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Egyre tobb fejtorést okoz a marketingeseknek, hogy manapsdg szinte naponta jelennek meg dj
kommunikdcios platformok. Mig az 1990-es, de még a 2000-es években is ardnylag egyszerd volt

a médiatervezes, az el6zé évtizedben és klilondsen a most rank varoban ez mar egyre komplexebb
folyamat. Nem véletlen, hogy uj modellek jelennek meg. Ma mar legfeljebb csak a multban meg-
rekedt Ugynoksegeknél és egyetemeken taldlkozni az ATL-BTL (és néha TTL) felosztdssal. A 2010-es
éveket mdr a POE-modell (paid, owned, earned) uralta, ami hamar elterjedt szerte a vildgban,
kénnyU érthetdsége és egyszerl haszndlata miatt. Ugy tlnik azonban, hogy ez is kevés: ezért
beszélnek tjabban a PESO-modellrél, ahol az S a shared, azaz megosztott tartalmakat takarja.

Lassuk be, még ma is sokan hajlamosak altalaban ,digita-
lis médiarol”, rosszabb esetben dsszefoglaldéan ,Uj média-
rol” beszélni, pedig ennek ma mar rengeteg terllete van,
melyek egy része kulon-kulon is dsszetettebb néhany klasz-
szikus csatornanal. Ami pedig a legnagyobb kuldnbség, hogy
a digitalis eszkdztar rohamosan bévul, szinte nap mint nap
jelennek meg Uj platformok.

Ezviszont ahhozis vezet, hogy egyre nehezebb a rendszerezés,
meg a jol képzett marketingesek és médiatervezék szamara is.
Kordbban ott volt a j6 dreg ATL és BTL, azaz vonal feletti és
vonal alatti csoportositas, melyet idével a TTL (through the
line, azaz vonalon ativeld) forma is kiegészitett. EQy idé utan
azonban egyre nagyobb kihivast jelentett az egyes eszkdzok
kategoridkba rendezése.

Afordulatot a Forrester Research oldalan 2009-ben megjelent,
Defining Earned, Owned, And Paid Media cimU &sszefoglald
iras hozta el Sean Corcoran tollabdl, pontosabban billentylze-
térél. De mar e cikk elétt is voltak olyan Ugyndkségek, amelyek
alkalmaztak az Ujdonsagnak szamitd POE-modellt —ilyen volt
példaul az R/GA, a Critical Mass, a Sapient vagy a Magyaror-
szagon is jelen lévé Isobar. Sét, ekkor mar a Nokia is a POE-elv

alapjan tervezte globalis marketingkommunikacidjat — ami

sajnos ennek ellenére sem jart sok sikerrel, mert az iPhone
2007-es megjelenésével és atuté sikerével nem szamolt a cég.

ELMOSODOTT HATARVONALAK

A POE-modell megjelenése a korabban évtizedeken keresztUl
kulonvalasztott PR- és marketingosztalyok egyuttmuidkodé-
sében Uj korszakot nyitott. Lassu, de folyamatos valtozas allt
be az érintettek korében, aminek f& mozgatdrugdja a digi-
talis marketingeszkdzok széles portfolidja és a kdzdsségi
média folyamatosan bdévuld funkcidinak kihasznalasa volt.
Atartalom, vagyis a kreativ Uzenetrendszer kerUlt a kdzpontba,
amellyel az adott marka meg kivanja szdlitani a célkdzon-
ségét. A POE-modell a disztribucioé soran nydjt segitséget,
abban, hogy a gondosan kimunkalt Uzenetek lehetdleg el
is jussanak a cimzettekhez.

A csoportositasban a fizetett (paid) eszkdzok kozé tartoznak
mindazon médiafelUletek, amelyekért a vallalat harmadik fél-
nek fizet, azaz a tévéhirdetések, a radiészpotok, a nyomtatott
hirdetések vagy az online marketingeszkdztar fizetett része
(példaul a displaykampanyok). A sajat (owned) médidba soro-
landé mindenolyanfelllet,amelyet a marka tulajdonosairanyit.

A klasszikus platformok kozul ilyen lehet egy markamagazin,

a nyomtatott kiadvanyok, illetve a merchandising, az online
fellUletek kdzUl pedig a sajat weboldal vagy a hivatalos kdzosségi
oldalak.Barutdbbiakegykicsitmindigiskildgtakakoncepciobdl,
hiszen pont a kozosségijellegUk miatt nem csupan a markanak
van lehetésége az iranyitasra, a felhasznaldk maguk is létrehoz-
hatnak tartalmat, illetve egymassal is tudnak kommunikalni.
A szerzett vagy kiérdemelt (earned) média azon eszkdzdk
Osszessége, amelyek extra figyelmet generalnak a cég sajat
felUleteire Ugy, hogy azért a marka tulajdonosa nem fize-
tett. Ez egyrészt az online szébeszéd (word of mouth), mely
altalaban organikusan (viral) terjed, emlitések, megosztasok,
ajanlasok, lajkok, kommentek formajaban. Masrészt pedig
a sajtopublicitas, azaz amikor az Ujsagirdk irnak réolunk. A fel-
hasznaldk altal létrehozott tartalmak (user-generated con-
tent, UGC) nagy elénye, hogy a fogyasztok szemében jéval
hitelesebbek. Markaszempontbdl ez a hitelesség nagyobb
profitot jelent, nem véletlenUl olyan nagy érték az elégedett
vasarlok észinte vélemeénye, amit csak kiérdemelni lehet, meg-
fizetni nem. Az influencerpromécidk a szerzett és a fizetett
média hatarteruletén helyezkednek el: sokszor az az Uzleti
érdek, hogy valos lelkesedésnek tinjon a véleményvezér ajan-
lasa, pénzugyileg viszont fizetett médiamegjelenésrél van szo.

A KOZOSSEGI MEDIA HAJTOTTA AZ EVOLUCIOT
A modszertan a gyakorlati megvaldsitas soran még tovabb
csiszolédott. Az egyre tobb funkcidt ajanlé kdzdsségi megolda-
sok tdmkelegét mar nem lehetett a harom halmazba sorolni,
és megalakult egy Uj, a tobbihez szervesen kapcsolddo rész-
csoport, a shared, azaz a megosztott média kategodriaja. Ezzel
feloldhatdak lettek a kordbbi dilemmak példaul a kdzdsségi
meédia, illetve az influencer-egylttmukodések kapcsan. Az Uj
tipoldgiaval tobb elem a helyére kerult, a content marke-
ting szerepének erésoddését pedig jol mutatja, hogy mind
a négy dimenzidban kiemelt helyet foglalnak el a kulon-
boz6 contentmegoldasok.

Gini Dietrich, a chicag6i Spin Sucks digitalis Ugyndkég veze-
téje 2014-ben publikalta a blogjan a PESO-modellt, amit aztan
a PR-szakérték széles kdrben adaptalniis kezdtek, de a marke-
tingkommunikaciot klasszikusabban megkozeliték korében
egyelére még nem aratott osztatlan sikert.

Ennek elsédleges oka, hogy Dietrich megkdzelitésének kdzép-
pontjaban nem az értékesitésdsztonzés, hanem a reputacio- és
a markamenedzsment all. A modell Iényege, hogy a cég hiteles-
ségét, a markaba vetett bizalmat erdsitse a kulonbozé csator-
nak egyuttes hasznalataval, az egymas mellett futd kampanyok

A PESO-MODELL ELEMEI ES A KAPCSOLODO MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZOK
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helyett az Uzenetek hierarchidba rendezésével. Ez persze nem
megy egyik naprol a masikra, és a salesfokuszu, a negyedéves
értékesitési szamok blvoletében (avagy fogsagaban) élé val-
lalatoknak és Ugynokségeknek idegenul hat. A hosszu tavu
célokat kitlzo, a digitalis megoldasokat elényben részesitd
cégek azonban olyan csoportositasi lehetdséget kaptak vele,
ami altal sokkal rendezettebbé tehetik folyamataikat.

Dietrich értelmezésében a fizetett (paid) felUletek kdzé tartoz-
nak mindazon eszkdzdk, ahol pénz cserél gazdat a célkdzonség
eléréséhez, legyen az egy hirdetés vagy valamilyen content-
megoldas, mint a szponzoralt tartalom. A kiérdemelt (earned)
csoportba sorolhatdk azok a csatornak, ahol a marka hozza-
adott tartalommal tud szolgalni, és az felhasznalhaté a célkd-
zO6Nség organikus eléréséhez. A megosztott (shared) kategoria
a célkdzonség altal felkapott aktivitdsok dsszességét jelenti,
vagyis azt az ,ingyen’-figyelmet, amit egy j6 tartalom képes
generalni a kézdsségi médidban vagy akar élében. Sikerességét
az interakcio volumene hatarozza meg. Végul a sajat (owned)
felUletek kozé azok az eszkdzdk sorolhatdk, ahol a célkdzdnség
informaciokhoz juthat a brandrdél, legyen az egy weboldal vagy
offline kiadvany vagy akar egy sajat szakmai podcast.

Kulon érdekességet jelentenek az Ujonnan létrejott kdzos
halmazok. A kiérdemelt és a fizetett kategoria hatarmezs-
gyéjén van az influencer marketing, az élménymarketing
és az eseménymarketing, hiszen esetlUkben o6sszetett kom-

munikaciés hatdsmechanizmus érvényesul. A kiérdemelt és

A PESO-MODELL EGYES ELEMEI
MELLETT ES ELLEN SZOLO ERVEK

Ellenérvek

Skalazhato: a tobb pénz
nagyobb terjesztést hoz
Megbizhaté: az Uzenet |athatosa-
ga garantalt

Gyors: a média akdr mar ma a
kozonség elé helyezhetd

Alacsony bizalom: mindenki kicsit
szkeptikus a fizetett elhelyezéssel
vagy reklammal szemben

Draga: az elérés vagy a gyakorisag
novekedésével a koltség is né
Mulékony: ha mar nem fektetink
bele, a megtérulés is gyorsan csokken

Tekintélyes: egy hatésag harma-
dik félként kezeskedik érte
Koltséghatékony elérés: haszno-
sithaté a mar létrejott kdzonség
mérete és bizalma

Hosszutavu elény: a multbeli
sajtéemlitésekre vagy -elhelyezé-
sekre hivatkozni lehet a hosszu
tavu SEO-elényok érdekében

Megbizhatatlan: nem garantalhatd

a sajtéemlités vagy -elhelyezés
Nehezen skélazhaté: nem skaldzhatod
Jjol globalis kezdeményezésekhez
vagy nagy mennyiségU Uzenethez
Draga: egy hatékony PR-program
felépitése id6be ésfvagy pénzbe kertl

Nagy foku bizalom: az emberek
altaldban jobban megbiznak mas
emberekben, mint a médiaban
vagy egy hirdetésben

Alacsony koltség: a tartalom
hatdsanak léptéke a mindsé-
gétdl figg és nem a ra koltott
dollaroktol

Megbizhatatlan: nehéz megjésolni
elére, hogy mit osztanak majd meg
Skalazhatatlan: tobb tartalom gyar-
tésa nem mindig eredményez tobb
megosztast

Alacsony kockdazat: nem ér véget
a policy megvaltozasakor vagy
mas platform lezarasakor

HosszU tavu eszkoz: az 6rokzold
tartalom vonzza a kézénséget,
amennyiben relevans; a kézénség
pedig a marka érdekeit szolgalja,
amennyiben az gondoskodik a
kozonségrél

LassU: idébe telik a kozonség fel-
épitése

Nem fliggetlen: a kézonség felépi-
téséhez szlkséges kombindlnia
fizetett, a szerzett vagy a megosztott
médiaval

“ FORRAS: STEVE ROBINSON, ITERATIVE MARKETING, 2016

A Nike 2018-ban publikalt, emlékezetes ,Higgy valami-
ben, akkor is, ha azért fel kell aldoznod mindent” kam-
panya Colin Kaepernick amerikai futballistaval a kdzép-
pontban a shared és az earned kategdridban aratott
oriasi sikert. A reklamvided pillanatok alatt végigsoport
a tradicionalis és a kdzossegi median (még Donald
Trump amerikai elnok is tweetelt réla, bar nem pozi-
tivan), és hetekig beszédtémat szolgaltatott nemcsak
aszakma, hanem a szélesebb kozvélemény szamara is.
Habar néhanyan Nike cipdét égettek, és drokre elpar-
toltak a markatdl, nem ez volt a jellemzd. A Nike 6 cél-
csoportja ugyanis egyetértett Kaepernick tettével és
Uzenetével, ésigy a kampannyal is,amit meg is osztott.
Az adatok alapjan igy a cég részvényei 5 szazalékot
emelkedtek ebben az idészakban, a markaérték hat-
milliard dollarral lett tobb, az értékesités pedig 31 szaza-
lekkal nétt. A cikk szempontjabol legfontosabb mutato

pedig az, hogy a Nike 163 millid dollart sporolt meg

a kiérdemelt figyelemnek és a shared eszk6zdknek

koszénhetéen. Ennyibe kerlltek volna ugyanis a fize-
tett kategodriaban azok a médiamegjelenések, amiket
az Ugyes témavalasztasnak és a hatékony megvaldsi-

tasnak hala ingyen kaptak meg.

a megosztott csatornak kozott taldljuk a kozdsségek és a part-
nerek menedzselésénél alkalmazott eszkdzdket, mint a fogyasz-
tok altal generalt tartalom (UGC), a jotékonysagi aktivitasok
vagy a co-branding megoldasok. A fizetett és a sajat médiu-
mok kozos halmazaban a leadgeneralds klasszikus eszkdzei
szerepelnek, mint az e-mail marketing megoldasok, a kvizek,
nyereményjatékok és versenyek. A megosztott és a sajat kate-
goria kdzotti metszet a sajat tartalmak elosztasara vonatkozik,
azok mUkodésének, sikerességének felUlvizsgélatara és a meg-
osztasok elésegitésére fizetett eszkdzok bevonasa nélkul.

MINDEN SZENTNEK MAGA FELE...

A kommunikéacids ipar szakértéi persze sosem tagadhatjak
le, hogy melyik teruletrél érkeztek. Ha valaki sokaig a PR-ol-
dalon dolgozott, nagyobb hangsulyt fektetne a klasszikus
médiakapcsolatokra vagy az influencer marketing megolda-
sokra. Ha a reklamok terUletén szerzett tobbéves vagy évti-
zedes tapasztalatot, inkabb a fizetett csatornak felé fordulna.
A PESO-modell elsésorban abban nydjt segitséget, hogy
az egyébként is egyre szorosabban egyutt dolgozd marke-
ting-, reklam- és PR-szakemberek egy kifinomult mddszertan
mellett hozhassak ki sajat szakterlletUkbdél a legjobbat, és ezal-
tal olyan komplex, tartalom- és Uzenetfokuszu kampanyokat
épithessenek fel, amelyek valdban hatékonyan szolgalhatjak

a marka és a vallalat hosszu tavu céljait.
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