Nagyon oriilk, mert nem arrdl fogok beszélni, amirdl az elmult
honapokban folyamatosan. Egyszer fogom csak az elkévetkezéd
15 percben megemliteni az iparagunkat felforgato torvényi
valtozast Magyarorszagon.

Arrol szdl ez az el6adds, hogy miért gondolom, hogy badrki
barmit mond, a hirdetéknek tovdbbra is nagy sziiksége lesz az
tigyndkségekre.

Viszont ezt messzirél indulva és egy kicsit filozofiai és nem
praktikus oldalrdl kézeliteném meg a szekcid felvezetése
gyandnt.
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Internet Hungary, 2015
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A 20. szazad a kindlati oldal optimalizaciojanak aranykora volt. Errél szolt a tomegtermelés.

A kérdés az volt, hogy hogyan tudunk eléallitani dolgokat fajlagosan kevesebb emberrel, kevesebb energidval, kevesebb gydrral ?
A kevesebb lathatolag tébb volt.

Igy jéttek Iétre globdlis mdrkdk: egy nagy az egész vildgra; vagy egységes alvdzak kiilénb6z6 mdrkanevek alatt futé autdk ald... Es

hat tulajdonképpen a TV reklamok is, amelyek eqy szomorusdggal rengeteg embert értek el, drasztikusan csékkentve az egy fére
juto elérés koltségét
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1911-ben jelent meg Frederick Winslow Taylor kényve: ,,A tudomanyos iranyitas alapelvei” cimmel, ami sarkitva fogalmazva,
elhozta a futoszalagot és a tomegtermelést.

Gonoszul leegyszertisitve: ,,az igen, minden szinben kaphato, mar amennyiben fekete” tomegtermékeket, amelyeket a kialakulo
tomegmarketing segitségével lehetett eladni a tomegfogyasztova valo emberiségnek.
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Taylor biztosan imadta volna a broadcast médidt, a broadcast média hatékonysdgat.
Lehet ennél barmi is jobb? Egységes, szériagyartdsban késziilt tartalmak a tartalomgydrbdl, annyira jo fajlagos elérési

koltségekkel, hogy akkor is, ha a kb6zonség 75%-nak tok érdektelen is egy adott lizenet, még mindig a leghatékonyabb és

hatasosabb modja volt elérni a maradék 25%-ot.
A tbmegtermelésben a siker zaloga tulajdonképpen egyszert volt: megfeleléen nagy tilizerd és korldtozott vdlaszték.




,Badge engineering”

Aston Martin Cygnet (15M) Toyota IQ (6M)

,ONE-SIZE FIT ALL"
ERA ELMOLT

funkciondlis kiilonbségek helyett emociondlis érzetek...

%

Es hdt igen, a vdlaszték dolgon csuszott meg ez az ligy a 60-as évektél kezdve.

Elbszor jott az, hogy mindenféle, de kiilonbbzé termék kategdriakbol és szolgaltatdsokbol valaszthatott a fogyaszto: a ruha
versenyzett a hiitével vagy a nyaraldssal.

Aztdn a cégek kiterjesztették ezt a vdlaszték dolgot: a szénsavas ldité mar nem csak kola, hanem koffeinmentes vagy extra-
koffeinos, eredeti vagy light vagy zero esetleg cseresznyés. Nagyjabol ugyanaz az auto, nemcsak, hogy szinte barmilyen szini
lehet, de lehet Audi, Skoda, VW vagy Seat, de igaz ez a mosdporoktdl a fogkrémekig mindenre.

A ,one-size fit all” éra elmult, a funkciondlis kiilbnbségek atadtdk a helyiiket az emociondlis érzetekben rejlé kiilbnbségeknek, és a
valos igények kielégitése helyett a vagyak ébresztése és a markdak mindent elsépré ereje lett a meghatdrozo.



Ahogy a termeld vadllalatok egyre nagyobbakra néttek, ugy
néttek azok a cégek, amelyek forgalmaztdk a megtermelt
cuccokat. A brodcast korszak zenitjén - talan ugy 1990-1995
koriil a fejlett orszagokban - a termelbk kezébdl a forgalmazdok
kezébe dramlott egyre tobb hatalom.

A Tescok, Carrefourok, Walmartok oridsira nottek és erejiiket
arra haszndltdk, hogy egy uj — és sokkal kevésbé vonzo —
kornyezetet teremtsenek a mdrka tulajdonosok szamadra.

,Pay to play!” Hangzott a felszdlitas. Belistazodni, polcra
kertilni, a boltban rekldmozddni: dridsi 6sszegek vandoroltak dt
a fogyasztot kozvetleniil célzé marketingbél a retail ,partnerek”
dltal kontrolalt marketing kéltések felé.

Es hiéba van most bajban pl. a Tesco, a gyakorlat vdltozatlan:
,kedves madrka tulajdonos, ha akarsz valamit téliink, mutass
valami olyan fogyasztoi elényt a markadrdl, ami csak nalunk
van.”

06, ez tartok téle kereskedelmi ldnc- specifikus drporomd,
hétkéznapi marketing nyelven...

A kereskeddbk er6sodése eqgy ideig segitette a broadcast médidt,
hiszen ha a markat elég sokan szerették és akartak, akkor
kénnyebben listazodott, és szeretetet és vdgyat a tomegmédia
viszonylag hatékonyan gerjesztett.

JCDecaux

.PAY T0
PLAY!”
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A digitdlis forradalom, aztdn meglehetésen drnyalta ezt a
képet:

Egyrészt, a broadcast média részesedése csékken, reklamot
egyre jobban el lehet kertilni szoftveresen vagy tobbet fizetve a
tartalomért.

Masrészt, és legféképpen az olyan mamut uthenger gigdszok
belépése miatt, mint a Facebook, Google, Apple, Amazon stb.

Ok egyrészt zsenidlisan okosak, mdsrészt tdmogatja ket az
egyre jobban rendelkezésre dllo széles sdvszélesség, az ligyesen
felépitett hardver és applikdcios 6koszisztéma stb.
Mindenestre, 6k igy egyilittesen egy elég komoly porszivdi a
marketing dolldroknak (és forintoknak).

facebook.

Google
facebook.
éApple

amazon
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Ynilep x_cavcris
QAEKTPFO

: d?unr;oc
. s

\/‘7




1. MEGHODITOTTAK A MOBIL VILAGOT
2. TOBB ADATUK VAN AZ EMBEREKROL, MINT BARKI MASNAK

3. NEM KELL EGY FILLERT SE KOLTENIOK TARTALOMRA
me—T —a

N F ~d
ol Es nyilvan sikerUket harom dolog masszivan élteti:

1. meghdditottdk a mobil vildgot;

2. tobb adatuk van az emberekrdél, mint barki mdsnak;
3. és nem kell egy fillért se kblteniiik tartalomra.

Azért ennek igy egyiitt elég jo lizlet szaga van...
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¥ A hirdetonek pedig el kell fogadnia, hogy jobbra is, balra is,

nem annyira joindulatu dridsokkal van kériilvéve és itt kozépen
pedig csak az ligynokségek vannak vele.
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indet es gjnokségelk kizépen




Es lehet, hogy azt mondjdk egyesek, hogy kdbé annyira vagyunk
hasznosak, mint eqgy hamutarto egy motoron, de ez az

tigynokségek darwini tuléléképességének lebecsiilése egyrészt.
Masrészt, és legféképpen, annak a nem figyelembe vétele, hogy
dtléptiink a keresleti oldal optimalizdciojanak korszakadba.

Azuqynokseg unnyim'h'- SZnos,
S
mutarto o yaﬂtoron”
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Biidzsé allokdlastol optimalizacidig, adat alapu insightol, kreativ fejlesztésig, lehetbségeink és a vdlaszték szinte végtelennek

tinik. Minden csatornadra, de minden egyes médiumra kiilon kreativ megoldds volna jo, ezeket kéne optimalizaltan allokdlni
csatorndk kozott és csatorndkon beliil, azért, hogy minél hatékonyabban megtalaljuk azokat, akik érdeklédhetnek a

termékiink/madrkank irdnt.
Ki fog ebben az ligyfeleknek segiteni, partatlanul, ha nem az ligynékségek?



Ki fog az iigyfeleknek ROI-t szamolni partatlanul, ha nem az iigynoksegek?

WHY DO YOU GET THAT
LOOK EVERY TIME WE
ASK ABOUT THE ROI?

Média oldalrdl minden platform be
SOC'M- fogja bizonyitani, hogy van ROI, és az is
N:_D\A lehet, hogy a programmatic kiegyenliti a
PLAN -\ tdrgyaldsi palydt mindenki szamadra, de

a kiilbnb6z6 médiatipusok kézotti
allokdciora és az attribucio
kiszamitdsadra sziikség lesz.

Ki fog az ligyfeleknek ebben segiteni,
pdrtatlanul, ha nem az ligynokségek?




\\1 Arrol nem is beszélve, hogy az
¥ sem teljesen bizonyitott, hogy
Piroska teljesen elfogulatlan
tandcsot fog kapni a farkastol.
M Khm, azoktol, akiktol kaptuk az
,organikus taldlat”, viralitas”
§ vagy az ,organikus elérés” fekete
dobozat és koncepciojat.
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Szoval, elképzelhetb, hogy nem a
legnagyobb a bizalom a hirdetdk és az
tigynokségeik kozott manapsag. Nyilvan,
Magyarorszagon az éppen aktudlis
torvénykezési hullamvasut sem segit.

De azért ne dobjuk ki az elmult éveket,
évtizedeket, évszdzadot az ablakon, féleg
akkor, amikor a legnagyobb sziikséglink
van egymasra!

Volt néhdny emlitésre mélto dolog 1776-
ban. Példdul, Maria Terézia eltorolte a
kinvallatas intézményét és Nagy-Britannia
lerdzta magdrdl amerikai gyarmatai
koloncdt és Adam Smith-tél megjelent: , A
nemzetek gazdagsaga” cimd alapmdi.
Smith tézise szerint a specializacio a
gazdasagi sikeresség egyik kulcsa. Ez
szerintem, tovabbra is eqgy nagyon valid
dllitas.

MOST VAN A
LEGNAGYOBB
SZUKSEG AZ
UGYNOKSEGEKRE




Ugynoksegek feladata: marka
sztorikat és erre vevo kozonseget
talalni ki es talalni, amelyek
megveszik az adott termeket

A marka tulajdonosok jok abban, ahogy dolgokat elédllitanak és uj lehetséges keresletet azonositanak.

Az ligyndkségek pedig abban, hogy marka sztorikat és erre vevé kézonséget taldlnak ki és taldlnak, amelyek felszivjak e dolgokat.
Hogy egy nagyon ,passé” kifejezéssel éljek, a tradiciondlis média beszamol, tanit, szorakoztat ezen dolgokrdl és kérnyezetet
biztosit arra hogy roluk beszéljiink.

Az uj média pedig tokéletesiti azt, ahogy felfedezziik és ahogy eljut hozzdnk a dolog.
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Ma - ha tetszik, ha nem - a tobb az tobb.
A keresleti oldal optimalizdcio korszakaba léptiink.
Madr nem az a kbzponti kérdés, hogy hogyan tudok minél olcsébban elédllitani cipbket, hanem az, hogy hogyan tudom minél
olcsobban megtaldlni azt, aki az én cipbim irdnt érdeklodik.
Es a fogyasztokrdl rendelkezésére 616 adat finomsdg, avagy granularity, bonyolultabb és dsszetettebb stratégidkat igényel a

gyartastol a markdk kreativ tartamadnak disztribucidjdig.
Marketmg még nem dllt ekkora k/h/vas elott.
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Ki mas, ha nem az iigyndkségek?

Az ligyndkségeknek fel kell n6ni ehhez a feladatoz.
De ki mads, ha nem az ligynokségek?

K6széném a figyelmet!



