


A marketing célja, hogy a vallalat
Uzleti céljainak megfelelGen
alakitsa a tomeggondolkodast és
viselkedést.

De ha nem tudunk figyelmet generalni, akkor nincs semmi




Sales = hatékonysag + hatasossag

Product
Price

TERMEK COMMS Place
Promotion

ADAT MARKA

Konzisztencia # ugyanazt mindendutt
Arazés — arzékenység csokkentése, arprémium
Erzelmekre hatds # siras és lassu zene
Purpose # cause marketing
Lathatdsag — enélkil nem indul el semmi
Kultdra — valjunk a részévé
OOH — tobbet tud, mint gondolnank



A jovobeli kereslet generalas alapvetései — markaépités nélkul elhal az értékesités

1IN ego kere Ati e A LOvetkaoads ikt G 6bel| kereSIet
macvekedését

Minden markanak

| A markaépités nélkul hosszu tavon nincs

_ célzo tevékenység

A kereslet sale L ) 4 : CSOKKEN, dZ ertekesités kezdetben tovabb

kereslet nélkdl folytatddik, miel6tt hanyatlasnak indulna —
ideiglenesen azt az illuziét keltve, hogy a

| ymarkaépités nem fontos az értékesités

S= N2 szempontjabol.

A jovébeli kereslet megteremtése hosszabb id6t vesz
3, igénybe, mint a meglévé kereslet konvertalasa — ezér
ha egy marka csak akkor kezd el jovébeli keresletet
teremteni, amikor a meglévé kereslet kimertil, eg
értékesitési stagnalasi id6szak kdvetkezik be.

@ Copyright WARC 2022, All rights reserved.



Figyelem néelkul nincs novekedés

Brand A digitalis média térnyerése, a
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Source: Amplified Intelligence



Felkészultlink a figyelem megragadasara®?

Tomegviselkedés =
individuumok kozti szabaly
alapu interakcid, amely
meghatarozott kdriilmények

kozott megy végbe

Az ember
tarsas lény

vagy a szabalyait valtoztassuk

Ne az individuum mes

szempontjabadl
nézzik a vilagot,

hanem a tarsadalmi
rendszer, a
kdzosségek feldl

Vagy az interakcié korilményeit

Kommunikacié nem info alapu
rabeszélés. Arra kell figyelni,
hogy az emberek mire
hasznaljak ezt az egymas kozotti
interakcioban?
Mennyire alakitja a comms a
tomegviselkedés
mechanizmusait? General elég
energiat ahhoz, hogy

beszéljenek réla?

C2Cvs B2C

\

Legylink érdekesek,
emlitésre méltok

AWOM a
legnyilvanvalébb C2C

befolyasolas.

A WOM nem egy
kampany, hanem
minden aktivitasunk
|ényege

<



Figyelemreméltosag helyett reklamzaj

FENNTARTHATO ELET

OSSZEOMLAS, KATAKLIZMA

Markamentes vilag — lizmus atalak nemnovekedés

haboruk, migracié

Mi magunk nullazzuk le a reklamot.
Disruptive zajkeltés, értéktelenség, tulfogyasztas fokozas.
A reklam egyre kevésbé tolti be a funkcidjat,
emiatt a markak sem épullnek megfel6en.
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Reklammentes vilag

gased mikodés,
impact generalas, hatasossag

Reklamgyartas, fogyasztas boost, emocionalis kap
szorakoztatas

Ez organikus, tehat 6nkéntes, Kikényszeritett rendszerszint(i valtozast
fejlédés orientalt, profitbarat célzoé politikai, szabdlyzdi kotelezettség
a kataklizma elkeriilésére



Radikalis experience design-ra van sziikség a figyelem megragadasara
memorable + meaningful = transformative

Esemény
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Nem elég leadni a hirdetést, el kell érni, hogy aktivan
figyeljenek is ra

Media attention Creative attention Attentive reach

Nominal Viewable Attentive Capture Encode
impressions impressions impressions attention ‘attention exposures

Quality

Brand

== N
‘_'_’ \ ]\ ] Brandimpact: Equity, Sales, LTV
! Y

15% 38% 47% contribution to sales outcomes

Source: Realeyes Attentive Reach Report, Nielsen Catalina Solutions



The ABCs of effectiveness
in an attention-deficit world

e /

Kreat |,V am p I |f| ké ClO: With reach redefined, other processes gain focus
* Emocid
 Meglepetés
* Provokacio

* Celebrity

* Interaktivitas
* Humor

3. Creative amplifiers

i.e. Emotional hooks, unexpected elements,
personal relevance, interactive features.

2. Branding quality

(Outcomes amplifiere) i.e. Brand frequency, placement, prominence.

1. Attentive reach

i.e. Modified reach using attention volume for
corrective weighting.

Source: Dr. Karen Nelson-Field, Restoring ad effectiveness with a framework for attentive reach,
WARC, August 2024







A bizalomépités ugyanugy mikodik a vallalatoknal, mint az
emberek kozott

humor

\ BRAND

BUILDING

CPEDIBILITY % RELABILITY % INTIMACY
RUST =

SELF ORIENTATION




A humor el8segiti a kapcsolatteremtést, fokozza a
megjegyezhetbséget, és ativel kulturdlis és nyelvi
akadalyokon.

Humor egy 6sszetett emberi képességet jelent, amely
|étfontossagu alkalmazkodasi, kognitiv és tarsadalmi
funkciokat tolt be.

A filozofiai gondolkodas katalizatoraként és a
pszichologiai reziliencia mechanizmusa altal, a humor
tulmutat az egyszerd szérakozason, és
elengedhetetlen részévé valik az emberi
tapasztalatnak.




. Dull ads don't work very hard
H U m O r a S a b U S n ess Share Growth per unit of Ad Investment

The most effective campaigns in the world

are funnier INTERESTING
Average a0 8
Percentile g @
Different to other ads S £
. g E
Enjoyment E B
e )
Tell others g >
a O
If saw online send on aif
'
Involvement 5 @
= a
o
Brand appeal E g
= — v
Think differentl @
< 28 DULL
Believable
Brand different
Rational ads Fame* ads

Understanding
*These are emotional ads that successfully inspire

Relevance
people to share or talk about them

Persuasion

Uniqueness

Image: The Cost of Dull with Peter Field
Source: IPA effectiveness databank, 1998-2022 cases, N=249, 215

New information

Source: IPA/Effie data, cited in * What makes funny, funny?’, WARC, 2024



Ne ijedjunk meg a kulturatol

A kultara mint tarsadalom a
kdzosségen belili megosztott

gyakorlatokrdl, normakrdl,
értékekrdl és kollektiv identitasrol MARKETING

szOl. Arra 6sszpontosit, hogy az
emberek hogyan élnek, |[épnek
kapcsolatba egymassal és tartjak
fenn a tarsadalmi kohéziot.

A kultira mint miivészet a kreativ

kifejezésrol szdl, az egyéni vagy kollektiv

mUvészeti alkotasokra 6sszpontosit,

amelyek érzelmeket, szépséget, kritikat
gy személyes nézépontokat
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Kulturdlis studio

e Kultura fejlesztés
* Asset menedzsment

Belsd ugynokseg

* Kreativ fejlesztés és gyartas
*  Bels6 szolgaltato Brand Univerzum
Brand entertainment, ami kiterjed a
Brand and Comms rekldmokba is a fizetett médiafeliileteken
*  Markaépités
* Tarsadalmi hatds
* Content menedzsment Brand entertainment

Marka és a kreator egytttmdkodése
Igazi marka tartalom

A marka hozza létre, 6vé az anyag
Lehet monetizalni tébbféle médon

Marcom

* Sales tamogatas
Rekldam menedzsment

Branded entertainment

* A marka szponzoral
* Subtle megjelenés

* Amilathatatlansag kockazataval is
jar

Branded content

e Média uzenetek
e Hirdetések
e Nem tud a WOM lenni
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Popular content-flow — Telekom became part of the culture

2 468 000

view comment

869

DEMOGRAPHY

13-17 years
66% 18-24 years
25-34 years
57% Budapest
Others are distributed 35-44 years
betweerT ~100-150 N 45-54 years
towns/villages. Top cities:
Debrecen, Miskolc, 55-64 years
Nyiregyhdza, Szeged, Pécs,
Gy6r, Székesfehérvar, 65+ years

Kecskemét, Tatabanya

461 1@
| cooc [N

250k relevant Google search

1. 30% Marsra magyar!

2. 26% Stefanovics Angéla
3. 18% Badar Sandor

4. 6% CsGre Gabor

EI N T

TV Desktop Tablet Mobil

Channel

Super TV2

6th Jan, 11:00

7th Jan, 22:55

SOURCE

A significant part of the viewers, 85-90%, access the episodes directly
within YouTube.

Top sources: Advertisement, YouTube recommendation, YouTube
search.

Roughly 10-15% of traffic comes from an external site.

TOP EPISODES

VIEW

1. 1. episode (438k)
2. 2. episode (230k)
3. 3. episode (194k)

LIKE

1. 1. episode (3k) | | 8. episode (794)
2. 2. episode (1.2k) || 13. episode

(767)

3. 3. episode (1k) || 12. episode (601)

COMMENT

1. 1. episode (212)
2. 7. episode (94)
3. 2. episode (78)

AVG WATCH TIME
1. 12.episode (12.4 sec)
2. 4. episode (10.6 sec)

2 2 Anicadon (10 B car)




El6nyok

Emocionalis rezonancia

Megkllonboztet és megragadja a figyelmet
Memoria strukturat épit

Kreativ amplifikator

Energiat kreal a marka korul, igy részévé valhatunk
az emberek interakcidinak

Organikus elérést hoz
Emlékezetessé teszi az lizenetet

Marka visszaidézés katalizatora

Vigyazat

Nehéz rogton humorosnak lenni (Van aki tud
viccet mesélni, van aki nem)

Jobb kialakitani egy rendszert, univerzumot,
melyben van tere, kifutasa a humornak

Celebritas hasznalata nehezitett palya, mert az
6 humorahoz kell illeszkedni, regardless a
célkozonségtdl. Persze ez bizonyos
szempontbdl konnyebbség is

Mit bir el a marka, illetve a vallalat és benne az
emberek

Ne egy Uj fejezetet nyissunk ezzel, legyen
organikus fejl6édés

Intellektualis, provokativ humor kétéli
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Marka
Figyelem

Kultdra

Szorakoztatas
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