Sallai Anna, a Havas Média Junior Communication Plannerének irasa:

MRSZ ReklamTabor, avagy a kirakés minden darabja 3
napban

Bekeriilni a média vilagaba frissen végzett egyetemistaként olyan érzés volt, mintha
végre beléphettem volna abba a torténetbe, amit eddig csak kiviilrél olvastam. Szép
lassan haladtam elére a teriiletemen és mara a Havas Média Junior Communication
Plannere vagyok. Rendkiviil bliszke vagyok erre az utra, amit megtettem idaig és
kivancsian varom, mik a kovetkezo lépések. Nem tudok elmenni amellett, hogy ezen
az uton végig fogtak és fogjak mai napig a kezem a csodas kollégaim. Tanitgatnak,
segitenek, terelgetnek. Az MRSZ els6 ReklamTaborara is 6k neveztek. Mikor érkezett
az email, hogy bekerultem, fogalmam sem volt, mirél van szé. Utananéztem és
rendkivill izgatott lettem mind a program, mind a résztvevé cégek lattan.

A természetembdl addédoan utdna azon kezdtem kattogni, hogy egyedul leszek, nem lesz
kihez szolnom. De leesett, hogy ebben a szakmaban mindenhol vannak ismerdseid, akar
egy volt kolléga vagy egy aktualis partner személyében. Uj embereket megismerni pedig
sosem rossz dolog.

Az els6 napunkat az Erste Bank székhazaban toltottiik. Az elején mindenki csendesebb
volt, probalt akklimatizaldédni, de a bemutatkozasok utan gyorsan felengedtink. Blaumann
Debora, a Erste Bank marketing & PR vezetdje / MRSZ Ggyvezetségi tagja, ill. Kiricsi David,
az Erste Bank Kampany csapat vezet6je voltak az aznapi programunk koordinatorai.

Debdra ugyanakkor az egész tabor megalmodoja is egyben, akit sikerllt par kérdéssel is
célba vennem.

A Szovetség 50. évforduléjara egy kilénleges programot szerettek volna Iétrehozni, amely
segit hozzatenni a kommunikaciés szektor fejlédéséhez a kdvetkez6 fél évszazadban.

“Egyetértettiink abban, hogy noha sok szakmabeliben oft a tudasvagy, kevés itthon az olyan
platform ahol egyiranyu “sales pitchek” és kinyilatkoztatasok helyett személyes szakmai
élmenyeket tudnak szerezni, és igy interaktiv moédon tanulni. Pedig minél inkabb értem a
masik oldalt, annal jobb a k6z6s munka, és annal minéségibb a végeredmeény is - igy a
személyes fejl6dés az egész iparagra jo hatassal tud lenni. “

Elmondta, hogy a ReklamTabornak nem volt és nem lesz célja, hogy konferenciakat és
képzéseket valtson ki, sokkal inkabb : “inspiraciot, kbzésseéget és tapasztalatot adni a
klasszikus céges kereteken tulnyuléan.”

De mint mindenben, nehézségek, kihivasok itt is eléfordultak, amit csapatmunkaval ismét ki
tudtak kiiszobolni.

“Ha &szinte lehetek, a legnagyobb kihivas az volt nekem, hogy a ReklamTabor
szervezésének hajrajaban kezdett el a kisbhabam maszni, majd ra par napra fel is allt - ezeket
a frissen szerzett képességeket pedig el6szeretettel gyakorolta hajnalok hajnalan is.
Szervezbtarsaim, az MRSZ-bdl Fiilbp Szilvia és P6cze Balazs, sokat segitettek, hogy jol
haladjanak a Tabor el6késziiletei, mikbzben Kiricsi David, erstés kollégam fogta 6ssze az
elsé nap erstés vendéglatoi nap feladatait, igy a kis bajkeverd sem szenvedett hianyt
semmiben.”



A bemutatkozas és chit-chat utan Radovan Jelasity, az Erste Bank elnék-vezérigazgatoja
tartott neklink egy érdekes eléadast a bankszektorrdl. Hogyan alakulnak évrél évre a
szamok, mik a nehézségek, milyen felépitésben dolgoznak.

Elhangzott egy gondolat, ami kiilénésen megmaradt bennem: “Happy employees = happy
clients = happy shareholders.” Ez a stratégiai szemlélet nemcsak egy frappans egyenlet,
hanem egy olyan értékrend, amely a modern vallalati kultura egyik legfontosabb alapkove
lehet. Azt Gzeni, hogy a siker nem a szamoknal kezd6dik, hanem az embereknél. Azoknal,
akik nap mint nap dolgoznak a marka moégoétt. Ha 6k megbecstilve, motivaltan és hitelesen
tudnak jelen lenni a munkajukban, az kézvetlenll hat a szolgaltatdas minéségére, az
ugyfélélményre, és végsé soron a vallalat eredményességére is.

Ez a gondolat szamomra rendkivil inspiralé volt, mert emlékeztetett arra, hogy a
marketingkommunikacié nem csupan kampanyokrél szol, hanem emberekrdl, kapcsolodasrol
€s hosszu tavu bizalomrol.

Ebéd utan egy nagyon érdekes feladatot kaptunk. Csapatokban kellett dolgoznunk és hozni
egy eredeti otletet az Erste Banknak, mellyel az akvizicioé a célunk.

Bevallom médiatervez6ként kicsit meg voltam I6ve az elején, mert ra volt allva az agyam,
hogy hol lehetne és milyen médon kommunikalni az adott kampanyaétleteinket. Mikozben a
tobbiek lehet8ségekrdl beszéltek, nekem citylightok és bannerek ugraltak a szemem elétt.
De ez is a szakma szépsége.

Ez volt az els6 alkalmunk igazan belelatni a kollégaink fejébe. Nagyon érdekes volt
tapasztalni, hogy kilonb6z6 terliletek hogyan fognak 6ssze és mit dobnak be a kdzdsbe egy
probléma megoldasa érdekében.

A masodik napunkon a Mito latott vendégiil minket. Ide mar cserfesen érkeztiink, hiszen
az els6 nap eseményei igencsak megadtak a jo viszony kialakitasahoz sziukséges lendiletet.
P&cze Balazs, a Mito kreativ igazgatdja és alapitdja, Csurg6 Brigittaval, a stratégiai
igazgatoval, ugyancsak alapité taggal karoltve fogadtak minket.

Egyetemi tanulmanyaim alatt mar volt szerencsém megismerni mindkett6juket, hiszen
Balazs volt egy teljes kurzusom éraadoja, ahova egyre érkeztek a Mito dolgozdk, hogy
bevezessenek minket a vilagukba.

A téluk megszokott j6 hangulat, humor, profizmus és a szakma szeretete ismét megjelent.

Megismerkedtlink az Ugyndkségi stratégia négy 6 Iépésével: feltaras és elemzés,
stratégiaalkotas, kreativ briefelés és koncepcidértékelés, valamint hatékonysagméreés és
tanulsaglevonas.

Erdekes volt latni, hogy a markak ndvekedésének kulcsa nemcsak a fizikai jelenlét, hanem a
mentalis elérhetéség, azaz hogy a marka beépliljon a fogyaszték gondolkodasaba, és
dontési helyzetben eszikbe jusson.

A prezentaciok soran sz6 esett a differencialas kihivasairdl is: ma mar ritka az abszolut
egyediség, ezért a markak szamara a relativ kilonbségek kiemelése valik
kulcsfontossaguva. Ezt egészitette ki a 2D stratégia modellje, amely a differencialas és a
megkulonboztethetbség kettdsére épit, vagyis nem elég jobbnak, lathaténak is kell lenni.

Meglep6 volt az a kutatasi adat, amely szerint a kreativ minéség 12-szeres multiplikator
hatassal van a kampany profitabilitasara. Ez megerésitette, hogy a kreativitdas nem csupan
esztétikai kérdés, hanem Uzleti értékteremtés is.

Bemutattak sajat navigacios keretrendszeriket, amely hat Iépésen keresztiil segit megtalalni
a markak szamara relevans kulturalis lehetéségeket. A 4C modell (Company, Category,
Culture, Consumer) pedig segitett abban, hogy a stratégiai gondolkodas ne csak elmélet
maradjon, hanem gyakorlatban is alkalmazhat6 eszkdzzé valjon.



De beszélgettiink a popkulturahoz valé markakapcsolddasrol is. Egy marka nem csupan
termékeket kinal, hanem kulturalis szerepléként is megjelenhet, ha képes relevansan és
hitelesen kapcsolddni a tarsadalmi jelenségekhez.

A kulturalis kapcsolodas hat rétegben fejtheti ki hatasat: néveli a relevanciat, fokozza a
lathatosagot, emberkozelibbé teszi a markat, mélyebb kapcsolatot épit a fogyasztoval, segit
mélyebb insightokat feltarni, és végsd soron értékesitési eredményeket is hozhat. Ez a
szemlélet tulmutat a hagyomanyos reklamokon, itt a marka érzelmi és tarsadalmi jelenléte
valik rendkivil fontossa.

A kulturalis kapcsolédas azonban nem mikodik tudatossag nélkil. Négy szintre bonthatdak
a trendek: mega-, makro-, mikrotrendek és craze/fad-ek.

A markak szamara a kihivas az, hogy felismerjék, melyik trendtipushoz hogyan érdemes
kapcsolddni. Egy megatrendhez értékalapon, egy mikrotrendhez kisérletezéen, egy fadhez
pedig kreativan és gyorsan. A kulturalis relevancia nem a véletlen miive, hanem stratégiai
érzékenység és tudatos dontések eredménye.

Mindezek mellett meglepetés eléadassal is késziiltek nekiink, amelyet Igmandy Aron,
Creative Technologist tartott az idei Cannes dijazottakrdl, illetve akiktdl vissza kellett venni
az elismerést. Hallottunk a “spec ads” kulonleges vilagarol, mely reklamok nem az tgyfél
kérésére, sokkal inkabb a kreativ szakember/ligyndkség sajat kezdeményezésére készllnek
tobbféle céllal. Mar versenyeket is szerveznek ebben a kategoriaban. Példaul az idei Super
Bowl Doritos reklamja is egy spec ad volt.
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A harmadik és egyben utolsé napon a Kreativ szerkesztéségébe nyerhettiink
betekintést. Itt is ugy éreztem magam, mint Charlie abban a bizonyos csokigyarban, mert a
legmeghatarozdbb hobbim az iras barmilyen formaja.


https://www.youtube.com/watch?v=sIAnQwiCpRc
https://www.youtube.com/watch?v=sIAnQwiCpRc

Pont ugy nézett ki, ahogy elképzeltem. Elénk szinek, kellemes 1égkér, jéfej, energikus
emberek.

Horvath Agnes fészerkesztd kalauzolt minket helyileg és fejben is ezen a napon, melyet egy
tokéletes gondolattal inditott:

“Nincs meg nalunk minden informéacio, de tudjuk, hol kell 6ket keresni.”

Szamomra ez az idézet nemcsak a szerkeszt6i munkat irja le, hanem a kreativipar
egeészeének legfontosabb készségeit is kifejezi: a kivancsisagot, a rendszerezést és a
kapcsolédasi pontok megtalalasat.

Az el6adas soran feltérképeztik a Kreativot, mint szerkeszt6séget, milyen versenyeik (pl.
CMA, Hipnézis, RGB, Prizma) vagy épp rendezvényeik (Nagy Kreativ Kulthap, OMCA)
vannak, kik a versenytarsak, milyen szivigyeik vannak. Ide sorolhato a diverzitas, elfogadas,
tudomany, edukacio vagy a tarsadalmi tgyek is.

Szamos médiakampanyt is megismerhettiink, melyek meginditd, elgondolkodtaté néhol
pedig megbotrankoztatd hatassal voltak a nagyérdemdire.
Vegyuk példaul a Frankfurter Allgemeine Zeitung 100. lapszamat. 99 kiadvanyukban
“Brilliant Minds” kampanyukban kulturalis ikonokat tettek a cimlapra.
Itt viszont ugy dontottek, hogy egy 102 éves, holokauszttuléld asszony torténetét osztjak
meg. A lap januar 27-én jelent meg 2024-ben, Auschwitz felszabadulasanak évforduléjan.
A franciak is nagyot alakitottak. A Society magazin beborténzott Ujsagirdk segitségével
készitette el a Freedom edition lapszamat.
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A program végeén kaptunk egy-egy oklevelet is, hogy
L méltd lezarasa legyen ennek az eseménydus harom
napnak.

. Osszességében ki merem jelenteni, hogy a
ReklamTabor minden perce megérte.

Fllop Szilviat, az MRSZ fétitkarat és egyben a tabor
egyik kulcsfigurajat idézve egy beszélgetésiinkbdl: “Jo
pap holtaig tanul.” Itt tényleg nem szamitott, milyen

. KkarrierGt van mogétted, barkinek sokat adhat egy ilyen
szervezés és mindenkinek mashogyan.
Megkérdeztem Debdrat még a jovébeni tervekrél,
hogy lehet-e szamitani jovére is ReklamTaborra,
illetve valtoztatnak-e valamiben a felallason.

“Kivancsian varom, hogy az elsé Tabor résztvevoi
milyen visszajelzéseket fognak vellink megosztani -
ezeket mindenképpen igyeksziink majd megfontolni,
beépiteni a kbvetkezd kérben, de 6rémmel veszem a

javaslatokat barmilyen iranybol.”

Elmondta azt is, hogy tudatos dontés volt mind a 3 napos felallas, mind a nyari idészak, mert
ilyenkor viszonylag kénnyebb az elszakadas a mindennapi teend6ktél és hatarid6ktol a
munkahelyeken.

“Ahhoz, hogy iparagi szinten el6re Iépjlink, ugy gondolom, hogy t6bb empatikus, nyitott és
gyakorlatias szakemberre van sziikségink. Bizom benne, hogy az MRSZ ReklamTabora is
hozza tud jarulni ehhez a jévéképhez.”

Uzent a j6vd szakembereinek is:
“A személyes, gyakorlati tapasztalatot és az ezzel jaré énismeretet semmilyen képzés, kényv
vagy mentor nem tudja kivaltani. Eppen ezért arra biztatnék mindenkit, hogy vesse bele


https://www.youtube.com/watch?v=Oeehq6FbpRQ
https://www.youtube.com/watch?v=WK6ONFfbUvI

magat az életbe - kortdl fliggetlentil. Lehet ez eqy részmunkaidds allas, 6nkénteskedés,
utazas vagy éppen egy kis sajat projekt hétvégente. Mindenki - mi, a koriilbttiink €lok és a
tarsadalom is - azzal jar a legjobban ha mindenki azt csinalja amit szeret, amiben igazan jo.
Arrol nem is beszélve, hogy minél szinesebb ¢és realisabb képlink van a valosagrol, annal
kdénnyebben kapcsolodunk masokhoz, és annal jobb szakemberek és emberek is lesziink.”

A mi szakmank egy szemlélet is egyben. A ReklamTabor pedig nem csak egy program volt,
hanem egy élmény, ami gondolkodasra, kapcsolodasra és fejlédésre hivott. Innen mindenki
mast vitt haza és ettdl lett igazan értékes.



