Kandiké Jozsefl

Valtozasok a reklampiacon -
A valtozasok folytatédnak2

Mi médon lehet biztositani a reklam tervszer(iségét,
ha a kiadd sorol, a szerkesztség feltlbiral, atir, az
MRT Kereskedelmi Igazgatdsag ,,felsébb szempon-
tok” figyelembevételével allitja dssze a reklammii-
sorokat. Hogyan lehet tervszer( reklamrél beszélni
akkor, amikor egy a reklamterv szerint szinten tar-
ténak, emlékeztet6nek szant sajtoreklam nem jele-
nik meg, mert a kiadd szerint az mar haromszor is
volt a lapban; vagy ha egy meghatarozott érdekkor
elérését célzo radioreklamot nem aterv szerinti id6-
ben sugaroznak, hanem ugyanazon a napon, azonos
misorkategoridban (mondjuk kora reggel helyett a
délelétt folyaman: V. kategéria).

Pontosan ez adja fel a leckét a propagandistak-
nak, ébreszti fel bennlik a kreativ gondolkodast.
Egyrészt azzal, hogy miként pétoljak az igy elma-
radt rekldmot; méasrészt hogyan magyarazzéak meg
a fénokiiknek a megtargyalt és elfogadott, nyilvan
nem kis koltségli rekldmakciéterv megvaltoztata-
sét.

MEDIAVALASZTAST SZABADON

A Reklamtikor’8l vizsgalat egyik legfontosabb
megéllapitasa volt, hogy a propagandistak krea-
tivitdsanak kibontakozésat sokban korlatozza a
véllalati feletteseik kézvetlen beavatkozésa még a
legszakmaibb jelleg(i reklamdontésekbe, példaul a
médiavalasztasba is. Erdemes lenne folytami a ku-
tatast azzal, hogy az ily médon mar amugy is gizs-
ba koétott kreativitast a tovabbiakban még mennyire
szoritja szlik keretek kézé a médiatulajdonosok be-
lesz6léasa. Javaslom tehat, hogy a Reklamszovetség
kezdeményezzen kutatast a ,,Médiavalasztas sza-
badsaga” témakdrben.

A legutdbbi Reklamtiikor 77 vizsgalat 6ta a vi-
laggazdasagban és a magyar gazdasagi viszonyok-

ban végbement valtozasok nyoman, harom egymast
kévetd tendencidra figyelhetiink fel a reklampiacon:

1 A gazdasagi nehézségekre val6 reagélas elsé
Iépése a koltségekkel valé takarékoskodas.
Ennek - a vallalatvezet6k szamara - egyik
legkézenfekvébb forméaja a reklamkoltsé-
gek abszolt vagy relativ csokkentése volt.
(J6llehet abszollt értékben még emelked-
tek a reklamkiadasok, de figyelembe véve
a médiadrak alakulasat is, ez a tényleges
rekldammunka visszaszorulésat jelentette.)
Ez a takarékosabb gazdalkodas elsésorban
a fogyasztasi cikkek reklamjaban jelent-
kezett. Ennek ellenére 1977-78-ban még
emelkedett a fogyasztas.

2. Amikor az egyéb gazdasagi intézkedések
(arrendezések) hatasara a fogyasztas mér-
séklddni kezdett és ez mar a termel6val-
lalatokig visszagy(ir(izott, egy 0j - régen
kivanatos - szakasz kezdédott a reklam-
és a termel6-kereskedelem vertikumok
reklamban valé egytittm{ikddésének foko-
zddasa. (JOl példazza ezt a Magyar Rek-
lamszévetségnek ,,Az élelmiszergazdasa-
gon beldli reklam-egytttm{ikddés” cim(i
tanulmanya.)

3. Agazdasagi visszaesés természetesen a gép-
, a berendezés-, az alapanyag- stb., egy-
széval a termel6eszkoz-gyartokat is eléri.
Ez tortént a magyar gazdasagban is és
kiderdlt, hogy ez a monopolhelyzet nem
is jelent olyan egyértelm(ien piaci stabi-
litist. Es ha a piaci nehézségek hirtelen
jelentkeznek, a legkdnnyebben, a leggyor-
sabban hadrendbe &llithaté piacszervezési
eszkdzhoz kell nydlni. Ez pedig a reklam.
A reklamkoltségek adatai azt igazoljak,

11983-ban: igazgatd, Ipari Reklam és Propaganda Vallalat

2017: Professor Emeritus, Edutus Féiskola (2017)

2A szerz6 éltal kommentalt eredeti cikk 1983-ban jelent meg.
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hogy a nyolcvanas évek elején a legtobbet
a termelGeszkoz-gyartok koltik reklamra
(eltekintve a nagyon rekldmigényes ide-
genforgalomtél). Ez persze felhivja a fi-
gyelmet arra is, hogy olyan médiakat kell
kinalni, amelyek e sajatos reklamigény
kielégitésére alkalmasak.

TAKAREKOSSAG ES KOMPLE-
XITAS

A reklamkoltségek emelkedése azonban a piac
Tobbet arul el a piaci munkarél e keretek elkol-
tésének maddja. A vizsgalat megallapitotta, hogy
terjed ugyan a konkrét piaci feladatokhoz mért
koltségtervezés aranya, de azért még helytall6 az
a megallapitads - tobb hozzéaszélas is igazolta -,
hogy a piacaktivizalés, piachefolyasolas még nem
komplex marketingakciok keretei kozott folyik.
Még eléggé elkilonul egymastdl a piackutatas, a
termékfejlesztés, az arpolitika, a forgalmazasi és
eladasosztonzési rendszer, valamint a reklam. Mar-
pedig éppen a takarékos koltségfelhasznalas igényli
a céliranyossag, a koncentraltsag és a komplexitas
erésitését. Olyan marketingakciokra van sziikség,
amelyek célcsoport és motivaci6 meghatarozéson
alapszanak és kutatassal (follow up, hatasvizsgalat)
végzdédnek.

Egy japan motorkerékpar piaci bevezetésénél
példaul a kutatok megallapitottak, hogy termékiik-
nek négyféle hasznossagat, hasznélati értékét lehet
megkilonbdztetni:

 afunkcionalis hasznot - kozlekedési eszkdz

e a személyes hasznot - motorkerékpar bir-

toklasanak 6romét

e az érvényesiilési hasznot - kapcsolatterem-

tés lehet6ségét

e amagikus hasznot - a sebesség mamorat.

A piacbevezetés akcidja a négy motivacidcso-
port montazsat hozta. A bevezetés sikerét a kiilon-
béz6en motivalt igények kielégitésére alkalmas
termék, és a termék kilonbéz6 motivaltsagok ki-
elégitésére val6 alkalmassaganak sokoldalt bemu-
tatasa eredményezte.

Néhény éve a hazai mozik vetitették a KOMAR
Moped reklamfilmsorozatot. Maguk a filmek otle-
tesek és szépek voltak. Csak kétlem, hogy el6zetes
motivumkutatassal allapitottdk volna meg a poten-
cialis magyar vasarlék motivaltsagat. A filmekben
ugyan visszakoszontek a korabban emlitett - nyu-
gati piacokra jellemz6 - motivéciok, de ezaltal kis-
sé el is szakadtak - gy vélem - a hazai igényekt6l.
Az volt az érzésem, hogy a reklamfilm készitésénél

fontosabb volt az 6tlet, a reklam, mint maga a ter-
mék vagy a fogyaszt6. Ebbdl kifoly6lag nagyjabol
akkora differencia volt a két reklam kozott, mint a
Honda motorkerékpar és a KOMAR Moped kozétt.

De talan egy masik példaval is ramutathatok
a kutatas, a termék, a piac és a reklam osszefiig-
gésének komplexitasara. Nem kevés korszer(itlen
termékiink van még a gépgyartas teriiletén (is). Fej-
lesztésre anyagi és technikai okok miatt nagyobb
aranyban nincs lehet6ség. Ez esetben fel kell ku-
tatni azokat a piacokat, ahol a korszerditlen termék
sajatossagai elényt (hasznot) jelentenek.

Ha példaul egy terméknek nagy élémunka-igé-
nye van, akkor az olyan fejl6d6 orszagokat kell
megtalalnunk, ahol a foglalkoztatottsag biztositasa
a gond - de a reklamban akkor a munkahelyet te-
remt6 lehet6séget is ki kell emelni. Ha a gép egy-
szer(isége miatt kevés a meghibasodasi lehetéség,
akkor az lizembiztonségot, az alacsony képzettségi
munkaerd alkalmazasanak lehet6ségét lehet rekla-
mozni.

.PULL” VAGY ,,PUSH” APIACPOLITI-
KABAN?

Még egy gondolat, amely éppen a piaci helyzet
véltoztatdsa nyoman valt aktualissa, és a reklam-
munka valtozasat is magaval kell hoznia. A marke-
ting-szakirodalom kiilénbséget tesz a puli (hizni)
és a push (tolni) szemlélet(i piacpolitika kozott. A
puli-szemlélet azt jelenti, hogy a termel6 a végs6
felhasznalok, fogyasztok megnyerésére tesz eréfe-
szitéseket, bizva abban, hogy a kériikben kivaltott
igények majd arra 6sztdnzik a kereskeddket (és az
egész értékesitési csatornat), hogy megrendeljék a
terméket az el6allitondl. A gazdasagi visszaesés,
a fogyasztds mérséklGdése, az értékesitési haldzat
aruval valé telit6dése azonban azt eredményez-
te, hogy ez a mechanizmus gyengult. Sok azonos
szilkségletet kielégité termék jelent meg, a keres-
kedelemnek mér helye sem volt a bdviilé arukinalat
bemutatasara, s ehhez jott az utébbi id6ben a magas
kamat, ami a széles valaszték kihasznéalasanak fi-
nanszirozasanal jelent gondot. Ezek kovetkeztében
fokozatosan kialakult az a termel6i piacpolitika,
amelynek kdzéppontjadban mar nem a fogyaszt6-
kért, hanem az elosztasi csatornakért valé verseny
all. Ebbdl fakad a push-szemlélet 1ényege, misze-
rint a termeld el6bb a nagykereskedelem megszer-
zésére tesz er6feszitéseket; majd - mintegy segitve
a nagykereskedelemnek az aru viszonteladasaban -
a kiskereskedelmet dsztonzi, tajékoztatja, befolya-
solja, ezt kovetden - segitve az eladok munkajat - a
fogyasztok irdnyaban is reklamoz. Ezzel mintegy
végig tolja az arut az értékesitési csatornan.
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Ugy vélem, mind a belfsldi, mind a kiilféldi
piaci kapcsolatokban megérett a helyzet ez utdbbi
»push”-szemléletli marketing- és reklampolitika al-
kalmazasara. Hogy ez mekkora valtozast igényelne
a reklampiacon is, azt - gondolom - a szemlélet és
madszer elébbi révid bemutatasabdl is elképzelhetd.

Osszegezve a gondolatokat: ugy vélem, nem
az elmult években a reklampiacon végbement val-
tozésokra kell koncentralnunk, hanem arra, hogy
milyen véltoztatdsok végrehajtasara van sziikség.
Ennek legfontosabb tényezgjét abban latom, hogy a
reklamot ne 6nmagéaért tervezziik: kreativitasunkat
ne pusztan a reklam otletességének és szinvonala-
nak emeléséért fejlessziik, hanem mind a kettét -
tehat a tervszer(iséget és a kreativitast is - allitsuk a
piaci problémak megoldasanak szolgalataba. Tehat
a tervszer( és kreativ marketingmunka elterjedését
szorgalmazzuk! Hogy ennek talan legfontosabb
- de csak egyik - eleme a rekldm, azt senki nem
vitathatja. Am a reklam fejl6désének is nagyobb
tavlatokat nyit a komplex marketinggondolkodas
és -gyakorlat. A ma ezt még korlatozé intézményes
szabalyok és szokésok leépitéséhez a Magyar Rek-
lamszdvetség hathatés segitsége is kell.

AVALTOZASOK FOLYTATODNAK

Nem tudok réla, hogy az elmilt negyedszazadban
késziiltek volna olyan kutatasok, amelyek a marke-
tingszakma béarmely teriiletének feltételeit, kereteit
tanulmanyozték olyan atfog6an, mint az 1977-ben,
majd 1981-ben késziilt Reklamtiikér. A 36 évvel ez-
el6tti reklamallapotokat elemz6 kutatasrél késziilt
cikk 34 évvel ezel6tti megjelenés 6ta ugyan sok
viz folyt le a Dunéan, és gyodkeres tarsadalmi, gaz-
daségi, piaci atalakulas ment végbe a nagy folyam
mindkét partjan. A Fekete-erd6t6l a Fekete-tengerig
mindenhol. Elég, ha csak a globalizaciéra és a tech-
noldgiai fejlédésre, vagy az Eurdpa atalakulasara
gondolunk.

Az egykori cikk atolvasasa utdn harom téma
koré csoportosultak gondolataim: a keretek, korlatok
kérdései; a valtozas folyamatossaga és az. eltérések
megléte; valamint a komplexitas értelmezése. Mai
megjegyzéseimet tehat e pontok szerint fejtem ki.

KERETEK, KORLATOK

A hetvenes-nyolcvanas évek forduldjan a hianygaz-
daség tipikus jelenségei voltak megfigyelhet6k a
kelet-kdzép-eurdpai orszagok, az egykori szocialis-
ta tbor tervgazdasaggal vezért valamennyi piacan.
Erthetéen a reklampiacon, és annak leglatvanyo-
sabb részteriiletén, a médiapiacon is. A hiany miatt
szigoru keretgazdalkodas volt a médiafeluletekkel:

a papirhiannyal magyarézva a nyomtatott sajtoban,
és a misoridd korlatai miatt az elektronikus médi-
umokban, a minddssze két televizié csatornaban,
és az ugyancsak kisszdmu radiécsatornakon. Ezen
talmenden - nem ennyire nyilvanosan - a média
politikai iranyitasa, egyértelm{i befolyasoltsaga pe-
dig kimondottan dnkényessé tette a fészerkesztdket
(nagy résziik politikai megbizott) és a szerkeszt6-
ségeket. E mogott természetesen nem kis butasag
és sz(iklatékorliség is uralkodott, amikor pl. vita
alakult ki a kortl, hogy egy divatbemutato hirdeté-
se megjelenhet-e az ,,Oszi-téli divat a freské szinei-
ben” cimmel a klerikalis hangzasu freskd szé miatt
a part napilapjaban.

Volt persze el6nye is a sz(ikds médiapiacnak:
a célkozonség koncentraltan és konnyen (kevés
médiummal) elérhet6 volt. Azt azonban nehezen
lehetett megemészteni, és kezelni - amint errél az
eredeti cikkben is van utalas -, hogy a média sze-
lektalt. 1gazi monopolhelyzetben volt, és szinte
mindegy, hogy mi miatt: a tényleges hiany vagy a
politikai korlatok miatt. Egyértelm(i lehet6sége a
mai reklampiacnak, hogy a hiany helyett inkabb tdl
nagy valaszték a médiaban, és kevés az informacié
a megbizhaté szakmai szelekciéhoz, a szétsz6ro-
dott célkozonség elérése roppant nehéz és koltsé-
ges. Emellett keser(i jellemz§ az is, hogy a politikai
befolyasoltsag is megjelenik, bar ma mar inkabb
a megrendel6ket ,,iranyitja, vezéreli” az elvart,
sugallt média iranyaba! Ha a keretek nem is, de a
politikailag kiépilt korlatok (és blidzsék) tovabbra
is fontos befolyasolé szerepet jatszanak.

A szabélyozott és korlatozott piacgazdaségi
korilmények kozott - a ,tervszerliség és aranyos-
miikod6 torvényei alapjan megjelend hianygaz-
dasagban a nyolcvanas évek marketingtréningjein
azzal érveltiink, hogy legalabb azok kéz6tt a kere-
tek kozott kell a marketingelveket és -gyakorlatot
alkalmazni, amelyre a koriilmények még szabad
lehet6séget biztositanak. Ez akkor jo, ha a piacra
iranyulé dontéseknek 15-20 szazalékat érintette,
de a piacorientéltsagot, a marketing-gondolkodas-
madot, a piaci munka gyakorlatat ott lehetett meg-
ismerni, elsajatitani, és élvezni is a nem elmaradé
gytmélcseit. Emlékezhetiink a hetvenes-nyolcva-
nas években a kevés piacon kialakult versenyre és a
lathat6 aktiv rekldm megjelenésekre: a kavépiacon
az Omniara és Amigora, vagy a kozmetikai piacon
erételjes marketingkommunikéciéval bevezetett
markékra a Fabulonra és a Hélia-D-re, majd késébb
mar a nyugati piacgazdasag szeleit, modszereit idé-
z6 licenc termék Liberora, vagy a pezsg6re és borra
atsugarzo hazai gyimolcslé BB markanevének fel-
épitésére.
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VALTOZASOK, KULONBSEGEK

A tébb mint harom évtizedes leiras tanulséga is az,
hogy a reklamszakmanak - vegyiik altalanosabban:
a marketingnek - folyamatosan alkalmazkodnia
kell. A koltségekkel valé takarékossag kovetelmé-
nye ma isj6l ismert kényszerit6 er6. A célcsoport
felismerése és az arra valé 0sszpontositas alapko-
vetelmény. Azéta nagymértékben javult a vertikalis
egyuttm{ikddésekben rejlé lehetéségek felismerése,
még ha ennek érvényesitése sok esetben er6folény-
nyel valé visszaélést is takar.

A j6 pozicionalashoz elengedhetetleniil fontos
kilonbodz6 elénydk bemutatdsa, a célcsoportok
egyedi ajanlatokkal val6 megkdzelitése - amely a
Honda motorkerékpar és a Kontar moped akkori
rekldmjai kapcsan csak kritikat kapott - ma mar
kénnyen felismerhetd szamos kampanyban. Léthat-
juk ugyanannak a markanak kiilénbéz6 (érthetéen
nem egymasnak ellentmondd, hanem inkabb kie-
gészitd) lizeneteit az egyes reklamokban, méas-mas
médiumokon. lgaz, csak a nagy markak esetében.
Egy kis vagy kozepes véllalkozés nem rendelke-
zik akkora biidzsével, hogy szegmensenként eltéré
valtozatokat készitsen, és ilyen esetekben gyakran
ellentmondasba is keveredik az lizenet és a média-
hasznalat, nem érthet6, hogy kinek mondjak ,,ezt”
és éppen ,,ezen” a csatornan.

A szakmai felkésziiltség és a koltségvetések
kulonbségei nyilvanvalékka valnak a megjelené-
sekben is. Zongorazni lehet a kiillonbséget a mon-
danivalé kreativ megfogalmazésai és mdivészi
megvalositasai kozott is, bar ez sokszor nem kolt-
ségvetési, hanem szemléleti kérdés. 2017 tavaszan
nehezen emészthet6 a CBA-s Erzsi énekes-tancos
produkcidja a filmen tagasnak latsz6, am a val6-
sagban csucsid6ben gyakran zstfolt tzletek polcai
kozott, mikdzben az arszinvonal is szépen kuszik
felfelé. A Spar lizenete mégis jobban mozgdsit. A
Profi tele a hiit6 szlogen(i ,,agymenése” keretében
bemutatott ajandékpromdcidk és extrapontok meg
sem kozelitik a Lidi hasonlé tartalmd izeneteinek
vasarlasra mozgésité hatasat. Bizonyara ezek a fi-
askok is elkertlhet6k lennének, ha az akciokat - a
cikkben is emlitett - kutatasokkal alapozzak meg,
amelyek vilagosan azonositjak a célcsoportokat és
a motivaciokat.

A vaéltozadsok mindenképpen a tervszer(iség,
szakmaisag erésodését, javulasat tikrozik, de a
béven meglévé kiilénbségek bizony jogossa teszik
most is a 34 évvel ezel6tti megallapitast,.... hogy a
reklamot ne dnmagéaért tervezzik; kreativitasunkat
se pusztan a reklam otletességének és szinvonala-
nak emeléséért fejlessziik, hanem mind a kett6t -

tehat a tervszer(iséget és a kreativitast is - allitsuk a
piaci problémék megoldasanak szolgalataba. "

KOMPLEXITAS, INTEGRACIO

Harom évtizeddel ezel6tt a takarékos koltségfel-
hasznalas megvaldsitasdhoz a célirdnyossag, a
koncentraltsag és a komplexitas er@sitését ajan-
lottam. Ez ut6bbi kifejezés immar j6 néhany éve
0nallé szakmai életet él az ,integralt marketing-
kommunikaci6” fogalmaként. Az online marketing
megjelenésével, er6sodésével terjedt ez a fogalom
is, amely ma mar fejezetek, szakmai el6adasok té-
méja, és azt a kérdést feszegeti, hogy valamennyi
kommunikéaciés megnyilvanulasban ugyanannak
az mondanivalénak, (zenetnek kell szerepelnie.
Azonosnak kell lennie a vizuélis megjelenések-
nek a csomagolason, a plakaton és a polctikron.
A marketing integraciéja tehat tallépett a reklam,
a marketingkommunikécié keretein, és a termék(-
csomagolés-jfejlesztéstdl az eladasig, az arkép-
zést6l és artaktikazastol az értékesitést elémozditd
eszkodzokig és az online marketingplatformoktdl a
marketingmix valamennyi elemében megjelenik.
A markaarculat tudatositasanak széles eszkdztara
hasznélja ezt a szemléletet. Akar a ,push”, akar a
,puir szemlélettel juttatja el a markainformaciokat
a fogyasztékhoz.

A kozel negyven év alatt reklam, a marketing,
a piacgazdasag és a vallalati piaci miikddés so-
kat fejlédott, mondhatni gyokeresen atalakult. Ez
a véltozas azonban nem a szemléletben, nem is a
tervszer(iség kovetkezetességében, hanem inkébb a
technikakban és a dontések megvalésitasaban jele-
nik meg. Mind a koriilményekben, mind a szakmai-
sagban béven megtalalhatok ma is a gyermekbeteg-
ségek, az informéci6hianyra és/vagy a nem végig
gondolt dontésekre visszavezethetd hibak, tévedé-
sek. A valtozéasok pedig folytatédnak, és sziiksége-
sek is, hiszen a komplex marketinggondolkodas és
-gyakorlat ma még sok hazai kis- és kozepes vallal-
kozés esetében még csak a kialakulés stadiuméaban
tart, a nemzetkézi nagyvallalatok esetében pedig a
globalis marketingstratégiak ,,act local™” felhivasa
gyengélkedik tartésan.
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Changes on the Advertisement Market - Changes Are Continued

The article reflects to the paper back from 1983 which presented the research results from 1977
and 1981, and it concentrates on three main areas. It reveals that even in today’s market economy
there are limits in the media market, however, their reasons are not legal regulations or any deficits
of terms, but the political influence of the media owners or the political commitment of the prin-
cipal of the advertisement. The author is indicating the importance of well-planned and creative
advertising, also that cost-effective budget is still a critical requirement after forty years. Despite
the continuous change and development, there are many errors and mistakes both in the market
circumstances and in the marketing profession itself. Complex marketing approach and practice are
still only being formulated in many SMEs. In case of multinational companies the implementation
ofthe global marketing strategy principle “Act local!” is still ailing.

JozsefKandiké
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