010 ota
a Libri-Bookline Zrt. marketingmenedzsere.

Magyar Telekom
Juhasz Péter Tibor
volt Marketingkommunikdcios vezetd

2013 6ta a Magyar Telekom marketingkommunikacios vezetdje,
ahol elsGsorban a marketingstratégiaert és a marketingkampa-
nyok megvaldsulasaért felel mind ATL, mind BTL, illetve digitalis
terlleteken.




Magyar Telekom
Nagy Barnabas
A Kampdanymenedzsment kézpont vezetdje

Jelenleg a Magyar Telekom Kampanymenedzsment kdzpont
vezetdje, kordbban a Telenor Magyarorszagnal a senior online
értékesitési szakértdi poziciot toltdtte be, ahova a UPC online
marketing vezetdi székébdl érkezett.

Magyar Telekom
Szegedin Andras
A Digitdlis kampdnymenedzsment osztaly vezetdje

Mar 10 éve, hogy a digitalis marketing teruletén dolgozik; jelen-
leg a Magyar Telekomnal, Magyarorszag piacvezetd integralt
telekommunikacios vallalatanal vezeti a Digitalis interakcido me-
nedzsment csoportot, amelynek legfébb célja, hogy az adatok
felhasznalasaval a megfelel6 embernek a megfeleld csatornan
és a megfeleld iddben juttassa el a megfelel6 Uzenetet.

Miipa
Fazekas Laszlo
Digitalis marketing vezetd

Fazekas Laszlo 2014 6ta a MUpa digitalis marketing vezetdje, az
6 kezében 6sszpontosul a digitalis marketing részleg szakmai,
stratégiai és operativ iranyitasa, valamint 6 felel a MUpa hosszu
tavu marka- és vallalati stratégiajanak megvalosulasaért.

Nissan
Horvath Gergd
PR- és marketingmenedzser

2015 o6ta a Nissan PR- és marketingmenedzsereként a média-
kapcsolati stratégiak kialakitasaért felel a print, radid, online
meédia és kdzdssegi media feluleteken, valamint 6 iranyitja
a magyarorszagi marketingkampanyokat és -aktivitasokat a cég
marketingosztalyan beldl.

OTP Bank
Varga Péter David
Digitdlis értékesitési igazgato

10 éves tapasztalattal rendelkezik a remote csatornak menedzs-
mentjének tertletén. Jelenleg az OTP Csoport digitalis stratégia-
janak kialakitasaban és megvalésitasaban vesz részt.




OTP Bank
Varju Janos
Digitdlis értékesités lizletfejlesztési csoportvezetd

Az OTP Banknal a digitalis értékesitéshez kapcsolodd Uzletfej-
lesztési feladatokeért felel6s csoportot vezeti. Korabban a Sber-
bank Magyarorszagnal digital banking terlleten tevékenyke-
dett sikeresen.

PR Agent
Puskas Kata Szidonia
Social & Digital Media Director

Marketingkommunikacioval kozel 18 éve foglalkozik, jelenleg
a PR Agent Social & Digital Media Directora. A Kurt Akadémia
NET-WORKS online marketing képzésének és az Edutus online
marketing képzésének eléadoja.

Red Bull Hungaria
Erdos Doéra
Kommunikdcios szakértd

Erd6és Dora a Budapesti Gazdasagi Egyetemen végezte tanul-
manyait, 2014 6ta erdsiti a Red Bull Hungaria csapatat kommu-
nikacios specialistakent.

Sberbank Magyarorszag Zrt.
Tantics Viktoria
Senior marketing manager

A Sberbank Magyarorszag Zrt. senior marketing managerekéent
a bank ATL-, BTL- és POS-kommunikaciojaéert, uj termekek arcu-
lataért, kreativjaiért és kampanyaiért, valamint a Sberbank mar-
kahoz kapcsolatos piackutatasokert felel.

Tchibo
Németh Norbert
E-commerce igazgato

2012 ota a Tchibo e-commerce Uzletaganak vezetdje, majd
2015-t6l az igazgatdja. Azdta az 6 fellgyelete ala tartozik a ma-
gyarorszagi és lengyelorszagi e-commerce csapatok felUgyelete
és iranyitasa.




Trafé
Nagy Enikd
Kommunikdcios vezetd

2012 ota er6siti a Trafd csapatat, ahol kommmunikacios vezet6-
ként tevéekenykedik. Korabban megfordult a Telenor Magyaror-
szagnal, a MUcsarnoknal és a C3 Alapitvanynal is.

TV2 Média Csoport
Zajer Attila
Ugyfélkapcsolati igazgatd

Zajer Attila vezeti a TV2 Csoport Ugyfélkapcsolati Igazgatosa-
gat, amely a cégcsoport bevételeiért felel, valamint a B2B és
a programming terUlet kutatasi feladatainak iranyitasa is hozza
tartozik. 2014 ota erdsiti a TV2 Média Csoport csapatat.

Wienerberger zRt.
Nagy Zsolt Istvan
Marketingvezetd

Jelenleg a Wienerberger zRt. marketingvezetdje, ahol a marke-
tingstratégia és a hozza kapcsolodo akcioterv kidolgozasaért és
végrehajtasaért felel, valamint aktiv szerepet jatszik a vallalat di-
gitalis atalakitasaban.

TOVABBI ECYUTTMUKODO PARTNEREK

AVIS
Andorka Aniko
Marketing es HR vezetd

Tobb mint 10 éve dolgozik az autdkolcsonzo iparagban, 2010
Ota erdsiti az AVIS csapatat, jelenleg marketing és HR vezet6
poziciot tolt be.

ADDICT Interactive Kft.
Végh Nikolett
Senior PPC Specialist

Végh Nikolett 2012 ota erdsiti az ADDICT Interactive csapatat,
jelenleg senior PPC specialist beosztasban dolgozik, valamint
a Programmatic és Media osztaly vezetdje 2017 juniusa ota.




Boscolo Hotels
Musits Adrienn
Sales és marketing igazgato

Musits Adrienn szeles korlU tapasztalatokat szerzett a szallo-
daiparban: dolgozott a Corinthia Hotelnél, az AccorHotelsnél,
2010 ota pedig a Boscolo Hotels sales és marketing igazgatdja.

CIB Bank
Dunai Zsolt
Az online értekesitesi terllet vezetdje

Tobb mint 10 éves vezetdi tapasztalattal rendelkezik, 2014 6ta
a CIB Bank online értékesitési terlletének vezetdje, ahol felada-
tai kdzeé tartoznak az online marketing aktivitasok és a webfej-
lesztés.

DIGI Kft.
Kallai Annamaria
Marketing manager

Tobb mint 20 éves reklamugyndkségi, valamint ugyféloldali hat-
terrel rendelkezik. 2013 ota tolti be a DIGI marketing manageri
pozicidjat, ahol a teljes marketingkommunikacios stratégiaért és
Kivitelezéséért felel.

dm Kft.
Kanyoé Roland
Marketing eés PR menedzser

A dm Kft. csapatahoz 2002 novemberében csatlakozott tertleti
vezetbként. 2009-ben az active beauty torzsvasarldi program
bevezetése kapcsan egy projektcsapatot vezetett, ezt kdvetden
junior szortiment menedzserként folytatta palyafutasat a cég-
nél. 2010-tél a szortiment menedzseri feladatok mellett a PR
osztaly felépitésére kérték fel, 2013 marciusatol pedig a Marke-
ting, PR és Ugyfélszolgalati osztalyt vezeti.

K&H Csoport
Horvath-Magyary Nora
Kommunikdcios Ugyvezetd igazgato

Szakmai palyafutasat PR-munkatarsként kezdte, majd fémun-
katarsként folytatta kulénbozd vezetd magyar és nemzetkozi
kommunikacios ugynoksegeknél, majd a The Coca-Cola Com-
pany magyarorszagi kdzkapcsolati €és kommmunikacios igazgato-
jakent dolgozott. 15 éve kerult a K&H Csoporthoz, ahol azota is
kommunikacios Ugyvezetd igazgatokent tevekenykedik.




SPAR Magyarorszag Kft.
Bene Nikoletta
Marketingvezetd

Bene Nikoletta 2014 6ta a SPAR Magyarorszag Kft. marketingve-
zetdje, ahol afeladatai kozé tartozik az ATL- és BTL-kommunikacio
megtervezése, szervezése és Kivitelezése, az éves marketingterv

reklam- és marketingeszkdzokkel valé tamogatasa.

W.UP
Mozsik Tibor
Senior marketing manager

Tobbéves tapasztalattal rendelkezik a B2B marketing és a szd-
vegiras teruletén. Korabban a TruckIN-nél és az Invitelnél dolgo-
zott, 2017 ota a W.UP senior marketing managere.

Zwack
Palcso Sara
Marketingigazgato

2009 és 2015 kozott a Zwack menedzserként a tarsasag minden
jelentés markajat vezette, azok teljes marketing- és PR-kommu-
nikacidjaért, valamint Uj markak fejlesztéséért és bevezetéséért
felelt. 2016 eleje 6ta a Zwack marketingigazgatojaként dolgozik.
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