


A reklam fogalma

* A reklam olyan, nem szemelyes
kommunikacios tevékenyseg,
amelynek célja a kivalasztott

celcsoport befolyasolasa,
attitddjének megvaltozasa



A reklam alapveto jellemzéi

Szemeélytelenség: nagykdzonségnek szol, a
kommunikacio egyik legnyilvanosabb formaja

Tomegszeriiség: nagy tomegeket ér el
egyszerre, az élet minden teruletén jelen van

Azonosithatdsag: az lizenet kibocsatoja
megkulonboztethetd a tobbi cegtol

Egyiranyusag: a befogadok kdzvetlentl nem
jeleznek vissza

Atfogo jelleg: a fogyaszté az lizenetet
dsszehasonlithatja a versenytarsakkal
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A reklam funkcioi

Tajékoztatas: a termeék letérdl, jellemzairal,
elOnyeirdl, ararol, beszerzesi helyerol

Befolyasolas: nem csak informal, hanem érvel
is a termék mellett, pozitiv képet alakit ki, a
vevO tartozkodo, ellenkez6 attitlidjét
megvaltoztatja

Emlékeztetés: rendszeres megjelenéssel a
felejtés ellen klzd

Megerosités: a vasarlast koveto
bizonytalansagok enyhitését szolgalja



A reklam szerepe

szukségletet teremt, uj igényeket kelt fel
hatassal van a vasarloi dontésekre
megkulonbozteti a markakat a piacon
hatassal van a termék arara

segit a kereskeddknek az értékesitesben
tamogatja a szorakoztatoipart, a sportot
a médiumok bevételi forrasat képezi



A reklam megjelenési formaja a
hirdetés

* A hirdetés olyan személytelen
vallalati Uzenet, amelyeért a
megrendelo fizet, és ami
tomegkommunikacios eszkozon
keresztul jut el a befogaddhoz.



A reklamok csopo



l. Erzékszervi hatas alapjan

e Vizualis: l1atas utjan hat

* Auditiv: hallas utjan erzékelheto

* Audiovizualis: |atast es hallast egyszerre
célozzak meg

* Egyéb érzékszerv: szaglasra, izlelésre,
tapintasra hat



Reklamozas érvei alapjan

* Racionalis: észre hato ervek alkalmazasa
e Emocionalis: érzelmekre hato

Hataselemei: értéktobbletet sugall,
érzelmekre hat, szimbolikus ertekeket is

megje
hangu
termé

enit, gondolatokat, indulatokat,
atot teremt, az emberek szamara a

< azzal valik fontossa, amit nyujt

szamukra
 Racionalis és emocionalis



I1l. A reklamozas targya szerint

* Politikai reklam

* Tarsadalmi reklam

* Gazdasagi reklam: célja a kozvetlen
profitszerzés
— Marka- (termék-, szolgaltatas-) reklam
—Vallalat- (image-) reklam
— Akciok



IV. Célcsoportja szerint

* Fogyasztoi reklam
B2C — business to consumer:

termékek vagy szolgaltatasok reklamozasa a
fogyasztok felé

o Uzleti reklamok
B2B — business to business:
vallalatok kozotti reklam



V. Folyamatat tekintve

e Bevezeto

uj reklamok a piacon — intenziv reklamkampany

e Emlékezteto

mar piacon lévo cegek, termékek image-nek a
megorzése



VI. Felhasznalhatdsaga szerint

* Alapeszkozok

odnmagukban is képesek egy-egy reklamakcio
lebonyolitasara a klasszikus vagy vonal feletti
eszkozok (téve, radio, sajto, internet)

* Kiegészito eszkozok
vonal alatti eszk6zok, melyek csak az
alapeszkdzhoz csatolva hasznalhatok fel

(reklamlevelek, sajtotajekoztatok, eladashelyi
reklamok, vasarok, kiallitasok, szponzoralas)



Reklameszkozok és reklamhordozok

* A reklamhordozé az a kozvetitd eszkdoz vagy
csatorna, amely a reklamizenet tovabbitasara
alkalmas (televizidocsatorna, radioallomas,
plakattabla, mozi).

* A reklamanyag a reklamuzenetet konkretan
tartalmazo, a reklamhordozo technikai
kovetelményeinek megfelel6 kozvetitd kozeg
(filmszalag, kinyomtatott plakat).

* A reklameszkoz (médium, tsz.: média) az el6z6 ket
kategoria egylttese: televizioban sugarzott reklam,
tablara kiragasztott plakat, ujsagban megjelent
hirdetés.



Meédiamix

e Médiamixnek nevezzik a kommunikacios
csatornaknak egy adott informacio
kbzvetitéséhez felhasznalt konkrét
dsszeallitasat.

Pl. csokolade mediamix: tévereklam,
oriasplakat, ujsagokban megjelen6é reklam -
egymas hatasat erositik






A reklameszkozok jellemz6i (1.)

* Publicitas azt mutatja meg, hogy valamely
meédium mekkora kdozonseghez jut el.

Medddszoras (holtszoras) azt jelenti, hogy
olyanokhoz juttatjuk el az Gzenetet, akikhez

nem szol.

* Médium presztizse azt jelenti, hogy a
meédiumban kozvetitett informacioknak mekkora

hitelt ad a befogado.

Forraseffektus: a médium presztizse kihat a

benne megjelend hird

etésekre, javitva vagy

rontva annak hitelét,

oresztizsét.



A reklameszkozok jellemzoi (2.)

* Befogadoi szituacid: azok a korulmények, amelyek kozott
a médium és befogado talalkoznak (mozifilm elott
reklamfilm).

Kihat a

— figyelem szintjére

— intenzitasara

— az érdekl6dés erbssegéere

— az emlékezeti hatasra

Dont6 abban a tekintetben, hogy milyen mennyisegu
informaciot milyen megfogalmazasban kozvetitenek.
Bumeranghatast, esetleg éppen ellenkez6, negativ hatast
valthatnak ki, ha olyan informaciot er6szakolnak a befogadora,
amit nem var, és nem tekint odaillének.



A reklameszkozok jellemzéi (3.)

* A csatorna technikai adottsagai jellemzéek az
adott reklameszkozre: radioban
hangeffektusok, nyomtatvanyoknal kepi
eszkdzok

* Fogyasztok osszetétele: kik olvassak
rendszeresen a lapot, milyen mas ujsagot
olvasnak még, hany orat hallgatjak a
radiocsatornat naponta, melyek a
legnézettebb tevémdsorok.



A reklameszkozok jellemzoi (4.)

e Célozhatdsag: a kiilonb6z6 reklameszkozok mely
fogyasztoi szegmentumhoz jutnak el

Pl. a fiatal, varosi, vagyonos ndk szegmentumat
leginkabb a nekik sz616 divat- és
életmoédmagazinokkal és az érdeklodesuket
felkeltd televizios sorozatokkal lehet elérni.

* A hirdetés koltsége szoros kapcsolatban all a
meédium fogyasztoinak szamaval és
Osszetételével.

A hirdetés hatékonysagat az egy fo elereési
koltsége mutatja meg.



A reklameszkozok jellemzéi (5.)

A médium rugalmassaga azt jelenti, hogy
hany nappal elére kell megrendelni az adott
médiafellletet.

* A hirdeteés élettartama azt a hasznos
élettartamot jelenti, ameddig a vallalat
szerepeltetni szeretné hirdetésuket, ameddig a
célcsoport Uj tagjai talalkoznak a hirdetéssel,
illetve az nem valik unalmassa.



A reklameszkozok jellemzoi (6.)

* Jogi korlatozas soran a hirdetési feluletet,
illetve a hirdetés targyat is korlatozhatjak.

Pl. reklamtorvény — szex a reklamban, alkohol
hirdetése, dohanytermekek hirdetése



Vallalati reklamcélok (1.)

* Areklamozas végsoé célja az eladas, de ezen
tulmenden a
— forgalom novelése
— piaci pozicio stabilizalasa
— uj termék megismertetése
— fogyasztok tajékoztatasa
— érdekl6dés fenntartasa






Vallalati reklamcélok (2.)

* A reklam targya lehet:
— A termék tulajdonsagai
— Kiegészito szolgaltatasok
— Ar
— Beszerzési hely
— Eladasi kondiciok (egyet fizet kettot kap)
— Fizetési feltételek
— Csomagolasi egyseg
— Védjegy



A reklamtervezés folyamata (1.)

El kell dénteni, hogy mi legyen a reklamozas kozponti motivuma
milyen legyen a reklamtevékenység iranya
a reklamtevékenység iranyultsagat a

— reklamkampany célja és a

— termék vagy szolgaltatas pozicionalasa befolyasoljak,

és megszabjak, hogy a reklamtevékenység mire
O0sszpontositson,

alapot biztositva a reklamterv elkészitésehez.

[- Reklamozéas kézponti motivuma
r Reklamtevékenység irén;am :J

; . ! g
r Reklamkampany cé};g J = >l Termék/szolgéaltatas pozicionélasﬂ

[ Reklamtevékenység foékusza
R Reklamterv j




A reklamtervezés folyamata (2.)

* A reklamceél meghatarozza, hogy mi az,
amit a reklamnak tennie kell a fennallo
értekesitési probléma lektizdéséhez.

* Pozicionalas: a termék hol all a
versenytarsakéhoz képest. A reklam
szerepe, hogy ezen valtoztasson.



A reklamtervezés folyamata (3.)

* Minden reklamtevékenység a tervezés, megvalositas és
ellenérzés folyamatos elvégzésébdl all.

* A tervezés soran célszer( figyelembe venni:
— Van-e valos fogyasztoi igény?

Mely fogyasztoi csoportokat kell megcélozni?

Mit szeretnénk, ha tudna vagy gondolna a termekrél a
célcsoport?

Milyen tizenetet kell tovabbitani a reklamnak, hogyan kell azt
megjeleniteni?

Mennyi pénzt lehet forditani a reklamozasra?

Milyen nagysagunak kell lennie a reklam-eréfeszitésnek?

Kik a f6 versenytarsak, milyen terméket kinalnak, milyen a
marketingstratégiajuk, mi a célszegmensuk? Hogyan
reklamozzak a terméket, milyen médiamixet hasznalnak,
mekkora 6sszeget forditanak reklamra? A versenytarsak teljesen
kielégitik a szikségleteket?



A reklamtervezés folyamata (4.)

* A reklamtervezées 5M-je
—MISSION [mison]
—MONEY [mani]
—MESSAGE [meszidzs]
—MEDIA [midia]
—MEASUREMENT [mezsorment]



A reklamtervezés folyamata (5.)

e 1. MISSION - a reklamcél meghatarozasa

— Tajékoztatas, informalas a termék piaci
bevezetésekor

— Meggy06zés a markahUség, a kedvez6 markaimage
kialakitasat szolgalja a termék piaci fejlodesenek
szakaszaban.

— Emlékeztet6 reklamok a termékeéletgorbe
érettsegi szakaszaban.



A reklamtervezés folyamata (6.)

2. MONEY - a reklamkoltségveteés
meghatarozasa

— Arbevétel %-aban hatdrozzak meg

— Befolyasolja a termék piaci életgorbeje

— Piaci versenyhelyzet

— Reklameszkozok ismertsége, ujdonsag jellege



A reklamtervezés folyamata (7.)

e 3. MESSAGE - a reklamuizenet megalkotasa a
tervezeés legkreativabb szakasza

— A racionalis Uzenet észérveket mutat fel a
fogyaszto meggyobzésere

— Az emocionalis Uzenet érzelemre hato felhivas

— A moralis Uzenet a kozonség erkolcsi erzéseit veszi
celba



A reklamtervezés folyamata (8.)

e 4. MEDIA - a reklameszkoz kivalasztasa

* Areklameszk6zok olyan kommunikacios
csatornak, melyet igénybe vehetlink sajat
informacionk kozlésére, tovabbitasara.

* Lehetnek alapeszkdzok és kiegészito eszkozok



A reklamtervezés folyamata (9.)

5. MEASUREMENT - a reklamhatékonysag
meérése
e Rekldamok el6- és utotesztelésevel tortenik

— ElG6: fogyasztokat kérdeznek meg a reklamok
varhato fogadtatasarol

— Utd: mérhetd, hogy milyen hatast valtott ki
(forgalmi hataskutatas — reklam forgalomra
gyakorolt hatasa)



A reklamkampany lebonyolitasa

A reklamkampany a hirdetési eszkdzok idében
koncentralt, Utemezett és nagymeéretud alkalmazasa.

A globalis reklamozas soran a vallalat terméke
mindenitt ugyanaz, ugyanolyan érzéseket kelt (Coca-
Cola, McDonald’s)

Adaptacio: globalis kampanynal a nemzetkozi hirdetest
a helyi piachoz, célcsoporthoz alkalmazkodva alakitjak
Ki.

A burkolt reklam olyan, tdjékoztatas formajaban megjelené
hirdetés, amely valamely terméket, szolgaltatast, vallalatot,
esemeényt, akciot a targyilagos tajékoztatas keretén tulmenden
dicsér, illetve a mlisorban olyan mozzanat vagy szemléltetes,

amely valamely termékre, védjegyre, logora stb. hivja fel a
figyelmet.



A reklamhatas vizsgalata (1.)

Az AIDA modell bemutatja, hogy mikent jut el
a fogyaszto a reklam hatasara a vasarlasig:

ATTENTION [Otenson] AIDA for Sales Promotion
INTEREST [intd reszt] e
DESIRE [dizajor]

ACTION [ekson
+ CONFIRMATION [komformeson]

eeeeeeeeeeeee
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ACTION

ACTION



A reklamhatas vizsgalata (2.)

 ATTENTION - figyelemfelkeltés

* Afigyelemfelkeltést a blickfang (,,szemfogo)
elhelyezésével lehet elérni.

* A passziv figyelem megragadasanak eszkozei:
— Specialis médiumok hasznalata (fustiras az égre)
— Erds hatasok (hanger6, élénk szinek)
— A hirdetés elhelyezése
— A hirdetés mérete
— Szokatlan hatasok (térhatasu kozterileti reklam)
— Mozgas abrazolasa
— Eles kontrasztok (sarga-fekete)



A reklamhatas vizsgalata (3.)

INTEREST - érdeklodés felkeltése

Az olvaso tekintetének megallitasa utan azonnal k6z6lni
kell a reklamiizenet lényegét (fdbmondat, vezérmondat,
cimsor)

Asszociaciot kell keltenie a reklamnak a vallalkozas és
terméke kozott

— Hasznaljuk az arculat egyes elemeit (logo, markanév)
Az emlékezetben valé megmaradast segiti:
— Ismétlés

Ertelmi és érzelmi hatadsok kivaltasa (esztétikai hatasok,
muvészi kivitelezés)



A reklamhatas vizsgalata (4.)

* DESIRE — vagyak felkeltése

A kommunikacié hatasara az emberek egy
részének figyelme felkeltédik a kommunikacio
tartalma irant.

* Az érdekl6ddkben felébred a vagy a termek
megszerzeése irant.



A reklamhatas vizsgalata (5.)

ACTION - cselekvés, aktivizalas

A jo reklam felkelti a vasarlasi szandékot, mozgositja a
fogyasztokat, alkalmazza a szuggesztio (mas személy
magatartasanak a befolyasolasa pszichikai rahatassal) eszkozet.

A szuggesztiv hatas kivalthato:
— Ismétléssel
— Kapcsolat sugallasa életstilus és termék kozott
— Biztonsagra hivatkozassal
Vasarlasi szandék felkeltése:
— Személyes megszolitas
— Hatarozottsag
— Hires emberek mint reklamszereplok
Olyan elemek kellenek, amelyek konkrét tampontokat nyujtanak a

cselekvésre (cég neve, emblémaja, markaja, grafikaja, internetes
elérhet6sége, mennyibe keril a termék, hol vasarolhaté meg)



A reklamhatas vizsgalata (6.)

Bumeranghatas: a reklamok tulzott mertéekd isméetlese
valthatja ki, unalmas, idegesito lesz

Vidra effektus: ahogy a vidra becsukja a fulét, ha a
vizbe merdl, a fogyaszto is , becsukja a fulet”, ha
folyamatosan ki van téve a reklamok ,tamadasainak”

Ehes tigris: tul nagy a kiilonbség a reklamok altal
sugallt vilag és a valosag kozott, ezért a fogyaszto
szamara elérhetetlen

Héja effektus: a fogyaszto héjaként csap le a legkisebb
mondanivalora

— hogy sajat allaspontjat igazolja vagy azért, hogy

— belekdsson a mondanivaldba



