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REKLAMKAMPANYTERVEZES ALAPJAI

ESETFELVETES-MUNKAHELYZET

Onnek, mint marketing- és reklamiigyintézének is részt kell vennie reklamkampany
tervezési folyamatban. Gydjtse 6ssze azokat a feladatokat, amelyeket véleménye szerint
Onnek kell majd megoldania. Melyek azok a teriiltek, amelyeket 6nnek kell majd
feligyelnie. Valaszat az alabbi bekeretezett helyre irja!
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SZAKMAI INFORMACIOTARTALOM

AZ 5M - A REKLAMKAMPANY HATEKONY TERVEZESE

A vallalkozasoknak illetve az O6ket segité lUgyndokségeknek a kampany el6készitése és
lebonyolitasa soran tobb kérdésre is valaszt kell adniuk. Philip Kotler 6t részteriiletet jelol
meg, melynek segitségével az egész kampany koriilirhatd. Ezt az angol kezdébetlk alapjan
5M- nek is nevezziik. Az ehhez kapcsoléd6é munka réviden az alabbiakban 6sszegezheté:

e Mission - a reklamozas célja

e Money - Milyen koltségvetés

e Message - Uzenet

e Media - reklameszk6zok, reklamhordozdok

e Measurement - mérés, kutatas

1. Mission - célok, vagyis mi a reklamozas célja, oka.

A marketingcélok kialakitdsanal a ‘marketing-stratégiara kell épiteni. A stratégidban
megfogalmazzuk, hogy Milyen esetekben rekldmozzunk, milyen célokat kozvetithetiink a
fogyasztonak? A célok megfogalmazasa elsésorban a vezetés feladata. A reklam célja lehet:

Tajékoztatas

e arrdl, hogy Uj termék (szolgaltatas), vagy megujult termék (szolgaltatas) jelenik meg
a piacon, bonyolult termék vagy szolgaltatas hasznalatanak magyarazata,

e arrdl, hogy uj vallalkozas bevezetése torténik a piacra,
o mellyel a téves feltevéseket szeretnénk korrigalni,
o amivel a fogyasztdk kockazatérzetét csokkenteni kivanjuk,

e amikor az arvaltozasokrdl (akciékrdl) kivanjuk a fogyasztékat tajékoztatni,

amikor a vallalkozas imazsat, presztizsét szeretnénk novelni.
Meggy6zés arrol, hogy
e most vasarolja meg a termékiinket, szolgaltatasunkat,

e térjen at az altalunk forgalmazott termék vagy szolgaltatas fogyasztasara,
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e afogyasztd helyesen értékelje az altalunk forgalmazott termék vagy szolgaltatas altal
nyujtott elényoket.

Emlékeztetés arra, hogy
e atermékre a kozeljovében sziiksége lehet (linnepek, szezon el6tt),
e afogyaszté hol veheti meg a terméket,
e atermék vagy a szolgaltatds még a piacon van.

2. Money - Milyen koltségvetés mellett szervezhetjilk meg a kampanyt. A koltségvetés, a
koltségkeret nagysdga nagyban befolyasolja a kampany méretét, lehet6ségeit.

A koltségvetés nagysaga tobb tényezétdél is fligghet:
2.1. a potencialis piac méretétél, homogenitasatdl, elérhet6ségétdl,
2.2. a termék helyettesithet6ségétél,
2.3. a termék az életgorbe mely szakaszaban van.

A reklamozasra szant forrasok a vallalkozasok esetében véges, bizonyos esetekben - pl.
recesszioban - szlikdsnek mondhatdak.

A legoptimalisabb megoldas az lenne, ha.a célokhoz igazithatndk a vallalkozasok a
rekldmbudzséjiket.

Ehelyett altalaban az alabbi megoldasokat alkalmazzak:

e a versenytarsak reakciéihoz igazitjak a sajat kommunikacidjukat, és ehhez rendelnek
koltségkeretet,

e az el6z6 évek alapjan terveznek, (bazis alapu tervezés)
e annyit forditanak reklamozasra, amennyi lehetéségiik van, (maradék elv)
e avarhaté bevétel szazalékaban hatarozzak meg a reklamkoltségvetést,
e az agazat tendencidjdhoz viszonyitva alakitjak ki a reklambudzsét.

A megtervezett koltségeknek az alabbi részteriiletekre kell fedezetet nyujtani:

e médiakoltségekre, amely soran figyelembe kell venni a foldrajzi elosztast (az adott
régio értékesitésével aranyos legyen az elosztas) valamint a médiumok kozotti
elosztast.

e gyartasi koltségekre (forgatasi, nyomtatasi koltségek),

e ligynokségek dijazasara.
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A megvalositas soran a koltségek alakuldsat folyamatosan ellenérizni kell, amely els6sorban
az Ugyintéz6é munkatars feladata. A munka soran az aldbbiakat kell elvégeznie:

a koltségvetés havi bontasu legyen a konnyebb nyomon kovetés és az elszadmolasok
ellenérzése miatt,

a teljesités és a realizalt kiadas pontos idépontjanak megjel6lése, (a szamlalikvidacio
elvégzése, a szamlak kiegyenlitésének nyomon kovetése)

a folyamatban 1év6é koltségvetés modositasdnak engedélyeztetése az id6pont
megjelolésével,

arajanlatok bekérése, értékelése,
A vasarlasok lebonyolitdsa: a vasarlasok két részre oszthatdk

0 a beszerzési osztaly altal kialkudott vasarlasok bonyolitdsa (potencidlis
reklamhordozék pl. esernyd, tollak stb.)

o0 a marketingosztaly altal kialkudott vasarlasok (ligynokségek teljesitése)

3. Message - lizenet kialakitasa a célcsoport fiiggvényében:

3.1. Célcsoport meghatarozasa: minél szélesebb a vallalkozas célcsoportja, annal inkabb

szilkséges a ,magjat” meghatdrozni. A célcsoport magja altaldban a kovetkezé
kategoriakbél épil fel:!

a legfontosabb felhasznalok,
a legnagyobb fogyasztoi potenciallal rendelkezé csoport (példaul a férfiak)

véleményvezetok.

A célcsoportot foglalkozastipusok, foldrajzi, demografiai (szocio-demografiai) szempontok

alapjan szamszer(isithetéen is meg lehet hatarozni, ezt mennyiségi célcsoportnak is

nevezhetjik. De vannak olyan csoportképzé ismérvek, amelyek a fogyasztok viselkedését

hatarozzak meg, ilyenek példaul a pszicholdgiai és szociolégiai jellemzdk. Ez utdbbiak

alkotjak a célcsoport minéségi célcsoportjat. Annak ellenére, hogy a mennyiségi ismérvek

nem hatarozzak meg kozvetleniil a fogyasztoi szokasokat, mégis gyakran ezeket hasznaljak

a célkozonség elemzésére, a médiakdzodnség kialakitasara.

1 Bernard Brodharnd - Jacques Lendrevie: A reklam alapkonyve, KJK-KERSZOV Jogi és Uzleti
Kiadé Kft., Budapest, 2004 alapjan
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Egy ivéjoghurt bevezetésénél az alabbi célcsoportokkal hatdrozta meg a vallalkozas a
stratégidjat:

Mennyiségi célcsoport:

15-24 éves férfiak és nék
haztartasban él6 gyerekek

kozepes jovedelemkategdridjuak

Mindségi célcsoport:

Olyan fogyaszték, akik egy energikus terméket keresnek, és az segit.az alakjuk
meg6rzésében,

olyan fiatalok, akik az Givegbdl ivast részesitik elényben.

A célcsoport magja:

15-24 év kozotti fiatalok.

3.2. Az lizenet megalkotasandl kiemelt jelent6sége van a termék (vallalkozas)

3.3.

tulajdonsdgainak 6sszegyiijtésére. Egy termék esetében fontos, hogy hol, hogyan és
miért hasznaljak, illetve az életgérbe mely szakaszaban helyezkedik el. Meg kell
hatarozni a legfontosabb, . leglényegesebb tulajdonsagokat az (zenet
hatékonysaganak szempontjabol.< Célszeri kiemelni egy olyan erételjes elényt,
tulajdonsagot, amely a tobbi markatol (vallalkozastol) megkiilonbdztet. Ennél a
munkafolyamatnal alkalmazhatunk SWOT analizist, valamint poziciondlasi modellt is.

Az ilizenet megalkotasahoz tobbféle modszer is alkalmazhaté. Az egyik megoldas,
ha kiindulépontként a kreativ szakember un. induktiv modon lat neki a feladat
megoldasanak. Ez azt jelenti, hogy beszél a fogyasztokkal, kereskeddkkel,
kutatokkal, versenytarsakkal. Ennek alapjan alakul ki az otlet az Uzenetre
vonatkozoan. A masik mdédszer az Un. deduktiv mdédszer. Ekkor abbél indulunk ki,
hogy a fogyasztdo négyféle jutalmat - érzékelhetd, racionalis, tarsadalmi, én-
kielégité - var el a terméktdl, amelyeket haromfajta ,eredményben” tapasztalhatnak
meg. A haromfajta eredmény: a hasznalatban rejl6 végeredmény (produktum), a
hasznalat kozbeni tapasztalatok és a véletlen hasznalatbél szarmazé tapasztalatok.
igy 12 (3x4) fajta Gizenettipust lehet létrehozni. példaul:

o raciondlis jutalom, amely a termék hasznalatabél ered: ,Tisztadbbra mossa a
ruhat!”

o racionalis jutalom, amely a termék haszndlata sordn szerzett tapasztalatot
tukrozi: ,3 az 1-ben” termék, amellyel idét és tevékenységet lehet
megsporolni.
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racionalis jutalom, amely a tapasztalatokban realizalédik. Példaul az adott
csomagolasban hosszan friss marad a termék.

3.4. Az Uizenet kivitelezése, a kreativ tervezés néhany kérdése: Mindig kell egy kulcsszo,
amelyre a reklamszoveg épiil.

3.4.1.

3.4.2.
érdeklédést tovabb tudjuk fenntartani?

Szlogentipusok:

hirtipusa: ALDI

kérdéstipusu - ,Mennyi?” Lotté reklam

elbeszélé tipusu - Nescafé reklamokpl: Nescafe reklamok
Utasitas tipusi - ,Vasaroljon most!”

1, 2, 3, sth. lehet6ség tipusu szelektiv hulladékgydjtés

hogyan, mit, miért tipusu - , Miért nem tudjuk abbahagyni a .....

Az olvashaté reklamszoveg irdsa; néhany. moédszer arra, ahogyan az

Kezdjuk a rekldmszoveget egy talald. kérdéssel, ezzel bevonjuk az embereket.
A kérdések arra is jok, hogy stilus'és ritmusvaltast vigyenek a szovegbe.

Kezdhetjilk a leghatasosabb fogyasztoi elény bemutatasaval. Ezt akkor
célszerl alkalmazni, ha a'célcsoport véleménye megegyezik a termék Aaltal
nyujtott elénnyel.

Deriiljon ki a szévegbél, hogy ki, mit, mikor, hol, miért, hogyan.

A reklam legyen képes rdébreszteni a fogyasztot a sajat sziikségleteire.
Legyen hirértéke a reklamszovegnek!

A fogyasztoknak el6nyoket ajanljunk és ne termékeket, szolgaltatasokat!
Az érzelmekhez forduljunk!

Azokat az eladéi beallitdsokat valasszuk, amelyekben tobb az altalanos
vonzerd!

2 Victor O. Schwab: Hogyan irjunk jé reklamszoveget? Bagolyvar Konyvkiadd, Budapest,

2002. alapjan
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e Tapintsunk ra arra, ami az emberekben k6zos!

e Abrazoljunk élethi dramai helyzeteket, alkalmazzunk széképeket, amelyek
vagyat ébresztenek a termék irant.

e Sok egyéniséget, emberi érdeket, latvdnyossagot helyezziink el a
rekldAmszovegben amennyit mesterkéltség nélkil csak elbirunk helyezni.

e Prébaljuk meg a szoveget szérakoztatd olvasmannya tenni!
e A stilus legyen élénk, dinamikus vasarlasra 6sztonzé.
e A mondatok legyenek rovidek és jelen idében irédjanak.

e Az igék legyenek aktivak, a fénevek képszerlek, keriilni kell a tdl sok
melléknevet, hataroz6szot, névmast.

e A szoveg nyelvezete igazodjék a célcsoporthoz, de ne legyen lekezeld,
lenézé.

3.4.3. A vizualis tervezés szempontjai, a tipografia:za betlik, illetve egyéb vizualis
jelel hatasos, esztétikus elhelyezésének miivészete. A vizualis tervezésnél a
vallalkozasnal alkalmazott arculati tényezdéket is figyelembe kell venni.

3.4.3.1. A szoveg alapegysége ‘a betli. A kiilonb6zé betltipusokhoz,
kiléonb6z6 hangulati "asszocidciok kapcsoléodnak. pl. a kézirdst imitalé
archaikus betlik nGies hatasuak lehetnek. A betlifokozatok, betlicsaladok,
sortavolsag, a szévegtorzs kiilonbozo6 alkalmazasa is a tipografia része.

3.4.3.2. Grafikai elemek: a vonalak hossza és iranya kilonboz6 asszociaciokat
ébreszt. Példaul, minél hosszabb a vonal, annal hosszabb iddintervallumot
kapcsolunk hozza, a vastagabb vonal ,férfiasabb”, a balrél jobbra felfelé
ivel6. vonal a balrél jobbra olvasé fogyasztok kérében mozgalmassagot,
eredményt sugall.

3.4.3.3. A fotd: képes a valésag hi illetve siritett dbrazoldsara, hangulat
megjelenitésére. Napjainkban a fotd szerepe megn6tt!

3.4.3.4. A szineknek erdteljes szimbolikus hatasa van. A szineket meleg és
hideg szinekre oszthatjuk, optikai hatas szempontjabol értékelhetjiik,
figyelemfelkelt6 hatas alapjan osztalyozhatjuk. A figyelemfelkeltés
sorrendje: narancs, piros, sarga, zold, kék, lila. A figyelemfelkeltésben a
kontraszt és a komplementer szinpdrokat jol lehet alkalmazni. pl. piros-
zold, sarga-kék, fekete-fehér stb. A szinek érzelmi hatast is kivalthatnak,
hiszen a tavol- keleti kulturkérben a fehér a gyasz szine. A legjobban az
alabbi szinkombinacidok olvashatéak:

e sarga felirat fekete alapon,
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o fehér felirat fekete alapon,
o fekete felirat narancsszini alapon,
o fekete felirat sarga alapon,
e narancsszinu felirat fekte alapon.
Tavolrél az alabbi szinkombinaciék olvashatdk a legjobban:
o fekete sdrga alapon,
o kék fehér alapon,
e piros fehér alapon,
o fekete fehér alapon.
A szinek szamat a nyomdakoltség is befolyasolja.

3.4.3.5. Az res feliletnek is lehet figyelemfelhivd jellege, de csupan
szovegkiemeld jelentésége is lehet.

3.4.3.6. Kompozicié, layaout: Feladata, hogy a célcsoport szamara a vizudlis
elemeket vonzéva tegye. Altaldban a szemmetrikus elhelyezés a
leggyakrabban hasznalatos. rendezéelv, de amennyiben a drdmai hatas
elérése a cél, ugy alkalmazhatunk aszimmetriat is.

3.4.4. A humor szerepe a rekldmban: a humor szerepe megnd a reklamiparban, jol
illik egy mérsékeltebb, fogyasztékat tiszteletben tarté vildgban. A humor
azonban kulturafliggd, és ha rosszul alkalmazzak bumeranghatasa lehet.

3.4.5. A szexualitds: egyre toébb reklam él vele, nem csak a férfiakat célozzak meg
ezzel. Férfiaknak pl.: AXE reklamok, néknek pl: parfiim reklam, Lancéme, Trésor
In Love

3.4.6. A sajtoreklamok fajtai, jellemzdi:

e méret alapjan megkilonboztetink: 1/1,)2, 1/32, stb. oldalas, allé vagy fekvé
hirdetéseket, napilapoknal ritka az 1/1 oldalas hirdetés, illetve apréhirdetés.

e magazinoknal van 2/1-es hirdetés, de lehet kihajthaté oldal is, 1/1-es hirdetés
lehet tilikbrméretre vagy kifutéora nyomtatott, szalaghirdetés, extra, egyéni
igényeknek megfeleli elrendezést is lehet kérni,

e Reklam elhelyezkedése a koltségeket nagymértékben befolyasolja:
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o az elsé borité oldal a legkoltségesebb, de sokszor itt nem helyezheté el
hirdetés,

0 a hatsé boritd kiilsé és belsé felilete, kozépsd dupla oldal (a kotési, fé6zési
technikatél fligg6en), paratlan oldalak teteje, szerkesztéségi anyagba
tordelten is felaras.

3.4.7. Az auditiv rekldamok - radiéreklamok - hatéelemei: a zene, zOrej és az emberi
hangra épit. A ritmusos zenés megfogalmazasok jobban segitik az emlékezeti
hatast. az  er6teljes hangeffektusok  attérhetik a  hattérradiézas
figyelemkiiszobét. A radidreklam jellemzé id6tartama:

e 60 masodperc 120, 125 sz6 - 160, 170 szétag,
e 30 masodperc 60, 65 sz6 - 80, 85 szo6tag
e 10 masodperc 20, 25 sz6 kb. 40 szétag

3.4.8. Az audiovizudlis hatéelemek: Komplex hatasat a kép, a hang, a mozgas illetve
a triukkok, a vagas és a montazs elemeivel.éri el.

3.4.8.1. Reklamfilmek témai
e problémamegoldas (foltos ruha, vacsora készités),
e demonstracio (a termék tulajdonsagainak bemutatasa),
e analégiak (6sszehasonlitas miatt jobb az emlékezeti hatas),
e 0Osszehasonlitas (egyszerlibb - konkurenssel),
e narrativ (,talking heads”, a bemutato személy megjelenik),
e allandé motivumra épitd (szerepld, torténet),
e nosztalgia, tradicié (a termék hagyomanyokkal rendelkezik),
o életérzés ( lifestyle”, hangulat és termék kapcsolata),
o életbdl ellesett képek (,slice of life”, mindennapokba agyazva),
e igazolas, hitelesités (a személy mar azonosithatd)
e a cég egyik munkatarsa,
e szakértd,
e hires ember,
e a termék hasznaléja ( ,atlagemberes”).

9
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3.4.9. A reklamfilmek hatdsat fokozé néhany tényezé:
e érzelmek megjelenitése (mélyebben hat)
o érzékek gerjesztése (pl. étel latvanya)
e megszemélyesités (a termék emberi lesz, jatékos animalt)
e vizualis megjelenités (érdekes, szemléletes, tritkkok)
4. A reklamtendencia néhany jellemzé vondsa:

e A médiakultira a klasszikus kultira helyébe [ép. Elértink - féleg ez a
fiatalokra igaz - a médiaértés vilagaba. Néhany elem, amely hatasos lehet a
reklamkészités sordn. Az informacidédradatban nincs korlat. A reklam
bedgyazodik a film, a zene vilagaba. A giccs napjainkban a fiatalok koérében
jopofa és hatasos. A reklamnak nem a képi triikkokre, hanem a termékre kell
koncentralnia.

e Valtoztak az erkolcsi értékek. Az individualizmus és a szexualitas el6térbe
keriilt. Az el6bbi m(fajban a Nike divatot teremtett-a ,Just do it"-tel.

e A termék koré olyan torténeteket épitenek, amelyekkel a fogyasztdkat lehet
szérakoztatni. Az imazs fontosabb, mint maga a termék.

5. Media - reklameszk6zo6k, reklamhordozdk kijel6lése, a média-mix kialakitasa:

5.1. A média-mix a kampany szempontjabol leghatékonyabb médiumok kombinacidja,
konkrét oOsszeallitasa.. Optimdlis média-mix: a leginkdbb atfogja a teljes
célcsoportot, s csak a célcsoportot fogja at. A medddszoras, holtszoras: karos, mert
koltséges és bumeranghatast valt ki (ellenérzés a termékkel és a vallalattal
szemben).

A kampany megtervezésekor és lebonyolitasakor egyszerre tobb médiakategoriat is
alkalmaznak a vallalkozasok, hiszen egyetlen médiaval altalaban nem érhet6 el a célcsoport
a kivant intenzitasban. Ugyanakkor a jol megvalasztott médiak felerdsitik egymas hatasat. A
rekldamkampanyok soran alkalmaznak uUn. zaszléshajokat (elsédleges médiumot), olyan
médiumot, vagy médiumokat, amelyek vezetik a kampdanyt, illetve mellette (mellettik)
tamogaté. (masodlagos) reklamhordozéként szereplé médiakat. Természetesen a médidra
fordithatd koltségek legnagyobb részét a zaszléshajora forditjdk. Masodlagos médiumot
elsésorban a kovetkezdk miatt érdemes preferalni:

e ha az elsédleges médium nem biztosit megfelel$ elérést és/vagy gyakorisagot, akkor
szinte kotelez6 masodlagos médiat alkalmazni,

e ha a kommunikaciés célokat csak elsédleges médiumok alkalmazasaval nem tudjuk
kell6 hatékonysaggal elérni, illetve a

10
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e vasarlas helyéhez kozel elhelyezett masodlagos médium idészakos elényt jelenthet
(orszagos hirdetés mellett helyi hirdetések).

Altaldban elmondhaté, hogy kisebb markik optimalis média-mixében altaldban a
televizidonak nagyobb szerepet lehet szanni, mig nagymarkak esetében a folydiratoknak van
kiemelt jelentésége. A rendelkezésre allé6 koltségkeret is befolyasolja a médiavalasztast.
Nincs egyértelm( szabdly a koltségkeret felhaszndlasdara, de a kisebb 6sszeg rendelkezésre
allasa esetén célszerlibb a DM, a napilapok, a koztéri média és a magazinok valamilyen
egyetlen jol megvalasztott médium haszndlata. Természetesen az optimalis:média-mix
Osszedllitdsnal figyelembe kell venni a médiumok, illetve a hozzajuk kapcsolodé
reklameszk6z6k tulajdonsdgait, el6nyeit, hatranyait is. (Erré/ mdr tanulnia kellett!]) A
médiatervezéskor tisztaban kell lenni azzal is, hogy a célcsoportnak . milyen a
médiumhasznalati szokdsa. A médiatervezés és a kreativ-tervezés egymasra haté
tevékenységet jelent. Ha a cél a latvanyos megjelenés, akkor jé mindségldapokban, TV-ben
gondolkodhat a médiatervezé. A médiaterv is meghatarozza a rekldmeszkoz kivitelezését,
méretét. Ezen kivil a médiatervezésnél idé (pl. id6szakosan megjelen6é mellékletek a
napilapok esetén) és jogi korlatokat is figyelembe ‘kell venni> (pl. élvezeti cikkek
rekldmozasara vonatkozé tilalmak).

A médiumok kivalasztasanal még az alabbi tényezdbket is figyelembe kell venni:

e Foglalasi hatarid6ket: médiumonként, de hordozénként is valtozo lehet. pl. napilapok
fekete-fehér 2-3 nap,

e areklameszkoz elkészitésének atfutasi ideje, gyartasi ideje,

e a rendelkezésre all6 médiumok értékelése: érték-ar viszonyok. A reklamhordozé
imazsa, mennyire alkalmas a célcsoport lefedésére,

e areklamhordozé technikai jellemzéi,
e ne csak egy érzékszervre hatd csatornat valasszunk,

e a hirdetés élettartama: A TV, radié, mozi: a reklamok csak az adott pillanatban fejtik
ki hatasukat, mikor a befogad6é szembesiil veliik, ugyanakkor a magazinokbol
késobb is el6kereshetd.

e areklamkornyezet.

5.2. A reklamkampany sikerét nagymértékben befolyasolja a reklamkampany Gtemezése,
vagyis mikor célszer(i reklamozni, mikor tud elényt biztositani a reklam a
konkurenciaval szemben. Ennek meghatarozasat toébb tényezd is befolyasolja,
tobbek kozott:

e atermék forgalma,
e Uj termék bevezetése (meghdkkentd idépont kivalasztasa a kampany-nyitasra!)
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szezonalitds, bizonyos termékek esetén,
pénziigyi lehetdségek,

versenytarsak aktivitasa,

a piaci pozici6 megdrzése,

termelGi kapacitas (lesz-e elegendé termék a kampanyidészakra)

5.3. Természetesen a rendelkezésre all6 koltségkeret felhasznaldsanal még figyelembe
kell venniink a rekldmkampany dinamikajat, amely alatt a médiumok kampanyon
belili intenzitdsanak valtozasat értjiik. Az aldabbi kampanydinamikai megoldasok
koziil valaszthat a megrendelé és/vagy a médiatervezé:

folyamatos: 4llandd jelenlét, de azonos altaldban intenzitassal

(folyamatos hirdetés egy reklamujsagban),

alacsony

szakaszos: néhany iddszakra koncentral ~a vallalkozas (tanévkezdéshez

kapcsolddo hirdetések),
pulzald: az el6z6 két eset kombinacidja, amelyhez magas reklambiidzsé kell,

csOkkend intenzitasu: a kampany eleje’erds, majd az ismertséggel csékken a

reklamozas erdssége, a ( késébbiekben elegendé csupan emlékeztetni a

fogyasztot,

emelkedd intenzitasu: az el6z6 ellentéte, amelyet példaul egy Uj kereskedelmi
egység nyitasakor alkalmaznak:

csapongo-dinamikajura is tervezheté a kampany specialis megfontolasok esetén.

5.4. A kampany jobb atlathatésaga miatt médialitemtervet készitenek, amely tablazatos
formaju és a vizuadlis szemléltetésre is torekszik. Ennek az elkészitése lehet
Ugyintézo6i feladat. A tablazat minimalisan a kdvetkezd6ket tartalmazza:

Média Felilet Ar Megjelenés Ossz- Id6zités
szama koltség
augusztus hoé
1. hete 2. 3. 4,
hete hete hete
Heti 1/1 2
magazin | szovegoldal
Heti TV | Szalag- 3
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Ujsag reklam

6. Measurement - mérés, kutatas tevékenységére a kampany teljes idészakaban sziikség
van. A kampany tervezési szakaszaban a termék illetve a vallalkozas helyzetét, a
célcsoportot mérhetjik fel. (Motivacidkutatas, termék megitélésének vizsgalata,
médiahasznalati szokasok vizsgalata. A mérésre sziikség van a kampdany kidolgozasa
kozben is pl. laboratoriumi tesztek alkalmazasa - a reklammal kapcsolatos pszicholdgiai
reakciok vizsgdlata a célcsoportbél vett minta segitségével. A kampany hatékonysaga
kommunikacios és a kiadasok-bevételek szempontjabél is vizsgalandé. Néhany jellemz6
mérészam:

6.1. Médium jellemzésére szolgalé mutatok:

6.1.1. RPI (Reach Per Issue) - elérés megjelenésenként. A nyomtatott sajtdé mérésére
hasznaljak. A teljes lakossaghoz, vagy a célcsoporthoz viszonyitott rendszeres
olvasék szama.

6.1.2. BR (Broadest Readership) - ‘legnagyobb  olvasottsag mutatéja. A teljes
lakossaghoz vagy a célcsoporthoz viszonyitott rendszeres és alkalmi olvasok
szama.

6.1.3. Rating - nézettség. Megmutatja, hogy egyszeri megjelenéssel a teljes
lakossag vagy a célcsoport hany szazaléka érhetd el.

6.1.4. SHR (Share). - kozonségarany. Megmutatja, hogy az egyes csatornak
nézettsége illetve hallgatottsdga hogyan oszlik meg a TV-t nézdk, illetve a
radiot hallgaték kozott.

6.2. A kampany jellemzésére hasznalatos mutatészamok:

6.2.1. RCH (Reach) - elérés. Megmutatja, hogy a kampdny az adott idészakban
legalabb egyszer hany szazalékat érte el a teljes népességnek vagy a
célcsoportnak. COV (Coverage) = RCH

6.2.2. AFF (Affinity) - affinitdas. Megmutatja, hogy egy adott médium illetve azon
belil egy misor teljes kozonségének hany szazaléka tartozik a
célcsoportunkba. Vagyis milyen az érdeklédés a célcsoportunkban az adott
média irdnt. Minél nagyobb ez a mutatd, anndl jobban lehet a célcsoportunkat
megcélozni. Ha a mutatd 100 % alatt van, akkor taszitja a célcsoportot.

6.2.3. GRP (Gross Rating Points) - bruttd elérés (%). A Ratingek 6sszessége egy
kampany soran, nem vessziik figyelembe, hogy egy személyt tobbszor is
elértiink, mindannyiszor beleszamitjuk, ahanyszor kontaktus létesilt. GRP:
(6sszes kontaktus szdma/a célcsoport mérete) x 100
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6.3. A koltséghatékonysag vizsgalatara szolgalé mutatészamok:
6.3.1. CTP (Cost Per Thousand) - ezer f6 elérési koltségét mutatja meg.
6.3.2. CPP (COST Per Point) - a célcsoport 1 %-anak elérési koltsége.
6.4. Reklamhatékonysdg mérése:

6.4.1. A reklamozas hatdsara bekdvetkezé keresletnovekedést szembedllitjuk a
rekldimozas koltségeivel, vagyis az egységnyi koltségnovekedés milyen
keresletnévekedést eredményez.

6.4.2. A reklamozdassal elért eredményvaltozast allitjuk szembe/ a reklamozas
koltségeivel.

A mutatok szamitasanal és értékelésénél koriltekintének kell lenniink, hiszen a reklamozas
hatasa altalaban nehezen kiilonitheté el a keresletet befolyasold tobbi tényez6. Az eladott
mennyiségek valtozasa tobbnyire 0Osszetett okokra wvezethetd .vissza. Csak specialis
esetekben kaphatunk viszonylag megbizhaté eredményt. Ha példaul a vallalkozas egy helyi
Ujsagban megjelent hirdetések mellé kedvezményes vdsarlasra jogosité kuponokat helyez el,
ezek bevaltdsa alapjan mérni tudja, hogy az adott reklam hatasdra milyen mértékben nétt
meg a termék kereslete. Viszonylag megbizhatdéan tudunk kovetkeztetni a reklam keresletre
gyakorolt hatdsara akkor, is ha csak egyféle reklamhordozét alkalmaz a vallalkozas vagy
csak néhany terméket reklamoz.

A REKLAMPIAC
A reklampiac leglényegesebb kézremiikédéi:

P4

e A megrendel6: az a vallalkozas, amely a kommunikaciéjanak kidolgozasara
Ugynokségeket, az elkészitésre kivitelez6ket, illetve reklamjuk kozzétételére
médiumok keresnek. A megrendel6 nem minden esetben vesz igénybe ligyndkséget.
A-megrendel6k barmelyik piaci szereplével kozvetleniil is felvehetik a kapcsolatot.

e A médiatulajdonos: Aaltalaban fix tarifaval dolgoznak, de a hosszu tava uzleti
partnerek, illetve a nagyobb mennyiségben hirdeték kedvezményre tehetnek szert.

o Kutatocégek: végezhetnek folyamatos méréseket, de megbizasbél az adott

kérdéskorre vonatkozodan is.
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Eszk6zgyarték, kivitelez6k: Profiljuk széles skaldn mozog. Ha a vallalkozas nem
rekldAmigynokségen keresztil dolgozik, akkor kozvetlen kapcsolatot tart fenn
ezekkel a vallalkozasokkal, amelyek lehetnek nyomdak, ajandéktargy-késziték stb.
Reklamiigynokségek: szolgaltaté vallalkozdsok, amelyek a megrendel6 reklamjat
kidolgozza, megvaldsitja, kozzétételét szervezi. Tobbféle ligyndkséggel lehet
kapcsolatunk:

Full service lgynOkségek, amelyek képesek a vallalkozas teljes kommunikacios
feladatanak az ellatasara.

Kreativ Gigyndkségek, amelyek tevékenységének kozéppontjaban. a kreativ-tervezés
all az otlettdl a képi megjelenitésig.

Médialigynokségek: a kampany média-elhelyezésével foglalkoznak. Mivel nagy
tételben vasarolnak, igy jelentés kedvezményeket tudnak elérni.

Specializalt Ggynbékségek: amelyek a tevékenységilk soran egy-egy szakteriiletre
szakosodtak, példaul ilyenek a vasdarlashelyi rekldmeszkodzokre specializalédott

vallalkozasok.

A leglényegesebb szempontok, amelyek alapjan iigynokséget valaszthatunk:

ismerds ajanlata,

versenytargyalds soran,

referencia anyagok, az tigyndkség kreativitasa,
rendelkezik-e kell6 mérték(i kapacitassal,
ismertség, imazs,

tapasztalatok,

mindség/ar aranya,

fizetési modok, dijak,

idétényezd,

ne kezeljen konkurens markat,
megbizhatésag, minéség,

munkatdrsakkal valé kapcsolattartas lehetéségei, mindsége,

az Ugynokség altal képviselt filozofia, stb.
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A megrendel6 vallalkozas és az ligyndksége kozotti kapcsolattartas fontos eleme a briefing.

BRIEFING UTMUTATO3

Bevezetd

A reklamiigynokségekkel torténd sikeres munka és hosszu tavu egyittmiikodés alapfeltétele
tobbek kozott a pontos megbizas, a briefing. A briefing az a dokumentum, amelyben a
megbizé tdjékoztatja az ligynokséget az altala megrendelendé kampdany, vagy onallé
hirdetés, esemény, DM kampdny stb. paramétereir6l, a munkahoz sziikséges informaciokrél,
és a briefing az, amely az elvégzett munka kiértékelésekor, elfogadasakor az ‘értékelés
viszonyitasi alapjaként mikodik.

A fentiek, valamint a megbizék és a rekldmiigynokségek érdekeinek figyelembe vételével a
Magyarorszagi Reklamiigynokségek Szovetsége kidolgozta briefing uUtmutatdjat. Az
utmutaté célja, hogy segitse a megrendeléket a pontos. és ' sziikséges informdacidkat
tartalmazé megbizasok Osszeadllitdsaban. Természetesen‘a megbizas tartalmatol fiiggéen az
aldbbiakban leirtak valtozhatnak, de vannak olyan elemek, melyek minden briefing szerves
részét kell, hogy képezzék.

Mi a briefing?

Igen szliken, ligymeneti szempontokbdl értelmezve: eligazitds. Azonban a briefing ennél
joval osszetettebb és fontosabb karakterisztikakkal rendelkezik. Egyik fé6 feladata, hogy a
célkozonség figyelembevételével informalja és stimuldlja az ligynokséget a megfeleld
kampany kidolgozasa érdekében. A masik, hogy a megbizéi dontés segédleteként mikodjék
a kész munka értékelésekor. A harmadik; hogy kész munkaval kapcsolatosan a megbizé-
megbizott kézott felmerilé. esetleges szakmai nézetkilonbségek rendezésének objektiv
dokumentuma legyen:

Mi mulhat a briefingen?

A siker. Mindenek elétt id6, pénz és minéség. A pontatlan, hibds megbizas hibas munkahoz
vezet. Ennek kovetkezménye lehet az ismétl6dd prezentacidk, Ujabb és Gjabb kreativ tervek
igénye, a kampany cslszdsa stb. Természetesen ez mindkét fél szamdara komoly
veszteséggel jarhat. Egyrészr6l a megbizé nem tudja kampanyat idében elinditani,
marketingtervei felborulnak, s ez sulyos anyagi kovetkezményekkel jarhat. Masrészrél az
ugynokségnek komoly - és szikségtelen - plusz anyagi terhei addédnak a “korrekciés”
anyagok elkészitésébdl. A legrosszabb esetben a megbizéi - ligyndkségi viszony olyannyira
megromolhat, hogy az szakitashoz vezet. Ez pedig - féként kampanyidészak kézepén -
mind két félre nézve hatranyos.

3 Magyarorszagi Reklamiigyndkségek Szovetsége
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A briefing f6 fajtdi

Versenyprezentdcios megbizds

Tenderek alkalmaval a legtobb esetben a meghivott ligyndkségeket éves szint(, illetve mas,
igen fontos marketingkommunikacios projektek tervezésével bizzak meg. Ebben az esetben
- az el6zetes egyittmiikodés hianyaban - a lehet6 legpontosabb és legtobb informaciot
nyujté briefing elengedhetetlen. Mivel egy Ggynokség ugyanazon piacrél tobb lgyféllel nem
rendelkezik, a megbizdsnak nemcsak a szorosan vett marketingkommunikacios
szempontokat kell tartalmaznia, hanem minden olyan piaci-, marka- és céginformaciot,
amely az ligynokség munkajat segitheti.

Kampdnymegbizds

Ebben az esetben a kordbbi egylittmlkodés mar feltételezhetd, tehat a Briefingnek csak az
adott kampany megtervezésére szolgalé informaciékat kell tartalmaznia.

Eseti megbizds

Az adott kampdnyba illeszkedd, illetve az azt kiegészit6 megbizasok esetében a briefingnek
csak a legsziikségesebb informacidkat kell tartalmaznia; hiszen a stratégia, a koncepcionalis
kérdések mar a kampany tervezésekor tisztazasra keriltek.

A briefing aranyszabalyai

Van néhany olyan alapkritérium, melyeket minden briefing esetében figyelembe kell venni:
- frasban térténé megbizas

Jél ismert kézmondas, hogy “A szo6 elszall, az irds megmarad”. Mivel az lgynokségek
struktirajabél fakadéan a témafelelés (account executive) tartja a kapcsolatot az tigyféllel és
a belsé részlegekkel, nagyon fontos, hogy irdsos anyagok alapjan tudja a munkat az
érdekeltek felé tovabbitani. A briefinget az ligyfél és az ligynokség képvisel6inek szignoi
érvényesitik.

- El6zetes konzultacio

Célszerld az ugynokséggel elb6zetesen széban egyeztetni a megbizas tartalmat,
kovetelményeit. Esetlegesen olyan specialis informacidkra is igény merilhet fel, amely
el6zetes konzultacié hianyaban a briefingbdl kimaradna.

- A visszajelzés lehet6sége - rebriefing
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A megbizast az ligyndkség belsé részlegei attanulmanyozzak. Ilyenkor merilhet fel a
legtobb kérdés, illetve kérés, melyek a pontos munka érdekében tisztdzanddék. A
témafelelds ezek alapjan elkésziti az igynevezett rebrifinget, melyet a megbizé felé
tovabbit. Itt lathaté, hogy az ligyndokség megfelel6éen értelmezte a megbizast, esetlegesen
finomitasokra van sziikség.

- Folyamatos kommunikacié

A megbizas elkészitésének idészakaban kiiszobolheté ki a legtobb félreértés. A megfeleld
eredmény érdekében fontos, hogy ezen idészakban folyamatos kommunikacié alakuljon ki a
megbizé és az ulgynokség kozott a lehetd legpontosabb megbizds 6sszedllitdsanak
érdekében.

- Prezentacids ismertetés

Elengedhetetlen, hogy a briefinget a marketingigazgato, vagy -team (a késSbbi dontésben
involvatak) személyesen prezentdlja az ligynokségnek.

A j6 Briefing tulajdonsagai

1) 76mor, két oldalnal nem hosszabb, a részletes .informaciokat (kutatasi eredmények,
értékesitési adatok, marketing stratégia részleteistb.) a mellékletekben kozli.

2) Ertheto, egyértelmii, vilagosan értelmezhetd, szakmai zsargontdl mentes.
3) Pozitiv felfogdst.
4) Fogyasztocentrikus. Sokkal fontosabb, hogy a célk6zdonség mit gondol az lizenetrél,

mint maga az lUzenet kiildéje. Qbjektiv tényeken, informacidkon, kutatasokon alapul.

5) Mindig tartalmazza a fo igéretet, a megkllonboztetd, csak az adott termékre,
markara jellemzéialapgondolatot, mely koré az adott kommunikaciénak épiilnie kell.

6) Teljes kord

A briefing elemei

A kovetkezokben bemutatjuk az altalanos briefingstrukturat. Mint ahogy azt a korabbiakban
mar emlitettiik, megbizastél fliggéen ezek valtozhatnak. A pontositas érdekében azon
elemeket, melyeket minden megbizasnak tartalmaznia kell, kiemelten szedtiik. A tobbi pont
hosszU tavu és tisztazott megbiz6-megbizott kapcsolatban csak akkor részletezendd,
amennyiben ezekben valtozas allt be.
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Az lgyfél neve, tevékenységének ismertetése

Itt kell meghatarozni azt a piacot, szolgdltatasi kort, ahol a megbizé tevékenységét kifejti.
Szintén fontos megemliteni a cég rovid torténetét, hatterét, lizletmenetét, f6bb vetélytarsait,

sz

A megbizds indoka

Pl.. Uj marketing lehetéségek kiaknazasa, valtoztatdsok eszkodzlése a konkurencia
tevékenysége miatt, az el6z6 kampanyok sikertelensége stb.

A megbizds célja

A marketingmunka valamely részteriiletének tovabbfejlesztése, uj marketingcélok elérésének
segitése stb. A célmeghatarozds mindig konkrét, szamokban, idéintervallumokban
kifejezett.

A termék, vagy szolgdltatds megjelolése, leirdsa

Elengedhetetlen, hogy a rekldmigynokség. megfelelé informacidkkal, paraméterekkel
rendelkezzen a hirdetni kivant terméket illetéen. Sok esetben célszerli, sokszor
elengedhetetlen ezt a folyamatot mintaadassal .megkonnyiteni. A kreativ tervezés igen
sokrétl feladat és sok emocionalis elemet is tartalmaz. Fontos, hogy a reklam készitéi a
termékhez kapcsolédd, kommunikilandd: érzésekkel, hangulati elemekkel tisztdban
legyenek. Természetesen ugyanennyire nem elhanyagolhatéak az objektiv, technikai
paraméterek sem.

A marka, termék, szolgdltatas elonyer

Ezek azok a jellemz6k, melyek a markat, a terméket eladhatova teszik, elkiilonitik a piac
egyéb szereplbitél. A sikeres reklam alaptétele a termék egyedi jellegének, massaganak
kommunikalasa. Nagyon fontos tehat, hogy ezekkel a jellemzékkel az ligynokség tisztaban
legyen.

Adamadrka, termék; szolgdltatds piaci helyzete, megitélése, imdzsa, versenytdrsak

Mas-mas. piaci helyzettel rendelkez6 termék mas és mas marketing- és
marketingkommunikaciés stratégiat, kivitelezést igényel. Szintén fontos ismerni a
elényodkkel rendelkeznek, de ezek koziil valamelyiket még senki sem kommunikalta. Egy
ilyen lehetéség felismerésével hatalmas marketingkommunikaciés elénydkre lehet szert
tenni. A rekldmigynokség akkor végezheti a leheté legjobban munkajat, ha minél tobb
részletet ismer ezen témakorben.
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A marka, termék, vagy szolgaltatas jelenlegi megitélése, a kép, amely a vasarlokban, illetve a
célkozonségben él nagymértékben befolydsolja a stratégidt. Az ezzel kapcsolatban
rendelkezésre allé anyagok tehat ugyanolyan fontosak a megfelel6 munka elvégzéséhez,
mint a termék jellemzéi.

Unique Selling Proposition - USP

A USP nem mads, mint annak meghatarozdsa, hogy a vasarlok miért fogjdk éppen a mi
markankat, termékiinket, szolgdltatasunkat valasztani. Ennek pontos meghatarozasa
kulcsfontossagu feladat, melyre nem csak az egész marketingstratégia épiil,-hanem az
szoros Osszefliggésben 4all a termék objektiv és szubjektiv el6nyeivel, valamint<annak
megitélésével.

A madrka, termék, szolgdltatds hitelességét aldtamaszto érvek

Nagyon fontos, hogy a marka, termék és az ahhoz kapcsolddé kommunikacié hiteles legyen
a célzott kozonség szamadra. (pl.: tradiciondlis, régota bevalt, hasznalt termék, vagy
nemzetk6zi hattér stb.). Az ezzel kapcsolatban’ rendelkezésre 4all6 konkrét adatokat,
szamokat az ligynokséggel kozolni kell.

A célcsoport, célcsoportszegmensek meghatdrozdsa

Minden briefing szerves része a kommunikaciéval megcélzand6 kézonség pontos leirasa. A
fobb ismérvek a célcsoport demografiai<(kor, nem, csaladi életciklus, munka tipusa),
geodemografiai (geografiai elhelyezkedés, kornyezet stb.) és pszchiografiai (életstilus,
attitdok, kultara stb.) jellemzdiz-Nagyon fontos, hogy a reklamoztaté jol ismerje a
célkozonségét, és ezen ismereteit a reklamigyndkséggel megossza (pl.: vasarlasi
dontéshozék - Decision Making Unit, DMU stb.). A szubjektiv attitidok megfelel6 atadasa
érdekében célszerli egy. “tipikus” vasarlét bemutatni.

Fontos a konkurencia célcsoport szegmenseinek leirasa is.
Poziciondlds

A ‘pozicionalas kulcsfontossagu stratégiai elem, amely meghatarozza a marka, termék, vagy
szolgaltatas' elengedhetetlen és megvaltoztathatatlan attitlidjeit, el6nyeit kulonosen
megkilonbozteté formaban kifejezve. A markarol, termékrdél a cég altal megalkotott “vizio”,
pozicié ismerete a reklamiigynokség szamara alapveté a megfeleld, stratégiailag helyes
marketingkommunikacios tervezéshez.

A kampdnyiddszak meghatdrozdsa

Az objektiv okoktol filiggetlentl fontos, hogy az ugyndkség tisztdban legyen a
kampdanyidészak kijelolése mogott rejlé stratégiaval (pl.: szezonalitds). Esetleg olyan
informacidkhoz juthat, melyek el6segithetik a még sikeresebb kampany kivitelezését.
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A kampdny marketingcéljai

Mi az altalanos marketing stratégia (termék, darképzés, disztribacié, marketing
kommunikacié) Hogyan illeszkedik a kampany a cég marketing céljaiba? Mit szeretne elérni?
Ezek mind olyan kérdések, melyek szintén elengedhetetlenek az ligyndkség munkdjahoz.

A kampadny marketingkommunikdcios céljai

Ennek szamszer(, adott idéintervallumra vonatkozé meghatarozasa (pl.: a marka, termék
ismertségének 5%-rol 10%-ra torténd emelése, vagy a piaci részesedés 5%-o0s novelése az év
végéig stb.) nemcsak az Ggynokség munkdajanak alapfeltétele, de ennek alapjan az lgyfél is
jobban mérheti le a kampany hatékonysagat. Szintén fontos megemliteni a <kampany
szubjektiv céljait, mit kivanunk a fogyaszté6 gondolkodasaban, érzéseiben kialakitani,
megvaltoztatni.

A kommunikdcio hangvétele, stilusa

A marka, termék, szolgdltatas imazsatél, pozicionalasatél fuggden itt kell meghatarozni a
reklamban hasznalandé hangvételt (pl.: komoly, kdnnyed, meghdkkent6 stb.)

A kommunikdcio tartalma
Amit a reklamnak el kell mondania, a féluzenet és a melléklizenetek.
Kdtelezéen felhasznalando elemek

A tajékoztatason kiviil ebben az esetben - félreértések elkeriilés végett - nyomdai eredetiket
is az Ugynodkség rendelkezésére kell ‘bocsatani (pl.: logo, arculati elemek, kordbbi
kommunikaciés elemek stb.).

Haszndlando médiumok

Némely esetben a megbizé elére meghatarozza a hasznalandé médiumokat (pl.: csak sajto,
kozteriilet, wvagy televizié stb.) A megfelel6 médiaterv Osszeallitasa érdekében errél az
Ugynokséget mar a briefingben értesiteni kell.

Haszndlando formdtumok

Néhany megbizé adott formatumokhoz ragaszkodik (pl.: sajtéban 1/1, vagy televizidban 30
masodperces spot). Amennyiben ilyen van, az Ggynokséggel feltétlenil k6zolni kell.
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Eloirt médiamutatok

Amennyiben a megbizé csak bizonyos hatékonysagi mutatékkal® rendelkezé médiumokat
kivan felhaszndlni, Ugy azt a briefingnek tartalmaznia kell. Szintén fontos a médiamutatékkal
kapcsolatos altaldnos elvarasok kozlése (pl.: minimalis értékek, a kampany végére elérendé
GRP sth.).

Idozités
Egyes eszkozok bevetési litemterve, esetleges intenzitasuk sbt.
Eddigi kommunikdcio

Uj tigynokség megbizasanal nagyon fontos, hogy az eddigi kommunikacié . stratégiai
kérdéseivel, illetve aktualis kampdanyaival, valamint a Briefing 'ezekkel. 6sszefliggé
viszonyaval tisztaban legyen.

Biidzsé

A kampany céljaira rendelkezésre all6 6sszeget az egyes médiumokra (ha ezek elére
meghatarozhatdk), aktivitdsokra lebontva kell feltlintetni.

A kampadnyterv elkészitésére rendelkezésre dllo ido

Elengedhetetlen, hogy az iligynokség megfeleld idével rendelkezzék az esetleges tovabbi
egyeztetések, informacidk beszerzése és tervezés tekintetében A fentieken kivil - mint mar
errél korabban is volt sz6 - minden olyan informaciot (pl.: kutatdsok stb.) célszerli az
Ugynokség rendelkezésére -bocsatani, melyek a hatékonyabb marketingkommunikaciés
tervezést elGsegitik.

A briefing olyan kérdéseket is tartalmazhat, melyekre a megbiz6 esetleg nem rendelkezik
valasszal (pl.: termék.  megitélése, imazsa stb.). Ebben az esetben a felkérendd
reklamligynokség természetesen a megbizé rendelkezésére all a megfelel6 kutatdcég
kivalasztasa, .illetve 'minikutatasok kivitelezése tekintetében. Szintén az (gynokség
segitségére szamithat.megbizdja a marketing stratégiai dontések elékészitésében.

* CPT - Cost Per Thousand, ezer ember elérésének koltsége a célcsoportbolFrequency - egy
adott hirdetés kozzétételének a szama.

Rating - megmutatja, hogy egy kdzzététel a célcsoport hany szazalékat éri el.

GRP - Gross Rating Point, megmutatja, hogy tobbszori kozzététel esetén a célcsoport hany
szazalékat érhetjuk el.

stb.
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AZ UGYINTEZO SZEREPE ES FELADATAI A REKLAMKAMPANYBAN:

e Elsésorban koordinaciés munkat tolt be.

e Ajanlatokat kér be és értékel.

e Segitenie kell a célcsoport kialakitdsaban, a reklamkampanyhoz kapcsolédé
informaciok begylijtésében.

e Fellgyeli az ligynokségekben a végleges formak kidolgozasat.

e A rekldambiidzsé alakulasat folyamatosan vezeti, az eltéréseket jelzi, egyezteti
felettesével, kapcsolatot tart a pénziigyi osztallyal.

e Folyamatos kapcsolatot tart fenn a reklampiac szerepldivel; Ugy hogy nem okoz
konfliktushelyzetet.

e A dontés el6készitéshez javaslatokat ad fénokei szamara. Egyszeriibb

reklAmkampany megtervezése.

TANULASIRANYITO

Olvassa el a szakmai informaciétartalomban leirtakat! Az esetfelvetés-munkahelyzetben
megfogalmazott feladatra adott valaszat hasonlitsa 6ssze a szakmai informaciétartalomban
leirtakkal. Gyljtse 6ssze, hogy. milyen teriiltekre nem gondolt! Valaszat az alabbi
bekeretezett helyre'irjal

Ismételje at a reklameszk6z6k és reklamhordozékat bemutaté SZT elemet az aldbbi
szempontok szerint. Vazlatat az aldbbi bekeretezett helyre irja!

Mi a kiilénbség a reklameszkozok és a reklamhordozék kozott?

Milyen szempontok szerint csoportositjuk a reklameszkozoket?
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Az egyes reklameszkdzok el6nyei, hatranyai?

Ujonnan nyilé6 oxigénterapiaval foglalkozé vallalkozas Ont kéri' felegy egyszer(ibb
reklamkampany megtervezésével. A vallalkozas egy ipari kisvarosban lesz, hasonlé
vallalkozas még nincs a  telepiilésen. Az  oxigénterapiardl a pl. a
http://www.marketingmix7000.hu/oxigenterapia.html honlapon' is talal informaciokat.
Valaszat egy kiillon dokumentumban mentse le az oktatéja altal megadott név alatt és
helyen!

Szempontok:
e célcsoport
e szlogen

e Ujsaghirdetés a helyi lapok szamara, amely képet is tartalmazzon
e amegjelenés idGzitése, litemezése (tablazatba foglalva)

e koltségterv
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1. feladat: Munkdja soran azzal bizzdk meg, hogy kutasson fel Ugyndkségeket! Mit
javasolna, milyen szempontok szerint vadlasztana kéziilik? Valaszat az alabbi helyre irja!

2. feladat: Foglalja 0ssze milyen feladatokat kell ellatnia, mint (igyintézé egy
reklamkampany soran! Valaszat irja az.alabbi bekeretezett helyre!

3. feladat: Mit. ajanlana féndkének, hogy a médidk kozoétti valasztasnal milyen
szempontokat vegyen figyelembe! Valaszat az alabbi bekeretezett helyre irja!
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MEGOLDASOK

1. feladat:

e ismerds ajanlata,

e versenytargyalas soran,

o referencia anyagok, az ligyndkség kreativitasa,
e rendelkezik-e kell6 mértékd kapacitassal,

e ismertség, imazs,

e tapasztalatok,

e mindség/ar aranya,

o fizetési mddok, dijak,

e id6tényezd,

e ne kezeljen konkurens markat,

e megbizhatdésag, mindség,

e munkatarsakkal val6é kapcsolattartas lehetéségei, mindsége,

e az ugynokség altal képviselt filozofia

2. feladat:

Els6sorban koordinaciés munkat tolt be. Ajanlatokat kér be és értékel. Segitenie kell a
célcsoport kialakitdsaban, a reklamkampanyhoz kapcsol6dé informaciok begylijtésében.
Felligyeli taz Ugyndkségekben a végleges formak kidolgozasat. A reklambidzsé
alakulasat folyamatosan vezeti, az eltéréseket jelzi, egyezteti felettesével, kapcsolatot
tart a pénzigyi osztallyal. Folyamatos kapcsolatot tart fenn a reklampiac szerepldivel,
ugy-hogy nem okoz konfliktushelyzetet. A dontés el6készitéshez javaslatokat ad fénokei
szamara.

3. feladat:

e Foglalasi hataridéket: médiumonként, de hordozdénként is valtozé lehet. pl. napilapok
fekete-fehér 2-3 nap,

e areklameszkoz elkészitésének atfutasi ideje, gyartasi ideje,
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a rendelkezésre all6 médiumok értékelése: érték-ar viszonyok. A reklamhordozo
imazsa, mennyire alkalmas a célcsoport lefedésére,

a rekldAmhordoz6 technikai jellemzéi,
ne csak egy érzékszervre haté csatornat valasszunk,

a hirdetés élettartama: A TV, radid, mozi: a reklamok csak az adott pillanatban fejtik
ki hatasukat, mikor a befogadd szembesiil velik, ugyanakkor a magazinokbdl
késébb is el6kereshetd.

a reklamkornyezet.
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