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Ugynokségi munkank soran szamos esetben talalkozunk kisebb-nagyobb cégekkel,
amelyek a online marketing brief fogalmat kevésbé ismerik. Sajnos napjainkban is
vannak Ugyfeleink, akik egy telefonrdl irt e-mailben kildte el nekink 5 soros ugyfél
Brief jelleglinek irt gondolatait. Egy révid kampany Brief tébb szempontbdl sem
megfeleld, hiszen egy stratégiailag jél atgondolt és részletesen megirt komplex Brief
elkészitése, nem csak az ugynokségnek, hanem maganak az Ugyfélnek is egy
fontos vonalvezetd lehet.

Az alabbiakban osszefoglaljuk mit, miért, és milyen mélységi leirast kell marketing
Brief-ként értelmezni.

De lassuk csak, mi is az a Brief?

A Brief egy olyan dokumentum, amelyben az ugyfél tajékoztatja az Ggynokséget a
megbizassal, munkaval kapcsolatos részletes informaciokrol, a megrendelendd
hirdetési kampany vagy o6nalld hirdetés paramétereirél. A Brief 1ényegében egy
informacios anyag is, az adott vallalkozasrdél. Ez a k6zos munka alapja.

Minden Brief titka a kidolgozottsagaban, valamint az egyértelm(, szakzsargontol
mentes megfogalmazasaban rejlik. Minél alaposabban, precizebben van megirva az
anyag, az Ugyndkség annal jobban tud azonosulni az adott céggel és az adott
munkaval, vagyis a végeredmeény is jobb lesz, az lgyfél pedig elégedetten délhet



hatra a székében.

Az anyagban az ugyfél, részletesen megfogalmazza a hirdetett termékrél vagy
szolgaltatasrdl, a vallalkozas kornyezetét jelenté piacrél, a marketing és a
kommunikacidés ceélrdl, a versenytarsakrol, a célcsoportokrdl, stb. szol6 tudnivalokat.
Meghatarozza a hasznalandé marketing csatorndkat, a koltségkeretet, kreativ és
vizualis anyagokat, szlogeneket, és minden olyan részteruletet, amelyet az online
marketing érinthet.

Cikkunkben most els6sorban az Online Marketing Brief elemeire térunk ki
részletesen.

4 nyilvanvalo ok, amiért érdemes részletes Brief-et késziteni:

1. 1dét spérolunk meg vele (Id6=Pénz)
Egy jol megfogalmazott Brief elolvasasa utan, az tigynokség nem fogja az
ugyfelet tdbbszor felhivni és maileket irogatni, hogy ,akkor mar csak ezt,
meg azt szeretné megkeérdezni”’. Sok személyes talalkozéra szant id6t is
megporolhatd altala. Az ugyfél onmaga szamara is 0Osszefoglalhatja

2. Nem marad ki semmi fontos
Ha tételesen, mindig ugyanarra a sablonra dolgozunk, nem fogunk
kihagyni semmi fontosat. igy sok problémat, nézeteltérést, félreértést
elkerulhetunk vele.

3. Hivatkozasi alap (Sz6 elszall, iras megmarad)
Ha az egyuttmikodés kezdetén leirunk mindent, és nem arra kapunk
valaszt, vagy nem ugy, akkor hivatkozhatunk a Brief-re és az abban
foglaltakra. Egyértelm( lesz mindkét fél szamara, hogy hol csuszott el az
informacio, ezzel is sok id6t, energiat, kellemetlenséget sporolhatunk.

4. Tobbszor felhasznalhaté
Nyilvanvalé, hogy egy ilyen informaciés dokumentum tébbszor is
felhasznalhatd, akar ajanlat kérésekhez, tenderekhez, munkara valo
felkérések esetén.



De mi is egy j6 Brief tartalma?

1. A kampany idétartama

Itt szUkséges megadni a hirdetési kampany tervezett indulasat és zarasi idépontjat
(ha van). Ha folyamatosan futé kampanyokrdél van szo, akkor inkabb az id6taviatban
érdemes gondolkozni, hogy milyen idétavon szeretne az ugyfél hirdetni. (3-6 honap,
2 év) Erdemes negyedévekben gondolkozni, illetve figyelembe venni a szezonalis
hatasokat.

2. A kampany koltségvetése

A koltségvetést célszerl hirdetési csatornakra (Google Ads, Facebook, stb.) és havi
szinten megadni. Természetesen mar itt célszerl betervezni a szezonalitas hatasat.
Hasznos lehet az évet felosztani tobb id6szakra, illetve havi tervezetet késziteni,
figyelembe venni a Unnepeket, nyari szabadsagokat, stb. A kdltségvetés tervezéssel
kapcsolatban kulon cikket irtunk amelyet fokozottan ajanlott atolvasni.
https://hirdetespartner.hu/mekkora-koltsegkerettel-kezdjek-hirdetni/ Ez a rész
kritikusan fontos!

3. A kommunikacio célja

A kampany célja(i):

Marka/termék/szolgaltatas bevezetése a piacra

Marka ismertség novelés

Forgalomterelés

Konverzié novelés (lehet: termék eladas, érdekl6dé regisztracio, hirlevél
feliratkozas, applikacio letoltés, stb.)

e A fentiek komplex 6sszessége


https://hirdetespartner.hu/mekkora-koltsegkerettel-kezdjek-hirdetni/

Osszefoglalva: Milyen elvarasa van a megbizénak? Fellendiilienek az eladasok?
Novekedjen a piaci részesedés? Ismertség? Sz(injon meg egy rossz vasarloi
beidegz6dés? Ahol lehet, ott érdemes pontos szamadatokat is hasznalni, keruljuk az
altalanos megfogalmazasokat. (Ez a megallapitas az egész Brief-re igaz.)

4. A kommunikacio eszkozei

Vannak-e preferalt hirdetési csatornak (Google, Facebook, Instagram, LinkedIn,
Waze, stb.), online megjelenési formak, melyeket mindenképpen hasznalni
szeretnének hirdetési tevékenység soran? Ha igen, melyek azok? Egyértelmi
legyen milyen csatornat szeretnénk hasznalni és miért? Biztos az a megfelel6
amelyiket mi gondoljuk a célra?

5. Stilus

Itt az ugyfél koralirhatja, milyen megoldasok szerepelnek az elképzelésében, és
kllonboz6 jelzdkkel instrualhatja az igynodkséget, attol fliggéen, milyen laza,
konzervativ, ujszer( vagy klasszikus megoldast var. Ennek tisztazasa arra is szolgal,
hogy az Ugyfél elejét vegye a mellékvaganyoknak, és elére csOkkentse a
haszontalan munkak szamat.

6. A cég és a marka / Piaci helyzet

Ebben a pontban |ényegében a céget és a helyzetét szikséges bemutatni
részletesen.

Marka/termékek/szolgaltatasok bemutatasa
Marka/termékek/szolgaltatasok értékek
Marka/termékek/szolgaltatasok pozicionalasa a piacon

A marka/termékek/szolgaltatasok jelene, jovéje és célja
Varakozasok a markaval/termékkel/szolgaltatasokkal kapcsolatban
Eddigi eredmények bemutatasa (honnan indulunk)



7. F6bb termékkorok vagy szolgaltatasok

Minden cégnek, webaruhaznak altalaban van egy jol korulhatarolhatoé 6
tevékenységi kore. Szikséges tudni azt, hogy mely termékekre vagy
szolgaltatasokra érdemes tobb id6t, energiat, és nem mellékesen marketing
koltséget is allokalni. Ezeket érdemes tételesen felsorolni mert, sok esetben a
weboldalak vagy szolgaltatasi struktura nem tikrozi megfeleléen a valds
tevékenységi kort.

Az is Iényeges lehet, hogy pl. melyik arucikkeket zarjuk ki a hirdetési korbél mert
azokon relative kevés a haszon.

8. Versenytarsak

Egy rovid 6sszefoglalot szilkséges késziteni a kdzvetlen és kdzvetett
versenytarsakrol. Hasznos, ha meg vannak adva a weboldalak és egyéb
elérhetéségek is.

1. Versenytarsak felsorolasa, rovid bemutatasa
2. \ersenytarsak er6ssége/gyengesége
3. Sajat marka/termék er6ssége gyengeseége a versenytarsakkal szemben



9. Célcsoport

1. B2B (Business to Business) esetén az érintett cégek leirasa
(tertlet, arbevétel, létszam, tevékenységi kor, relevans célszemély
beosztasa, stb.)

2. B2C (Business to Customer) esetén a célzott személyek neme, kora,
demografiai jellemzbi, viselkedés, munkahelyi pozicid, stb.

3. Mely orszag(ok)ra/nyelvterilet(ek)re kivanjak célozni a kampanyokat?

4. Mely orszagon bellli tertletekre kivanjak célozni a kampanyokat?

5. Milyen életkori célcsoportra kivanjak célozni a kampanyokat?

6. Kivannak-e nemek szerint célozni kampanyokat?

7. Vannak-e preferalt érdekl6dési korok?

8. Vannak-e preferalt technoldgiai célzasi korok? (Mobil, Bongészd, stb.)

9. Vannak-e preferalt online marketing csatornak?

10. USP-k (Unique Selling Proposition) Hitelességet Alatamaszté
Ervek és Kulcsiizenetek

Kiemelten fontos rész!

A USP az, ami segqit kitlinni a nylizsg6 zajbdl, és ami megmutatja tgyfeleknek, hogy
mi is olyan értékes a termékekben vagy szolgaltatasokban, amit a ugyfél kinal.
Eppen ezért elengedhetetlen, hogy a lehet6 legjobban legyenek megfogalmazva.
Roviden? Mitdl vagyunk mi jobbak mint a versenytarsak! A USP-k altalaban 2-8
szavas rovid szdveges vagy képi elemek, amelyek villamgyorsan elolvashatdak és
felismerhetéek.

Az USP-k nélkul nincsenek sem Google, sem Facebook hirdetések. Gondoljuk at, a
vallalkozasunk leglényegesebb lzeneteit, masnak kellene megfogalmazni, nem
magunknak? Nem a vallalkozénak kellene tudnia magarol, hogy mik a
versenyeldnyei és kulcsuzenetei? Természetesen mint Ugyndkség mi is szoktunk
ilyesmiket kitalalni, de mindenképpen szukséges az adott cég kdozremikodése is.



Nézzuk milyen Gzenetekre gondolunk?

Valds igazolhat6 tapasztalat

15+ éve a szakmaban

30 Napos garantalt visszakuldés
Top Termékek Top Arakon

500+ Elégedett Ugyfél

300+ Marka 1 Helyen
Kulonlegességek csak nalunk!
Fesd meg amit szeretnél!

Stb., Stb, Stb...

11. Fobb kulcsszavak

Az egyes tevékenyseéghez kapcsoldddan minden cégnek vagy tevékenysegeknek
megvannak a legfontosabb kulcsszavai. Ez 10-20 legfébb kulcssz6 pontosan
koérllhatarolja, hogy mivel foglalkozik egy gazdasagi szervezet. Nem lehet meguszni
ezt egy Facebook hirdetés esetén sem hiszen oda is kell széveget irnunk, amit
utana hasznalni fogunk a hirdetésekben.

A kulcsszékutatas a kereséoptimalizalasi, tartalomfejlesztési, és a késdbbiekben link
fejlesztési folyamataink alapja és talan legfontosabb eleme. Gondoljunk csak bele:
ha felhasznaloként hasznaljuk a Google-t, szavakra, kifejezésekre keresunk ra, hogy
ezeken keresztul elérhessuk a szamunkra szukséges tartalmakat. Ha egy weboldal,
egy webshop kategoria oldala vagy blogcikk nem a megfelel kulcsszavakat
tartalmazza, akkor fennall az esélye, hogy hiaba relevans a felhasznalé szamara,
sosem fog vele talalkozni.

Nagyon fontos megkulonboztetni, hogy a SEO (Keres6optimalizalas) és a PPC
(Fizetett hirdetések) esetén alkalmazott kulcsszokutatas kulonbdz6, mas célok
mentén készul. A kett6é kdzott -bar minden esetben vannak atfedések-, de a SEO
kulcsszOkutatas az ingyenes talalatokra koncentral. Az ingyenes kulcsszavak esetén
lehetnek olyan szavak, amelyek az adott témahoz csak lazan kapcsoldédnak, viszont
nagy latogatottsagot hozhat a weboldalunknak. Ezeket a szavakat nem szikséges
hirdetnlnk, csak és kizarolag a SEO folyamatokban jelennek meg.

A hirdetési tevékenység megkezdésekor mi is végzunk PPC kulcsszokutatast, de
természetesen rommel vesszik, ha a leendd ugyfeleink is tudjak a cégukrél, hogy



mi az a 10-20 fontosabb kulcsszé amire mindenképpen szeretnének hirdetni.

12. Mérések és Konverziok

A performance-teljesitményalapu marketingben az elsé szamu cél, hogy
meghatarozzuk, milyen konverzidkat vagy pontos célokat fogunk mérni és hogyan. A
mérhetd marketing sokkal fontosabb, mint valaha volt, és egyre komolyabb szerepet
kap a mikrovallalkozasoktdl a nagyvallalatokig, mindenhol és minden teruleten.
Célszerl meghatarozni elére azt is, hogy mit tekintlink hiteles mérési eszkdznek.

Miket nevezhetiink konverzidénak?

Ertékesités-Sikeres vasarlas
Adatmegadas-Urlapkitoltés
Telefonhivas

Email cimre kattintas
Hirlevélre feliratkozas

PDF vagy Applikacio letoltése
Vide6 megnézése, stb.

Nk wdh =

A mérések beadllitasa a kezdeti id6ben indulaskor a hozzaférések miatt nehézséget
okozhat és akar még a kampanyindulas utani idészakra is elhuzédhat. Fontos
meghatarozni elsédleges és masodlagos (mikro) konverziokat is.

Mindig tudjuk, hogy pontosan milyen konverziét mérink és az pontosan van
beallitva. Gyakran tapasztalhatd az, hogy az ugyfeleink csak valamilyen konverziét
mérnek de valdjaban fogalmuk sincs mi is az éppen. A legnagyobb hiba viszont az
ilyen “alkonverziokra” torténd alapozas, és a hirdetési kampanyok ezekre torténd
optimalizalasa.



13. Eddigi online hirdetési tevékenység

A legtobb esetben az Ugyfél-igynodkség egylttmiikddés soran, célszer( tisztazni,
hogy a vallalkozasnak eddig milyen hirdetési tevékenyseégei voltak.

Milyen csatornakon, nagyjabdl milyen koltségkerettel dolgoztak? Milyen hirdetési
fiokok vannak, mikddtek-e ezek és hozzavetblegesen milyen idétartamban? Volt-e
barmilyen sajat jellegl “probalkozas”? Milyen tapasztalataik vannak az online
hirdetésekkel kapcsolatban (akar jo vagy rossz). Igen, kivancsiak vagyunk mi tortént
a multban, mert abbdl kdvetkeztetéseket lehet levonni tobbféle iranyban is.
Facebook hirdetéseknél nincs bujkalas, ha letiltott fiok van a hattérben, jobb
bevallani mindent miel6tt a tiltasokkal szembesulunk.

14. Szezonalitas a vallalkozas életében

A koltségkeret tervezésnél mar emlitettlik, de Gnmagaban is fontos, hogy tudjuk, az
adott vallalkozasra milyen szezonalis impulzusok lehetnek hatassal. Célszerl azt is
megjeldlni szazalékos formaban, hogy negativ vagy pozitiv iranyl hatasa lehet az
adott termékkor vagy szolgaltatas keresletére az adott idészakban.

Erdemes tdbbféle szezonalitasi tipust is megadni. (Evszak, Honap, Szabadsagolas,
Unnepek, Jeles napok, Black Friday, stb.)

A teljesség igénye nélkiul néhany példa:

Farsang el6tti id6szak +15%

Anyak napja elétti idészak +20%
Husvét el6tti idészak +20%

Husvét alatti id6szak -20%

Nyari szabadsagolasi idészak -30%
Black Friday +50%

December 01-15 kdzott +60%
Januar -20%, stb.

NN~



15. Weboldal vagy egyéb technikai kihivasok | FEED

Tapasztalatunk szerint, legtdbbszor akkor merulnek fel a weboldallal vagy egyéb
hattértechnoldgiaval kapcsolatos kihivasok, amikor az ugyfél azonnal el szeretne
kezdeni hirdetni. Célszerl ilyenkor az tgyfél részérdl is megadni azt az informaciot,
hogy a webfejlesztés akadozik, weboldal motor csere elétt allunk, nincs kapacitas
fejlesztésre most, stb. Ez azért fontos, mert mint Gigyndkség sok teriletre van
ralatasunk, és a legtobb esetben segiteni tudunk, és kdzdsen megoldani a
kihivasokat.

A termékcsatorna feed minésége a webshopok altalanosan gyenge pontja. Gyakran
szembesullnk azzal a problémaval, hogy a webaruhaz tulajdonosok nincsenek teljes
mértékben tisztaban a FEED-ek jelentéségével.

De mi is az a FEED?

A feed egy olyan adatf3jl, amely tartalmazza a kivalasztott termékek, altalunk
megjeldlt pontos jellemzéit és leirasat, 0sszességében egy termékadatbazis.
Logikailag egy tagolt tablazat, amelyben az oszlopok az egyes jellemzdknek, a sorok
pedig a termékeknek felelnek meg.

Klldénb6z6 feedek készllhetnek a kiildénbdzé szolgaltatasokra is,
(Arésszehasonliték, Shopping, Facebook, Webplazak, stb.) amelyek kiildbnbdzd
adattartalommal és elrendezéssel, de nagyrészben hasonléan épllnek fel. Egy feed
nem alkalmazhat6 az 6sszes szolgaltatdshoz, mindig a megfelel6t kell hasznalni.
Kuldnosen igaz ez a hirdetési rendszerekhez készult feedeknél, ahol kritikus, hogy a
feedben szerepl6 adatok pontosak és a szabalyoknak megfelel6en legyenek
el6készitve.



16. Hozzaférések megadasa

Mar az Briefben érdemes tisztazni, hogy a vallalkozas egyaltalan milyen eszk6zdkkel
rendelkezik. Erdemes megadni, hogy ki a felelés a hozzaférési jogosultsagok
ugynokség felé torténé megadasanak. A legtdbb esetben az ligyndkségnek egy
bizonyos tipusu jogosultsagra van sziksége a kampanyok kezelésére. Egyes
esetekben (legf6képpen amikor a rendszerek 6sszekapcsolasa zajlik) magasabb
hozzaférési szint is szikségessé valhat. Mint lgyndkség, minden esetben
ugynokségi hozzaférést kérunk, amelyet minden esetben egyedileg kérink meg.
Mint maganszemély nem kezellnk fidkokat, sem a Google, sem a Facebook
esetében.

A teljesség igénye nélklul nézzuk at azokat az eszk6zoket amelyre szinte minden
vallalkozasnak sziksége lehet, illetve milyen hozzaférésekre van szukségunk egyes
esetekben a szolgaltatasok teljesitéséhez.

Google Ads (Google Hirdetési fiok)

Google Analytics (Google Analitikai fiok)

Google Search Console (SEO)

Google Tag Manager (Mérések egyedi kodok elhelyezése)
Facebook Vallalkozaskezel6 (Facebook hirdetések)
Facebook Ads (Facebook uzleti hirdetési fiok [Nem magan])
Facebook Uzleti oldal (Facebook hirdetések)

Instagram Uzleti oldal (Facebook hirdetések)

Facebook Képpont (Facebook hirdetések)

Facebook Katalégus (Facebook hirdetések)

17. Kreativ anyagok, képek, videdk

A képek és egyéb kreativ anyagok készitése minden kisvallalkozas életében jelentds
problémaforras. Amennyiben nincs kialakult arculat, arculati kézikdnyv, sokszor még
a vallalkozas logdja sem hozzaférhetd, akkor abbol nehéz jo és hatékony
hirdetéseket késziteni. Sok esetben nincsenek olyan altalanos, a vallalkozas 6
tevékenységére jellemzé altalanos képek. Ezeket igynokségtél varjak a cégek, hogy
mint egy nyulat huzzuk el6 a varazskalapbdl, sajnos ezeket még sok esetben fizetbs
forrasbdl is csak nehezen lehet biztositani. Akar Google akar a Facebook hirdetési
rendszerérdl beszéllink a képek kiemelt fontossagu elemei a hirdetéseknek.



Sokéves tapasztalatunk, hogy a KKV vallalkozasoknak nagy kihivas a kreativ
anyagok (képek, videok) megfelel6 megtervezése, majd elbkészitése az online
hirdetések szamara. Sok esetben a social média fellletekre (Facebook, Instagram,
Pinterest, YouTube, Twitter stb.) sem a megfelel6 méretben és minéségben
készllnek el a vizualis tartalmak. A hagyomanyos grafikusok dragan, lassan
dolgozhatnak, illetve nem mindig van meg a megfelel§ tudasuk az online grafikai
anyagok elkészitésében.

Természetesen a képek elkészitésére forditott id6keret valtozoé lehet. Fontos tényezé
a szolgaltatott képek nyersanyaganak minésége, a megfeleld fellletre készitett
képek-, illetve a valtoztatasi korok szama.

Az online vildgban egyre nagyobb zaj, egyre nehezebb elkapni a felhasznalok
figyelmét. A vizualis tartalmak esetén kiemelt szerepe van annak, hogy azok
megfeleléen jelenjenek meg, és az online hirdetési rendszereknek is megfelel
méreti legyen. A legfontosabb viszont, hogy jol és hitelesen kifejezze azt a
szolgaltatast, vagy terméket amit kinalunk. Akkor fog jol mikodni egy online hirdetés
vagy poszt ha a kép és a szoveg és tartalom 6sszhangban van egymassal.

18. Tovabbi informaciok

Itt é&rdemes még minden olyan egyéb informaciét megadni amely a fentiekhez nem
tartozik szorosan, de hasznos lehet akar a kampanyok tervezése vagy
optimalizalasa szempontjabdl. PI. Fizikai boltok elhelyezkedése, nemkivanatos
kifejezések vagy szakszavak hasznalata, jovébeni marketing tervek réviden, stb.

19. Ugynokségi zarszé
A fentieken tul, szeretnénk egy fontos dologrol tajékoztatni Ont. Minden termék és
szolgaltatas kulonb6z6, akarcsak azok minésége, arazasa és persze varhato piaci

fogadtatasa, tehat eladhatésaga.

Bar tobb ezer kampany, értékesités terulet van a hatunk mogott, latnokok-jésok nem



vagyunk. Nem ismerhetlink minden piaci szituaciét, nem ismerhetiink minden
terméket, szolgaltatast, az azokra varhato keresletet. Természetesen vannak
tapasztalataink, de ezek egy bizonyos feladat, munkakdrnyezet, piaci helyzet esetén
érveényesek, nem hasznalhatoak altalanosan minden esetre.

Egyuttmikodésunk elsé percétdl azon leszlink, hogy termékét, szolgaltatasat a
lehetd legrelevansabb célcsoportnak hirdessuk, és dket minél nagyobb szamban
tereljuk weboldalara. Mindemellett, a fentiekben leirtak miatt a konkrétan
megvaldsult eladasokra, érdekl6dések szamara, azok volumenére garanciat nem
tudunk vallalni.

Megigérjuk ugyanakkor, hogy:

— Amennyiben igényli, szivesen atnézzuk weboldalat, hogy az mennyire tamogatja
az eladast, mennyire felhasznaldbarat, mennyire ad megfelel6 kérnyezetet a termék,
szolgaltatas megvételére.

— Ha a termékére, szolgaltatasara megvan a megfelel6 kereslet, akkor a
rendelkezésre allé budzsé alapjan vallaljuk, hogy a lehet6 legkisebb koltés mellett a
lehetd legtobb relevans érdekl6dét visszuk majd weboldalara.

“‘Ami rajtunk mulik, azt becsulettel és tapasztalt szakértelemmel elvégezzuk. A tobbi
mar Onékoén is malik.”

Osszefoglalas

Egy komplex és minden részletre kiterjedd online marketing Brief készitése tehat
nem 5 perces feladat. Akar tdbb napot, és az adott vallalkozas tobb részletére
kiterjed6 elemzést is igénybe vehet, amit elsésorban a ugyfél oldalon kell megtenni
egy kompetens személynek. A leirasunkkal iranymutatast szerettiink volna adni a
vallalkozoknak, hogyan konnyithetik meg a sajat és az ugynoksegek életét, illetve
hogyan sporolhatnak id6t és pénzt. Egyutt dolgozunk, egy az utunk, egy a célunk!

Magyarul a jo6 online marketing Brief:

Informal: vagyis tajékoztat a munka elvégzéséhez sziikséges minden lényeqi
informaciordl

Integral: 6sszefoglalja a Iényeget, a tényeket, az adatokat és a feladatokat
Iranyit: meghatarozza az iranyt és a feladatokat

Inspiral: lelkesedést és lenduletet ad a kreativoknak

lgazol: sorvezetd a munka ellendrzésekor
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