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„Társadalmunkban a hires ember 
olyan személy, aki arról ismert, 
hogy sokan ismerik" (Lee lacocca) 
Sokan mondják -  és nem csak pó­
zolásként - , hogy utálják a reklá­
mokat. Hibás nézet: a bosszantó, 
vagy éppen visszataszító reklámért 
a reklámozót kell utálni. Ezt is 
megérthetjük ebbe'! a könyvből.

Az ausztrál kiadó könyve ko­
runk egyik meghatározó erejéről, a 
kereskedelmi reklámtevékenység­
ről és annak működési mechaniz­
musairól szól. Kereskedelmi rek­
lám, marketingkommunikáció. El­
kerülhetetlenül részévé váltak min­
dennapjainknak és lépten-nyo- 
mon ránk törnek, olyannyira, hogy 
azt gyakorta már terhesnek, sőt 
bosszantónak érezzük. A jó reklám 
ugyanakkor nélkülözhetetlen: se­
gít tájékozódni az áruvilágban, a 
gazdasági életben. Információkat 
szállít az új, vagy megújult termé­
kekről, szolgáltatókról és úgyszin­
tén az azokat kínáló piaci szerep­
lőkről-, és ezzel valóban sokat segít 
abban, hogy a fogyasztók megta­
lálják a számukra legkedvezőbb 
beszerzési lehetőségeket -  már ha 
kellő körültekintéssel értékelik a 
reklámüzenetek állításait és ígére­
teit. A szellemes reklám emellett 
még kellemes intellektuális élmény 
is lehet.

Ez a könyv segít megérteni, ho­
gyan működik a reklám és általá­
ban a marketingkommunikáció. 
Általa az olvasó többféle fontos tu­

dáshoz jut. Megtanulja kiolvasni a 
reklámból a reklámozót. Megérti, 
hogy ha a reklám őt zavarja vagy 
éppen sérti, ennek alapvetően két­
féle oka lehet: a reklámozó nem 
képes azt jól használni, vagy ép­
pen őt és a vele egyazon társadal­
mi csoporthoz tartozókat tekinti a 
maga számára érdektelennek, fi­
gyelmen kívül hagyhatónak. Fo­
gyasztóként megérti a reklám mű­
ködésének, működtetésének mód­
ját, azokat a technológiákat, ame­
lyekkel a reklámozó befolyásolni 
igyekszik őt a vásárlási döntései­
ben és esetleg az egész fogyasztói 
magatartásában. Aki pedig ezt érti, 
az sokkal inkább képessé is válik 
arra, hogy az így reá zúdított infor­
mációkat elemezze, értékelje, kivá­
lassza belőlük a maga számára 
hasznosat és lazán elvesse a többit. 
Az önvédelem értékes és gyümöl­
csöző képességére tesz így szert: e 
tudás révén el tudja kerülni, hogy 
bedőlve a reklámoknak, veszteges­
se a pénzét és az idejét.

Egy másik kiváló műben a Coca 
Cola korábbi alelnöke és marke­
ting igazgatója kifejti, hogy aki jól 
ért a marketinghez, az nyereség­
hez jut általa, aki nem ért, abból a 
marketingszolgáltatók húznak hasz­
not. Tökéletesen érvényes ez a rek­
lámozásra is. Kissé átformálva az ő 
szavait, egy cég számára a reklám 
csak akkor hasznos, ha annak ha­
tására több ember gyakrabban és 
többet vásárol a termékéből, vagyis

a cég több pénzhez jut. Ez lehet az 
egyedüli indoka, hogy a reklámra 
pénzt költsünk. Ha a reklámtevé­
kenységünk nem viszi a fogyasztó­
kat tárcájukkal a kezükben a pénz­
tárhoz azért, hogy a termékünket 
megvásárolják, akkor ne költsünk 
rá, mert nem érdemes. Piaci sze­
replőként a nagy kérdés persze az, 
mit tegyünk, hogy működőképe­
sek legyenek a reklámjaink, és va­
lóban a kívánt hatást hozzák ne­
künk. Erre csak akkor találhatjuk 
meg a választ, ha jól értjük a rek­
lám működési módját.

Nélkülözhetetlen ez a tudás ah­
hoz is, ha a termékeink reklámozá­
sát erre szakosodott szolgáltatóra 
bízzuk -  másként nem tudjuk kö­
vetni, még kevésbé értékelni, tény­
leg azt kapjuk-e a pénzünkért, 
amire szükségünk van. Ebben a 
könyvben rengeteg ismeretet talá­
lunk mindehhez.

A reklámozásra vonatkozó is­
meretek előadásának itt három 
szintjével találkozunk. A legfonto­
sabb, mert leghasznosabb, amely­
nél a felsorakoztatott információk 
nyomán rádöbbenünk: ezt magam 
is tudom, csak éppen sohasem 
gondoltam így végig; ezt eddig is 
éreztem, de most már világosan át­
látom. Valószínűleg ezek segítenek 
legjobban megalapozni a reklámo­
zással kapcsolatos tudásunkat és 
szemléletünket. Az ide kapcsolódó 
összefüggések, mechanizmusok, 
az ezeket megvilágító példák is­
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mertetése már önmagában is meg­
érné, hogy végigolvassuk e köny­
vet.

Néhány példa ezekre:
így jövünk rá, hogy magunk is 

jól értjük azoknak a reklámoknak a 
hatásmechanizmusát, amelyek egy 
vonzó életérzés megélésének, vagy 
éppen egy hódító személyiségtí­
pussal való azonosulásnak az ígé­
retét hordozzák. A megfelelő' nem­
ből és korcsoportokból kit ne von- 
zana például, hogy megízleljék a 
barátság felemeló' érzését, egy ba­
ráti összejövetel hangulatát, vagy 
korunk modern felfedezői, a világ­
háló mesterei soraiba lépjenek. És 
ki ne akarná, hogy a megfelelő ter­
mékek vásárlásával megmutassa 
országnak-világnak: a valódi hoz­
záértők közé tartozik -  már ha el­
hiszi, hogy a dolog ezen múlik.

Nagyon sokaknak lelki szükség­
let, hogy a társadalom bizonyos, 
megbecsülést élvező köreihez tar­
tozzanak. Ők az elsődleges célpont­
jai azoknak a reklámoknak, ame­
lyek azt ígérik -  jobb esetben csak 
sugallják - , hogy bizonyos árucik­
kek fogyasztásával, vagy bizonyos 
márkák segítségével ezt kimutat­
hatják. Megértjük azt is, milyen 
szakmai hibákat rejthet az avatat­
lan számára jól felépítettnek tűnő 
reklám. Kiváló példa erre a 'slussz­
poén' megválasztása. A szellemes, 
vagy az egyéniségükkel tüntető öt­
letek, amelyekkel oly szívesen zár­
ják le a reklámokat, könnyen ma­
gukhoz vonják a figyelmünket an­
nak üzenetéről, és ahelyett már 
csak a jópofa, vagy éppen bizarr 
gegre emlékezünk. Jó ez a reklámo­
zónak? Egyáltalán nem.

Hasznos megértenünk a harso- 
názó reklámok működését. Ezek 
azok, amelyek harsányan, ag­
resszíven öntik ránk az üzenetü­
ket, így igyekeznek magukhoz ra­
gadni a figyelmet és bevésni mon­
danivalójukat. Valóban, minél erő­
teljesebben harsonázik a reklám, 
annál jobban képes ezt elérni, ez a 
hatása azonban csak az első 
egy-két találkozáskor működik. A

további találkozáskor már elveszíti 
átütő erejét, már elfordulunk tőle, 
így az ismétlés nem képes erősíteni 
az üzenetet. Az érem másik oldala, 
hogy a kevésbé agresszív reklámo­
kat több toleranciával fogadjuk, 
így az ismétléseik inkább képesek 
arra, hogy még hatással legyenek 
reánk.

Igen izgalmas kérdés, hogy 
mennyire vagyunk védtelenek a 
küszöb alatti érzékelést alkalmazó 
manipulációs technikákkal szem­
ben. Sok legenda övezi az ilyen 
reklámozási technikákat, mint a 
vásárlási döntések befolyásolásá­
nak állítólagosán kiváló hatású 
eszközeit. Ilyennek mondják pél­
dául a nagyon rövid időre bevil­
lantott képeket, amelyek látása 
nem tudatosul a nézőben, s ezért 
az üzenetük úgy hat ránk, hogy 
erről nincs is tudomásunk. A szer­
zők igen alapos érvelést sorakoz­
tatnak fel annak bizonyítására, 
hogy ez a technika korántsem ha­
tékony. Ha már ráébresztettek, 
úgy magunknak is nyilvánvaló, 
hogy a választásainknál, így pél­
dául a vásárlási döntéseinknél 
rendszerint eleve a lehetőségek­
nek csupán egy részét vesszük fi­
gyelembe. A könyv ezt úgy fogal­
mazza meg, hogy él bennünk egy 
'rövid lista', és arról választunk. 
Legtöbbünk nincs is tudatában e 
lista létének és formálódásának, 
ám tény, hogy ami nincs rajta e lis­
tánkon, annak esélye sincs arra, 
hogy reá essék a választásunk. A 
reklám így sokszor nem azzal éri 
el a hatását, hogy rábír a reklámo­
zott árucikk vagy márka kiválasz­
tására, hanem azzal, hogy neki kö­
szönhetően az felkerül a rövid lis­
tánkra. Innen arra is rádöbbe­
nünk, hogy gyakorta e felkerülés 
sem a mi tudatos döntésünk ered­
ménye -  ez pedig ismét megmu­
tatja, mekkora manipulációs ké­
pessége lehet a reklámoknak.

Többszörösen is költséges hibát 
követ el, aki úgy reklámozza a ter­
mékét, hogy a felkeltett figyelem 
középpontjában maga a termékfaj­

ta kerül, nem pedig kifejezetten az 
ő terméke. így következik be, hogy 
a reklám hatására a „rövid listára" 
csak az kerül fel: a hajlékony fejű 
fogkefe az igazi, nem pedig az, 
hogy kinek a gyártmányát kell 
venni. Ha ez megtörténik, nem 
csak a reklámozásra fordított pénz 
veszett kárba, de a veszteséget nö­
veli az így elszalasztott értékesíté­
sek elmaradt haszna is.

A szerzők bemutatják azt is, 
mennyire döntő jelentőségű maga 
a sorrend, ahogyan a választási le­
hetőségek elébünk állanak. Ezt is 
magától értetődőnek érezzük -  mi­
után már rávezettek. Lehet, hogy 
közülük e sorban az ötödik lenne 
számunkra az igazi, ám ha előbb 
már egy másik megfelelőnek mu­
tatkozik, megállunk nála és a mér­
legelésben el sem jutunk az ötödi­
kig. A reklámnak így azért kell har­
colnia, hogy minél előbbre kerül­
jön a reklámozott dolog ezen a 
bennünk nem is tudatosuló rövid 
listán. Hasonlóképpen, a vásárlá­
sok helyszínén azt kell elérnie, 
hogy előbb ragadja meg a figyel­
münket, mint a konkurens termé­
ké, márkáé, piaci szereplőé.

Pozicionálás. Minden marke­
tingstratégia egyik alapszabálya, 
ne engedjük, hogy a versenytárs 
pozícionáljon bennünket, árucik­
keinket. Márpedig ha nem vigyá­
zunk, nem dolgozunk állandóan 
és következetesen pozícióink meg­
erősítésén, ez könnyen megtörtén­
het. A szerzők erre többszörösen is 
kiváló példaként mutatják be és 
elemzik minden idők egyik leg­
jobb reklámmondatát: „Mi másodi­
kak vagyunk, ezért jobban igyek­
szünk."

Humoros reklámok. A humor 
alkalmazása háromféle mechaniz­
mus segítségével javítja a reklá­
mok hatékonyságát:

-  Az ilyen reklám kevésbé vált 
ki ellenkezést bennünk. In­
kább szórakoztatóként dol­
gozzuk fel, és ezért nem is 
igazán mélyedünk el az igaz­
ságtartalmának elemzésében,
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így ellenérveink is kevésbé tá­
madnak.

-  A humoros reklám jobban 
magára vonja a figyelmet.

-  A humoros reklámok általá­
ban jobban is tetszenek. Ha 
pedig az egyéb hatótényezők 
egyenlőek, akkor a reklám, 
amely jobban tetszik, nagyobb 
hatást is tesz ránk.

A reklám hatékonyságában meg­
határozó jelentőségű, mennyire

sikerül integrálni az ajánlott már­
kát annak üzenetébe. Ha a tényle­
ges kivitelezés rossz, akkor a 
hangsúly eltolódik a márka aján­
lásáról és a reklám nem éri el a kí­
vánt hatást. A második szinten lé­
vők segítenek megérteni a techni­
kai kérdéseket és összefüggéseket. 
Itt már bőséges betekintést ka­
punk a reklám-pszichológia kü­
lönféle elemeibe, összefüggéseibe. 
Ezek ismeretével még nem válunk

képzett alkalmazókká, de már sok 
mindent megértünk a boszor­
kánykonyha működéséből. A har­
madik szint azokba a szakmai 
részletekbe világít bele, amelyekre 
elsősorban a reklámozóknak van 
szükségük.

E gondolatokat elemzik a szer­
zők, ezekért érdemes elolvasni 
könyvüket.

O .  P .

EDWIN LEFEVRE

Egy spekuláns feljegyzései
H ét M atador Kft, 2000

Különleges könyvet adott közre a 
Hét Matador Kft. Amint az előszó 
elmondja, első kiadása háromne­
gyed évszázada jelent meg, ám 
egy interjúsorozatban a mai ki­
emelkedő amerikai alapkezelők 
közül a legtöbben ezt, az eredetileg 
1923-ban megjelent könyvet jelöl­
ték meg, mint a legfontosabb, nél­
külözhetetlen tőzsdei irodalmat. 
Márpedig a nagy tőkealapok keze­
lői az értékpapírtőzsdék legjelen­
tősebb játékosai és szakmai véle­
ményükre nagyon is érdemes oda­
figyelni.

A közgazdaságtan világhírű tu­
dósa, Paul Samuelson mondja 
könyvében, hogy „a közgazdaság- 
tan legalább annyira művészet ma­
rad mindig, mint amennyire tudo­
mánynak számít". Kétségtelenül 
igaz ez a tőzsdei befektetésre és fő­
ként a nyereségszerzést szolgáló

műveletekre -  magyarán a speku­
lációra. Az alapkezelőknek felsőfo­
kon kell tudniuk ezt gyakorolni, 
különben nemcsak a munkájuk el­
lenértékének rendszerint nagyobb 
hányadát kitevő haszonrészese­
déstől esnek el, hanem elvesztik a 
megbízóikat és ezzel egész létalap­
jukat is. Ezért nagyon is figyelemre 
méltó az értékítéletük e könyvről, 
amint az is, hogy az a tőzsde viha­
ros világában, az eredeti megjele­
nése óta eltelt háromnegyed év­
század fejlődése ellenére is időtál­
lónak bizonyult, és az azóta szüle­
tett, igencsak bőséges tőzsdei szak- 
irodalomban is ennyire a csúcson 
maradt.

Tőzsdei spekuláció -  ennek a te­
vékenységnek nálunk még ma is 
meglehetősen kétes a presztízse. A 
spekuláns évtizedekig szitokszó 
volt a hivatalos hazai szóhasználat­

ban. A hivatalos szemlélet, amelyet 
igyekeztek gondolkodási és maga­
tartási normává előléptetni és így 
belénk táplálni, hittételként kezel­
te, hogy elítélendő minden olyan 
törekvés, amely munka nélkül el­
ért jövedelem megszerzésére irá­
nyul. Ez határozta meg azt a képet 
is, amelyet a tőzsde intézményéről 
és a tőzsdei spekulánsokról oltot­
tak belénk: a lenézendő, mélysége­
sen elítélendő spekulációk rút fész­
ke és mint ilyen, a bűn tanyája. 
Magától értetődően ugyanez a 
megvetés járt ki a tőzsdei speku­
lánsoknak is. (De legyünk igazsá­
gosak -  annak a szemléletnek az 
alapjai, amelyet „a magyar ember 
nem nyerészkedik" tételben foglal­
hatunk össze, már jóval korábban 
is ott voltak a honi közgondolko­
dásban. Sokunk egyik meghatáro­
zó irodalmi élménye Jókai
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