




INTRÓ HERMANN IRÉN

Van egy szerény magyar csapat, a Paramount belső kreatív egysége, akik len-
gyel kollégáikkal kiegészülve készítik a csatorna alá tartozó brandek trailereit, 
promóit. Legutóbb a Hipnózist nyerték agyon munkáikkal. Sejtettük, hogy 
sokat fogunk nevetni a nyári számunk címlapfotózásán, de hogy ennyit, arra 
mi sem számítottunk. A szolid buliból csipszdobálós, egymás fejéből ivós, 
Bödőcs-bábukat ölelgető dzsembori lett – munkának álcázva. Bicsérdi-Fülöp 
Ádám cikkéből is átjön, jó lehet ebben a közegben dolgozni. 

Covid és katatörvény utáni és a válság előtti jeleket mutatják a pénzügyi ered-
mények, amiket idén is összeszedtünk a Kreatív által érintett szektorokban. 
A céges változásokból is látszik, egyre kevesebb a specializált ügynökség, sokan 
igyekeznek teljes körű szolgáltatást nyújtani, azaz egyre nehezebb pontos képet 
adnunk arról, melyik szektorban mennyi árbevétel keletkezik.

Úgy gondoljuk, a nyilvános üzleti eredmények sokat elmondanak az egyes 
piacokról, de tudjuk, korántsem a teljes képet adják. Nem mutatják például 
az ügynökségi szférában jellemző átfolyó bevételi tételeket, pontosabban 
épphogy mutatják, de az arányukat nem. Óriási előrelépés lenne a piaci körkép 
esetében, ha az ügyfelek és az ügyfelek által generált bevételi arányok is nyilvá-
nosak lennének, addig – jobb híján – a nyilvános árbevételi adatok és az adózott 
eredmények állnak a rendelkezésünkre.

A lap velejét adó számok mellett Molnár Zoltán hiánypótló cikkét ajánljuk 
a balatoni nyaralás mellé: adatalapú gyűjtést készített a magyar tengerről író 
médiumokról, és egy szuper hangulatos beszélgetés keretében bemutatja 
az egyik legklasszikusabb balatoni mesélőt, Győrffy Árpádot.

Ha már hangulat, az írott szövegből is átjön, milyen jót beszélgetett Iglódi 
Csabával is, aki egykor a Kreatív főszerkesztője volt, majd PR-ügynökségi, 
később vezető tanácsadói karriert épített, nemrég pedig megjelent első könyve, 
a Dreher-szimfónia.

Foglalkozunk még két reklámfesztivállal (Cannes és LIA), és az influenszerek 
megkerülhetetlen világával a TV2-n és a TikTokon keresztül.

Hajrá, nyár! •

Számok,  
szerénység,  
Balaton

Fotó: Gyurkovics Anna
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RAJT RECHARGE BY YETTEL

Mára már egy AI is kreatívabb, mint a kreatív szakemberek, ha feltöltődésről 
van szó, mondja Mészáros Péter (Head of Strategy and Copywriting, Positive 
Adamsky). Sajátos Recharge-kritika következik.

Recharge Gear

Recharge rovatunkban kreatív szakemberek vallanak  
arról, hogy mi az, ami feltölti és kikapcsolja őket.

Amikor megkaptam a kérdést, hogy én miként pumpálom vis�-
sza újra ereimbe és tenderektől meggyötört szívembe az örö-
möt, szimplán összeomlott az idegrendszerem. A hónapban 
hatodjára. Belegondoltam, hogy már alkoholt inni is fáradt 
vagyok, mert egész héten azért dolgozok, hogy végre inni 
mehessek. A pszichológusomnak meg heti kétszer panaszko-
dok, hogy mennyit robotolok és fusizok munka mellett, de hig�-
gye el, muszáj ennyi melót elvállalnom, hogy fizetni tudjam őt. 
Édesanyám meg tanácstalanul kavargatja előttem vasárnapon-
ként a kihűlő húslevest a kondérban, hogy vajon hol is rontotta 
el az ő szép reményekkel jóllakott, kreatív kisfia.

A válasz: sehol. 

Mert feltöltődni igenis lehet, de nem úgy, ahogy eddig a rovat 
szerzői megírták. Mert olyanok ezek a tanácsok, mint lefröcskölni 
valakit vízzel egy medencében, vagy disznóvágás előtt Arankának 
elnevezni a hízós kocát és érzelmileg kötődni hozzá. A Recharge 
rovat eddigi cikkei (tisztelet a kivételnek, szerencsére van) elké-
pesztően megfoghatatlanok a számomra, és olyan érzést kelte-
nek bennem, mintha valamit nagyon rosszul csinálnék az éle-
temben. Pedig szinte minden tanácsot kipróbáltam belőlük.

Ámde hiába sétáltatom meg hatodjára is a kutyát, vagy éppen 
bámulom a felhőket, miközben fél kézzel valami gourmet 
kaját főzök extrém sportolás közben, az egész annyira műnek 
és megcsináltnak hat a számomra, mint azok a reklámok, 
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amelyeket nap mint nap írunk. Nekem miért nem segít az ÖT 
TUTI TIPP? Miért nem hiszek a WELL-BEINGBEN? Miért remeg 
a szemhéjam az idegtől, ha valaki azt mondja nekem, hogy 
WORK-LIFE BALANCE?

Olyan, mintha pont azok kerülnék ki a kérdést, hogy mit jelent 
feltöltődni, akik igazán kreatívan tudnának válaszolni rá. Mintha 
megkérdeznéd egy paptól, hogy „atyám, vajon van-e isten”, 
és azt mondaná, szereti a vegán kajákat. Egy jó reklámszakem-
bernek szerintem el kell adnia a feltöltődést. Ki kell forgatnia 
kliséket. És páros lábbal bele kell rúgnia a semmitmondásba.

Megkérdeztem a chatGPT-t, melyek a legklisésebb feltöltő-
dési tippek, és nagyjából nyolcvanszázalékos lefedettség volt 
a Recharge ajánlásaival. Egyre mélyebbre húzott magával 
a nyúl ürege. Beszippantott. Minden egyes bemutatkozó ugyan-
azokat járta körül: séta a szabadban, kisállatok, sorozatok, 
podcastok, könyvek, melyektől okosnak tűnnek, a munka utáni 
másik kreatív-DJ-énekes-craftbear-kulturális manager-fenntart-
ható lószőrékszer-készítő fusimelója, a gyerekek, a sport, meg 
a főzés, de ilyen saját készítésű szeicsán vegán mindenmentes 
humuszszerű valamik.

Álmatlanul forgolódva végül arra jutottam, hogy mégis meg-
próbálom átszűrni magamon a tanácsokat és megnézem, mitől 
válik a kutyasétáltatás feltöltődéssé, a kajakészítés élvezetessé, 
a felhők bámulása mámorító élménnyé. 

Következzen tehát az én 7 tuti tippem.

1.) A legfontosabb, hogy azzal töltsd az időd, akit igazán 
szeretsz. Lunával, az animepárnámmal lassan 3 éve pihenünk 
egymáson. Persze, mint minden kapcsolat, itt is sok a gyűrő-
dés, hamar ellaposodik, és bekoszol minket az évek sanyarú 
emlékezete.

2.) Imádom a gyerekeket, ezért mindig eltulajdonítok párat 
akciósan, ha éppen találok a játszótéren, ahova sírni járok vesz-
tes tenderek után. Igazi testedzés az emelgetésük, csak fontos, 
hogy ne ők lopjanak el.

3.) Szeretek kutyát és brandeket sétáltatni. Különösen a Poket 
zsebkönyvek kommunikációs vezetőjét, Horváth Pannát, de 
néha egyéb márkákat is próbálok magamhoz idomítani, mint 
a Mélylevegőprojekt vagy a Vates – és a Gyepü Egyesület. Zabo-
lázatlan brandek, de értő törődéssel idővel úgyis megtanulnak 
befogadni engem.

4.) Egy megfeszített kreatív munkanap után a színpadon töltöm 
újra az elemeket. Slam Poetry, Hyperpop, versek, nekem mind-
egy, csak tapsoljon pár Tubi-leheletű vászontáskás bölcsész-
lány. Különösen szeretek a Budapest Park nagyszínpadán fel-
lépni és lehurcoltatni magam, miután haverom, Agócs Márton, 
a méltatlanul híres Aurevoir zenekar frontembere véletlenül 
beengedett a backstage-be.

„Mintha megkérdeznéd egy paptól, hogy »atyám, vajon 
van-e isten«, és azt mondaná, szereti a vegán kajákat.”
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5.) Az asszertivitás és agilitás fontos egy brainstorming során, 
ezért az ott felgyülemlett kreatív nézeteltéréseinket Rábai Márk, 
Operatív Head of Strategy and Creative kollégámmal egy vérre 
menő ökölharccal szoktuk kiventillálni magunkból, miközben 
witchcore-t és akusztik minimáltechnót hallgatunk addig, amíg 
ki nem szakad szánkból az összes metszőfogunk.

6.) Imádom bámulni a felhőket gyógyszereim társaságában, 
mert érdekes formáik vannak, izé, húú, az egy nyúl, jé, ez meg 
a kezem, ki vagyok én, hova fut velem ez a rossz szekér, hát 
megint túl sok benzodiazepánt fogyasztottam a generalizált 
szorongásomra. Aztakutyarúgjameg, az a cukker felhőfod-
rocska meg hasonlít anyámra. Jaj. 

7.) Fontos a főzés és a helyes táplálkozás is számomra, mert ad 
egyfajta lezárást a napnak, hogy végre azt ehetem, ami bizser-
geti az ízlelőbimbóimat, miközben kulináris csónakon úszik 
lefelé a manna, táncoló bélbolyhaim legnagyobb örömére. 
Ezért rendelek házhoz, és már az se fáj, hogy tudja a nevem 
a futár. Legalább valaki beszélget velem.

TEHÁT

A kreatív szakember a legjobb maszkmester a világon. Nem 
merünk igazán beszélni tényleges mindennapjainkról, mert 
valljuk be, kicsit a szívünk máshol és másért dobog 9-től 5-ig. 
Eufemizáljuk azt, hogy igenis úgy kiégtünk, mint egy hajnali 
tárbortűz, melyre Kispál-koncert után bús karikákat pisilget egy 

öntudatlan sales-igazgató a Fishing on Orfűn. Nem egy kirándu-
lástól leszünk igazából jobban, hanem attól, hogy mi történik 
velünk azon a kiránduláson. Mi van, ha igazából nem a kutyasé-
táltatás tesz minket boldoggá, hanem az, hogy legalább van egy 
élőlény, aki szeret minket?

Én erre vagyok kíváncsi, nem egy röpke pásztoróra által meg-
álmodott, korrektúrázott, v40.docx formátumú, Macbooktól 
felforrósodott combú világra. Talán attól, hogyha lecsupaszíta-
nánk magunkat, kicsit másnak is könnyebb lenne meztelenül 
látnia magát a tükörben reggelente, szégyenérzet nélkül.

Szóval minden kacsintósan bejelentett, hó elején fehér borí-
tékot szorongató, nyugtatófüggő, funkcionális alkoholista, 
egzisztenciálisan szorongó pszeudoértelmiségi, útkereső, 
útelhagyó, útnak induló kreatívnak üzenem, hogy sziasztok, 
ez ilyen. Nem a kutyát sétáltatjuk, a magányt tartjuk rövid 
pórázon. Nem a felhőket bámuljuk, hanem hallgatjuk a zajhi-
ányt. Nem a sport a fontos, hanem ami elől menekülsz. 

Ha mi nem beszélhetünk legalább őszintén róla, akkor ki fog? 
Az egész szakmánk arra épül, hogy megpróbáljuk agyunkat 
szétfeszítve máshogy látni a dolgokat. Nem a síelés, a zuha-
nás. Nem a befelé figyelés, hanem a felismerés. Ha ezt mesél-
jük el, akkor érezzük igazából, hogy feltöltődünk. Hogy nem 
vagyunk egyedül. 

Keep recharging, keep smiling, keep being honest.

Photo credit: Kriskó Gergő
Lektorálás és kreatív input: Basch Péter, stratégiai tervező.

Szereplők: 

Rábai Márk: Head Of Strategy And Creative,
Horváth Panna: Poket Zsebkönyvek,
Nyakörv: Kemény Zsófi, költő,
Agócs Márton: Aurevoir,
Bárány Bence: VATES (nem vállalta a felkérést),
Volf Petra: Mélylevegőprojekt (nem vállalta a felkérést),
Gyerekek: Kővári Sophie és Kővári Sára, Anyjuk, Ézsiás Eszter,  
az Insert Újbuda projektmenedzsere informális bele-nem-egyezésével,
Pikachu: Családi okok miatt lemondta.5.

7.6.
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RAJT EZ A SZÉP DOLOG

ALMÁSI FANNI ÖSSZEÁLLÍTÁSA

Cukiság Faktor

Mi ez? 

A Cukiság Faktor nevű kiállítás a Ludwig Múzeumban.

Ki csinálta?  

Több mint harminc hazai és külföldi művész.

Miért készült? 

A kiállítás a cukiság elterjedését és funkcióit vizsgálja. A címben a „faktor” arra 
utal, hogy a művészet – és az olyan ágazatok, mint a kommunikáció, a technológia 
és a politika – hogyan használja fel a cukiság hatásait. Mit árul el a (felnőtt) 
társadalomról, hogy cuki dolgokat akar látni? Nosztalgia vagy manipuláció? 
Önkifejezés vagy haszonszerzés? Műtárgy vagy árucikk?

Fotó: Rosta József, Ludwig Múzeum – Kortárs Művészeti Múzeum

Hunter Potter munkái

Fotó: Rosta József, Ludwig Múzeum – Kortárs Művészeti Múzeum

Annette Messager Az állatok bosszúja (2019–2021) c. munkája
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Austin Lee, Medve, 2018, A Carl and Katharine Kostyál Collection,  
Italy jóvoltából (szerkesztett fotó)

Maja Djordjevic, Szerelmi történet, 2017. A Judit Reszegi Collection  
és a Longtermhandstand, Budapest jóvoltából (szerkesztett fotó)

Maja Djordjevic, Győzni fogok 4., 2018. Budapesti magángyűjtő és a Longtermhandstand, Budapest jóvoltából
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PÉNZÜGYI
EREDMÉNYEK

2023

IDÉN IS ÖSSZESZEDTÜK A KREATÍV MAGAZIN 
TERÜLETÉHEZ TARTOZÓ SZEKTOROK LEGFONTOSABB 
SZÁMAIT. BÖNGÉSSZÉTEK AZ ÁRBEVÉTELEKET  
ÉS A PROFITRÁTÁKAT!

SZERZŐK:
BALKÁNYI NÓRA,

BICSÉRDI-FÜLÖP ÁDÁM,
GÁBOR BÁLINT,

MOLNÁR KINGA,
MOLNÁR ZOLTÁN,

SZERÉNYI SZABOLCS
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A KNK kilenc év alatt az ország 
topügynökségei közé került 

Legutóbbi beszámolótok szerint tavaly átléptétek  
a 400 milliós árbevétel határát. Minek köszönhetitek  
ezt a folyamatos növekedést?

A KNK 9 éve alakult egy olyan piacon, ahol egyrészt nagyon 
sok PR-ügynökség működött már, másrészt a médiában is nagy 
átalakulások zajlottak. Még szakmabeli barátaim közül is sokan 
kételkedtek benne, kell-e ide még egy PR-cég, képesek lehetünk-e 
mást és máshogy nyújtani, mint a többiek. Az idő engem igazolt. 
Az ügynökség tevékenységében és forgalmában is évről évre 
folyamatosan nő. 

A fejlődés és siker feltételei a megszolgált bizalom, valamint 
az ügyfél legmélyebb ismerete. A jól végzett munkában hiszek, 
a folyamatos visszacsatolásban, értékelésben és a pontos elszámo-
lásban. Az ügyfeleink értékelik és elismerik ezt a hozzáállásunkat.

Emellett a KNK-kreativitást emelném ki. Teljeskörűen szolgál-
juk az ügyfeleinket: bevált stratégiánk, hogy integráltan, több 
eszközt, csatornát egymás mellett használunk, sokszor egészen 
újszerű módon. Így a briefjeink is rugalmasak, és a legtöbb 
esetben a KNK-csapat kreativitására épülnek. Ez a kreatív kor-
látlanság extrán fokozza a kollégák motivációját is, és ez duplán 
fontos. Profitálnak belőle az ügyfeleink, ráadásul a saját önmeg-
valósításukat is szolgálja, hiszen azért választották az ügynökségi 
munkát, mert szeretik – képesek is rá – összetetten és „másképp” 
szemlélni a világot.

Van pár divíziótok. Van olyan láb, ami megerősödött  
a korábbiakhoz képest?

Öt területünk van: a PR; a digitális és social media; a kreatív; 
valamint az event divízió, továbbá a médiafoglalás. A digitális 
szekcióban napi szinten jönnek az új lehetőségek és megoldandó 
problémák. Itt és a PR-területen látom a legnagyobb mozgást, 
a legerőteljesebb változást. Mi pedig megragadjuk ezeket a lehető-
ségeket! Minél jobban megismerjük az ügyfeleinket, annál testre 
szabottabb, integrált megoldásokat tudunk javasolni számukra.

Változékony üzleti környezetben kell boldogulni  
az ügynökségeknek. A KNK milyen lépéseket  
tett a helyzet kiegyensúlyozására?

Eredetileg a KNK gazdasági szakemberei szorgalmazták 
a vállalatirányítási és projektkezelési rendszer bevezeté-
sét, meglátva benne a gazdasági-pénzügyi alapok tartós 
stabilitásának, az erőforrások hatékony felhasználásának, 
az eredmények kimutatásának és a precíz elszámolásnak 

a biztosítékát. Az innováció jól vizsgázott, kiegyensú-
lyozottabb működést tesz lehetővé, miközben a további 
növekedésünk motorjává is vált. A piac ugyanis, legyen 
az hazai kkv vagy multinacionális cég, egyre inkább 
elvárja az adatokon alapuló elemzéseket, a folyamatos 
optimalizálást, a ráfordítások pontos kimutatását, egy 
szóval: az átlátható működést. 

Mit tartasz az eredményes ügyfél–ügynökség  
kapcsolat zálogának?

Szükség van arra, hogy 100 százalékos bizalom épüljön fel 
a cég és az ügynökség között. Ez a biztonság, bizalom az, 
ami ma alapja egy vállalat és a kommunikációs ügynökség 
közötti kapcsolatnak. A kitűzött eredményekhez ugyanis 
mindig szükség van a nyíltságra, az átláthatóságra. Mindkét 
félnek teljes transzparenciát kell engednie a másik felé. 
Enélkül lehetetlen eredményes kampányokat végigvinni. 

Hiszem, hogy egy együttműködés sosem a szerződésben fog-
laltak határáig tart. Mindig fellelhetőnek kell lenni a mun-
kánkban egy extra ötletnek, gondolatnak, a lelkesedésnek. 
Szerintem ez az a plusz, ami nem tud része lenni egy üzleti 
kontraktus száraz és tárgyilagos szövegének. A partnereink 
minden projekt során ezt is megkapják a KNK-tól.

TÁMOGATOTT TARTALOM KNK 

„A fejlődés és siker feltételei a megszolgált bizalom, valamint az ügyfél 
legmélyebb ismerete” – vallja Knapcsek Katalin, a KNK kommunikációs 
ügynökség alapító-tulajdonosa, aki szerint a piacon eltöltött szűk egy 
évtizednek megvolt a maga speciális fejlődési íve, és mostanra a céget  
a TOP10 kommunikációs ügynökségek között jegyzik. 

Knapcsek Katalin Fotó: Egressy-Drajkó Orsolya
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„A csinosan-artdecósan összerakott, élfestett kötet belbecse négy 
generáció 150 éven át való munkájáról szól, ami egyfajta »üzleti 
családállítás« lett, és nem egy egyszerű Dreher-reklámhordozó.”

„Az a gyermek, aki egy ilyen koncertről 
hazatér, már nem ugyanaz, mint aki 
elindult” – egyedülálló kamionszínpadon 
lépett fel a Máltai Szimfónia zenekara 
a Zsolnay Fényfesztiválon

TÁMOGATOTT MEGJELENÉS WSZL

A pécsi rendezvény idei tematikája az együtt létezés volt, a Waberer’s Csoport 
Volvo kamionján hátrányos helyzetű, gyakran tanulási nehézségekkel küzdő 
gyerekek adtak koncertet a Zsolnay Fényfesztivál nyitóestéjén. A Máltai 
Szeretetszolgálat Szimfónia programjának tanítványai filmzenékkel, 
népdalokkal, világzenei művekkel töltötték meg a pécsi éjszakát. A kamion 
Varga Vince tervei alapján alakult látványos pop-up színpaddá.

és öröm, ha értéket és élményt is eljuttathatunk a minden-
napok során. Nagy örömünkre szolgál, hogy a Magyar Máltai 
Szeretetszolgálat, a Volvo Trucks és a WSZL Kft. közös erőfeszí-
téseivel esélyt teremthetünk a tehetséges fiataloknak abban, 
hogy életre szóló élményeket gyűjtsenek. Az átalakított kamio-
nunk lehetőséget ad arra, hogy a Zenekar előadásai közvetlenül 
érintsék meg az emberek szívét és lelkét” – mondta Garam
völgyi Glória, a WSZL ügyvezető igazgatója.

„Az a gyermek, aki erről a koncertről hazatért, már nem 
ugyanaz, mint aki elindult. Köszönetet szeretnék mondani 
a Máltai Szeretetszolgálatnak, a Volvo Trucksnak és az Univer-
sumnak ezért az együttműködésért. Ez az esemény több volt, 
mint egy hagyományos koncert, biztos vagyok benne, hogy 
mindannyian életre szóló élménnyel gazdagodtunk. Nagyon 
büszkék vagyunk arra, hogy részesei lehettünk ennek a projekt
nek, reméljük, hogy a jövőben még több hasonló összefogás-
ban lehet részünk.” – tette hozzá Varga Dorottya, a Waberer’s 
Csoport marketing- és PR-vezetője.

A Magyar Máltai Szeretetszolgálat Szimfónia programjában 
tanuló gyerekek adtak koncertet az együttműködés és az együtt 
haladás jelképeként Pécsett. Ahogy a zene összeköti az embe-
reket, úgy a WSZL kamionja most közelebb vitte a gyerekeket 
egy újabb élményhez. Ez a rendhagyó partnerség és összefogás 
a Volvo Trucks, a Máltai Szeretetszolgálat és a WSZL között igazi 
példája annak, hogy minden elképzelés valóra válhat, amikor 
sok jó ember összefog és támogatja egymást. 

A Waberer’s leányvállalata, a WSZL elkötelezett a jövő generá-
cióinak támogatása iránt, így nem is volt kérdés, hogy a Máltai 
Szimfónia zenekar tagjait is segítik abban, hogy megvalósíthas-
sák álmaikat. Az együttműködés több mint anyagi támogatás 
– hozzájárulás ahhoz, hogy a gyerekek életre szóló élményeket 
szerezzenek, és a közönség találkozzon a felzárkózó települése-
ken élő fiatal zenészekkel. 

„A Waberer's Csoport mindig is elkötelezett volt a társadalmi 
felelősségvállalás és a jó ügyek támogatása iránt. Büszkeség  
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FENNTARTHATÓSÁGI MELLÉKLET

Ma már alap, hogy a jól hangzó vállalások és ütős szlogenek 
mellett a márkák aktívan tesznek a klímavédelemért és a közös-
ségek sokszínűségéért, valamint edukációval és gyakorlati 
megoldásokkal segítik a felhasználókat és az ügyfeleket abban, 
hogy ők is tegyenek valamit a zöldebb hétköznapokért.

Nehezen mérhető, hogy milyen kép él egy márka vagy egy 
vállalat hozzáállásáról a köztudatban – illetve a potenciális 
vevők, fogyasztók fejében. A Positive Adamsky, az OPTEN 
és a Neticle közös kutatást végzett azzal kapcsolatban, hogy 
milyen reakciókat vált ki a közösségi médiában a vállalatok 
fenntarthatóságról és társadalmi segítségnyújtásról szóló 
kommunikációja, mennyire fogékonyak az olvasók a vállalatok 
ügyeire és különféle akcióira. 

A projekt során 2022-ben egy egész éven át követték a válla-
latok nyilvános kommunikációját az online térben – a közös-
ségi médiában, blogokon és fórumokon –, a social listening 

és az intelligens szövegelemzés módszerével. Főleg a felhasz-
nálók megjegyzéseire figyeltek, mert ezekből látszik, hogy 
valójában hisznek-e a márkák kommunikációjának.

A kutatásból kiderült, hogy „a vásárlók többsége nem dől be 
a hangzatos bolygómentő kampányoknak, ha azt látja, hogy 
egy vállalat tevékenysége nem felel meg a fenntarthatósági 
követelményének” – szerepelt a sajtóközleményben. 

A fogyasztók egyre tudatosabbá válnak, és észlelik, ha a „jó 
ügyeket” a márkák csupán marketingeszközként alkalmazzák. 

A féligazságokon alapuló sikerkommunikáció napjai tehát meg 
vannak számlálva, és az a vállalat kommunikálhat sikeresen, 
amely az emberek mindennapi életét érintő, valódi ügyek felkarolá-
sával bizonyítja, hogy hozzájárul a társadalom jobb működéséhez.

Ezekből mutatunk be néhányat.

AZ ÜRES 
BOLYGÓMENTŐ
KAMPÁNYOK  
IDEJE LEJÁRT
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Elköteleződés a fenntarthatóság iránt

TÁMOGATOTT MEGJELENÉS DUNA-DRÁVA CEMENT KFT. (DDC)

A Duna-Dráva Cement Kft. (DDC) évtizedek óta az ország, de leginkább 
a váci és a beremendi régió meghatározó gazdasági szereplője, amely 
cementet, transzportbetont, valamint kavics és beton adalékanyag 
termékeket állít elő.

Komplex, nyílt kommunikáció

Az évek során kialakított nyílt kommunikációval a vállalat 
a lakosság, a civil közösség edukációjára helyezte a hang-
súlyt. Arra, hogy bemutassa, milyen egy európai színvonalon 
működő, helyettesítő tüzelőanyagokat alkalmazó cementgyár, 
valamint az, hogy a modern technológiák alkalmazása mellett 
a DDC kiemelten fontosnak tartja a környezetükkel harmóniá-
ban történő együttélést, a fenntarthatóságot.

Az edukáció során a DDC olyan eszközöket, csatornákat 
alkalmaz, mint a 2019-ben kiadott fenntarthatósági jelentés, 
a tudatosan felépített közösségi média kommunikáció és 
az online sajtójelenlét, de edukációs kisfilmek is készültek 
a Vácott kialakított jubileumi kiállítás mellett. 

Sőt, az egyik legsikeresebb edukációs eseményt, a Nyílt 
Napokat 2023-ban ismét megrendezik a Váci és a Beremendi 
Cementgyárban egyaránt. 

Mindezek eredményeként, a középiskolásoknak szóló Zöld 
Alternatíva Vetélkedőn mintegy 651 fiatal részesült edukáció-
ban az évek során, a Zöld Megoldás-pályázat keretében  
– a 12 év során – 65 „zöld” projekt valósult meg, míg a „Duna-
Dráva a Tehetségekért” ösztöndíjprogram keretében közel 
1500 általános és középiskolás diák részesült 113 millió forint 
támogatásban.

Hosszú távú elköteleződés

A DDC az elmúlt évek során komplex társadalmi felelősségvál-
lalási programot alakított ki, melyekkel a tehetséggondozás-
ban, a környezeti nevelésben és a „zöld” kezdeményezések 
létrehozásában is jelentős szerepet vállalt és vállal jelenleg is.

Célja, hogy az elérhető legkorszerűbb technológiával működő 
cementgyárainak működését nyílt, őszinte módon mutassa be 
a lakosságnak, elérve ezzel a civil közösség elfogadását. Mindezt 
hosszú távon építkező, tudatos és hiteles PR-munkával érik el.

Debreceni Betonüzem

Családi nap

Zöld Megoldás-pályázat Kismaros
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Teszünk az élhetőbb jövőért

TÁMOGATOTT MEGJELENÉS HENKEL MAGYARORSZÁG KFT.  

A Henkel első közép-kelet-európai leányvállalataként, a Henkel 
Magyarország Kft. 1987-ben jelen meg, és az elmúlt több mint 35 év alatt 
jelentős szereplőjévé vált a hazai piacnak. A Consumer Brands és Adhesive 
Technologies üzletágaink mellett a környei gyárban multitechnológiás 
ragasztóanyagok, Körösladányban mosó- és háztartási tisztítószerek 
készülnek. A fenntarthatóság egyike az öt vállalati értékünknek, amely 
alapvetően meghatározza üzleti tevékenységünk stratégiai irányát. Számunkra 
a fenntarthatóság a társadalmi felelősségvállalás mellett a környezetünk 
védelmét, az erőforrásokkal való takarékoskodást és a hosszú távú felelős 
gazdálkodást jelenti. 

Azt a célt tűztük ki magunk elé, hogy több értéket teremtünk 
kevesebb ráfordítással, és pozitív hatást gyakorlunk az embe-
rekre, a közösségekre és a jövő generációira. Törekvéseink meg-
valósításában a 2030+ Fenntarthatósági Ambíciók Keretrend-
szerünk mutatja az irányt, amelynek fókuszában a megújuló 
bolygó, a virágzó közösségek és a megbízható partner hármas 
dimenziója áll. 

A Henkelnél határozottan úgy gondoljuk, hogy a fenntartható-
sági tetteink kulcselemei maguk a munkatársaink, függetlenül 
attól, hogy milyen területen dolgoznak. Éppen ezért évekkel 
ezelőtt elindult a vállalaton belül az a többszintű szemlélet-
formáló képzési programunk, mely segíti a munkatársakat, 

hogy „fenntarthatósági nagykövetté” váljanak. Ezt követően 
a gyakorlatban már számos tevékenységben nyilváníthatják 
ki elköteleződésüket: van, aki szemléletformáló oktatásokat 
szervez gyereknek, van, aki a vállalaton belül meghirdetett 
nemzetközi projektekbe kapcsolódik be, és van, aki önkéntes 
tevékenységet folytat egy jó ügy érdekében. 

Sokszínű jócselekedetek 

A Henkel Magyarország munkatársai körében nagyon népszerű 
a vállalat nemzetközi, MIT – „Tegyünk együtt a holnapért” 
elnevezésű dolgozói önkéntességi program, mely idén ünnepli 
fennállásának 25. évfordulóját. A kezdeményezéssel a Henkel 

Dr. Fábián Ágnes, a Henkel Magyarország Kft. ügyvezető igazgatója, a Csodalámpa Alapítvány önkéntes nagyköveteként nyújtott be több alkalommal is sikeres 

pályázatot az elmúlt öt évben. Így a Henkel segítségével több mint 30 életveszélyesen beteg gyermek kívánsága teljesült.
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saját munkatársai önkéntes jótékonysági tevékenységét 
támogatja anyagi hozzájárulással, termékadománnyal, fizetett 
szabadsággal vagy technikai hátérrel. Az önkéntes munkatárs 
a megvalósítandó projekt részletes leírása mellett a tervezett 
költségkalkulációval együttesen nyújthatja be pályázatát alap-
vetően öt nagyobb témakörben. A célcsoport a gyermekek, fia-
talok, rászorulók, önsegítő csoportok. A pályázatokat a Henkel 
központi CSR-csapata bírálja el jól szabályozott, meghatározott 
eljárási folyamat keretében. Általánosságban elmondható, hogy 
a bizottság azokat a pályázatokat részesíti előnyben, amelyek 
hosszú távú, fenntartható megoldásokat kínáltak, a társadalom 
minél szélesebb rétegét érintik, valamint ahol központi elem-
ként jelenik meg az innováció. Az elbírálásnál fontos szempont, 
valamint a támogatás nagyságát nagymértékben befolyásolja 
az önkéntes munkatárs elhivatottsága az adott szervezetben. 

A több mint húsz éve töretlen kezdeményezésével nagy hatást 
ér el a Henkel mikro- és makrókörnyezetében egyaránt, hiszen 
a számtalan – összességében több százmillió forint értékű – 
támogatott projektek éppolyan sokszínűek, mint a vállalat 
maga. A Henkel-munkatársak hozzájárulásával nagyszámú 
jótékony cselekedet valósult meg, csak párat kiemelve: madár- 
otthon épült, óvodai és iskolai játszóterek újultak meg, zenei 
és alkotó terek alakultak, túra- és sportesemények, valamint 
táborok valósultak meg és még sorolhatnánk. 

A hulladékáradat ellen

Manapság folyóinkban az értékes hordalék mellett nagy men�-
nyiségű hulladék is megtalálható. A PET Kupa kezdeményezés 
megpróbálja útját állni az ismétlődő szennyezési hullámoknak, 

felderíti a legnagyobb lerakóhelyeket, és azon dolgozik, hogy 
megtisztítsa az ártereket és a folyókat. A PET Kupa hulladék-
gyűjtő versenyeihez örömmel és lelkesedéssel csatlakozunk 
évről évre. A Henkel az egyik legrégebbi vállalati támogatója 
a PET Kupának. „Először 2017-ben még csak néhány munka-
társunk vett részt a hulladékgyűjtő derbin, azonban önkén-
teseink száma egyre gyarapszik, olyannyira, hogy az idén, 
a Tisza-tavi versenyen a Henkel több mint 20 fős csapattal 
képviseltette magát, és a teljes magyarországi vezetőség is 
csatlakozott. Nagyon fontos volt számunka, hogy egységként 
munkatársainkkal együtt, közösen tettünk környezetünkért. 
Hacsak nincs ott, és nem látja az ember a saját szemével, nem 
hiszi el a Tisza-parton és a nádasban lévő szemét mennyiségét 
– mondta Dr. Fábián Ágnes ügyvezető igazgató.

Nagy várakozással vágtunk neki a kalandnak, és hatalmas 
erőbedobással, a hőség és a szúnyogok ellenére odaadással, 
szorgalommal tisztítottuk a tavat. A Henkel csapatával együtt 
összesen 200 résztvevő naponta 400-500 zsák hulladékot 
szedett össze, a csaknem 1500 zsáknyi összegyűjtött hulladék 
a szervezők becslései szerint legalább 6,5 tonna szennyeződés 
eltávolítását jelentette ezúttal. 

Hisszük, hogy vállalatunk fenntarthatósági céljainak eléréséhez mun-
katársaink szerepvállalása nagymértékben hozzájárul. Professzionális 
hozzáállással és cselekvéssel elérjük azt, hogy kollégáink és partnereink 
közös szívügyüknek tekintsék a fenntarthatóságot. A közösség pedig 
a kulcs egy szebb jövőhöz.

A QR-kódot beszkennelve 

tekintse meg a IV. Tisza-

tavi versenyen a Henkel 

Magyarország szereplését 

összefoglaló  kisfilmet.
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A fenntarthatóság  
értékközösséget teremt

TÁMOGATOTT MEGJELENÉS MASTERCARD

A Mastercard technológiai szolgáltatóként nem tartozik a nagy szennyezők 
közé, de a pénzügyi szektor tagjaként, és az ebben a szektorban működő 
bankok és pénzügyi szolgáltatók közvetlen partnereként is komoly ráhatása 
van a fenntarthatósági törekvésekre. Annak érdekében, hogy ezt a hatást 
minél szélesebb körben elérje, a cég az elmúlt években makro, mezzo 
és micro szinten is komoly lépéseket tett.  

kártyás fizetésre váltott, a két cég elültetett egy-egy fát. Erre 
2022 márciusában, Kecskeméten került sor, ahol a Zöld Külde-
tés egyesülettel együttműködve 48 ezer facsemete elültetésé-
vel jött létre a Kecskeméti Erdőpark. 

Szintén fontos eredmény volt a Mastercard Carbon Calcula-
tor hazai elindulása, amelyet a Gránit Bank a kereskedelmi 
bankok közül a világon elsőként vezetett be. A Gránit Bank 
applikációjában elérhető carbon calculator azonnali visszajel-
zést ad a kártyabirtokosoknak vásárlásaik ökológiai hatásáról, 
ezáltal tudatosabb vásárlásra ösztönözve őket, sőt, appliká-
ción belül akár faültetések támogatásával semlegesíthetik is 
lábnyomukat. 
 
2021 végén egy reprezentatív fogyasztói kutatást is végeztünk 
annak érdekében, hogy részletesen is feltárjuk, a banki ügyfelek 
életében hogyan változott a fenntarthatóbb megoldások és ter-
mékek iránti igény, illetve ennek milyen hatásai vannak napi 

Makro szinten az egyik legjelentősebb lépés a Priceless Planet 
Koalíció 2019-es elindítása volt, amelyben a Mastercard 
100 millió fa elültetését tűzte ki célul a következő öt évben, 
mindezt a partnerei közreműködésével. A Priceless Planet Koa-
líció szigorú, tudományos alapon nyugvó eljárás során három 
faültetési helyszínt jelölt ki Kenyában, Brazíliában és Ausztráli-
ában. Azért ezeken a területeken, mert az ottani éghajlati körül-
ményeknek köszönhetően az év 12 hónapjában zöldellenek 
majd a fák, a gazdagabb csapadék miatt gyorsabban nőnek, 
így a pozitív hatásuk is hamarabb érvényesül, és hosszú távon 
is fenntartható. A hazai bankok közül az OTP és az MBH Bank 
is, a kereskedők közül pedig a Kifli.hu csatlakozott a koalíció 
erőfeszítéseihez.

Mezzo szinten a Mastercard budapesti csapata a közvetlen 
hazai partnerek bevonásával indít „zöldítő” akciókat. Erre volt 
jó példa az MVM Next-el közös kampány, amely során minden 
olyan ügyfél után, aki a papíralapú fizetésről az online, mentett 
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pénzügyeikre. Az eredményeket tartalmazó riportot a banki 
partnereik is megkapták, segítve az olyan termékek és szolgál-
tatások fejlesztésének előtérbe helyezését, amivel a bankok 
saját ügyfeleik ilyen irányú igényeire reagálhatnak. 

A Mastercard saját szolgáltatási területén is fontos lépésnek 
tartja, hogy a bankkártyák a közeli jövőben minden esetben 
újrahasznosított és fenntartható anyagokból készüljenek, de 
a hosszú távú cél a digital-only megoldások elterjesztése, amely 
szükségtelenné teszi a plasztik használatát. 

Saját eDM-eik carbon lábnyomát is elkezdték optimali-
zálni, amit szeretnének minden csatornájukra kiterjeszteni.  
Az országszerte megjelenő, marketing célú épülethálóinkat 
több éve újrahasznosítják, kártyatartó tárcák, homokozó-
takaró vagy játszótéri napellenzőként születnek újjá, ezeket 
a helyi önkormányzatok mindig nagy örömmel veszik át 
és hasznosítják. 

A projekt annyira sikeres, hogy abba szeretnék más épülethálón 
hirdető cégeket is bevonni, a hosszú távú cél pedig itt is az, hogy 
ezek a hálók eleve újrahasznosított anyagból készüljenek majd. 

Mikro szinten pedig a budapesti csapat edukációja a cél, 
közös kihívások, vállalások és zöld aktivitások révén. A green 
munkacsoport önkéntes alapon jött létre a téma iránt fogékony 
munkatársak bevonásával. Ők a saját munkaidejükön felül 
vesznek részt a munkában. A green tevékenységgel – amely 
azóta a teljes budapesti csapatra átterjedt – minden hónapban 
újabb kihívásokkal formálják szemléletüket. Ilyen akció volt 
a veganuary, a plastic-free july, a vásárlásmentes november 
vagy az adományozó december. Elindítottak egy minden-
napi tippeket tartalmazó digitális Zöld Kézikönyvet, amelyet 
minden munkatárshoz eljuttatnak, ebben számos segítséget 
biztosítva a környezettudatosabb, fenntarthatóbb életmód-
hoz. Ezek mellett érzékenyítő túrákat is tartanak a kollégákkal 
(pl. a Fővárosi Hulladékhasznosító Műnél).

„Nagyon büszkék vagyunk rá, hogy azok a fenntarthatósági törekvések, amelyeket 
globálisan és helyi szinten évek óta teszünk, nemcsak a környezetünkre vannak pozitív 
hatással, de a szervezeten belül is szemléletformáló erővel bírnak. Ez egy olyan értékkö-
zösség, amihez szívesen csatlakoznak az új munkavállalók, de változásra ösztönzi a régi 
kollégákat is” – mondta Szalkai Réka, a Mastercard marketingigazgatója.  
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Fenntarthatóság és innováció  
a Rossmann-nál: Respray, a 
környezettudatos vásárlás új dimenziója

TÁMOGATOTT MEGJELENÉS ROSSMANN

A Rossmann számára a fenntarthatóság nemcsak egy követendő trend, 
hanem olyan alapvető érték, amely meghatározza a vállalat kultúráját 
és üzleti stratégiáját. A cég aktív szerepet vállal a hazai fenntarthatósági 
kommunikációban, és folyamatosan keresi az újításokat és megoldásokat 
a fenntartható fejlődés érdekében. Az egyik ilyen kiemelkedő példa 
a drogérialánc idén januárban bevezetett újdonsága, a Respray. A világ első 
aeroszolos dezodor-újratöltő automatáját magyar fiatalok fejlesztették ki, 
a Rossmann pedig nemcsak a termékfejlesztésben és az értékesítésben,  
de a kommunikációban is teljes mellszélességgel mögéjük állt.

jelentésüket is, melynek módszertanát folyamatosan a GRI 
sztenderdekhez közelítve, átfogó és transzparens képet adnak 
a működésük környezeti hatásairól.

Amellett, hogy a fenntarthatóságért cselekvés szintjén is 
sokat tesz a vállalat, rendkívül fontos szerepet kap az erről 
való aktív kommunikáció is. A Rossmann-nál hiszik: valódi 
változást csak akkor érhetünk el, ha a fenntarthatóság  
kérdésköréről minél szélesebb nyilvánosság előtt, minél  
kiterjedtebb diskurzust folytatunk.

A drogériaszektor szempontjából mindenképp kihívást jelent 
a fenntarthatóságra való törekvés, hiszen az árusított termékek 

A Rossmann számára kiemelten fontos a fenntarthatóság 
kérdése, hiszen alapító tulajdonosuk, Dirk Rossmann nemcsak 
üzletemberként, de a magánéletében is régóta kiemelt figyel-
met fordít a klímaválság kérdésére és az az elleni küzdelemre. 
Két megjelent nagysikerű regénye és gyermekkönyve nyomán 
az ő szellemiségét képviseli a hazai Rossmann is. Számos inno-
vációval törekednek a minél fenntarthatóbb működésre, legyen 
szó akár a logisztikai működésről, a szállítmányozásról vagy 
az üzlethálózat fenntartásáról. Németországban fejlesztett saját 
márkás termékeik összetételükben és csomagolásukat tekintve 
is környezetbarátak, mentesek például a mikroműanyagok-
tól, nem tesztelnek állatokon, és számtalan közöttük a vegán 
minősítésű termék is. Évek óta elkészítik a fenntarthatósági 
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nagy része komoly környezeti lábnyommal bír, ám a Ross-
mann minden területen törekszik ennek optimalizálására. 
A koronavírus-járvány és a pandémiás időszak jól példázta azt 
a kettősséget, amivel a szektornak meg kell küzdenie: az egész-
séges életmódot támogató termékekre, tisztálkodási szerekre 
és a vegyi árukra is nagy szükség és igény van vásárlói oldalról, 
így a fő feladat, hogy ezeket úgy tudják fenntarthatóbb módon 
kínálni, hogy a fogyasztóknak minél kisebb kompromisszumot 
kelljen emiatt vállalniuk a vásárlásaik során.

A Rossmann rendszeresen kommunikál a fenntarthatóságról, 
kampányaik és imázsépítésük során az elsődleges cél, hogy 
a vásárlók egy környezettudatos választásnak érezzék, amikor 
a Rossmann üzletei mellett döntenek. Ezt erősíti az a kiterjedt 
együttműködés és kampány is, amelyet az idei év elején beve-
zetett Respray-automaták kapcsán folytatnak.

A Respray, a világ első aeroszolos dezodor-újratöltő automatája, 
melyet magyar fiatalok fejlesztettek ki, és elsőként a magyaror-
szági Rossmann kínálatában érhető el. Az innovációval egyetlen 
palackot 5 alkalommal is feltölthetünk az általunk választott 
Rossmann sajátmárkás Isana illatanyaggal, mely nem csak 
alumíniummentes, de még a hajtógáz is egyszerű sűrített levegő 
benne, így téve a fenntarthatóság mellett egészségesebbé is 
a terméket. A pilot során egyelőre 3 üzletben találkozhatnak 
a vásárlók az automatákkal: a budaörsi Auchan Korzón talál-
ható Rossmann mellett, a Mammut II.-ben nemrégiben teljes 
felújításon és jelentős bővítésen is átesett Rossmann-üzletben 
és a Flórián Üzletközpontban található Rossmannban.

Az első automata január végi bemutatását nagyszabású saj-
tóeseménnyel támogatták meg, ahol a kerekasztalbeszélgetés 
résztvevője volt többek között Puskás Peti és Ördög Nóra mel-
lett a Rossmann fenntarthatósági szakértője is, a beszélgetést 
pedig Stahl Judit vezette. Az online és offline kommunikáció 
azóta is folyamatos az együttműködésről mind a Rossmann, 
mind a Respray felületein.

 Az eddigi eredmények alapján bátran kijelenthető, a vásárlók 
nyitottak arra a megoldásra, hogy az újratölthető fújós dezodor 
használatával tegyenek a fenntartható, zöld jövőért, és akár 
a negyedére csökkentsék a saját ökológiai lábnyomukat. 
Az innovációra való nyitottságot és az együttműködés sikeres-
ségét mi sem mutatja jobban, mint hogy Budaörsön a nyitás 
óta több mint tízszer annyit töltöttek a vásárlók, mint ahányat 
a TOP1 fújós márkatermékből adtak el, a Mammutban pedig 
2-3-szor annyit töltöttek, mint amennyi a normál Isana dezo-
dorok eladása volt. Hosszú távon az automatával rendelkező 
üzletek számát és a jelenleg utántölthető 3 Isana-illat kínálatát 
is szeretnék bővíteni.

A fenntarthatósággal kapcsolatos kommunikáció eredménye-
ként mindenképpen érzékelhető a vásárlói igények megváltozása 
a tudatosabb vásárlás terén. A fogyasztók már nemcsak az árak 
mentén tudatosak, hanem egyre fontosabb szempont a környe-
zetvédelem, a hazai márkák és innovációk támogatása is.
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A SPAR lépést tart a fenntartható jövővel

TÁMOGATOTT MEGJELENÉS SPAR

Az élelmiszerlánc mindennapjaiban nem csupán üzleti stratégia 
a fenntarthatóságra való törekvés, hanem hitvallás, amely kihat a teljes belső 
működésre, a logisztikai és gyártási folyamatokra, a termékkínálatra, valamint 
a vásárlóközönség szemléletformálását célzó edukációs törekvésekre is. 

Az áruházlánc már 2012 óta minden üzletében visszaveszi 
a papír, fém, műanyag és üveg csomagolási hulladékot. Ezen 
túlmenően a használt sütési olaj visszagyűjtésében is aktív: 
már 80 SPAR és INTERSPAR üzletnél van lehetőség ennek 
lakossági leadására.

A vállalat célja, hogy olyan hasznos, közérthető és a szemléletet 
formálni képes anyagokkal jelentkezzen, amelyek segítségével 
a fogyasztók tudatos döntéseket tudnak hozni.

A SPAR egyik fő célkitűzése az alacsonyabb műanyag-felhasz-
nálás, ami sikeresen megvalósult például a logisztikai vagy 
az élelmiszer-termelési folyamatok során. Emellett az üzletlánc 
kivonta pékáru-, valamint zöldség- és gyümölcsosztályairól 
a műanyag zacskókat, helyettük lebomló tasakokat kínál, támo-
gatja a többször használatos tasakok alkalmazását és a csoma-
golásmentes vásárlást is. 

A korszerűsítések, valamint az új üzletek építésekor minden 
esetben takarékos energiafelhasználású berendezéseket épít 
be, illetve folyamatosan bővíti a napelemek számát, erősítve 
a megújuló energiahordozók szerepét. 

A SPAR az élelmiszer-pazarlás csökkentését a Munch ételmentő 
szolgáltatáshoz való csatlakozással segíti.

Segítség a gyakorlatban

A vásárlók edukációját segítve az élelmiszerlánc létrehozta 
a SPAR a Fenntartható jövőért weboldalt, valamint a Nestlé 
Hungáriával közösen útjára bocsátotta „Tervezz okosan!” című, 
szemléletformáló kisokosát. A vállalat YouTube-csatornáján 
elérhető egy tízrészes animációs sorozat „SPAR ÖKO KALAND” 
címmel, amely a legkisebbeket szólítja meg könnyen befogad-
ható formában a társadalmi és környezeti fenntarthatósághoz 
köthető témákkal.
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Együtt tudunk valós  
eredményeket elérni

TÁMOGATOTT MEGJELENÉS TELEKOM

A Magyar Telekom Csoport 2030-ig tartó fenntarthatósági stratégiájának 
három alappillére a digitalizáció, a sokszínűség és a klímavédelem. 

tatásokkal az ügyfeleink számára is, hogy aktívan részt vegyenek 
a környezetvédelemben, és csökkentsék kibocsátásukat. Ez egy 
olyan ügy, amiben nem lehet egyéni harcosként részt venni, 
együtt tudunk csak valós eredményeket elérni. Nekünk mint 
Magyar Telekomnak pedig irányt kell mutatnunk ebben.”

Sokszínűség és esélyegyenlőség

A Telekom nyitott, befogadó és biztonságos munkahely, ahol 
a munkatársak háttértől és identitástól függetlenül önmaguk 
lehetnek. Kiemelten fontos a női karrierút támogatása és 
a női vezetők arányának növelése: 2022-ben 27,27% volt a női 
vezetők aránya, ezt 2030-ra 40%-ra emelnék, és a nemek közti 
bérszakadék további csökkentése is cél. 

A Fogyatékosság-barát Munkahely címet elnyerő vállalat 
2030-ig célul tűzte ki a 100%-ban inkluzív munkatársi élmény, 
szolgáltatóként pedig a 100%-os akadálymentes ügyfélélmény 
biztosítását.  

Jakab Judit, a Telekom sokszínűségi és befogadási szakértője 
így foglalja össze a további célokat: „Családbarát Mentorválla-
lat vagyunk, számos intézkedéssel segítjük munkatársainkat, 
például a jogszabályokban meghatározott apaszabadságon 
felül öt plusznapot adunk az apukáknak. Atipikus foglalkozta-
tási formákat vezettünk be, és segítjük a szülési szabadságról 
visszatérők visszailleszkedését – ennek köszönhetően a Tele-
komnál 70 százalék felett van a visszatérő kismamák aránya. 
A Romaster program keretén belül anyagilag és mentorálással 
is támogatunk középiskolás és egyetemista roma fiatalokat. 
Célunk, hogy egy olyan közösséget teremtsünk, ahol mindenki 
a legjobbat hozhatja ki magából” – összegezte a szakértő. 

Digitalizáció

A Telekom sokat tesz Magyarország digitalizációjáért: a vállalat 
célja, hogy 2030-ra országosan biztosítson gigabitképes inter-
netet és 5G lefedettséget. 

„Különböző edukációs programokat hoztunk létre, hogy 
minél jobban növeljük az ügyfeleink digitális érettségét: 
2019-ben indítottuk el a Legyélteis! MOST generációs progra-
munkat, amelyben az idősebbeknek mutatunk utat a digitális 
világ útvesztőiben. A gyermekek védelme szívügyünk, ezért 
igyekszünk minél több eszközt biztosítani a szülőknek, hogy 
felkészítsék a gyermekeiket a biztonságos internethasználatra. 
Igyekszünk digitális iránymutatást adni a kis- és középvállalko-
zásoknak, a Hello Biznisz platformunk segítségével” – mondja 
Szabó-Molnár Csilla, a Magyar Telekom ESG-szakértője.

Klímavédelem

A Telekom volt az első olyan vállalat Magyarországon, amely 
már 2015-ben klímasemlegesen működött. A fő cél, hogy folya-
matosan csökkentsék az üvegházhatású gázok (ÜHG) kibocsátá-
sát, a közvetlen és közvetett kibocsátásaikat pedig (scope 1;  2) 
nettó nullán tartsák. 

„Folyamatosan monitorozzuk, hogy miként tudjuk optimalizálni 
az energiafelhasználásunkat. Az infrastruktúránk modernizálá-
sán keresztül jelentős csökkentéseket értünk el, a körforgásos 
gazdaság érdekében az eszközök visszagyűjtésén is dolgozunk. 
Lehetővé tesszük a klímavédelmet támogató különböző szolgál-

Szabó-Molnár Csilla

Jakab Judit
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Úton egy fenntarthatóbb jövő felé
Ma már a legtöbb felelős vállalat szerte a világban a fenntarthatóság és az 
ökotudatosság szempontjait figyelembe véve tervezi meg működését, állítja 
elő, majd értékesíti termékeit, hogy ezzel is hozzájáruljon a körforgásos 
gazdaság kialakításához és egy fenntarthatóbb jövő eléréséhez. A legfőbb 
kérdés azonban az, hogy hosszú távon miként képesek hozzájárulni ezen 
vállalatok egy mindannyiunk számára élhetőbb világ megteremtéséhez? 

a fenntarthatóbb megoldásokat, a károsanyag- kibocsátás 
csökkentésének lehetőségeit, de a valódi megoldáshoz mind-
annyiunk közreműködésére szükség van! A PMI 2021-ben egy 
újabb jelentős lépést tett azzal, hogy újrahasznosító közpon-
tot nyitott Magyarországon, amely a PMI CIRCLE nevet viseli 
(Central Inspection and Recycling for a Closed Loop Economy, 
„központi bevizsgálás és újrahasznosítás a ’zártláncú’ gazda-
ságért”). Az üzem feladata a használt füstmentes dohányzási 
eszközök bevizsgálása, feldolgozása és elkülönítése újrahasz-
nosítás céljából.

Az, hogy mi történik a Földünkkel és az életfeltételeinkkel, 
az jelentős mértékben a személyes döntéseinken, választásain-
kon múlik! Fontos azonban, hogy mindenki, akár apró változ-
tatások révén is, de tevékenyen hozzájárulhat ehhez – hiszen 
az ártalmak csökkentésében és a változás elindításában 
minden lépés számít!

A cikk társadalmi felvilágosítás céljából létrejött, reklámcélokat 
nem szolgáló tájékoztatás, amely a Philip Morris Magyarország 
Kft. hozzájárulásával készült.

A fenntarthatóság nem egy mai fogalom, az ENSZ már 1987-ben 
foglalkozott a fenntartható fejlődéssel, ami a modernizáció egy 
olyan formája, amely a jelen igények kielégítése mellett sem 
fosztja meg a jövő generációit saját szükségleteik megterem-
tésének lehetőségétől. A fenntartható fejlődést az ENSZ három 
pillérre helyezte: környezet-, gazdaság- és szociálpolitika, ame-
lyek egymással szinergiában alkotják a kiegyensúlyozottságot.

A fenntarthatóbb jövőért egyénileg, háztartási szinten és globáli-
san is sokat tehetünk. Ma már egyre több gyártó tervezi és gyártja 
úgy a termékeit, hogy azok óvjanak a Földünket fenyegető veszé-
lyektől – globális felmelegedés, vízhiány, csökkenő energiakészlet, 
klímaváltozás – a működésük során. A Philip Morris International 
(PMI), a világ egyik vezető dohányipari vállalata is egyre nagyobb 
hangsúlyt fektet a fenntarthatóságra és a körforgásos gazdaság 
megteremtéséhez való hozzájárulásra, a környezeti ártalmak csök-
kentésére. Ambiciózus célja az ártalomcsökkentés, amelynek része 
a füstmentes eszközök begyűjtése, illetve újrahasznosítása is.

A társadalom minden szereplője, szakmai szervezetek, szabá-
lyozók, nagyvállalatok, háztartások és civilek sokasága keresi 
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IPAR IPSOS

A digitalizáció drámaian kiszélesítette a kultúrához való 
hozzáférést, és új fogyasztási formákat teremtett. A platfor-
mok most egyszerre szolgálnak ablakként az európai kultúra 
különböző aspektusaira, és működnek hídként is közöttük. 

Az Ipsos az Unlocking Culture In Europe című tanulmá-
nyában nyolc európai nemzet nyolcezer TikTok-felhaszná-
lójának tapasztalatait dolgozta fel, hogy kiderítse, hogyan 
vélekednek a tiktokozók a kultúráról, és milyen szerepet 
játszik a platform a kulturális szférában.

Európa TikTok-felhasználói hisznek a kultúra  
változatosságában, eltérő formáiban

A globális kutatóvállalat megkérdezte a kontinens  
TikTok-felhasználóit, hogy miket tekintenek a kultúra 
különböző formáinak. 

Tíz felhasználóból körülbelül hét tartja az „örökséget”, 
a „történelmet”, a „művészetet” és a „múzeumokat” a kul-
túra ágazatainak, amelyet szorosan követ az „irodalom”, 
a „hagyományok” és a „zene” kategória. Emellett a többség 
kultúrának tekinti az „építészetet”, a „rituálékat és szoká-
sokat”, a „színpadi játékokat”, a „táncot”, a „gasztronómiát” 
és a „filmet” is (50% feletti említések).

Az elmúlt évtizedekben a digitalizáció számos lehetőséget 
nyitott meg a művészi alkotás és a művészetek terjeszté-
sének demokratizálódására (az Európai Unióban a fel-
nőtt korosztályban is már 89%-os az internethasználat). 
A többi kommunikációs csatornához hasonlóan a TikTok is 
hatással volt kultúrafogyasztásunkra, mivel új formátumot 
és platformot kínál az önkifejezésre. Ez egy olyan hely, 
ahol az emberek mindenféle művészi elemhez hozzáférést 
kapnak: nemcsak a legújabb és leggyorsabb kulturális 
trendekhez (fast culture), hanem a slow culture és a kul-
turális örökségünk legmagasabb szintű kifejeződéseihez 
is. Az európai TikTok-felhasználók egyetértenek abban, 
hogy a platform lehetővé teszi az emberek számára, hogy 
szabadabban nyilvánuljanak meg, illetve azt az érzést kelti, 
hogy egy valós közösség részesei (1. ábra).

A TikTok elsősorban zenei és táncos tartalmáról, 
valamint humoráról híres – de a felhasználók  
számára sokkal több ennél

Egy átlagos TikTok-felhasználó a felsorolt kulturális kategó-
riák közül öt esetében látott már valamilyen tartalmat a plat-
formon az elmúlt hat hónapban (2. ábra). Arra a kérdésre, 
hogy mit tanult, milyen ismeretet szedett össze a felületen, 
szintén különböző válaszokkal szolgáltak a felhasználók. 

Tíz alanyból átlagosan négy receptet, egy új dalt, life 
hacket vagy viccet ismert/tanult meg, három fő pedig 
filmekről, sorozatokról, sportolási lehetőségekről, utazási 
célokról, szépségápolási trükkökről, háztartási tippekről 
szerzett új információt.
 
A TikTok alkalmas az önkifejezésre, és rendkívül 
egyszerű tartalmat létrehozni

A felhasználók 30%-a állítja, hogy azért tiktokker, mert 
egyszerűen imádja az appot, 27% pedig azért, hogy meg-
mutathassa tudását, gondolatait, kifejezhesse önmagát. 
A belépési korlát meglehetősen alacsony, mivel az egyes 
videók könnyen újrahasználhatók vagy újrakeverhetők. 
A TikTok a tehetségek felfedezésének platformjaként is 
értelmezhető, mivel a felületen született tartalmak, trendek 
vagy akár konkrét művészek tovább fejlődhetnek, és szé-
lesebb elérést nyerhetnek. Az európai felhasználók 69%-a 
úgy érzi, hogy a TikTok megkönnyíti az emberek számára, 
hogy szabadon fejezzék ki önmagukat. 

A hagyományos kulturális intézmények és a művészek 
lehetőséget kapnak arra, hogy újradefiniálják önmagukat, 
és kapcsolatba léphessenek egy szélesebb (és nem utolsó-
sorban fiatalabb) közönséggel. 

Az Ipsos által begyűjtött válaszok alapján sok felhasználó 
kapott ihletet arra, hogy ő maga is létrehozzon valamit, 
vagy részt vegyen a kultúra offline világában is: 62% nyi-
latkozott úgy, hogy használt vagy alkotott, 58% pedig, hogy 
vásárolt valami olyat, amit a TikTokon látott – ez lehetett 
új étel, zene, otthoni dekoráció, ruha, rajz vagy festmény, 
illetve film, ruha, cipő, szépségápolási termék vagy könyv. 
A #BookTok-jelenség remek példa arra, hogyan növeli 
a nyomtatott könyvek eladását a TikTok: becslések szerint 
az Egyesült Államokban 9%, míg az Egyesült Királyságban 
2% volumennövekedés volt köszönhető az alkalmazásnak 
2021-ben. A #BookTok nemcsak az új irodalom fellendítését 
segítette, hanem régi címek népszerűségét is felélénkítette, 
így kimondható, hogy a TikTok kulturális felfedezések 
és inspiráció forrásává vált egyes felhasználók számára.

A kultúra képes összehozni az embereket  
és megteremteni az összetartozás érzését

Az európai TikTok-felhasználók többsége (52%) egyetért 
abban, hogy az alkalmazás segít nekik egy közösség tagjává 
válni. Hasonló arányban értenek egyet azzal, hogy a TikTok 
összehoz embereket. Nemzetenként ugyan eltérő arány-
ban, de a többség hiszi, hogy a platform segít megérteni, 
elfogadni másokat (3. ábra).

Kultúra-e a TikTok? Mitől lehet jobb egy TikTok-hirdetés a hagyományos 
reklámoknál? Kovács Balázs, az Ipsos marketing-kommunikációs vezetője 
nyolc országra kiterjedő kutatás eredményeiről számol be.

A TikTokot érteni és használni
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A TikTok egy újszerű, ígéretes platform a hirdetők  
számára, amely a tartalom-előállítás egy egészen új  
iparágát keltette életre. 

Az Ipsos How Brands Can Get It Right With TikTok Ads 
című tanulmánya arról számol be, hogy a TikTok-hirde-
tések működése a más médiafelületekről ismert régi jó 
gyakorlatot követik, de van pár fontos különbség, amiket 
érdemes figyelembe venni egy sikeres kampányhoz.

Natív

Az első észrevétel az volt, hogy a TikTokon a (látszólag) 
natív hirdetésként megjelenő szpotokat jobban fogadja 
a felhasználó, mint a hagyományos hirdetéseket, így 
a hirdetés-tartalom határ elmosódik. Példaként a Duo-
lingo TikTok-reklámja lényegesen jobb hatást ért el, mint 
az Ipsos sokévnyi méréseiből származó tévés normák. 
Az influencerek megmutatták, hogyan kell szórakoztató, 
kreatív módon használni az adott terméket. Eredményként 
a „szórakoztatás” értéke 63%-kal, az „egyediség” értéke 
57%-kal volt a piaci benchmark felett.

Humor

A kutatásban a Scrub Daddy szpotja kapta a legmagasabb 
„márkafigyelem” értéket az elemzésben szereplő hirde-
tések közül. A humor hatékony lehet a TikTokon – sokan 
arról számoltak be, hogy egyszerűen szeretik látni ezt 
a hirdetést. A videó első 3 másodpercét az alanyok 86%-a 
látta, és többségük legalább 20 másodpercig ott is ragadt. 
A kutatás egy másik következtetése, hogy a TikTok-hirdeté-
sek képesek nagyon gyorsan beszippantani a fogyasztót.

Szórakoztatás

Az Ipsos reklámkutatóinak korábbi álláspontja az volt, 
hogy a hirdetőknek alapvetően két választásuk van 
a digitális platformokon: vagy elfogadják, hogy a felhasz-
nálók gyorsan ellapoznak, így korán láthatóvá kell tenni 
a márkát, vagy kockázatot vállalnak, és olyan szórakoztató 
hirdetéseket készítenek, amelyek képesek tartósan meg-
ragadni a fogyasztók figyelmét. A Native dezodormárka 
„Scentaur” szpotja a piaci norma feletti „aktivizálás”  
értékével kiváló példa arra, hogy egy márka sikerre  
viheti a második utat.

Zene

A zene a TikTok lelke. Egyes platformversenytársaitól elté-
rően a TikTok hangalapú környezetet biztosít. A Taco Bell 
jól kihasználta a zene erejét a mexikói pizza hirdetésében: 
a szpot fülbemászó zenéjén és humorán keresztül hatéko-
nyan lekötötte a nézőket, így jóval átlag feletti „márkafigyel-
met” generált.

A márkák persze szabadon megszeghetik a TikTok szabá-
lyait, de a kommunikáció fejlesztési folyamata továbbra 
is ugyanaz: kulcsfontosságú a brandingfókusz, a hirdetés 
hitelessége és a meggyőző kommunikáció. •

1. ábra

2. ábra

MILYEN JELLEGŰ TARTALMAT LÁTOTT  
ÖN AZ ELMÚLT 6 HÓNAPBAN A TIKTOKON?

3. ábra

EGYETÉRT AZ ALÁBBI ÁLLÍTÁSSAL? 
„A TIKTOKNAK KÖSZÖNHETŐEN JOBBAN 
MEGÉRTEM AZ EMBEREKET ÉS ÉLETÜKET.”

N=8.000 fő

N=8.000 fő

N=8.000 fő

Egyetért, teljes mértékben egyetért

Semleges vélemény

Nem ért egyet, egyáltalán nem ért egyet

Humor

érzi úgy, hogy a TikTok használata javítja a hangulatát,  
jó hatással van a kedvére

hisz benne, hogy a TikTok segít egy hasonló gondolkodású  
és értékrendű felhasználókból álló közösség tagjává válni

Művészet, irodalom, színház, múzeum, építészet

Zene

Tánc

Gasztronómia, étel

Sport

Olaszország

Spanyolország

Románia

Belgium

Lengyelország

Németország

Svédország

Franciaország

Divat&öltözködés

Film

Hagyományok, szokások, örökség, történelem

67%

47%

42%

38%

58%

45%

40%

42%

35%

65%  26%  9%

63%  25%  12%

60%  29%  11%

52%  32%  17%

64%  26%  10%

60%  30%  10%

56%  31%  13%

51%  31%  18%

52%

63%

„A TikTokon a (látszólag) natív hirdetésként megjelenő 
szpotokat jobban fogadja a felhasználó, mint a hagyományos 
hirdetéseket, így a hirdetés-tartalom határ elmosódik.”
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IPAR REKLÁM

Minden két évvel ezelőtt kezdődött, amikor beneveztünk – 
csapatban és egyéni kategóriában – a MAKSZ Zsenge Penge 
versenyére, amin a londoni kiutazás és fesztiválpass kombó 
volt a nyeremény. A versenyt is home office-ban nyomtuk 
le, és a Covid miatt a nyereményre is kicsit várni kellett. Jó, 
nem is olyan kicsit. Szóval nagy volt a lelkesedés, amikor 
idén megláttuk, hogy újra lesz D&AD. Végül nyolcfősre 
bővült csapattal utaztunk, amiben volt produkciós, creative 
technologist, stratéga, art director és szövegíró is.

Mi volt a fesztiválon?

A programleírást böngészve láttuk, hogy az előadásokon 
túl vitaindító beszélgetések, workshopok és kiállítás is 
lesz a 2 nap során. Cím alapján nehéz eldönteni, hogy jó 
lesz-e az adott program, de olyanokkal szemeztünk, mint 
a How to combat fluffy feedback, a How to make seemingly 
impossible ideas a reality vagy épp a You’ve got superpo-
wers. Do something good with them. Spoiler: Nem ezek 
lettek végül a kedvenceink, de erről majd később.

A Truman Breweryvel a központi és menő helyszín adott volt 
– de mivel egy légtérben volt a két előadóterem és a kiállítás 
rész, el tudtunk volna képzelni praktikusabb választást is. 
A kíváncsi tömeg ellenére azért sikerült bejutni a kiválasz-
tott előadások többségére, sőt olyanokra is, amikre eredeti-
leg nem terveztünk. Most megpróbáljuk három témakörre 
szűkítve elmesélni nektek a legfontosabb tanulságokat.

Ezt dobta a gép

Nem meglepetés: ahogy valószínűleg idén az összes 
nagyobb szakmai fórumon, úgy itt is megkaptuk a kellő 
mennyiségű AI-gondolatot. Szinte minden előadáson.

A kategóriában flagshipnek szánt előadás Fura Johannes-
dottiré volt, vitaindítónak is jó címmel: Machines will make 
us more creative than ever. A digitálban mindig erős HUGE 
Global Chief Creative Officere a Pantone Viva Magenta 
kampányán keresztül vezette végig a közönséget az AI lehe-
tőségein, főleg vizuális fókusszal. 

Az immáron lassan egyéves kampány a MidJourney-láz 
legelején jött létre, így mára már kevésbé tűnik agyel-
dobósnak – mégis elgondolkodtató volt, ahogy Johan-
nesdottir a kampány készítése során kibomló megannyi 
lehetőséget sorolta. Az AI-t grafikus, copywriter és klas�-
szikus kreatív munkák szteroidjaként használta a csapat. 
A több előadásban is vissza-visszatérő produktív kreativitás 
frázis legszebb példázata is ezzel kapcsolatban érkezett, 
az Impossible pool of directions munkanév alatt. A név 
arra utal, hogy mennyivel több megvalósítási irányból 
tudunk választani az AI segítségével egy-egy kampány 
előkészítésénél, mint nélküle. Az említett kampány kulcs-
vizuálját például több mint 100 verzióból választhatta ki 
a csapat, ami páratlan kezdőtőke egy ötletelési fázisban. 
Sajnos itt a technikai részletekbe való elmerülés helyett 
pár, kis kockázatú állítással („AI will free us to be crea-
tive again”; „AI will be the next big thing.”) ágyaztak meg 
a finálénak, ahol viszont a közönség nagy örömére gya-
korlatilag a HUGE-ban használt AI-eszköztár összes eleme 
felkerült a kivetítőre táblázatos formában. Ez szép gesztus 
volt a közönség felé, és tuti, hogy a lefényképezett slide-ot 
még sokszor elő fogjuk kapni.

Szintén szuper releváns jelenléte volt az esemény  
főszponzorának, az Adobe-nak, akik a Fireflyjal (a saját 
generatív képkészítőjükkel) turnéznak épp. Marketing-
kitelepüléshez mérten nagyon átgondolt, informatív 
termékbemutatóval és gondolatokkal érkeztek, és a hátsó 
zsebükből előhúzták a legjobban megfogalmazott USP-t, 
amit az AI adhat egy alkotónak: „This is a tool to stop the 
page from being blank!”

Az AI generálta félelemről/izgatottságról/jóslatokról szóló 
félmondatokból a legerősebb David Lee-től érkezett: 
Human work will be a luxury. Vagyis a Squarespace mar-
ketingvezetője arra számít, hogy az AI a legnagyobb szere-
pet a kraftban kapja majd, és a kreatív szakemberek már 
csak azt a bizonyos utolsó pár százalékot fogják hozzáadni 
a projekthez. A közönség reakciója szerint többen egyet-
értenek ezzel, mint nem, és mi is könnyebben aludtunk 
így a nap végén.

Két év kihagyás után idén végre újra megrendezésre került a D&AD Awards 
Londonban. A fesztivál, ami egyben a reklámszakma egyik legnagyobb 
presztízsű nemzetközi megmérettetése, és ahol a wood, graphite, yellow 
és black ceruzákért a legkreatívabb kampányok versenyeznek. A fesztivál 
idén is két részből állt: a szakmai programokkal teletűzdelt D&AD Festivalból 
és a díjátadóból, az D&AD Awardsból. Mi a Mito Creative színeiben az előbbire 
mentünk okosodni.

It’s London, Baby!  
– Megnéztük, milyen a D&AD fesztivál

SZERZŐK:

GAÁL GERDA, STRATEGIC PLANNER

KISFALI GERGELY, SENIOR PRODUCTION MANAGER

IGMÁNDY ÁRON, CREATIVE TECHNOLOGIST

KANICS KRISZTI, CREATIVE
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Kultúra, kultúra mindenhol

A kifejezetten kultúrára fókuszáló előadók közül Leila 
Fataar volt a húzónév, aki a 2018-as Cultural State of Mind 
c. előadása folytatásában a kultúrába fektetett effort megté-
rülésére hívta fel a figyelmet – különböző, hazai léptékben 
megfoghatatlanul mikro-célzott kampányokon keresztül 
szemléltetve, hogy egy adott csoport megszólítása mennyi-
vel autentikusabb és hatékonyabb, ha az ő nyelvükön, az ő 
speciális helyzetükre szabottan történik. Az igazi megtérü-
lést pedig a kultúra koncentrikus kör jellegű hatása adja, 
amin keresztül a társadalom adott szubkultúrától távolabb 
eső rétegeihez is elgyűrűzik az üzenetünk.

A téma relevanciáját mutatja, hogy a kultúra és az abban 
rejlő lehetőségek kiaknázása lépten-nyomon felütötte a fejét 
a fesztivál egyéb előadásai során is – a The Economist mil-
leniál irodista kiszólásaitól a Z generációs szorongásra építő 
WOO wellbeing webshopig (már a böngészéstől jobb kedved 
lesz!) számos izgalmas megoldással találkozhattunk.

A Gamer’s World kerekasztalon bemutatott, jól működő pél-
dák között megtalálható volt a játékok jellemző elemeire, 
pl. a mapre vagy épp a glitchekre építő aktivitás, valamint 
egy olyan Black Friday akció is, ami a gamereket hidegen 
hagyó promók helyett az őket megmozgató fesztiválok 

világába vitte át a „kihagyhatatlan kedvezményeket”. Közös 
nevező, hogy mindegyik kampány a gamer szubkultúra 
egy-egy jellegzetességére épített, sztereotípiákon túlmutató 
célcsoport ismeretre alapozva szólította meg őket.  

Szakértői kerekasztal ide vagy oda, a legizgalmasabb példa 
gaming területen meglepő módon a Financial Timestól 
érkezett. Hogyan veszel rá vezető szerepben lévő döntésho-
zókat arra, hogy fenntartható megoldások mellett tegyék le 
a voksukat? Először is detektálod, hogy a probléma egyik 
eleme a kockázatkerülés – kevés olyan példa van előttük, 
ami ezeknek az eljárásoknak a megtérülését tudja demonst-
rálni. Másodszor, tudod, hogy akik ilyen székekben ülnek, 
szeretnek nyerni, jók lenni a munkájukban. Megoldás: 
építesz egy játékot, ahol különböző szcenáriókon keresztül 
lemodellezhetik a döntéseik következményét, addig próbál-
kozva, amíg el nem jutnak az optimális (legtöbb megtérü-
léssel bíró) eredményhez.

Tanulság, hogy nemcsak kreatív szempontból izgalmas elmé-
lyedni egy-egy szubkultúrában, de businesshatást tekintve 
sem elhanyagolható, és a Marcus Collins-féle iskolára rácsat-
lakozva: ügynökségi oldalon is megéri körbejárni az adott 
márka kultúrában betöltött szerepét, kultúrához való viszo-
nyát – mert más fogyasztói szemmel, ha meglovagolsz egy 
trendet, vagy te vagy a minket körülvevő világ alakítója.

Gaál Gerda

Igmándy Áron Kanics Kriszti

Kisfali Gergely Ticsi
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Az igazán jó prezik – ügyféloldal

A fesztivál második napja után az Airbnb-nk konyhájában 
próbáltuk summázni, hogy mik voltak azok az előadások, 
amik a leginspirálóbbak voltak, amik a legmélyebb nyomot 
hagyták bennünk. A felsorolás után arra a következtetésre 
jutottunk, hogy nem az előzetesen nagyon várt ügynökségi, 
hanem a már említett Squarespace mellett a Patagonia, 
Oatly és a Coca-Cola előadásai, amik a csütörtök reggeli Pop 
Tarts felett a legtöbb bólogatást kapták kis csapatunktól.

Alex Weller a Patagoniától a márka alapelveinek ere-
dettörténeteként a vállalat első termékeivel példálózott. 
Akkoriban a cég hegymászáshoz használt ékeket gyártott, 
amiket kalapáccsal kellett beverni a sziklába, amely minden 
használatnál kárt tett a sziklában. Nagyot kockáztatva áttér-
tek egy fenntartható alternatívára, amit kézzel be lehetett 
ékelni, így nem károsította a környezetet. Ennek a gondo-
latiságnak sikeres átörökítése az, ami miatt olyan kampá-
nyokat tudnak maguk mögött, mint a Don’t buy this jacket, 
a Vote the assholes out és a Not Mars (utóbbinak volt szeren-
csénk látni egy falfestményét két utcára a fesztiváltól), és ez 
tudott elvezetni ahhoz, hogy 2022-ben a cég 98 százaléka 
non-profit alapítványhoz került. Kiemelte, hogy az egész 
cégen belül olyan kultúrát kell fenntartani, amiben a dolgo-
zók is mélyen hisznek a márka alapelveiben: „If you want to 
go fast, go alone, but if you want to go far, go together.”

Gondolkodásban hasonló, de a márkapozíció miatt más-
hogy volt érdekes Michael Lee, az Oatly Creative Direc-
torának előadása azokról az esetekről, amikor a cégbe 
újonnan érkező strategic director a teljes marketingcsapa-
tot elküldte, vagy amikor az új csomagolást prezentálták 
az akkor még főleg lelkes tudósokból álló cégnek, amit 
nagy felháborodás és sírás követett.

Beszélt arról, hogy bár már nem egy kis márka, de a challen-
ger szerepüket próbálják megtartani. „If we do a campaign 
and we don't get a lot of hatred, we are doing it wrong”. 
Ez a fajta beleállás a kampányaikban is jelen van, elmondása 
szerint jelenleg négy esetben állnak jogi perben.

Ahhoz, hogy ezt a fajta kommunikációt és a márkát átható 
kohéziót fenntartsák a cégen belül, a kreatívcsapat minden-
ben részt vesz, legyen az termékfejlesztés, PR vagy a fenn-
tarthatósági célok kirakása.

Több ügyfélprezinél is előkerült ez a fajta attitűd, illetve 
a robosztus belső kreatív csapat, esetleg teljes kreatív stúdió 
működtetése – sok esetben ügynökségek bevonása nélkül 
valósítanak meg teljes kampányokat. A fő indok minden 
esetben a minőségkontroll és a szuper releváns kreatív volt, 
ami együtt lélegzik a márkákkal. Ez egy olyan trend, amire 
az ügynökségeknek figyelni kell, és ezeknek a megújuló 
ügyféligények tekintetében nekünk is meg kell újulni. 

Zárásként a kedvenc élményünk is végül ügyféloldalról jött, 
de biztosan sokszor fog feljönni jó példaként a Mitóban: 
a coca-colás Rapha Abreu prezentációja, ami a fesztivál 
talán egyetlen igazán dizájnfókuszú előadása volt. Fesze-
gette, hogy lehet egy márkát több, mint 100 éven keresztül 
életben tartani, és úgy megújítani, hogy a központi értékei 
megmaradjanak: úgy, hogy a trendeknél hosszabb távon 
gondolkozol. Na, de az a prezentáció! Tátott szájjal csücsül-
tünk, és az előadás közepére már egymás fülébe suttogtuk, 
hogy minden diát be lehetne keretezni, olyan gyönyörű. 
Az előadás végén Rapha elmondta, hogy igen, ők is nagyon 
szeretik ezt a prezentációt, annyira, hogy ki is adták egy 
könyvben – amit ebben a pillanatban elő is húzott a pult 
alól. Csodálatos. •





FŐSZERKESZTŐ: Hermann Irén 
„Az én filmemben az ébredés előtti, nyár reggeli Balaton 
lenne. Amikor még nem kérnek belépőt a strandon, minden 
zárva, kacsák a parton, a víz tiszta – egy alak pedig egyedül 
úszik a bóján túlra.”

ONLINE VEZETŐ SZERKESZTŐ: Bicsérdi-Fülöp Ádám
„Puccos éttermek, meg drónozás helyett a Balaton kaotikusabb, 
koszosabb oldalára koncentrálnék: a lábra tekeredő hínárra, 
a hátakon elkent iszapra, a fogak közé szoruló kukoricára, 
a ruhákra lecsöppenő tejfölre/fagyira. És a nem agyonmutogatott 
helyeket villantanám fel, mert annyi fura, szürreális nyaraló 
és épület van a Balatonnál, hogy öröm belőle válogatni.”

SZERKESZTŐK:

Balkányi Nóra
„A sajkodi strandot, ha még nem ették meg.”

Győri Zsófia 

Molnár Kinga
„Az én filmemben biztos lenne szezonon kívüli kép is, ehhez 
pedig a Balaton off season oldaláról inspirálódnék.”

Molnár Zoltán
„Egyértelműen egy ponty szemszögéből mutatnám be 
a magyar tengert. Víz alatti felvételre is képes kamerával 
lehetne fölvenni a kopoltyús hal főszezoni hétköznapjait, 
ahogy a kristálytiszta vízben úszva látja a boldogan strandoló 
embereket, egy-egy vízbe hulló lángosdarabot elfogyaszt, 
csillogó szemekkel nézi este a menő étterem stégjén ételt 
fogyasztó vendégeket, majd elúszik partizni a zamárdi vizekre 
Armin van Buuren fellépésekor (itt csatlakoznak hozzá busák, 
csukák, gardák és keszegek is). A zárójelenetben észrevesz 
egy horgot, majd snitt, és a végén pontypatkókat látunk egy 
balatoni nyaraló szépen megterített asztalán.”

Sirbik Attila

KORREKTÚRA: Arnótszky Judit Janka
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Almási Fanni
„Lángos, lángos, lángos! Tejfölfelhők, reszeltsajt-fű,  
Balcsi alakú tészta – na, ide ugranék egy fejest!”
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