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»Tarsadalmunkban a hires ember
olyan személy, aki arrél ismert,
hogy sokan ismerik" (Lee lacocca)
Sokan mondjéak - és nem csak po6-
zolasként -, hogy utaljdk a reklé-
mokat. Hibas nézet: a bosszantd,
vagy éppen visszataszité reklamért
a reklamozoét kell utdlni. Ezt is
megérthetjik ebbe'! a kdnyvbdl.

Az ausztral kiaddé kdnyve ko-
runk egyik meghatarozo erejérdél, a
kereskedelmi reklamtevékenység-
rél és annak mudkédési mechaniz-
musairél szél. Kereskedelmi rek-
lam, marketingkommunikéci6. El-
kerulhetetlentil részévé valtak min-
dennapjainknak és Iépten-nyo-
mon rank térnek, olyannyira, hogy
azt gyakorta mar terhesnek, s6t
bosszanténak érezziik. Ajo reklam
ugyanakkor nélkilozhetetlen: se-
git tajékozdédni az aruvilagban, a
gazdasagi életben. Informaciokat
szallit az Uj, vagy megujult termé-
kekrdl, szolgaltatokrdl és ugyszin-
tén az azokat kinal6 piaci szerep-
I6kr6l; és ezzel valoban sokat segit
abban, hogy a fogyasztok megta-
laljak a szamukra legkedvezébb
beszerzési lehet6ségeket - mar ha
kell6 koriltekintéssel értékelik a
reklamuizenetek allitasait és igére-
teit. A szellemes reklam emellett
még kellemes intellektuélis élmény
is lehet.

Ez a kdnyv segit megérteni, ho-
gyan mikddik a reklam és altala-
ban a marketingkommunikécio.
Altala az olvasé tébbféle fontos tu-

dashoz jut. Megtanulja kiolvasni a
reklambol a reklamozot. Megeérti,
hogy ha a reklam 6t zavarja vagy
éppen sérti, ennek alapvetéen két-
féle oka lehet: a reklamozé nem
képes azt jol haszndlni, vagy ép-
pen 6t és a vele egyazon tarsadal-
mi csoporthoz tartozékat tekinti a
maga szamara érdektelennek, fi-
gyelmen kivil hagyhatonak. Fo-
gyasztoként megérti a reklam m-
kodésének, mikoddtetésének méd-
jat, azokat a technoldgidkat, ame-
lyekkel a reklamozé befolyasolni
igyekszik 6t a vasarlasi dontései-
ben és esetleg az egész fogyasztoi
magatartasaban. Aki pedig ezt érti,
az sokkal inkdbb képessé is valik
arra, hogy az igy rea zuditott infor-
maéciokat elemezze, értékelje, kiva-
lassza bel6lik a maga szamara
hasznosat és lazan elvesse a tobbit.
Az 6nvédelem értékes és gyumol-
cs6z6 képességére tesz igy szert: e
tudas révén el tudja kerilni, hogy
beddlve a reklamoknak, veszteges-
se a pénzét és az idejét.

Egy masik kivaléo m(ben a Coca
Cola korébbi alelndke és marke-
ting igazgatoja kifejti, hogy aki jol
ért a marketinghez, az nyereség-
hez jut altala, aki nem ért, abbdl a
marketingszolgaltatok hiznak hasz-
not. Tokéletesen érvényes ez a rek-
lamozasra is. Kissé atformalva az 6
szavait, egy cég szamara a reklam
csak akkor hasznos, ha annak ha-
tdsara tobb ember gyakrabban és
tobbet vasarol a termékébdl, vagyis

a cég tobb pénzhez jut. Ez lehet az
egyeduili indoka, hogy a reklamra
pénzt koltsink. Ha a reklamtevé-
kenységlink nem viszi a fogyaszt6-
kat tarcajukkal a keziikben a pénz-
tarhoz azért, hogy a termékiinket
megvasaroljak, akkor ne koltsiink
r4, mert nem érdemes. Piaci sze-
repléként a nagy kérdés persze az,
mit tegylnk, hogy mikodéképe-
sek legyenek a reklamjaink, és va-
I6ban a kivant hatéast hozzak ne-
kink. Erre csak akkor talalhatjuk
meg a valaszt, ha jol értjik a rek-
lam mUikodési modjat.

Nélkulozhetetlen ez a tudés ah-
hoz is, ha a termékeink rekldmoza-
sat erre szakosodott szolgaltatora
bizzuk - masként nem tudjuk ko-
vetni, még kevésbé értékelni, tény-
leg azt kapjuk-e a pénzinkért,
amire szikségink van. Ebben a
kdonyvben rengeteg ismeretet tala-
lunk mindehhez.

A reklamozasra vonatkozd is-
meretek el6adasanak itt harom
szintjével talalkozunk. A legfonto-
sabb, mert leghasznosabb, amely-
nél a felsorakoztatott informéciok
nyoman rad6bbentink: ezt magam
is tudom, csak éppen sohasem
gondoltam igy végig; ezt eddig is
éreztem, de most mar vilagosan at-
latom. Valoszindleg ezek segitenek
legjobban megalapozni a reklamo-
zassal kapcsolatos tudasunkat és
szemléletlinket. Az ide kapcsolddo
Osszefiiggések, mechanizmusok,
az ezeket megvilagité példak is-
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mertetése mar 6nmagaban is meg-
érné, hogy végigolvassuk e kony-
vet.

Néhany példa ezekre:

igy jévink ra, hogy magunk is
jol értjik azoknak a reklamoknak a
hatdsmechanizmusat, amelyek egy
vonzo életérzés megélésének, vagy
éppen egy hoditdo személyiségti-
pussal valé azonosulasnak az igé-
retét hordozzak. A megfelel6' nem-
bél és korcsoportokbdl kit ne von-
zana példaul, hogy megizleljék a
baratsag felemeld' érzését, egy ba-
rati 0sszejovetel hangulatat, vagy
korunk modern felfedezéi, a vilag-
halé mesterei soraiba Iépjenek. Es
ki ne akarna, hogy a megfeleld ter-
mékek vasarlasaval megmutassa
orszagnak-vilagnak: a valédi hoz-
zaert6k kozé tartozik - mar ha el-
hiszi, hogy a dolog ezen mulik.

Nagyon sokaknak lelki sziikség-
let, hogy a tarsadalom bizonyos,
megbecsilést élvezd koreihez tar-
tozzanak. Ok az elsédleges célpont-
jai azoknak a rekldmoknak, ame-
lyek azt igérik - jobb esetben csak
sugalljak -, hogy bizonyos arucik-
kek fogyasztasaval, vagy bizonyos
markak segitségével ezt kimutat-
hatjdk. Megértjik azt is, milyen
szakmai hibakat rejthet az avatat-
lan szamara jol felépitettnek tdnd
reklam. Kivalé példa erre a 'slussz-
poén' megvalasztasa. A szellemes,
vagy az egyéniségikkel tlintet6 ot-
letek, amelyekkel oly szivesen zar-
jak le a reklamokat, kénnyen ma-
gukhoz vonjak a figyelmiinket an-
nak Uzenetér6l, és ahelyett mar
csak a jopofa, vagy éppen bizarr
gegre emlékeziink. Jo ez a reklamo-
zO6nak? Egyaltalan nem.

Hasznos megérteniink a harso-
ndzo rekldmok m(ikodését. Ezek
azok, amelyek harsanyan, ag-
ressziven ontik rdnk az Uzenetu-
ket, igy igyekeznek magukhoz ra-
gadni a figyelmet és bevésni mon-
danivaléjukat. Val6ban, minél er6-
teljesebben harsonazik a reklam,
anndl jobban képes ezt elérni, ez a
hatdsa azonban csak az els6
egy-két taldlkozaskor mikoédik. A
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tovabbi talalkozaskor mar elvesziti
atuté erejét, mar elfordulunk téle,
igy az ismétlés nem képes erdsiteni
az Uzenetet. Az érem masik oldala,
hogy a kevésbé agressziv reklamo-
kat tobb toleranciaval fogadjuk,
igy az ismétléseik inkabb képesek
arra, hogy még hatassal legyenek
reank.

Igen izgalmas kérdés, hogy
mennyire vagyunk védtelenek a
kiszob alatti érzékelést alkalmazo
manipuléciés technikdkkal szem-
ben. Sok legenda Ovezi az ilyen
reklamozasi technikdkat, mint a
vasarlasi dontések befolyasolasa-
nak allitolagosan kivalé hatéasu
eszkdzeit. llyennek mondjak pél-
daul a nagyon rdévid id6re bevil-
lantott képeket, amelyek latasa
nem tudatosul a néz6ben, s ezért
az Uzenetik Ugy hat rank, hogy
err6l nincs is tudoméasunk. A szer-
z6k igen alapos érvelést sorakoz-
tatnak fel annak bizonyitaséara,
hogy ez a technika korantsem ha-
tékony. Ha mar réaébresztettek,
ugy magunknak is nyilvanvalo,
hogy a vélasztasainknal, igy pél-
daul a véséarlasi dontéseinknél
rendszerint eleve a lehet&ségek-
nek csupan egy részeét vesszik fi-
gyelembe. A kdnyv ezt ugy fogal-
mazza meg, hogy él benniink egy
rovid lista', és arrol vélasztunk.
Legtdbblink nincs is tudataban e
lista létének és formalddaséanak,
am tény, hogy ami nincs rajta e lis-
tankon, annak esélye sincs arra,
hogy rea essék a valasztasunk. A
reklam igy sokszor nem azzal éri
el a hatasat, hogy rabir a reklamo-
zott arucikk vagy marka kivalasz-
tasara, hanem azzal, hogy neki ko-
szOnhet6en az felkerdl a rovid lis-
tankra. Innen arra is radobbe-
nunk, hogy gyakorta e felkertlés
sem a mi tudatos dontésiink ered-
ménye - ez pedig ismét megmu-
tatja, mekkora manipulécios ké-
pessége lehet a reklamoknak.

Tobbszorosen is koltséges hibat
kovet el, aki ugy rekldmozza a ter-
mékét, hogy a felkeltett figyelem
kdzéppontjadban maga a termékfaj-

ta kerdl, nem pedig kifejezetten az
0 terméke. igy kovetkezik be, hogy
a reklam hatéséara a ,,rovid listara"
csak az kerul fel: a hajlékony fejd
fogkefe az igazi, nem pedig az,
hogy kinek a gyartmanyat Kkell
venni. Ha ez megtdrténik, nem
csak a reklamozasra forditott pénz
veszett karba, de a veszteséget n6-
veli az igy elszalasztott értékesité-
sek elmaradt haszna is.

A szerz6k bemutatjak azt is,
mennyire dontd jelentéségld maga
a sorrend, ahogyan a valasztasi le-
hetdségek eléblink allanak. Ezt is
magatol értet6ddnek érezziik - mi-
utdn mar ravezettek. Lehet, hogy
kozuluk e sorban az 6todik lenne
szamunkra az igazi, am ha elébb
mar egy maésik megfelelének mu-
tatkozik, megéallunk néla és a mér-
legelésben el sem jutunk az 6todi-
kig. A reklamnak igy azért kell har-
colnia, hogy minél el6bbre kertil-
jon a reklamozott dolog ezen a
benniink nem is tudatosulé révid
listan. Hasonldképpen, a vésarla-
sok helyszinén azt kell elérnie,
hogy el6bb ragadja meg a figyel-
munket, mint a konkurens termé-
ké, markdaé, piaci szerepl6é.

Pozicionalds. Minden marke-
tingstratégia egyik alapszabélya,
ne engedjuk, hogy a versenytars
pozicionaljon benntinket, arucik-
keinket. Marpedig ha nem vigya-
zunk, nem dolgozunk allanddan
és kovetkezetesen pozicidink meg-
erdsitésén, ez kdnnyen megtortén-
het. A szerzék erre tébbszordsen is
kivalo példaként mutatjdk be és
elemzik minden id6k egyik leg-
jobb reklammondatat: ,,Mi masodi-
kak vagyunk, ezért jobban igyek-
szunk."

Humoros rekldmok. A humor
alkalmazéasa haromféle mechaniz-
mus segitségével javitja a rekla-
mok hatékonysagat:

- Az ilyen reklam kevéshé valt
ki ellenkezést benniink. In-
kabb szorakoztatéként dol-
gozzuk fel, és ezért nem is
igazan mélyediink el az igaz-
sagtartalmanak elemzésében,



igy ellenérveink is kevésbé ta-
madnak.

- A humoros reklam jobban
magéara vonja a figyelmet.

- A humoros rekldmok &ltala-
ban jobban is tetszenek. Ha
pedig az egyéb hatétényez6k
egyenldek, akkor a reklam,
amely jobban tetszik, nagyobb
hatast is tesz rank.

A reklam hatékonysagaban meg-

hataroz6 jelent6ségl, mennyire

EDWIN LEFEVRE

sikerdl integralni az ajanlott mar-
kat annak Gizenetébe. Ha a tényle-
ges Kkivitelezés rossz, akkor a
hangsuly eltolddik a marka ajan-
14sérol és a rekldm nem éri el a ki-
vant hatast. A mésodik szinten lé-
vOk segitenek megérteni a techni-
kai kérdéseket és 6sszefliggéseket.
Itt mar béséges betekintést ka-
punk a rekldm-pszicholdgia ku-
16nféle elemeibe, 6sszefliggéseibe.
Ezek ismeretével még nem valunk

képzett alkalmazokkéa, de mar sok
mindent megértink a boszor-
kanykonyha m(ikddésébdl. A har-
madik szint azokba a szakmai
részletekbe vilagit bele, amelyekre
els6sorban a reklamozéknak van
szikséguk.

E gondolatokat elemzik a szer-
z6k, ezekért érdemes elolvasni
kényviket.

Egy spekulans feljegyzései

Hét Matador Kft, 2000

Kuldnleges kényvet adott kdzre a
Hét Matador Kft. Amint az el6sz6
elmondja, els6 kiaddsa haromne-
gyed évszazada jelent meg, am
egy interjasorozatban a mai Ki-
emelkedd amerikai alapkezel6k
kozll a legtdbben ezt, az eredetileg
1923-ban megjelent kényvet jeldl-
ték meg, mint a legfontosabb, nél-
kulozhetetlen t6zsdei irodalmat.
Marpedig a nagy t6kealapok keze-
16i az értékpapirt6zsdék legjelen-
t6sebb jatékosai és szakmai véle-
ményikre nagyon is érdemes oda-
figyelni.

A kozgazdasagtan vilaghir( tu-
doésa, Paul Samuelson mondja
koényvében, hogy ,,a k6zgazdasag-
tan legaldbb annyira mdvészet ma-
rad mindig, mint amennyire tudo-
manynak szamit". Kétségtelenul
igaz ez a t6zsdei befektetésre és fo-
ként a nyereségszerzést szolgalo

muiveletekre - magyaran a speku-
lacidra. Az alapkezel6knek fels6fo-
kon kell tudniuk ezt gyakorolni,
kilénben nemcsak a munkdjuk el-
lenértékének rendszerint nagyobb
hanyadat Kkitev6 haszonrészese-
déstbl esnek el, hanem elvesztik a
megbizdikat és ezzel egész létalap-
jukat is. Ezért nagyon is figyelemre
meélté az értékitéletik e kényvrél,
amint az is, hogy az a t6zsde viha-
ros vilagaban, az eredeti megjele-
nése Ota eltelt haromnegyed év-
szazad fejlédése ellenére is id6tal-
I6nak bizonyult, és az azéta szlle-
tett, igencsak b8séges t6zsdei szak-
irodalomban is ennyire a csucson
maradt.

Té6zsdei spekuléci6 - ennek a te-
vékenységnek nalunk még ma is
meglehet6sen kétes a presztizse. A
spekulans évtizedekig szitokszé
volt a hivatalos hazai sz6hasznélat-

ban. A hivatalos szemlélet, amelyet
igyekeztek gondolkodasi és maga-
tartasi norméava el6léptetni és igy
belénk taplalni, hittételként kezel-
te, hogy elitélend6é minden olyan
torekvés, amely munka nélkul el-
ért jovedelem megszerzésére ira-
nyul. Ez hatarozta meg azt a képet
is, amelyet a t6zsde intézményérél
és a t6zsdei spekulansokrol oltot-
tak belénk: a lenézend6, mélysége-
sen elitélendd spekuléciok rat fész-
ke és mint ilyen, a bln tanyjja.
Magéatol értetéd6en ugyanez a
megvetés jart ki a t6zsdei speku-
lansoknak is. (De legylnk igazsa-
gosak - annak a szemléletnek az
alapjai, amelyet ,,a magyar ember
nem nyerészkedik" tételben foglal-
hatunk 6ssze, mar joval korabban
is ott voltak a honi kézgondolko-
dasban. Sokunk egyik meghataro-
z6 irodalmi  élménye  Jokai
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