
 
 
 
 

Mi lett 2015 legeredményesebb 
kampánya a világban? 

 
 



Nem hagyományos reklám, hanem egy könyv 

Penny the Pirate, azaz Penny a kalóz 

A Saatchi & Saatchi ausztrál reklámügynökség 

készítette 

Az említett könyv lehetővé teszi a gyerekek 

szüleinek, hogy megvizsgálják a gyermekük 

látását az oldalakon lévő képek segítségével. 

- színtévesztést, a távollátást és a 

mélységérzékelését is tesztelni tudják. 

- OPSM látásellenőrző céget népszerűsítette 

- több mint 126 000 szülő szerezte be, hatására 

23 százalékkal növekedett az OPSM-nél 

elvégzett látástesztek száma egyetlen év alatt. 





https://youtu.be/NuZff_Fm18M   

https://youtu.be/NuZff_Fm18M


Nem új dolog. 1891-ben például August Oetker Backin nevű sütőporából 
 olyan kis csomagokat adott el a háztartások számára, amelynek a hátára  
recepteket nyomtattak. 1911-ben pedig kiadta saját, a későbbiekben igen  
népszerűnek bizonyuló receptkönyvét. 



Tartalommarketing aktuális 
trendjei  

Tartalmat hoznak létre és osztanak meg, hogy 
egy meghatározott ügyfélkör figyelmét és 

bizalmát, hűségét megszerezzék. Meg szokták 
kérdezni, hogy minek? Leginkább azért, mert 

a hagyományos reklámok iránt az új, a 
mostani generáció egyre kevésbé fogékony. 

 



Ez egyfajta értékteremtés, valamilyen plusz 
„szolgáltatásról” van szó az ügyfél számára, 
aki ezáltal közelebb érzi magát a tartalom 
gazdájához. Ezek nem marketingszövegek a 
szó hagyományos értelmében, sőt sokszor ma 
már nem is szövegek. Nem közvetlen 
értékesítés vele a cél, hanem a márkahűség 
kialakítása és fenntartása 



 

Egy energiaszolgáltató vagy távközlési cég 

például nem arról indít magazint, vagy blogot, 

hogy milyen nagyszerű termékei vannak, hanem 

például segítséget nyújt az ügyfeleinek, hogy 

milyen energiatudatos megoldásokat szerezzenek 

be, hogyan újítsák fel a házukat, milyen 

energiapályázatok érhetők el, hogyan 

válasszanak maguknak hűtőt, sütőt, tévét, sőt 

még receptek is beleférnek, persze szigorúan 

energiatudatos módon. 







Vagy mobilszolgáltató esetében például egy olyan 

magazint, ahol az ügyfelek életét megkönnyítő 

független mobilapplikációkat mutat be, vagy egy 

olyan oldalt vagy YouTube-csatornát, ahol 

oktatóvideókat tesznek közzé a telefonok 

használatával kapcsolatban, de nem eladni 

akarnak nekünk egy telefont. 

Vagy ott van a Michelin, amely ugyan egy 

autógumi márka, de legalább ilyen népszerű az 

útvonaltervezője, a viamichelin.com, ami egy 

nemzetközi utazásnál éveken át megkerülhetetlen 

volt. 

 

http://viamichelin.com/


Minőség, technológia és személyre szabottság – 

erre a három tényezőre épülnek a jövő sikeres 

content marketing projektjei. A következő években 

a tartalommarketing robbanására lehet számítani 

(Content Marketing Szövetség / Content 

Marketing Association – CMA ügyvezetője egy 

nappal a CMA Londonban megtartott szokásos 

éves londoni konferenciája után a Campaignban) 



Douglas McCabe, Enders Analysis ügyvezetője: 

következő években a content marketing 

robbanása prognosztizálható 

- kulcsfontosságú lehet a márkák számára, 

különösen, hogy az m-kereskedelem (azaz a 

mobilon történő vásárlás) volumene 2020-ra 

megduplázódik a mostani 60 milliárd angol fontról. 

(A mobilon történő vásárlásnál még inkább 

előretör a márkahűség kérdése.) 

- A content marketing a marketingmix 

leggyorsabban növekvő területe az Egyesült 

Királyságban, ahol a márkák 5,2 milliárd angol 

fontot költöttek idén a tartalommarketingre, és ez 

2016-ban 25 százalékkal emelkedhet. 

 



●Egy észak-amerikai felmérés szerint, amit a 
Content Marketing Institute  (CMI) és a 
Marketingprofs közösen készített, átlagosan 
13 különböző tartalomtípust és vagy 
platformot használnak a cégek. 

●Érdekes, hogy az észak-amerikai B2B cégek 
88%-a használ tartalommarketinget. Ez a 
tavalyi 86%-hoz képest további 2 
százalékpontos bővülés. 





Terv: növelik a költést 



Személyes tartalmak kellenek 
unalmas márkakommunikáció 

helyett 
 

A fogyasztói média és a márkákhoz kapcsolódó 

tartalmak, márkamagazinok kritikus szerepet 

játszanak majd abban, hogy a márkákat közelebb 

vigyék a fogyasztókhoz az elkövetkező években. 

A jövő kevésbé a display alapú hirdetésekről, 

inkább a prémium tartalom-előállításról szól majd, 

ami számtalan formában megvalósulhat, így print, 

videó, applikáció, események, és viselkedési 

adatelemzések formájában is. 

 



Ha a márkák nem állnak át a magas színvonalú 

tartalom-előállításra: öngyilkos lépés lehet.  

Anna Watkins (Guardian Labs content marketing 

részlegének vezetője): tartalommarketing = a 

márkák olyan tartalmakat osztanak meg a 

fogyasztókkal, amivel az emberek szívesen töltik 

az idejüket. Alkalmasak lehetnek a fogyasztók 

magatartásának megváltoztatására is, ez azonban 

nem is olyan egyszerű, mivel sokszor nehezebb 

színvonalas márkázott tartalmakat előállítani, mint 

független szerkesztőségi anyagokat 

Az unalmas tartalmakat az olvasó mellőzi, ennek 

ellenére nagyon sok márka még most is 

unalmasan kommunikál. 

 



Milyen tartalmat adjunk a 
fogyasztóknak? 



Hiperrelevancia  
- Ha a márkának vannak adatai a vásárlókról, 
akkor jó eséllyel azt is ki tudja találni, hogy 
miért érdekelheti az ügyfeleit, vagy annak egy 
csoportját. Ehhez jelenthet segítséget a Big 
Data 

- Alastair Cotterill, az Instagram fotómegosztó közösségi 

hálózat EMEA-régióért felelős kreatív vezetője: a 

hiperreleváns tartalom lesz a következő nagy trend az 

elkövetkező években. 

A relevancia előretörését segíti a Big Data térnyerése is. 

Alastair Cotteril egyébként azt is mondta, hogy a virtuális 

valóságot megjelenítő eszközök (ilyen például a 

Facebook esetében az Oculus Rift szemüveg) is fontos 

eszközei lesznek a content marketingnek. 

 



Hogy minél inkább releváns tudjunk felkínálni, ki 
tudjunk alakítani a különböző felhasználói csoportokat, 
nem árt szem előtt tartani, hogy szolgáltatóként milyen 
sok adatunk áll rendelkezésre. 

Mobilszolgáltató: cellainformációk, utazási szokások, 
mobilparkolás stb. van-e autó, azt milyen gyakran 
használjuk. A mobilszolgáltató ezek után már 
könnyűszerrel megvalósíthatja, hogy azon 
ügyfélkörének, amely rendelkezik autóval és gyakran 
jár külföldre, online utazási tippeket kínál, vagy 
speciális content marketing applikációt készít. Ezekkel 
ráadásul további információkat is begyűjthet a 
szolgáltató, tovább emelkedhet a Big Data adatbázisa, 
amit utána még inkább hasznosítani tud. 

 



●Nehézség: Magyarországon még alig van jó 
adatelemzési szakemberekből 

●Problémát jelent az is, hogy az informatikára 
sokszor még nem mint üzleti értékteremtő 
eszközre gondolnak a vállalkozások üzleti 
vezetői, hanem csak egy kiszolgáló 
technológiára. Pedig például a vásárlási 
szokások adatainak elemzéséből számtalan 
üzleti lépést lehetne újragondolni, ami 
növelhetné a profitot. 

●A másik gondot azok az aggályok jelentik, 
hogy vajon mit tehetnek meg, mire van 
jogosultságuk az ügyfeleikről rendelkezésre 
álló adatokkal a vállalatok? 

 



Eredményesség? 



Mennyit? 

●A teljes marketingbüdzsén belül 
a leghatékonyabb cégek a büdzsé 37%-át 
költötték tartalommarketingre, 2016-ban 
viszont 42%-ra növelték a content marketing 
büdzsét. A „Sophisticated” csoport: a büdzsé 
46%-a 

●A cégek 51%-a növelni fogja jövőre a 
költését, 35%-a pedig ugyanennyit fog költeni 
mint idén. 





●Hogyan kell jó tartalmat írni: a cégek 60%-a 
küzd, hogy érdekes és jó tartalmat állítson elő. 
További 57%-uk nem tudja a hatékonyságot 
mérni, szintén 57%-uk nem tud folyamatosan 
tartalmakat előállítani. 

●Nekik egyébként a médiavállalatok komoly 
segítséget jelenthetnek, ráadásul nekik 
megvannak házon belül a szakembereik, és 
tudnak igazodni az éven belül folyamatosan 
változó trendekhez 



●http://contentmarketinginstitute.com/wp-
content/uploads/2015/09/2016_B2B_Report_F
inal.pdf 


