MOME Open - Brandmarketing: markaépités és
marketingkommunikacio

Alapadatok
2026. 6szi kurzus - tanmenet, 7 alkalom
o Idépont: szerda 17:00-21:00, oktéber 28. és december 9. kdzott

o Kurzusiv: a marka megértése —» a marka felépitése — jelentés, torténet és archetipus » a marka ,lénye” -
modern brandmarketing — brief és kampéany — bizonyitékalapu kontroll —» prezentécié és reflexid

A kurzus gyakorlati projektje

A teljes kurzuson egy koz0s gyakorlati projekt fut végig. A hallgaték csoportonként valasztanak egy egykor ismert, de
mara eltlint vagy jelentéségét vesztett markat, és azt a mai piaci kdrnyezetben Ujraértelmezik és felépitik.

brandvoice-t rendelnek hozza, megirjak a bevezetd kampany briefjét, majd megtervezik magat a kampanyt. A félév az
utolsé alkalmon a kész marka és kampany bemutatdsaval zarul.

A MarkalLény és az Al szerepe

A 2026-0s kurzus Uj eleme a MarkalLény-modell, amely a jungi analitikus pszicholdgidra épitve kilenc dimenzié mentén
irja le egy marka pszicholégiai szerkezetét. A modellt a hallgaték a 2. és a 3. alkalmon ismerik meg, és ennek mentén
épitik fel a sajat markajuk belsé logikajat.

A modellhez tartozé Al-alapu elemzés egyszeri kontrollpontként jelenik meg a kurzusban. A 3. alkalom végén
bemutatjuk az eszkozt, a csoportok altal 6sszeallitott MarkaLény-anyagokat az oktaték a kovetkez két hétben
elemzik, és az eredményeket az 5. alkalmon kdzdsen beszéljiik at. igy a csoportoknak még két hetiik marad arra, hogy
a visszajelzést beépitsék a briefbe és a kampanyba.

Az Al nem késziti el a hallgaték helyett a feladatot, és nem is dontébird. A hallgaték kutatnak, értelmeznek, déntenek
és alkotnak, az elemzés pedig egy kiilsd, kritikus néz6épontot ad ehhez. A hallgaték vitathatjdk az Al megallapitasait,
de indokolniuk kell az alldspontjukat. Az értékelés alapja a felépitett marka és kampdny mindésége, nem az, hogy
mennyire kovették a gép javaslatait.

1. alkalom - oktéber 28.
Mi a marka, és miért szeretjik?
l. Nyitas és a kurzusiv (17:00-18:00)
o a kurzus felépitése, a féléves projekt és az értékelés rendje

e ,Van marketing?” - nyitédkérdés: mekkora része magyarazhaté egy kampéany hatasanak a médiamennyiséggel, és
mekkora azzal, hogy mit és hogyan mondunk? Kitekintés a Lacoste-esetre.

Il. Bevezetés a brandingbe (18:00-21:00)
e Coca-Cola és Pepsi: a Pepsi Challenge, a New Coke és a brand gyézelme a termék felett

¢ Brandless mint brand; a brand tax és a branding gazdasagi szerepe

mi a marka: definicidk, markaérték, a BAV- és a BrandZ-modell, markaszimbolizmus

workshop: miért szeretjik a méarkakat, milyen érzelmeket tarsitunk hozzajuk, mit bocsdtunk meg nekik, és mikor
valtozik meg radikdlisan a véleménylnk réluk

a brand felépitésének alapjai: core values és purpose, mission, vision, values, pozicionalds, célcsoport és vasarloi
perszénak, markaigéret

¢ a brand wheel modell bemutatasa egy példan
I1l. Markavalasztas

Példak elfeledett markdk lehetséges Ujraélesztésére (Blockbuster, City Grill, Orion, Pan Am, BlackBerry), majd a
csoportok megkezdik a sajat markajuk kivalasztasat.

Hazi feladat nov. 4-ig: a csoportok kivalasztjdk a markat, és végiggondoljdk, mi lesz a termék, miért lesz ezuttal
sikeres, ki a célcsoport és mi az drazas. Elkészitik a marka elsé brand wheel-vazlatat.



2. alkalom - november 4.
Jelentés, storytelling, Jung és az archetipusok I.

I. Storytelling: hogyan keletkezik jelentés?
o torténet és informacié kilonbsége; a tervezett informaciéhiany szerepe
o elvaras, feszlltség és feloldds; narrativa és nézdpont
o miért mikodnek bizonyos térténetszerkezetek Ujra és Gjra
« hogyan kapcsolja a befogad6 az Uj informaciét ahhoz, ami mar a fejében van
o torténet, emlékezet és marka kapcsolata
1. Jung személyiségmodellje
o tudatos és tudattalan; ego, persona, Self, Shadow, anima/animus
e a négy funkcid: érzékelés, gondolkodas, érzelem, intuicié
o kollektiv tudattalan és archetipusok

A cél nem pszicholdgiatorténet oktatdsa, hanem annak megértése, hogy ha az ember ilyen dsszetett pszichés
rendszerként kapcsolddik masokhoz, miért lenne leirhaté egy mérka néhany attribitummal. Az alkalom tisztédzza a
jungi persona és a marketingben hasznalt vasarléi perszéna kdzotti kilonbséget is.

Ill. A 12 archetipus - I.

A 12 markaarchetipus rendszere és négy motivaciés csoportja, majd az archetipusok elsé fele. Mindegyiknél a
motivacio, a vilagkép, a tipikus torténet, a pozitiv és a diszfunkcionalis mUikdédés, valamint marka- és kommunikdcids
példak. A visszatéré kérdés: mitdl hiteles egy archetipus, és mikor valik puszta jelmezzé?

IV. Csoportmunka

A csoportok a sajat markajukon dolgoznak: milyen torténetek, képek és érzések kotddtek hozza régen, és mi ebbdl a
ma is él6 jelentés. Els§, még nyitott archetipus-hipotézis.

Hazi feladat nov. 11-ig: régi rekldmok, szlogenek, csomagolasok és személyes emlékek gylUjtése a markaroél, és
ezekbdl egy rovid 6sszefoglalé arrdl, milyen torténetet mesélt a marka, és milyen jelentést hagyott maga utén.

3. alkalom - november 11.
Archetipusok Il. és a MarkaLény

I. A 12 archetipus - II.

Az archetipusok masodik fele ugyanazon szempontok mentén. A hallgaték ekkorra nemcsak felismerik az egyes
archetipusokat, hanem értik a motivacidjukat, a vildgképuket, a tipikus torténeteiket és a kommunikéaciés
kovetkezményeiket.

Il. Jungbdl MarkalLény

A kérdés mar nem az, hogy milyen archetipus ez a marka, hanem az, hogy milyen lény. A MarkaLény kilenc terlletén
keresztll vizsgaljuk a marka teljesebb pszicholdgiai szerkezetét: racionalitasat és Ulzleti logikajat, érzékelését és
fogyasztéi tudasat, intuiciéjat és vizidjat, egojat, érzelmi miikodését, Self/purpose rétegét, Shadow-oldalat,
anima/animus jellegl kapcsolédasat és archetipusait.

Ill. A projekt élesitése

A csoportok véglegesitik a valasztott markat, és megkapjék azt a strukturalt fellletet, amelyen a MarkalLény kilenc
dimenziéjdhoz anyagot gyUjtenek. Nem nyers keresési taldlatokat varunk, hanem értelmezett inputot: a hallgatéknak
kell eldéntenitik, mi mond valamit a marka egyes pszicholégiai rétegeirdl.

IV. A MarkaLény Al bemutatasa (kb. 30-45 perc)
Hogyan m(ikddik az elemzés, mit vizsgal, és hogyan érdemes értelmezni az eredményét.

Hazi feladat: a MarkalLény-anyag feltdltése [hatarid6: nov. 16.]. Az elemzéseket az oktaték a nov. 25-i alkalomig
lefuttatjak.

4. alkalom - november 18.
Modern brandmarketing - mit kezdiink ma egy ujraértelmezett markaval?

I. A reklam formulai

A marketing eszkdztara nem cserélédik, hanem gyarapodik: a nagy rekldamtérténeti fordulatok ma is hasznalhaté
formuldk. Reeves és a USP, Hopkins, Rubicam, Ogilvy, Bernbach és Kotler, egy-egy ikonikus példaval, a
termékallitdstél az imézson at a jelentésig.



Il. Purpose, lovemark és értékalapu marketing

e Simon Sinek és a Golden Circle, a kritikajaval egyutt

o alovemark-elmélet és kritikaja

e purpose marketing és CSR: Dove, Patagonia, The Body Shop, purpose layers

o mikor hiteles a purpose, és mikor purpose-washing? Bud Light vs. Nike: két botrdnyos kampany, két ellentétes
kimenet

Ill. EImény, tartalom, brandvoice

Az érzelmek szerepe a markaépitésben, éiménymarketing és brand space-ek, content- és influencer marketing. Mi
torténik a marka személyiségével, ha mdasok hangjan szélal meg? A brandvoice fogalma.

IV. A marka jovéje
Rovid kitekintés: a brand mint agent, és mit jelent egy markdnak, ha a vasarlé helyett egyre gyakrabban egy Al dont.
V. Workshop: marketingirany

A csoportok a MarkalLénybdl kiindulva dolgoznak. Milyen marketingtevékenység illik a markahoz? Mi hathat a
célcsoportra? Mitél emelkedik ki a versenytarsak koéziil? Hogyan befolyasolja a piac mérete a lehetéségeket? Hogyan
kerillhetd el az 6ncéld brandmarketing?

A csoportok 6sszevetik a brand wheelt a MarkaLénnyel, meghatarozzdk a brandvoice-t (,de nem” parokkal és
példamondatokkal), és elkészitik az elsé tagline-véaltozatokat.

Hazi feladat nov. 25-ig: egyoldalas marketingirany-6sszefoglald: célcsoport, megkllénbdztetés, a f6
marketingtevékenység tipusa, brandvoice példakkal, két-harom tagline-valtozat.

5. alkalom - november 25.
A markaépités mindennapjai - identitasbol brief és kampany
1. Ugyfél és iigyndkség
o (igynOkségtipusok, kivalasztas, szerepek és dontési jogkdrdk (RAPID)
¢ a kampanyfejlesztés menete a pre-brieftél az értékelésig
¢ a kreativ és az Uzleti oldal kédolt konfliktusai
o él6 demonstracié: egy brief és egy rebrief eljatszva, lgyndkségi és tgyféloldalrdl
Il. A j6 brief
A brief kételezd elemei, a koncepcié elemei, hogyan kommentaljunk egy koncepciét, és mikor kell visszakérdezni.
Ill. A kampany
Kampdénystruktira, médiaterv, kommunikaciés kutatds és mérés, sikeres kampdnyok tanulsagai.
IV. A MarkalLény-elemzések k6z6s atnézése (kb. 60-75 perc)

A csoportok megkapjak és kozosen értelmezik a sajat markdjukrél késziilt elemzést. Miben igazolta vissza a
gondolkoddsukat, hol taldlt inkonzisztencidt, és hol nyit mas értelmezési lehetéséget?

Hazi feladat dec. 2-ig: a bevezet6 kampany briefjének megirdsa és a kampanykoncepcié kidolgozasa, benne a
csatorna- és médiatervvel. A csoportok ezt hozzdk a kovetkezd alkalomra.

6. alkalom - december 2.
Evidence based marketing vs. lovebrand
l. Viselkedés és marka
e Byron Sharp és Daniel Kahneman: amit a markdkrél ténylegesen tudunk
o kettds kockazat, penetracié vagy lojalitas, kis markak és niche markak
o mentdlis és fizikai elérhetéség, megkulonbozteté markaelemek, kategéria-belépési pontok
o klasszikus és Sharp-féle STP, a ,,bothism”
¢ hol vannak a markaépités hatarai, mindenbdl lehet-e lovebrand, és mi az arkommunikécié szerepe
Il. Workshop: a kampanytervek valésagproébaja

A csoportok bemutatjdk a csatorna- és médiaterviiket, amelyet bizonyitékalapu szempontok mentén kézdsen
vizsgalunk meg: kit érnek el, milyen gyakran, és mitdl lesz a marka felismerhet6 és kénnyen elérheté.

Hazi feladat: a kampdny és a zardprezentécié véglegesitése.



7. alkalom - december 9.
Marka-revival prezentacio és reflexid

Minden csoport bemutatja:
1. Honnan indult a marka? Mi volt az 6roksége, és miért érdemes feltdmasztani?
2. Milyen markat épitettek beldle 2026-ra? Ertékek, pozicionalas, célcsoport, markaigéret.

3. Milyen MarkalLényt épitettek? Mit taldltak a kilenc dimenzié mentén, és milyen belsé logikat tulajdonitanak a
markanak?

4. Hogyan lett ebbdl marketing? Marketingirdny, brandvoice, brief és bevezeté kampany.

5. Kiils6 visszajelzések és reflexido. Mit mondott a MarkaLény-elemzés és az EBM-kritika, egyetértenek-e velik, és
miért? A j6 megoldas nem az, amelyik engedelmeskedik a kiilsé visszajelzésnek, hanem az, amelyik meggydézéen
reagal ra.

6. Mit csinalnanak most masképp?

A zarbalkalmon kozosen értékeljik a munkdkat, és atbeszéljik a félév tanulsagait.

Osszefoglalé
Alkalom Téma Projektallapot
1. okt. 28. Mi a marka, és miért szeretjik? Markavalasztas, elsé brand wheel
2. nov. 4. Storytelling, Jung, archetipusok I. A marka jelentése és torténete
3. nov. 11. Archetipusok Il., MarkaLény Marka véglegesitése, MarkalLény-anyag feltoltése
4. nov. 18. Modern brandmarketing Marketingirany, brandvoice, tagline
(nov. 11-25.) MarkalLény-elemzés Az oktatdk lefuttatjdk az elemzéseket
5. nov. 25. A markaépités mindennapjai Elemzések atbeszélése, brief és kampany
6. dec. 2. Evidence based marketing vs. lovebrand A kampanytervek valésagprébaja
7. dec. 9. Prezentdcio és reflexid Kész marka és kampany, reflexié

A kurzus egy mondatban: a hallgaték egy elfeledett marka multjabdl indulva felépitik annak mai identitasat és
Jlényét”, ezt marketingstratégidva és bevezeté kampdannya forditjak, majd kiilsd, koztlk Al-alapu visszajelzések
tikrében kritikusan Gjraértékelik sajat dontéseiket.



