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Reklám elmélet és gyakorlat
1. előadás

Tanár: dr. Fehér Katalin

A könyv kötelező!

Ajánlott irodalmak:

Magazinok, folyóiratok: Kreatív, Magyar Reklám, Tudatos Vásárló (ebből weboldal is van). Érdemes még megnézni a „Reklámzabálók éjszakája” c. rendezvényt, illetve az elmúlt évekből ennek a rendezvénynek a sajtóanyagait.

· Aronson: Rábeszélőgép (reklámiparról átfogó képet ad, főként a rábeszélés technikáiról),

· Oglivy: A reklámról

· Toscani: Reklám, a mosolygó hulla

· Generációk, márkák, célcsoportok c. könyv

· No Logo! c. könyv, 

· Kaszás György: A nagy adrenalin játék

· A reklám alapkönyve c. könyv

· Reklám az interneten c. könyv (…… és Aronson).

Vizsga: egy termék (fantáziatermék vagy létező termék) promóciója. Már meglévő termék esetén próbáljuk meg bebizonyítani, hogy tudnánk jobb reklámot is kreálni. Kreatív tervet kell készíteni. Csoportok: 3-4-5, legfeljebb 6 fős csoport. 20-25 diából álló prezentációt kell készíteni! A HIK-en fennlévő kreatív briefing c. sablon segítség, hogy hogyan gondolkodjunk, mit is csináljunk.

*************************************************************************

Reklám

· fogyasztói/vásárlói döntést befolyásoló eszköz,

· rábeszél a fogyasztásra,

· fizetett bemutatás és promóció,

· információszolgáltatás, üzenet,

· virtuális gumicsont,

· csábítás,

· spot? (ma már egyre inkább csak a spotot hívják reklámnak, a sport 20-30 mp vagy legfeljebb 50-60 mp).
Manipuláció

· eredeti jelentés: bánásmód (régen a kerámiázásnál használták, az agyaggal való bánásmódot értették alatta),

· ma: befolyásolás (közvélemény, stb.),

· racionális döntés nélküli, passzív befogadás,

· csomagolás (attól függ, hogy van becsomagolva),

· médiában: negatív,

· hazugság és félrevezetés: az alanya azt hiszi, ő döntött.

Propaganda (vallási vagy politikai vonatkozása lehet)

· eszmék, tanok, nézetek, elméletek módszeres terjesztése,

· tudatos manipuláció lélektani eszközökkel,

· cél: önkéntes azonosulás az eszmékkel,
Hirdetés

· vélt vagy valós előnyöket bemutató közlemény,

· keresetteremtés célcsoport számára,

· kínál-elfogad,

· magánszemélyek között is közvetíthet,

· inkább lokális, max. országos.

Társadalmi célú hirdetés

· informálás, befolyásolás, cselekvésre késztetés a reklám/propaganda eszközeivel,
· témák:

· társadalmi közeg: problémák, értékek,

· egészség: életmód, egészségvédelem,

· társadalmi biztonság,

· környezetvédelem.

· Elméleti megközelítések

· meggyőzés-elméletek forrásai: pszichoanalízis, tanuláselmélet, kognitív tudomány,

· a reklám mint alkalmazott művészet,

· főutas- és mellékutas meggyőzés (mellékutas: mondok olyan dolgokat, hogy meggyőzőm arról, miért jó az adott termék, pl. reklám; főutas: összehasonlítom valami mással, azonos tárggyal vagy eszmével, pl. propaganda),

· aranyszabályok:

· klasszikus szavak (új, sikeres, hatékony…),

· termék szemmagasságba helyezendő,

· „akciós” termék, pedig nem akciós,

· Használj a reklámban gyereket, kiskutyát, kisállatot, szép hölgyeket vagy urakat,

· puha és kemény érvek:

· puha: pl. lágy, selymes szavak, általában az érzékeinkre hatnak,

· kemény: racionális adatok, pl. egy autó fogyasztása milyen kevés,

· kognitív disszonancia elmélet: meggyőzési folyamatban vannak ellenérveink,

· önbeteljesítő jóslatok,

· a megfelelő kérdés,

· analógiák,

· beetetés vagy „fehér egér”: pl. használt autókereskedőknél ki van rakva 1 db jobb és 1 db rosszabb állapotú kocsi, ezáltal bármelyik másik – harmadik – autót ha a jobb állapotú mellé teszem, akkor az még jobb állapotúnak fog tűnni.

· Faktoid lélektana: pl. a „bifidusz eszenzisz”, a reklám előtt azt sem tudtuk micsoda az, azóta már kívülről tudjuk (faktoid tehát az, ami először a médiában jelenik meg),

· Hiteles rábeszélő személyisége,
· Sztárok,

· A probléma-megoldás (heurisztikus, szisztematikus), folyamatosan csak problémákat oldunk meg, pl. ráncos a bőrünk, sokat fogyaszt a régi autónk, stb. Heurisztikus: azt mondják, ami az én problémám.

Néhány kérdőjel

· a magyarországi reklámok kritikai megközelítése: fékek, lenyúlás, aránytalanság,

· a nemi szerepek változása,

· az online marketing nehézségei (az ÁR előnye és hátránya, közönségmix). Először mindig megnézni, kinek akarom eladni a terméket, majd azt propagálni!

Reklámmogulok

· Ogilvy: a reklám védelmében. Reklám = hatásos eladási módszer (nem feltétlenül manipuláció). Vizsgálta, hány %-ot költenek a cégek reklámra. Az autógyártók a profit 1%-át, a háztartási gépgyártók a profit 2%, legtöbbet az élelmiszergyártók (5%). A politikai reklámok ellen emeli fel a szavát (fő kérdése, hogy meddig mehet el a politikai reklám), és az óriásplakátok ellen (pl. autóutak esetében nő a balesetek száma, ez bizonyított).

· Toccani: reklámkritikája 1) a márkák kulturális gyarmatosítása (pl. Lipton és a Coca-Cola, mint egyentea és egyenüdítő), 2) homogenizáció (uniformizált élet modelljét közvetíti a reklám). Szerinte „a reklám nem terméket ad el, hanem életmódot, társadalmi rendszer”. Reklám = környezetszennyezés. A Benetton = kivétel (reklámjai nem adnak kötelező életmódot. Szerinte az újság, a spot, a tv-shop ugyanazon a dróton rángatja az embereket.
Reklámkutatás

· „A kutatás a reklámcsinálás óvszere.” (Kaszás György),

· A dinnyelékelés és a preteszt (reklámosok kutatása),

· A megrendelő, a mártír kreatív és a célpopuláció nyelve.

· A kutatás 4 lépcsője:

· A potenciális befogadók előzetes véleménye, várakozásai, melyek megalapozzák az alkotómunkát.

· Az ennek alapján meghatározott stratégia vizsgálata.

· A kreatív kivitelezés (alkotófázis, nem pedig a produkció).

· Hatásvizsgálat.

Reklámgyártás

· kikre irányul a kommunikáció?

· Melyek a médiaeszközök és más közvetítési módszerek?

· Mi a kommunikáció speciális célja?

· Milyen információt/üzenetet akarunk közvetíteni?

· Mi lehet a (relatív) legnagyobb haszon?

· Milyen igényt akarunk kielégíteni?

· Melyek a kommunikáció befogadóinak elvárásai?

Célközönség

· nem vásárlók,
· potenciális új vásárlók,

· jelenlegi vásárlók,

· márkaváltók.

Fontos elemek tervezéskor

· kutatás, a piac, a pozícionálás,

· időterv/határidők,

· név, szlogen, bevezetés és/vagy újítás,

· kreatív márkázás (az üzenet, a design, audiovizuális eszközök, online reklám, stb.),

· BTL (vonal alatti) és ATL (vonal feletti) eszközök, marketingmix,

· árérték és a befektetett reklámköltség,

· tesztelés, kivitelezés.

A névadás

„A név olyan, mint a tetoválás. Nem törölhető le.” (J. Robinson)

· fantázianevek: Sony, Kodak, Jägermeister,

· önkényesen választott terméknevek: Godiva = istennő,

· szuggesztív nevek: Mr. Clean, Danone, Activia,

· leíró terméknevek: People, Instant Breakfast,

· összevonások: MIZO (Miklós és Zoltán nevű tulajdonosok után összevonva),

· a húszezer dolláros név: Compaq,

· a kölcsönzött név: XEROX (görög nyelvből = másolni).
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