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1.Bevezetés

A tomegkommunikdcié és a reklimok nem napjaink vivmanyai.
Ez a kozIési rendszer médr nagyon régéta jelen van az emberiség életében, és egész

messzire lehet visszavezetni, torténetesen az skorig,

Mi is az, amit kemmunikaciénak neveziink? ,Minden olyan folyamat,
amelyben informdcid tovdbbitdsa térténik fiiggetleniil atidl, hogy az informdcid

milyen jelekben, vagy a jelek milyen rendszerében, kédjdban fejezddik ki.”

Megfigyelhetjiik, hogy a tomegkommunikacié mennyire régre nytlik vissza,
és szamos formdban jelenik meg. Kutatdsaim sordn egészen az 6skorig mentem
vissza, hogy egy teljes képet tudjunk kapni a rekldmok kialakuldsardl és azoknak a
fejlédési szakaszairél. Akkoriban az emberek még csak iizenni szerettek volna
egymasnak ezzel a médszerrel. Ezek a jelek egyszerfiek és konnyen megérthetdek
voltak. Ezzel a médszerrel tovabbitottak egymds felé, ha példdul az adott barlangban,
melynek faldra elkészitették ezeket a rajzokat, vadallatok éliek, de olyan barlang
rajzokat is taldltak, melyekkel azt prébdltdk sugallni, hogy merre taldlhatéak a

nagyobb allatcsorddk.

Elképzelhet6 az is, hogy ezek a barlangrajzok komolyabb, &sszetettebb
lizeneteket is hordoztak magukban, és irdnytiként szolgdltak a virdgzé

gylumolcsOsk vagy tiszta patakok felé. Szoval kezdetben ezek az egyszeru jelek,

mint a ,,gyiilekezés” vagy a ,,menekiilés”, létsziikséglet(i iizenetek voltak az &skori

emberek szdmadra.



1. dbra Oskori barlangrajz

Ezeken a jelzéseken nagyon sok minden mulott, torténetesen sok esetben, a

kiilonboz6 torzsek életben maradésit jelentette.

Mara mér a tdmegkommunikéciénak ez a funkcija kezd elhalvanyulni, pedig
ez az ok, amiért létrejott, hogy segitsiink egymdson, illetve 1étsziikségletii dolgokat
kozvetitsiink. Ebben az idében még prébaltak fontos dolgokat kisz(irni és azokat
kozvetiteni ilyen médon, mert nem tigy, mint ma, akkoriban végesek voltak a
lehetdségek. Sokkal inkdbb az valt a rekldmok c€ljavd, hogy kiilénbdzé csoportok
érdekei minél nagyobb profitot érjenck el. Ez az, ami irdnyitja a vildgot manapsag, a
profit.

A mai modern vildgban, ahol a jelen nagy sportol6i példaképek, ikonok, balvinyok
férfiak, nok, kicsik és nagyok szdmdra meghatdrozzak, befolydsoljdk a rekldmpiacot.

Szamos cég pont ezért vélaszt a cége arcaként egy profi sportolét, mivel

mindenkinek az a f6 célja, hogy a sajat profitjat novelje.

Témavalasztdsom indokldsaként azt emelném ki, hogy érdekesnek taldlom azt
megvizsgalni, mekkora szerepet véllalnak a nagy sportolék sajat szakmdjukon kiviil
a média vilagdban is. Célom, hogy bemutassam, hogy ezek a sportolék pozitiv vagy
negativ hatdssal vannak a kozonségre a média teriiletén is, vagy semennyire nem
befolydsoljdk, csupdn a sportdgukban nyjtott teljesitményiik az, ami érdekli a
kozonséget. Be szeretném bizonyitani, hogy sportolé vagy ismert ember sokat tud
javitani azon, hogy egy rekldm milyen credményességgel bir, bar mindkét tdborbél
lehet negativ illetve pozitiv példdkat is kiragadni. Ez alapjan a rdvilagitok, hogy

igenis megéri sportolékkal dolgozni a termékek eladdssnak novelése érdekében



illetve nem utolsd sorban a nézettség ndvelésének gyarapitdsdban is fontos szerepet

jatszanak a kivélasztott sportolok.

A dolgozatom elején Dbetekintést szeretnék nydjtani a rekldmok
kialakuldsénak torténelmébe, majd ezt kovetéen néhdny példan és rovid elemzésen
keresztiil kozelebb keriilhetiink a sportolékkal készitett rekldmok vildgahoz
belfoldon és kiilfoldon egyardnt. Megvizsgalom a hazai sportikonnal reklimozott
hazai termékeket. Végiil megnézek vildgmarkakat, melyeket nemzetkozi ikonokkal
népszeriisitenek, illetve olyan példdt is bemutatok, amikor magyar terméket

prébalnak népszerfisiteni vilighfrii sportoléval.




2. A reklamok kialakulasa, korszakai

A reklam definicidja:A rekldm nem személyes, fizetett, befolydsolé célzati
kommunikdcio azonosithaté  kizzétevével,  termékekrdl, szolgdltatdsokrol — és

eszmékrdl, amelyeket a kiilonbozd médiumokban tesznek kozzé.

2.1 Iddszdmitdsunk elétt

Az Gskori gydkerek utan az 6kori Babilonig mennék vissza. Idészamitdsunk
el6tt 3000 koriil kis agyagtabldk jelentek meg.Ezeken az agyagtabldkon kiilonb6z6
mesterségek cimerei ldthaték, az olvasé figyelmébe ajanlva szolgaltatdsaikat.

Szamtalan cimer fellelhetd a kenGeskeresked6tdl a cipészig.

Utunk Babilon utdn Egyiptomba vezet.Itt mar fejlettebb reklamszokasokkal
talalkozhatunk. Egyiptomban Iéteztek olyan tekercsek, amelyek elszokott rabszolgak
utdni pénzdfjat ajanlottak az olvaséknak. Ezeket a tekercseket Théba romjaindl

talaltak meg.

Kovetkez6 kitekintésiink az idszdmitdsunk eldtt 400 koriil 16 gorog és az
olasz hézalé kereskedokhoz vezetEzek a kereskeddk borarusitdssal foglalkoztak.
Olyan edényekben drusitottdk boraikat, amelyeken feltiintették a borok évjdratait. Ez
mind a kereskedSk, mind a vdsdrlék szdmdra konnyil kiigazoddst jelentett a sok
borfajta minésége kozott. Es mér itt kialakult az a helyzet, hogy a jobban

reklamozott, mindségi borok kelenddbbé valtak az ékori emberek szdmara, mint az
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termékekkel valé egyedi kereskedés. A hézalok alialdban egyediil vitték hazrél-hazra
termekeiket. Késébb megjelentek a piacok, ahol koncentralt kornyezetben

arusithattak termékeiket, szolgéltatisaikat.

A rekldmok ezutén id6szamitdsunk el6tt a médsodik évszdzadban jelentek meg
tjra. Elkezdték alkalmazni 4ltalanosan a cégéreket, feliratokat, jelképeket. Pompeji
virosaban szdzdval lehetett ilyeneket taldlni. Sok jelolés semmit nem véltozott az
¢vszdzadok alatt. Ilyen példdul a kigy6, ami ma is a gyégyszertarak megjelolésére
szolgdl vagy a kecskét dbrazol6 tdbla, ami a tejkereskeddk iizleteinek a faldn 16g,

illetve az a cipét jelképezd szimbSlum, ami ma is a suszterek védjegye. A kdzépkori



vésdrok létrejottével a reklamok is fejlédésnek indultak. Sok vendégld falan
megjelentek a mécsessel megvildgitott feliratok, amik arra szolgdltak, hogy az arra
tévedd utazét (fogyasztét) becsaljdk a vendéglébe. Egyre otletesebb, vevoesdbitd

cégérek tlntek fel.

2. dbra Kozépkori piac

2.2 Kozépkor

A kozépkorban az ipari és gazdasdgi hanyatldssal egyiitt visszafejlodott a
reklam is, és csak a XI. szdzadtdl taldlkozunk ismét vele, mikor a kereskedelmi €let
Gijra virdgzdsnak indult. Ebben a korszakban az vigynevezett kikidltok végezt¢k a

reklamfeladatokat, keziikkben egy elére megirt papirt tartva jartdk a piacokat, €s
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béreltek fel, hogy hireszteljék druikat, terjesszék minél szélesebb korben. A reklamok
fejlodésében az egyik legnagyobb éttdrést a konyvnyomtatds feltaldldsa jelentette,
ami a XV. szazad kozepére tehetd. Ez az akkori korszer(i eszkdz mdr lehetdvé tette,
hogy a rekldmot ne csak széban, hanem frdsban is kozolhessék. Ennek segitségével
t6bb emberhez juthatott el. Az elsé modern rekldm egy német szérélapként kertilt be
a torténelembe, ami 1525 koriil jelent meg. Az irdsos reklamok megjelenésével a
kikialték szerepe majdhogynem semmit sem csokkent. Erre az volt a magyarazat,
hogy a lakossdg nagy része nem tudott olvasni. Sokkal hatékonyabban jutott el a
szébeli rekldm, mint frasbeli valtozata. Jellemz6 volt még a kdzépkorra, hogy a

templomok sz6székérél is mindenkit érinté, hivatalos kozleményeket olvastak fel.



Nem egy esetben pedig kereskedelmi hirek kozlésére hasznéltdk ezeket a

sz0székeket.

Manapsdg is taldlkozhatunk kikidltdssal. Elég csak arra gondolni, amikor
kiilonbozé kereskeddk jarjak a kisebbnél kisebb falvakat, és egy hangszérébél
tivoltik: Krumplit vegyenek, hagymat vegyenek!”.

De a vizualitds joval hatékonyabb a verbdlis dton terjedé rekldmokndl, ezért
mondhatd a leglényegesebb attorésnek a reklamok térténelmében a kényvnyomtatds
feltaldldsa. Mig egy kikidltét egy fétéren maximum 100-200 ember hallgat meg, dgy
egy konyvet akdr 100-200 csaldd is elolvashat. Sokkal nagyobb kozénségben lehet

terjeszteni irdsban a reklamot, mint széban.

3. abra Okori szénok

2.3 Koratijkor

A XV. szazadban ugyancsak a konyvek szolgaltak a reklamok alapjaiul, de

innent6l egy dinamikus, folyamatos fejlédés indult dtnak. A konyvek egyre
vastagabbakkd €s tartalmasabbakka valtak az el- és hatlapjaikon szerepl6, egyre
miivészibb kialakitdsd rekldmokkal. A hat6sdgok megtiltottdk a mesterek ilyen nemi
aruinak és szolgaltatdsaiknak terjesztését. Silyos biintetéssel stjtottdk azokat, akik
konyvekbe akartak belecsempészni kiilonbozé rekldmelemeket, de mdar ekkor
érezhetd volt, hogy a rekldm térhéditdsanak nem lehet hatdrt szabni. Az els6
Ujsaghirdetésekre egészen a XVIII. szdzadig kellett varnunk. A hirdetések a napi- és
hetilapokban viszonylag lassan, fokozatosan kezdédtek el. Ugyanerre az id8szakra
tehet6 az elsd kiallitdsokon val6é nagyobb rekldmozds. Sok kormany ilyen id6 tajt

ismerte fel a reklamok hatalmat, és kezdték el6 szeretettel alkalmazni azt. A széban
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forgé édllami szervek kezdetben csak bevételei novelésére hasznalta fel a reklamokat.
A hetilapokban és djsdgokban szerepl6hirdetéseket megaddztattdk, ezzel is plusz
bevételre tettek szert. Késébb felismerték a reklam igazi erejét, igazi mivoltat, ami
nem mdas, mint a befolydsolds. Ezt kés6bb részletesen Osszefoglalom. A XVIIL
szdzad derekdra tehet6 még a tomeges plakatmegjelenés is, amely erds
rekldmértékkel birt. A rekldmtorténetben az olcsé magazinok, képeslapok
megjelenése tj fejezetet nyitott. A sok ember szdmdra unalmas napi- és hetilapok
mellett ezek az igazi érdekességeket szallité magazinok tintek fel. Nagy
példédnyszdmban jelentek meg, mert a kereslet nagy volt irdntuk. Itt taldlkozhatunk

el6szor konkurenciaharccal, ami a nyomtatott sajtot illeti.
Itt kezdtek felmeriilni a kovetkez6 kérdések:

e Melyik djsdgban is reklamozzuk a termékiinket?
e Melyik djsdg az olvasottabb, mely rekldim hatdsira fog ndni a

termékeladasunk?

Mind szélesebb és valtozatosabb formdban jelennek meg a cégérek,
kirakatok, portdlok, pecsétek, és még ki tudja, hdny otletes, més eszk6z a vasarlok
befolyasoldsara. Ezek nélkiil a hirdetési bevételek nélkiil nem tudtak, és ma sem
tudnak létezni termékeladdk és szolgaltatdsnyijtok. A rekldmtorténetben meg kell
emliteniink egy felfedezést, ami szorosan nem fiigg 0ssze a rekldmok kialakulasaval,

de kozvetve igen. Ez pedig a szem tehetetlenségének tudomanyos bizonyitdsa. Mir6l

gg czil 272

1727-ben felfedezték, hogy a fénytél az eziist-nitrat elsotétedik. Ez a
mozgokép-technolégia egyik alapja volt. A mdsik felfedezés, ami ugyanigy
alappillére ennek a technoldgidnak, az tgynevezett ,szem tehetetlensége”. Ez azt
jelenti, hogy a szem képes megoérizni a latott képet a mdsodperc tortrészéig. Ha
eldvesziink egy fotdalbumot, és abbdl képeket tesziink a szemiink elé egymds utan
gyorsan mozgatva azokat, akkor azt fogjuk tapasztalni, hogy egy folyamatos mozgést
érzékeliink, mintha egybefiiggé lenne ez a sok kép. Ehhez a feltaldldshoz
kapcsolédnak az elsé Edison-filmek is az 1890-es évek végén, amikor is a n€zd egy
dobozba belenézve tudta megtekinteni a filmet. Edison felismerte a filmvetités

népszeriiségét, és ezt kihaszndlva 1896-ban megteremtette a Vitascope vetitojét.
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Most mar a kép mellett csak a hang hidnyzott a filmekb6l. Maga a hangostilm a
Warner testvérek nevéhez fo6zédik. Ez az 1920-as évekre tehetd. Ezutin a
filmszinhdzak toretlen népszeriisége majdhogynem megillithatatlan volt. Az
Egyesiilt Allomokban heti kilencven millié jegy kelt el. Az emberek rékaptak az
tjdonsagra. Ekkor sokan azt hitték, hogy a mozi vezetd szerepe rendithetetlen lesz.

Ekkor érkeztek meg az elsé televizidk és ezt a hitet rogton a semmibe tiportak.

LA televizid feltaldldsa elektrotechnikai vivmdny. Fényérzékeny kamerdk,
letapogatjdk a ldtvdnyt rendkiviil nagy sebességgel, tobb szdz, horizontdlisan
elhelyezkedd vonal mentén. A Iétrejovd elektronikus tdrgykép tovabbitodik a
befogaddhoz, mikizben ijrateremti az eredeti ldtvdnyt azdltal, hogy elektronokat
juttat a televizio képernydjére a hasonléképpen horizontdlisan elhelyezkedd vonalak

segitségével.”
2.4 Kapitalista kor

Elérkeztiink a kapitalizmus kordhoz. Kezdeti id8szakdban, amikor a televizi6
mér nagy népszeriségnek orvendett, kereskedelmi reklamokkal taldlkozhattunk. A
kapitalista rekldmok elsé neves képviseléje az amerikai P.T. Barnum volt, aki

elkezdte vizsgédlgatni a rekldmok hatdsait.
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Barnum bebizonyitotta, hogy mekkora hatdssal van a rekldm a fogyasztGkra.
O tekinthetd az elsé nagy reklamkampdnyok megteremtjének és a kapitalista
rekldmszakemberek els6 képvisel6jének. Ugyanekkor mér a rekldm nagy értékkel
birt, sokan felismerték a benne rejl lehetéségeket, de igazan nagy jelentdsége csak a
t0kés vildgban és a nagylizemi termelésben teljesedett ki. A kistizemeknek és az
egyéni mesterembereknek volt egy kialakitott vevékore, vagy megrendelésekre
dolgoztak. Ez a vevOkor valészin(isithetden azért alakult ki, mert szerették azt a
termeket, vagy igényelték azt a szolgaltatdst, amit nyujtottak nekik. Szdmukra mar
nem volt sziikség rekldmra, 6k mdr elkételezettek voltak. Viszont a nagylizemi
tomegtermelés létrejottével a rekldmozéds széles korben elengedhetetlenné valt. A
tomegre hatni kellett, hogy egy-egy gydr termékét vegyék meg. Uj piacokat kellett
nyitni, és egy Uj piacot mindig fel kellett vezetni. Sokszor egy j6 reklamon mult,
hogy az adott piac életképes lesz-e vagy sem. Az elsé élelmiszerrekldmok az

Egyesiilt Allamokban jelentek meg.

Mi kiilsnboztet meg két élelmiszert? Hogy lehet 6ket Osszehasonlitani?
Eljutottunk egy nagyon fontos rekldmeszkézhdz a csomagoldshoz. Az
élelmiszerreklamozds esetében elég csak a csomagolds fejlodését bemutatni, mert
nagy részben ez teszi ki az élelmiszerek rekldmozasat. A csomagolésnak a kapitalista
kor elétt sok-sok évvel az volt a rendeltetése, hogy az arut védje, 6vja a kiilsé
hatdsokt6l. Megvédje szdllitds kozben, valamint a boltok polcaira felhelyezve 6vja a
terméket a megvisarldsdig. Elég csak egy fliszeriizletre gondolnunk, ahol a
kiilonboz6 fliszereket nagy faldddkban tiroltak. A termékeket rendeltetésiiknek

megielciden csomagoltak, egyaltalan nem olyan céllal, hogy a csomagolds felkeltse a

vevl érdeklddését. Az drut ugyanidgy a kereskedd adta el, mint napjainkban, de mér
ekkor is felmeriilt az az igény, hogy a vevé lassa a terméket. Ezeket a faldddkat
felnyitva szeme elé tarultak a kiilonbdz6 fiiszerek. A tOmegtermelés véget vetett az
ilyen nemd vésarldsnak. Ma méir a véasdrlé hatalmas hipermarketekben vagy
bevasdrlokdzpontokban vésdrol, ahol majdhogynem teljesen magara van utalva a
termékek kozotti killonbségtétel szempontjabél. Tolja a bevésarlokocsijat, és
nézegeti a polcokat, majdhogynem az dént, hogy az adott 4ru milyen csomagolasban
diszeleg. Ma maga az 4rucsomagolds az, ami eladja a terméket. Sok kutatds
aldtdmasztotta, hogy az emberek a csomagolds alapjan veszik meg az arut. Tehdt a

csomagoldst veszik meg a termék helyett. Mdra mér bebizonyosodott, hogy a
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csomagolds az eladdsi siker szempontjabdl azonos a termékkel. Ennek természetesen
vannak negativ kévetkezményei is. Sok cég ebben a gondolatmenetben alakitotta ki a
stratégidjat. Az elsddleges cél egy figyelemfelkeltd csomagolds elkészitése, a termék
minbsége pedig masodik helyre csiszott vissza. Sokszor a csomagolds elrejti a
termék valGsdgos értékét és hatékonysdgat. Gyakran egy-egy népszerii termék uj
kontosbe valé dthizdsa elég arra, hogy a fogyaszték felkapjdk a fejiiket, €s

megvasaroljak a terméket.

Egy J. Fisher nevezet(i amerikai rekldmkritikus irt egyszer a kdnyvében egy
érdekes torténetet. A torténet lényege az volt, hogy egy Amerikdban hires csokoladét
ij csomagoldsba vardzsoltdk, és feltiintették rajta, hogy az j csomagoldsnak
koszonhetden 2 centtel olcsGbban lehet kapni. Az egész reklamkampédny e koriil a
2cent koriil forgott. De sok elhivatott rekldmkritikus, koztiik Fisher is felfedezte azt
a triikkot, amit egy atlagfogyaszté nem vesz észre. Ez a triikkk abban rejlett, hogy a
csomagolds hatuljan feltiintetett csoki silya mdr csak 100 grammot mutatott. A
rekldmkampény el6tt a csoki silya 150gramm volt. Erdekes kérdések meriilhetnek
fel az olvaséban. Vajon hova tiint az, az 50 gramm csokolddé, ami az 1ij csomagolds
elétt még a csoki része volt? Csak nem ebbdl az 50grammbdl fedezt€k az uj
csomagolds koltségeit? Ebbol az esetbdl tokéletesen kitlinik az a nézet, hogy a
vasarlé sokszor a csomagoldst veszi meg a termék helyett.Elérkeztiink az igazi

kapitalista rekldmokhoz, ami egészen a jelenkorig kisér minket.

A kapitalista rekldm jellemz6i:A kapitalista rekldm a szabad verseny

T ” s s - e
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kizar6lag maganjellegliek. A kiilonboz6 rekldmhordozé vallalatok profitjanak
novelésére szolgdltak. A kapitalista rekldm is bizonyos szempontbdl progressziv.
Els6dlegesen szolgdja ugyan a termeldt, de szdmos alkalommal a vevé érdekeit is,
mivel ndveli a fogyasztast, eldsegiti a korszerl tomegtermelést. A kapitalista rekldm
ma mar foként rabeszéléssel, érzelmi felhivasokkal mikodik. Ezek az érzelmi
hatdsok és befolydsolasok megnehezitik a fogyasztét abban, hogy ésszerlien
valasszon ki egy terméket. Nemhogy ttbaigazitandk a rekldmok a fogyasztokat,
hanem még félre is vezetik éket. A kapitalista rekldmok kordban figyelhetjiikk meg a
rohamosan novekvé koltségeket. Egyre nagyobb koltséggel jart egy figyelemfelkeltd

reklam el84llftdsa, mint az ezt megel6z6 id8szakokban. Ezt valésziniileg az idézte



14

eld, hogy a reklamok egyre jobban fejlédtek, egyre tobb nagyvallalat jott 14, hogy
ezek nélkiil nem lehet fennmaradni. Formdjuk egyre &tletesebb lett, befogadhatébbi
véltak a fogyaszték szdmdra. Az egyre nagyobb szdmban megjelend markas
termékkel és drukkal egyetemben a kereskedé - aki szakértének szdmitott-
atlagfogyasztova vilt. Az egyre tobb azonos tulajdonsdggal rendelkezé termék koziil
“sokszor a kereskedd sem tud kiilsnbséget tenni. Teh4t kétség sem férhet hozz4, hogy
ebben a termékdompingben rekldm nélkiil a szakértdk is eltévednének. Az sem
vitathat6, hogy ebben a termékversenyben az eléalliténak sem lehet elhanyagolnia a
kereskedelmet, biztositania kell a termék forgalomba jutdsdt, ha nem akarja
elvesziteni vevéit. A vasdrlé konnyen csalédik egy-egy termékben, hogyha az nincs

az adott iizletek polcain vagy a boltok raktdrain. A kozvetlen kapcsolat tehdt

elengedhetetlen a gyarté oldalérél is.

Egy héziasszony vdsdrldsainak a 70 szdzalékat ugy donti el, hogy mit hallott
aznap a tévében vagy a radiéban, vagy milyen prospektus keriilt a kezébe. Ezek a
vasarlasok egy héziasszony esetében mindennaposak, széval egy elérelatd termék-
elédllité megprobdl ezekkel a haziasszonyokkal valamilyen kapcsolatot 1étesiteni.
Gondoljuk el, hinyféle azonos termékkel taldlkozhatunk a boltokban. Mi
kiillonbozteti meg az egyik lisztet a mdsikt6l: Mi alapjan dént egy héziasszony,

amikor a boltban all a ,,lid{tds™ polc el6tt, hogy melyiket preferélja?

5. abra Azonos termékek, 6riasi valasztéka
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A valasz ezekre a kérdésekre a hatékony rekldm. Természetesen a fogyaszt6t
nagyban befolydsolja a liszt 4ra, mindsége is, de egy igazdn céltudatos reklim még
ezeket a dolgokat is feledtetni tudja a fogyasztéval. Egyszertien hatdsos reklamok
nélkiil maga a ,lisztet” gyarté cég nem tudna létezni. Mint az elézdekben mdr
emlitettem a kapitalista rekldm, tilzé jellegét ezen kiviil meg kell emliteni e
témakorben azt, hogy egyik rekldm sem engedheti meg magénak a csaldst. Ezt ugy
értem, hogy csaldsi szdndékkal jobbnak tiinteti fel a termékét, mint amilyen

valéjdban.

Egy igen érdekes témakorhoz érkeztiink el, amin a rekldmszakemberek mér
évek Ota vitatkoznak. A vélemények szertedgazéak és sokszor nem koétSdnek
egymashoz. Meddig lehet tdlozni egy rekldmban? Szabad-e jobbnak feltiintetni
termékiinket, mint amilyen? Hol az a hatér, amit nem szabad 4tlépni? Hogy lesz
hatékonyabb a rekldmunk, ha igazat mondunk, vagy ha kicsit fiillentiink?Egyes
szakemberek tgy vélik, hogy a teljes igazmondaés a kifizetédSbb. Egyes cégek elsé
emberei azzal, hogy prébéljék a teljes igazsdgot feltarni termékiikrél, azt érik el,
hogy rekldmjuk hatékonyabba vilik. Ezek az igazsigok sokszor rekldm triikkkok,
hogy ezaltal befolydsoljdk a fogyasztét. Egy egyszerii példa erre. Pesten jérva egyik
nap egy kirakatban a kovetkez6 felhivést olvastam: ,, Ezeket az dgypaplanokat nem
ajdnljuk, de amennyit mi kériink érte, annyiért még a hiilye is megveszi”.
Kétségtelen, hogy ebben a mondatban mar a tilz6 igazsagillitdssal taldlkozunk. De
épp ebben rejlik a rekldm ereje. Ez a mondat csalja be a fogyaszt6t az iizletbe, és
készteti arra, hogy megvasarolja a paplant. De ez egy szélséséges példa. Méra mér a

t6kés orszdsokban a reklimok igazmondAsat sokszor a korminvok feliiovelil

Szigoru rekldmtdrvények uralkodnak, amiket nem lehet atlépni, dtfedni. Sokszor az
allam ellenérzi a kiilonbozé termékek mindségét, és irja eld, hogy miként tiintethetik
fel az el6alliték a termék tulajdonsagait. llyen példaul tejnél a zsirtartalom vagy a

s 259

cigarettdndl a mindenki szdmdra ismert ,.kdros mellékhatdsi” szovegek.

2.5 XXI. szazad

2

Eljutottunk  t6rténelemi  4ttekintésiinkben napjainkhoz és  kihagytunk

osszefoglalénkbdl egy nagyon fontos részt: a rekldmstratégidt. A reklam fejlédésével
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parhuzamosan kiilonbdz$ stratégidk lattak napvildgot. Most ezeket az ugynevezett

rekldmstratégidkat foglalom dssze. Korszakok szerint hirom részre bonthatjuk 6ket.

A reklamstratégidk tgynevezett kezdeti korszakdban, amit elsé korszaknak is
neveziink, a termék bemutatdsdra, ismertetésére épiilt a reklam. Ez lehetett igen
szdraz informécickozlés, mely a rekldmozott termék adatait irta le. Aztdn a XX.
szdzad elejére dinamikussd, rdmenéssé valt. A befolydsolds inkdbb a
rekldmszovegekben fedezheté fel, mig a plakdtokon, képeken a szerepldk mindig
valamilyen cselekvés kdzben érintkeznek a rekldmozandé termékkel, €s soha nem a
cselekvést emelik ki, hanem magit a terméket. Megprobaltdk kiemelni a termék
kiilonlegességét. Azt a tulajdonségét, mellyel tobbé vilt egy konkurencia azonos
termékével. Természetesen itt is taldlkozunk mér valétlan dolgokkal vagy tilzo

elemekkel, de ezek nem keltettek felhaborodast.

A miésodik korszaknak nevezett idében a rekldmok befolydsolé hatdsédra
helyezték a f& hangsilyt. Itt taldlkozhatunk azokkal a tilzdsokkal. amik mar
felhdboroddst valtottak ki az emberekb6l. Itt csak arrdl szélt a rekldm, hogy a
terméket megvasaroljdk. Sokszor nem volt a termék mogott hiteles bizonyiték, csak a
rekldmozé személyében. A felhdborodéds mértéke az egekig szokott. Sok reklamécié
érkezett, hogy az adott termék reklamjdban szerepld dolgokat az a bizonyos termék
nem valésitotta meg. Ezekre a gyakran lehetetlen, tilzé 4llitdsokra a rekldmetika ugy
vélaszolt, hogy megtiltotta &ket. Nem volt szabad olyan tulajdonsdgét kiemelni a

terméknek, amit nem tudtak bizonyitani. Az tgynevezett negativ rekldmkampdnyt

e g = 2 2
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teljes egészében megszintettek. A negativ reklamkampany lenyege a Konkurens

termékekkel foglalkozd villalat kritizaldsa, becsmériése. Lényegében ebben az
id6szakban valt divatossd az a stratégia, amelyet eloszeretettel alkalmaznak napjaink
rekldmjaiban is. Bz a stratégia roppant egyszerti, de éppligy hatdsos. Fogj egy hires
embert, add a kezébe a terméked, és irj egy jé reklamszoveget koré. Roviden igy
lehetne jellemezni. A hires emberekkel foglalkozé rekldmok jéval népszeriibbek,
joval befolydsolébbak és egyszertibbek tdrsaikndl. A hirdetének csak azt a dolgot
kellett felmérni, hogy egy hires ember arcdt ,nem adjdk olcsén”. Ki kellett
kalkuldlnia, hogy megéri-e neki a népszerii arc rekldmba hozatala. Fel kellett

ismernie, hogy ezdltal mennyire fog novekedni termékének népszerlisége.
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Tomegével taldlkozhatunk ebben a korszakban hires egyiittesek, énekesek, szinészek

rekldmjaival.

A harmadik korszak rekldmstratégidja, mar jéval visszafogottabb, mint a
mésodik korszaké. Itt rdjottek arra, hogy nem fontos egy fakanalat egy hires
énckesnek vagy szinésznek reklamozni, amikor a legmeggy6z5bb az lenne, ha egy
atlaghdziasszony rekldmoznd azt. A rekldmigéretek j6val visszafogottabba viltak, de
az Otletesség a rekldmokban tovabb fejlédott. A modern rekldmokban a fénytlizés
helyett djra szerepet kapnak az egyszer(ibb dolgok. Egy hétkdznapi rekldm jéval
€lvezetesebbé vilik a fogyaszték szdmdra, mint egy tildiszitett alkotds. Toémegével
szaporodnak el az Ugynevezett ,,lasor-rekldmok”. A lasor reklamok lényege az, hogy
az adott termékhez ért6 személy probal meggyézni minket arrél, hogy mérpedig ezt a
terméket vegyiik. Egy szakdcs joval meggy6zdbben tud rekldmozni egy fakanalat,
hogy maradjunk a fakanalas példanknél. Egy szakécs sz4jabol hitelesebb az, hogy
ezzel a fakandllal barmit el lehet késziteni, mintha egy szinész sz4jabdl hallanank
ugyanezt. Az emberben feltdmad a gyand, hogy ez a szinész még életében nem
fézott. De egy fehérbe 6ltozott chef szava jéval meggy6z6bb ereji lehet. Bér a
reklamok legfébb célkitiizése még mindig az, hogy a lehetd legnagyobb profitot
generdlja a hirdetének. Sajnos az a célja, hogy a fogyasztékat széleskortien

tdjékoztassa és felvildgositsa, egyre jobban a kédbe vész.

Ezek a korszakok idérendileg gy kovetik egymdst, hogy az elsé korszakot a

mésodik vilighdbord el6tti id6re tehetjiik. A masodik korszak a vildghabord végétol
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napjainkig tartott €s tart. Itt tartunk most, a XXI. szdzadban. Napjainkban az utcan

haladva rekldmok ezrei lesnek rank. Réank, sokszor gyanutlan dldozatokra.

6. abra Rekldmfeliiletek napjainkban
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2.6 Politikai Rekldmok

Egy nem id6rendi csoportositds szerint megkiilonboztetjiik még a politikai
reklamokat is, amelyet fontosnak tartok kiemelni. Lényeges kiilonbség van ugyanis a
politikai hirdetések formdi illetve a politikai reklamok kozott. Ezeket a
kiilonbségeket egy torvényben frjdk le, mely a vélasztasi eljarasokrdl szol. Régebben
a politikai tartalmi rekldmok-, hirdetése televizidban illetve radidban vald kozzététele
ingyenes volt, ezzel ellentétben, az online portdlokon valamint a nyomtatott sajtéban
fizetni kellett értilk. A kozszolgilati televizioknak kotelességik a milsorukba
beleépiteni ezeket a tartalmakat illetve az is szabalyozva van, hogy 10 6rit tehetnek
ki, hogy tegyenek ezek a tartalmak a miisoridobél. Fontos az is, hogy az
egyenléséget figyelembe kell venniiik, valamint a rekldmok sorrendjén is tobbszor
kell valtoztatni egy napon beliil, annak érdekében, hogy ne befolydsoljak ezzel a
fogyasztok, vilasztok dontését. Ezzel a partok esélyeit prébaljak kiegyenliteni, igy
mar nem kizdrélag egy-egy part anyagi lehetoségétol fiigg az, hogy a koltséges

miifajba sorolt televizi6s rekldmbol mennyit tud kdzzétenni.

Ezzel ellentétben eddig a kereskedelmi csatorndk maguk donthettek arrdl,
hogy médikban &ll e ilyen fajta rekldmokat kozolni, mara mdr egy TUujabb
torvénymédositas értelmében, nem reklamozhatnak semmiféle politikai tartalmu
reklamot. Eddig, ha sajat dontésiik alapjan tgy hatdroznak, beleépithettek a misorba
politikai tartalmakat, de bejelentési kotelezettségiik volt a Nemzeti Vélasztasi

Bizottsag felé, és fontos kiemelni, hogy ebben az esetben sem tehették ezt ellenérték

somem FuELIEL L S A SR R P P SR Ces g
iejeben, Kizardiag Mgyenescil. AZ 1S fontos, hogy o pohiikar reRlamosnes

kozszolgalati tévék, illetve semelyik kozvetité csatorna nem flzhet magyarazatot,
illetve nem véleményezhetik azokat. A politikai hirdetésekre semmiféle szankciot
nem szabtak ki, tekintetében nyilvdnossa tették a sajtétermékek drait, ezaltal el6re

tudnak kalkuldlni a kampanykoltségekrol.

A Médiatorvény szerint politikai rekldm:valamely part, politikai mozgalom
vagy a kormany népszeriisitését szolgdlé vagy tdmogatdsara Osztonzo, illetve azok
nevét, céljat, tevékenységét, jelszavét, emblémajat népszerisito, a reklamhoz hasonld
médon megjelend, illetve kozzétett miisorszdm. Fontos, hogy a korabbi

médiaszabdlyozashoz képest a Médiatérvény a kormdnyt is nevesiti a politikai
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reklamok megrendeldi kozott, {gy a kormdnyprogramot, vagy annak teljesitését
népszeriisitd ilizenetek is a politikai reklam fogalma ald eshetnek. Egyszeriibben a
politikai rekldm a jeloltet (fiiggetlen) vagy a szervezetet népszeriisitd musorszam.
Célja ezek mellett a fogyaszték Osztonzése a jelolt timogatdsara. Ennek értelmében a
nyomtatott vagy online termékek nem tehetdk kozzé. Megfogalmaztdk, hogy a
médiaszolgdltatdsokban, a kampéanyidészakban kizarélag ingyenesen lehet

reklamozni,

Kozérdekii kozlemény:célja, hogy az édllami vagy onkorményzati feladatot
elldt6 személytol, szervezettdl szarmazé tdjékoztatas konkrét kozérdekl informaciét

kozvetitsen a nézok figyelmének felkeltése céljabol.

Tarsadalmi céli reklam: kozérdekli cél elérése érdekében kivan hatést
gyakorolni a nézére, fliggetleniil attdl, hogy ellenérték fejében vagy anélkiil teszik

kozzé.

Politikai tajékoztaté miisorszam: id6tartama legalabb 90 szdzalékdban a
magyarorszagi €s a nemzetkozi politikai vagy aktudlis politikai lizeneteket elemzd,
bemutatd, azokat értékeld, hdtteriiket feltdré, hirmisorszdmnak nem mindsild

miisorszam.

Hirmiisorszam:idotartama legalabb 90 %-dban a kozélet aktudlis

eseményeirdl tdjékoztat.
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rekiamok tartalmilag a megrendelo 1genyeit elegitik ki a szZolgaltatonak csupan annyi
beleszdlasa van, hogy mikor és milyen médon teszi misorba, amig a tdjékoztatd
musorok tartalmdba a médiaszolgéltaté is beleszol, a tartalmat alapvetéen &k

hatdrozzak meg.l

Azért is tartottam fontosnak megemliteni a politikai rekldmokat, mert ebben a
szegmensben is taldlhatunk sportoldkat, akik képviselik az ilyen tipusi marketinget.

Példanak okaért Kovacs Istvin Koko-t emliteném meg, aki Orbdn Viktorral flizte

"http://localtv.hu/doc/politikai_reklam_kozzetetele.pdf
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szorosabbra a kapcsolatat, és bar nem tartja magat Fideszesnek, mégis ez a benyomads

fogalmazédott meg réla a kozvéleményben. (Lasd 1. szamud melléklet)

Mellette sok mds sportolé is képviseli a Fideszt, példaul Buzédnszy Jend,
Budai Antal vagy Grosics Gyula. S hogy néhdny futballistat is emlitsek: Faragé
Tamads vizilabddzoé és végiil, de nem utolsé sorban Egerszegi Krisztina.
Vele kapcsolatban az MSZP Noégrad megyei elndk szerint azzal, hogy Egerszegi
Krisztina a Fideszt képviseli, a tdrsadalom szétszakaddsdt mutatja. Sokan azon a
véleményen vannak ezzel kapcsolatban, hogy Puszta Béldnak nincs joga dsszemérnie
magat Egerszegi Krisztindval. Kés6bb mdr jéval pozitivabban nyilatkozott a
sportol6val kapcsolatban, €s mér nem 6t hibaztatta, hanem, akik egy ilyen szinvonalud
sportol6t Osztdndztek arra, hogy reklamfigurdva valjon, valamint azt is hozzitette,
hogy O az egész orszag biiszkesége, és nem szabadna all4st foglalnia ilyen szinten az

orszag ligyeiben, mert ez megoszté véleményeket eredme’:nyezhet.2

2 http/fujszo.com/cimkek/regi-online-kiadas/2002/04/1 /egerszegi-politikai-kereszituzben
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3. Reklamok kiilfoldon és itthon

3.1 A reklamfilm

Manapsdg egy reklamfilm elkészitésének koltsége 10 és 30 millid forint
kozott mozog. Hazdnkban a rovidebb reklémfilmek jellemzdek, amelyek kb 30
masodpercesek, 4m vannak olyan orszagok, melyekben eldszeretettel készitenek
relativ  hosszabb rekldmokat, amelyek 45-60 mdsodperc kozott vannak.
Magyarorszagon globélis spotok késziilnek, és ezek azzal az elénnyel birnak, hogy a
vildg barmely pontjan fel tudjdk Gket haszndlni. Mivel Magyaroszdg 1élekszdma
csupan 10000000 f6 koriil mozog, az itthon késziilt rekldmok iizenete nem
nemzetkoézi értékii, elsésorban csupdn az itt eld6 emberekhez szol Igy
1étjogosultsdggal rendelkeznek a magyar reklamcégek is. Ezt bizonyitja az is, hogy
az utébbi években igencsak jellemz6vé vilt a nemzet'kézi cégek korében, hogy
magyar helyszineken forgatnak, melyek sordn helyi statisztdkat alkalmaznak.
Emellett az is kezd egyre ndpszer(ivé vélni, hogy sztdrokkal, vagy ismert
sportolékkal dobjdk fel a reklamspotokat, amit6l még érdekesebbé vélnak. Ez az

eszkoz nem csak Magyarorszagon jellemz6, hanem ez egy bevett szokds vildgszerte.

"Ha ismert ember hivia fel a figyelmet egy-egy termékre, az sokkal
hatdsosabb, mintha egy ismeretlen tenné. A néz6k konnyebben felfigyelnek ezekre, az

lizenet hamarabb eljut hozzdjuk és jobban is rogziil.”

e o ] £ ey . ) , )
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hasonio az a modszer, amikor a reklamot nem csupan egy 1Smeros arcra epitik,
hanem az adott hiresség egész egyéniségét veszik alapul, példdul a kiemelkedd
teljesitményére valamint az elért sikereire, eredményeire. Ilyenkor a hiresség értékei
egybe esnek a rekldmozott marka értékeivel, egyfajta image transzfer jon létre, és
erésitik egymdst. Ezek a sztdrok jelentGs fizetséget kapnak szereplésiikért, ezért
dragibbak ezek a rekldimok az atlagnidl.Ha egy cég 100 millié forintot kolt a
kampdnydra, csak a reklamfilm elkészitése elviheti a biidzsé 10-30 szdzalékat. Tehat
egy rekldmfilm elkészitésének Osszege, a teljes rekldmkampédny koltségének komoly
hényada is lehet. Természetesen olcsGbb reklamspotok is késziilhetnek,ezeket
azonban nem nevezhetjik minGségi reklamfilmeknek. A gazdasagi vildgvalsag

kovetkeztében kevesebb megrendelés sziiletik reklamfilmekre. Ugyan a rekldmjaikra
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sokat dldoz6 cégek befejezik, a mar megszervezett reklamforgatdsokat 4m tjakat mar
nem terveznek. A statisztdknak kevesebb a munkalehetségiik. Az utémunka az
anyacégeknél torténik, és igy a Magyarorszdgon forgatott kisfilmek magyaritdsara
szoritkoznak: a stididkban csupdn a magyar feliratokat és a szinkront vigjdk az

eredeti reklamhoz.

3.2 Marketing

Definicié: "A marketing olyan szervezeti funkcid és eljdrds, amely a vdsdrlok
szamdra értéket teremt, kommunikdl és kozvetit, valamint az iigyfélkapcsolatokat oly
mddon dpolja, hogy azok a szervezet és az érdekelt személyek szdmdra egyardnt

hasznot hajtsanak. "Az Amerikai Marketingszovetség meghatdrozdsa Kotler
Egyszerlibben: "a marketing a sziikségletek jovedelmezd kielégitése'™

Minden marketingnek az a célja, hogy a vevé elégedett legyen a termékkel.
Ett6l fiiggetleniil természetesen vannak olyan 4rucikkek, amikor sokkal
erbteljesebben kell elhitetni, hogy nem olyan haszontalan termék, mint val6jdban,
hisz ezeknek a reklamoknak is az a legfébb célja, hogy csdbitsa a fogyasztékat a

termék megvasarldsara.

Nagyon sok villalkozdsnak az a célja, hogy a vev ne csak egy termék miatt
kapcsolédjon a cégiikh6z, hanem hosszitdvi partnerré véljon. Ezért fontos, hogy amit

el szeretnénk adni, azt hitelessé tegyiik, és ne csak a rekldmban sugalljuk, hogy ez

egy JO dont€s, hanem a vevo is elégedett legyen, amikor kézhez kapja a terméket.

Ennek eredményeképp tud kialakulni egy j6 benyomads a céggel kapcsolatban, is igy
tud kialakulni egy hosszd tavi dgynevezett kapcsolat a fogyaszté és az eladé kozott.

Eppen ezért a marketing nem csupan az eladasrél szol.

Vizsgaljuk meg el6szor a kiindulé pontot. Elsé és legfontosabb 1épés a
marketing illetve a rekldmozds folyamatdban a piackutatds. Ennek sordn ismerjiik
meg, hogy az eladni kivant szolgaltatdsra vagy termékre mekkora az igény, itt kell

feltérképezniink a piacot, valamit megismerni a sziikségleteket. A piackutatasnak

*Forrds: Papp_Vdry Arpdd: JPE-Marketing
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azért van fontos szerepe, mert ez alapjan tudjuk felmérni a lehetéségeinket, igy
ismerhetjik meg a fogyaszték szokdsait, valamint az elégedettségiiket is.
Elengedhetetlen a piacon megjelent versenytarsak szinvonaldndl jobban teljesiteni,
ezzel egy kedvezd piaci poziciét érhetlink el. Ez azért is sziikséges, mert ha azt a

szintet tartjuk, nem tudunk kiemelkedni a sorbdl.

Marka:"egy név, kifejezés, jel, szimbdlum, dizdjn, vagy ezek kombindcidja,
amelynek célja, hogy egy eladd vagy eladdi csoport termékét vagy szolgdltatdsdt

azonositsa, és megkiilonboztesse a versenytdrsakétol”

Ha a fogyaszté szempontjabdl vizsgaljuk a marketinget, szdmunkra kizdrdlag a sajat
érdekiink a fontos. Err6l az oldalrdl vizsgdlva a kérdést sajnos hattérbe szorul az,
hogy milyen marketingesek vagyunk, vagy mi az, amit prébdlunk eladni. Ha a
vasarlét nem flizik egyéni érdekek a termék megvasarlasdhoz, akkor nem fogja

megvenni.

A vésérlds sordn tobb szempont is elsédlegessé valhat. Ez természetesen a
kornyezettdl is fiigg illetve a termék fajtdjat6l. Amikor egy sportruhdzatot vesziink
meg, nyilvdn nem a kornyezet és a vasérldsi élmény a legfontosabb, amikor viszont
egy ételt vagy italt fogyasztunk el, példaul egy étteremben, nem csak a kifizetett ételt
szeretnénk élvezettel elfogyasztani, hanem az ott t6ltott idSben szeretnénk j6l érezni
magunkat. Ez fogja mir olyan szempontb6l pozitivan érinteni a reklamozott

terméket, hogy amennyiben pozitiv éiményt nyijt, ismétlésre vagyik az ember.

3.2.1 Marketingkommunikécié

"A marketingkommunikdcié a cégek azon tevékenységének osszességét jelent,
amelyek segitségével - kozvetleniil vagy kozvetve - tdjékoztatni, meggydzni vagy
éppen emlékeztetni igyekszenek benniinket az dltaluk értékesitett termékekkel,

szolgdltatdsokkal vagy mdrkdkkal kapcsolatban. "

* Philip Kotler: Marketing-menedzsment
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3.2.2 A marketingkommunikacié eszkozei

Rekldm esetébenimdzs reklamrdl (a vallalatrél vagy markardl sz6l) vagy konkrét,
aktudlisajénlatrél (pl. akcid) egyarant beszélhetiink. A Magyar Reklamszovetség
becslése szerint 2008-ban dsszesen 200,6 millidrd forintotkoltottek rekldmokra
Magyarorsziagon. A televiziékban koltik a legtobbet, a nyomtatottlapokban valamivel

kevesebbet. A kozteriileti hirdetések fontosak, a radié kevésbé.

A televizids rekldmoknak szdmos elénye ugyanakkor hdtranya is van.

Mivel az emberek 4tlagosan t6bb 6rat tévéznek, igy rengeteg emberhez jut ez el. Ez
alapjan a koltsége is kifizetdd6bb. Masik elénye példdul a radié rekldmokkal
szemben, hogy tobbféle érzékszerviinkre hat. A rekldmok nagy részét
meghallgathatjuk radidban is példaul, viszont hogy, vegyiink egy sportoldt
példaként, hidba ismerjiik fel, vagy akdr mutatkozik be egy telekommunikaciés
rekldmban Kdsds Tamads, sokkal meggy6z6bb, amikor 14tjuk is az eladni kivant

termékkel.

A masik lényeges kiilonbség a fomiisorids. Amig radiét az emberek nagy
része napkozben hallgat, és egy mellékcselekvésként példdul munkahelyen, vagy az
autéban vezetés kozben, tgy a televizidt kikapcsolédasként, esténként nézi tobbet a
nagy atlag. Eszerint a fémtsoridé mas iddintervallumra esik, igy a legcélszeriibb

mindkét formdjat a marketingnek kihasznalni.

Mar kifejtettem a televizios reklam elényeit, most egy kicsit beszélnék a radi6

rekldmok elényeir6l is. Az els6 és legfontosabb eldnye, hogy tulajdonképpen barhol

elérheti a fogyasztét. A televiziéval ellentétben, ami dgymond székhez lancolja a
fogyasztét, a radié mindenhol elérhetd, dtkdzben, otthon, a munkahelyen. Ami még a

radi6 rekldmok mellet sz61, az az, hogy sokkal olcsébb, mint mds férumok.
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4.Sport és reklamok

A sport, mint reklimhordozé mdr régéta 1étez6 fogalom. Mér az Skorban a
gorogoknél és a romaiakndl is reklamértékiik volt a sporteseményeknek, bar
legt6képp egy egy viros, politikus vagy hadvezér nevét tette ismertebbé. A sport és a
véllalkozds kozds érdekeltsége a rekldmozédsban, mind tdrsadalmi és gazdasdgi
kornyezetben megjelent. E mogott a médiumok kedveltsége és a profizmus 4ll.
Bizton dllithatjuk, hogy a sportokbdl robbannak be legkdnnyebben sztirok az
ismeretlenségbdl a koztudatba, és {gy nagy hirnevet szerezvén maguknak, valamint
azoknak is, akik révén ide jutottak. Manapsdg, szinte minden sportolé ruhdzatan,
ismert cégek logéi, nevei mutatkoznak.Fontos és visszatérd kérdés ebben a témdaban,
hogy miért vélt a sport kedvelt médiumma az utébbi években?A kérdésre mar tébb

nagyobb cég vezetdje is megprébalt valaszt taldlni.

A Philips egyik szakembere szerint: ,,A dinamikus sportdgakban aratott
gydzelmek pozitivan hatnak a vdllalati eredményekre. ”Egy masik véleményt a BASF
egyik munkatarsatdl kaphattunk: , A sporttal ésszekapesolhaté termékek forgalmdra

a sportsikerek kedvezden hatnak.”

Az elektronikus médiumok egyre ismertebbé viltak, azéltal, hogy a verseny-
¢s latvdnysportok rengeteg nézét vonzanak. Manapsig egyre tobb sporteseményt
kozvetitenek a televizidkban, és egyre tobb addsidét szentelnek ezekre. A sport,mint

média elényeit, Magvarorszdgon is egvre szélesebb korben ismerik fel a potenciglis

felhasznalok.  Természetesen ehhez hazdnkban egyes sportigakban a
teljesitményeknek jelentés javulason kell keresztiil menniiik, mivel a sport hatdsa az
aktudlis kiemelked6 teljesitményen és a néz6k szdmdra elérhetetlen képességek
felmutatdsdn keresztiil érvényesiil. Ma méar megvalaszolhatatlan kérdés, hogy mi volt
elébb, a média, vagy a villalkozdsok érdeklédése a sportok és a sportoldk irdnt. A
rekldmban mind a sporteseménynek, a vallalkozénak és a médidnak is taldlkoznia
kell a sikerhez eléréséhez. A sportolénak és a sportegyesiileteknek az a legfébb
érdeke, hogy minél hamarabb, nagy szurkol6taborra tegyenek szert. A vallalkozdsok
az egyre zajosabb piacokon keresik a szelektivebb, de a célcsoport szempontjabdl

szignifikdns rekldmhordozdkat, mert raforditdsait {gy reméli optimélis eredmény
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mellett felhaszndlni. A médium azokat az eseményeket helyezi el6térbe, melyek
mellé le tudja iiltetni a hallgatét, nézét, de emellett elérhetd a koltségiik, vagy esetleg
még hasznot is tudnak hozni.Mindezek tudatdban fontos kérdés az, hogy mekkora az
adott sportold,sportesemény kedvel6inek tdbora,milyen célcsoportokhoz lehet eljutni
altaluk. Azok a cégek, melyek a sportot reklimmédiaként haszndljik, el6szor imdzs
nyereséggel szdmolnak, majd ezt dtalakulhat haszonnd, profittd. A legnagyobb
sztarsportolékat megjelenitik a rekldmozé cégek plakatjain, valamint termékeik
fogyasztojaként tiintetik fel. Ezek a sportemberek az dgynevezett tandsit6 reklam
hatdsdval érnek fel. Ebben az esetben is bebizonyosodik az a rekldmlélektani tétel,
mi szerint az atlagember azt feltételezi, hogy ha a példakép fogyasztési szokdsait
koveti, azonossd valhat vele. A Sportolé magétél értet6dé moédoén, kotelességének

kell hogy érezze, hogy az dltala reklamozott terméket fogyassza.

A sportolék nagy feleldséggel tartoznak a kozonség felé, mivel az velik
azonositja a médiat. Ezért nem cselekedhet meggondolatlanul, mert az nagyban

arthat a markatulajdonosnak €s 6nmagéanak is.

Magyarorszdgot tekintve a hirdeték kedvelt sportja a méltdn népszerd
vizilabda. A magyar férfi vizilabda vélogatott hosszd évek 6ta a vildg tronjan il. A
vizilabda egy sikersport, és a siker fényébe szivesen siitkéreznek a hirdetdk is.
Benedek Tibort manapsag is lathatjuk rekldmarcként feleségével, Epres Fannival egy
gyOgyszeripari kampdnyban. A n6béalviny évekkel ezel6tt egy tirérudi

rekldmkampdny arca is volt, ami azért is érdekes, mert ez abban az idészakban volt,
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befolyasolta nagy mértékben a statisztikdk alapjan. Legutébb, egy igazi csalddapa,
Kiss Gergely kapott rekldmszerepet. Hazankban a sportoldk, mér a rendszervaltds 6ta
kedvelt rekldmszereplék. A még tizenéves Egerszegi Krisztindval forgattik az els6

ilyen tipusi kisfilmet, a Plusz tabletta jévoltdbol.

4.1 A celebek vardzsa

Az els§ és talan legfontosabb célja a reklamoknak a figyelemfelkeltés. Ezt a
szerepet tokéletesen toltik be a hirességek a rekldmok esetében. Emellett nagyon
magas hitelesitési potencidllal rendelkeznek, mivel az atlagember teljesitményt

képzel az ismeretség mogé. Felnéznek ezekre az emberekre, ezdltal tigy vélik, hogy
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megfontolt dSntést hoznak, amit érdemes kivetni. Ehhez szorosan kapesol6dik, hogy
egy hiresség utdni rajongds esetében az emberekben az a kényszerképzet sziiletik
meg, hogy azzal, ha megvésdroljdk az ajinlott terméket, tehdt hagyjak magukat
befolydsolni, azaltal 6k is szimpatikusak lesznek a celebek szdméara. Ez
természetesen gyakorlatban nem térténik meg, csupan a fogyasztd fejében futle ez a

folyamat ilyen formaban.

Végil azdltal, hogy elérheté kozelségbe hozza a fogyasztét a celeb egy
termékhez, a fogyaszték egy ajtét ldtnak egy olyan viligba, ahova eddig nem volt
lehetéségiik bejutni. Ezeket asszociativ reklimoknak nevezziik. Amellett, hogy
képesek befolydsolni a fogyasztot, és rabirni a termék megvisérldsara, kénnyebben
el is vardzsoljdk a fogyasztt, mint egy atlag, szdmukra ismeretlen és kozombos

ember.

Ha még csak egy rovid idére is, de azt a hatést érik el, hogy a fogyaszt6
beleképzeli magit a csillogdsba, igy egy étlagos dolog is luxustermék érzését képek
kivéltani. Ennek az élménynek a felfedezése dj tdvlatokat nyitott a reklamipar

szdmara.’

Vildgszerte bevett szokdsnak szamit a sportolékkal val6 rekldmozds, annak
ellenére, hogy nagyobb résziik nem j6 szinésznek. Ilyenkor meriil fel a kérdés, hogy
a fogyaszténak elég-e az adott sztér népszeriisége, és képesek e héttérbe szoritani a

gyenge szereplést. Az, hogy valaki j6 sportolé vagy szinész, nem egyenesen ardnyos

azzal, hogy i6l eladhat6 a telekommunikicidban.

Nagyon sok cég tigy véli, hogy a rekldmarc kivalasztasanal nem az kell, hogy
legyen az elsédleges szempont, hogy j6 szinészi képességekkel rendelkezzen a sztir,
adott esetben sportsztdr, ennél sokkal fontosabb szempont, hogy hitelesen eltudja
adni a kindlt terméket, illetve az, hogy milyen eredménnyel tudja ndvelni az adott
teriilet hirnevét. Sokkal fontosabb tehat az, hogy szinteséget ldssanak a fogyasztok,
mintsem, hogy j6l megrendezett szinészi teljesitményt ldssunk. Nem egyenesen
aranyos az, hogy amennyiben valaki j6 sportolé vagy személyiség ért is a

telekommunikdcihoz vagy egy moséporhoz, aminek az arca kell, hogy legyen.

5http://tuda[osvasarlo.hu/cikk/rekl-mtr»kk-k~abc—ie—ha-celeb-mondia
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Mégis konnyebben el hissziik egy hirességnek azt, amit kommunikal felénk, mint

egy civil reklamszinésznek.

Mindenkire érvényes, még a sportoldkra is, hogy mindenki kiilonboz6
személyiséggel rendelkezik. Vannak, akik nyitottabbak és szivesen vesznek részt a
reflektorfényekben, vannak viszont olyanok, akik zarkézottabb személyiségek, igy
nem nagyon szeretnek szerepelni. Ok interjiialanynak sem felelnek meg sok esetben,

kevés eséllyel fognak j6l szerepelni a termékkommunikéci6 soran.

Fontos szempont a rekldmarc kivalasztdsdnal a megcélzott fogyasztocsoport
is, mivel példdul egy joképd, j6 testfelépitésti sportold férfi, a statisztdk szerint
nagyobb ardnyban a 20-50 éves n6i korosztilyt befolyasolja els6sorban a fogyasztasi

szokasoknal.

A kiilsé és a megjelenés mellett természetesen fontos a mar emlitett hitelesség is. Ha
egy fogydkiras terméket néziink példaként, nem annyira hiteles, ha azt egy tulstlyos
személy reklamozza, igy més termékek esetében is fontos ez. Kiss Bedta, a Danone
Kft. véllalati kiilsé kapcsolatok igazgat6jdnak elmonddsa szerint, nekik is fontos
szempont volt, hogy a termékiiket ne csak egy hires személy képviselje, de egy olyan
marketingarcot kerestek, akinek valéban fontos az egészséges tdplilkozas,
kiegyensiilyozottan €l és ezt hitelesen tudja a fogyaszték szamaéra kozvetiteni.
Emellett a mésik szempont az a cégek szdmdra, hogy akikkel egyiitt dolgoznak, ne
legyenek megoszt6 személyiségek, mert ebben az esetben, mér az elején megoszlik a

célkézonség. A reklamok alaplogikdia egy modellre épiil. Az a cél, hogy az adott
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tudjuk elémi, hogy vagy a rekldmozé személy aldtdmasztja, a termek hitelességét
pozitiv tapasztalataival vagy pedig kitudjuk emelni a pozitiv tulajdonsagait, amelyek

vonzdbba teszik a terméket.

Egy reklamban négy kiilonboz6 tgynevezett hitelesitot kiilonboztethetiink
meg. A testiileti, a fogyaszt6i, a szakért6i valamint a celeb hitelesitét.
A szakértéi tdmogaté kivételével, mindegyik egy kotetlenebb helyzetet teremt.
Természetesen itt is kell, hogy legyen kapcsolddasi pont, de az elébb emlitettnél az a
legfontosabb szempont, hogy a termék &sszhangban legyen a szakértelemmel, ezzel

aldtdmasztva, hogy az lesz a legjobb valasztds. A mésik 3 helyzetben sem utols6
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szempont a kapcsoléddsi pont, példdul sportolokkal az egészséges életmoddal
osszefiiggd termékeket szoktdk rekldmozni. A fogyaszték szdmdra hitelessé valik
egy egy ilyen rekldm, amennyiben egy fitneszedz6 vagy pedig egy olyan sportold

mutatja be, akire felnéznek az emberek, még ha mds teriileten szerzett sikereik miatt.
42 Belfold

Rengeteg hazai sportolé szerepelt mdr kiilonb6z6 reklamokban. Ami inkabb
marketingfogéds, mint sem kimondottan rekldmarccd teszi a sportoldkat, példaul az
olyan tipusi megjelenések, mint a minden évben megrendezett Spar Budapest
maraton. A Mailtai Szeretetszolgilat csapatidban rengeteg élvonalbeli sportold
szerepelt miar, igy példdul Benedek Tibor és Székely Bulcsdi olimpiai bajnok
vizlabd4z6k, Béta Kinga kajakos vagy Kalnoki Kis Attila vildgbajnok oOttusazo.
Természetesen egyéb sporteseményeken is részt vesznek elismert sportolok, példaul
a kajak négyes. Kammerer Zoltdn, Kulifai Tamds, Pauman Déniel valamint T6th
David egy masik sportVersenyen vettek részt. Természetesen még rengeteg nevet
lehetne emliteni, mivel ez is egyfajta marketing szdmukra, aminek segitségével
ismertebbek lehet, valamint a személyiségiiket is pozitiv irdnyba terelik az ilyen
megjelenések. Minden ilyen versenyen jelen van a média is, az viszont vitatott, hogy
mennyire j6 az, hogy ilyenkor kizar6lag a sportsztérok illetve a hirességek keriilnek
kozéppontba, mert ezltal az atlagemberben az-az érzés er6sodik fel, hogy mekkora
kiilonbség van kozte és a mér emlitett hirességek kozott, ami tdrsadalmilag negativ

hatést érhet el. Természetesen meg van az elénye is, mivel a fogyasztékban azt az
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akér gazdagabb ember is ezt valasztja. *

Szamos magyar sportolé kap felkérést kiilonb6zé termékek rekldmozdsara,
jellemzoen belfoldén, ritkdbb esetben pedig kiilfoldon is. Az elmdlt években sok
olimpiai bajnok és sikeres sportol6 keriilt cimlapra valamilyen rekldm kapcsan, igy
példéul a Magyar vizilabda csapat kordbbi mez6nyjitékosa és jelenlegi szovetségi
kapitdnya, Benedek Tibor és a csapat t6bbi tagjai tobb rekldmszerepet is kaptak.

Volt, ami testhez 4116 feladat volt szdmukra, de a medencén kiviil is kellett

® hitp//vallgazd blog.hw/2013/10/2 1/marketing_2_kerdes_103
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teljesiteniiik példaul sérrekldmban, valamint eléfordult, hogy énektudasukat kellett

megmutatniuk.

Egy madsik eredményes sportolénk, Egerszegi Krisztina mar egy kevésbé
testhez 4ll6 rekldmban szerepelt, joghurt rekldmban valamint a Plusz pezsgétabletta
arcaként jelent meg. Ezekben a témdkban annyiban lehet hitelesnek mondani a
személyét, hogy 1évén, hogy profi sportold, fontos szdmdara a taplalkozds és az

egészséges €letmdd, 1gy e kapesdn hitelessé tud valni a marketing.

Mint tudjuk Berki Krisztidn olimpiai bajnok lett 2012-ben. O az E.on

reklamfilmjében jelent meg, ahol természetesen sportolds kozben lathatjuk.

De Gyurta Daniel az, akinek nem nagyon kellett szerepelnie, mégis egy
nagyon jo képi vilagd reklamfilm késziilt vele. A Szerencsejdték Zrt.-ben Dani nem
rekldmoz vagy dicsér semmit, csupdn dsznia kell, viszont fgy is hiteles rekldmarca a
cégnek. Ez nem csak a szinvonalas elkészitésnek koszonhetd, hanem annak is, hogy
a hazai €lsportol6i szegmensben 6 a legkimagaslébb személy, olyan mérkak dllnak
mellette timogatdként, mint a Honda, az Aréna vagy az Alpok-Aqua. Kovécs Katit is
megemlithetjiik ilyen szempontbél, aki az amerikai piacon 6ridsi népszeriiségnek
Orvend6, az eur6pai piacokon dinamikusan terjeszkedé mérkdval, az

UnderArmourral is egyiittm{ikodik.”

Sajnos nem csak pozitiv vagy semleges példdkat tudunk felhozni, ugyanis a
negatfv prébalkozasokbdl is volt elég sok. fgy példaul a néi kézilabdazok szereplése

ar A L A
aZ ATICI Iekadiiivaii.

Ha a neves sportolé vagy sportcsapat nem a vért eredményt éri el az adott
évben, akkor a marka szdmdra is igen negatfv hatdssal lehet ez. Péld4ul, ha nem
jutnak tovdbb az adott bajnoksigon vagy fordulban, alapvetéen sokkal kevesebb
sajtomegjelenésre szamithat a sportklub, tovabbd a sikertelen csapat nem biztos,
hogy ersiteni tudja a bizalmat a szponzorok, a cégek valamint a fogyasztok felé
sem. Masik eshetéség példdul Kasds Tamashoz kothetd, amit a Vodafone nem a

legsikeresebb kapcsolatnak vél. Statisztikdk alapjén nem émek el kimagaslé

7httg://www.mmoniine.hu/cikk/sgortolo reklamarcok
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eredményeket a sportolékkal készitett rekldmfilmek, sok cégvezetd vilaszt mégis
egy ilyen személyt a marka arcdnak, bizva, hogy emelni fogjék a rekldm nézettségét,

illetve a termékek eladdsanak szamat.
4.3  Kilfold

Mindegy, csak hires legyen?

A hires emberek haszndlata a legelterjedtebb eszkoz a reklamvildgban. Ma
mir a sportolék azok, akik egyértelmiien a legjobb rekldmfogdsok, de nem mindig
volt ez igy. A 2000-es években sokkal nagyobb ,divat’ volt hires hollywoodi
szinészekkel eladni egy-egy terméket, de a sportoldk szerencséjére ez ma mdr
véltozott, bar nem minden esetben sziikségiik az anyagi javakra, és nem is minden
sportolé vallalja ezt a fajta munkdt 6rommel, de erre késbb részletesen kitérek a

riportom kapcsan.

Kiilfoldon és hazai piacon egyarant is jellemz6, hogy a sportolék nem csak
sportszereket reklaimoznak, de nagyon fontos, hogy hiteles legyen, tehat példaul egy
csaladi terméket kindlé céget is képviselhet sportsztdr, azonban fontos ilyen esetben
példdul nem egy olyan személyt vélasztani, aki gy jelenik meg napr6l napra a
cimlapokon, hogy bulizik, alkoholt fogyaszt, illetve heti szinten méds n6k
tarsasdgdban mutatkozik. Ezzel az életstilussal nehezen adna el hitelesen egy
haztartdsi gépet példa gyandnt, amit az egész csaldd hasznalhat. Vannak olyan nevek

is, akik nagyon j6 rekldmfogasnak szamitanak mdr, ilyen példdul David Beckham,

akire késibh réezletesehhen is kitérek mert 1iov sondolom az 4 neve ikonikussa valt

ebben a témdban és a futball sportigban is egyarant. De itt még megemlithetjiik
Michael Schumacher vagy Federer nevét is. Ok azok a szupersztirok, akik
tulajdonképpen a 21. szdzadban barmit eladhatévd tesznek. Ezek elég koltséges
produkcidk, nem véletlen, hogy hazai szinten nem jellemzd, hogy egy vildgsztér kap

felkérést hazai termék reklamozasara.

Bar a Szentkirdlyi Asvanyviz tett egy prébat par évvel ezelbtt, és Luis
Figoval forgatta le a reklamfilmjét, statisztikai adatok szerint nem sikeriilt a
vildgsztar megjelenésének a rekldmokban illetve a palackokon akkora bevételt

generdlnia, hogy nyereségesé viljon a probalkozas. Ez annak is k6sz6nhetd, hogy a
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celebek elég nagy koltséggel jaré szerepldk, mivel nem ez a f6 megélhetési forrdsuk,

potom Osszegekért nem vallalnak el semmiféle rekldmfelkérést.

Hasonlé prébalkozds Schobert Norbert és Andre Agassi kézremiikodése is.
Pontos szamot nem lehet tudni, de millidrdos Gsszegekbe keriilhetett Agassi, mint
rekldmarc. O lett a Norbi Update Lowcarb Nyrt. tarstulajdonosa és egyben
rekldmarca is. A teniszez6t 3 évre szerzOdtették, de nem tartott annyi ideig, k6zds
megegyezéssel felbontottdk azt. Az lett volna a cél, hogy nemzetkdzi szinten
konnyebben tudjon terjeszkedni a cég Agassi segitségével. Ez az egyiittmiikddés
2014-ben jott létre, de ez a partnerkapcsolat mdr véget is ért idén novemberben. Ha
ez a kozremiikddés tovabb tartott volna, egyediildllé partnerkapcsolat jott volna 1étre

Magyarorszagi szinvonalon. ®

7. dbra Agassi és a Norbi Update

Ezek mellett rengeteg kockdzati tényez6 van még, torténhet maganéletben is
vdratlan vagy akdr vallalhatatlan esemény is a rekldmarcokkal. Ilyen eset példaul
Michael Phelps drogbotrinya, mikézben a Kellog's-al dolgozott, vagy akdr
emlithetjiik itt Tiger Woods szereplését is, akinek a szponzorai visszaléptek az

egylittm{ikodéstdl a dopping illetve a szexbotranyok miatt. Az 6 példajat kiemelném,

Shitpitvelvethw/gumicukor/2015/12/02/update_vs, agassi/

http/fwww . blikk hu/sport/agassival-reklamozza-termekeit-norbi/x90005¢
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hiszen a Gilette nem mondhatja j6 befektetésnek, mivel késébb kideriilt réla, hogy

nem éppen egy hiiséges tipus a feleségével szemben.

Ez annak k&szonhets, hogy karrierjiik elég hullimzé. Ez sok mindentsl fiigg,
az éppen forgatott film sikerességétol. De ismert ember lévén, magdnéleti torténéseik
is nagy szdzalékban befolyésoljdk ezt. Egy atlagember esetében ez nem befolydsolna
a termék fogyasat, sot, napvilagot se l4tna val6sziniileg soha, hogy a rekldmszinész
megcsalta a feleségét, de celebritdsoknal sokkal nehezebb barmit eltitkolni a rengeteg

paparazzi €s reflektorfény miatt.

Ezen negativ példdk ellenére véltozatlanul bevett szokds a marketingnek ez a
fajtaja, és a cégek még mindig gy gondoljdk, hogy a legjobb rekldmfogis
hirességeket a képernybre tenni, ezen beliil manapsag sportolékat. Sportolékkal
illetve hirességekkel vald reklamozds nem minden esetben haszndlhaté a
gyakorlatban, mivel példaul a szakértdi rekldmok esetében, mint az orvosi témak,
fontos, hogy legyen szakértelem. Természetesen 4ltaldnos témékban sem 4rt az
Osszhang, de itt mdr egy lazdbb helyzet alakult ki, és el6fordult mdr, hogy egy
moséport vagy borotvét képviselt egy sztar, vagy egy sportold. Ebben az esetben
nagyrészt ugy kotik 6ssze a sportolét a termékkel, hogy egy mondattal Osszekotik,
mint példdul azzal, hogy ajanljdk a terméket, mint rendszeres hasznal6ik. Ezzel
fokozni tudjdk a hitelességet, mivel azt a benyomast kelti, hogy mér-mar szakember

szintjére emelik a hirességet.

Természetesen az is idé volt, mie ez a folyamat elért erre 2 gzintre. Régebben

csupan.az s megegyozoerbvel birt ha egy-ilyen-személ ¥ szerepeil egy rekiamban, ez

felkeltette az emberek figyelmét, és Jjobb esetben vasaroltak a termékbél e kapcsan.
Ekkoriban még az sem feltétlen volt sziikséges, hogy a szerepld elmondja, hogy
maga is hasznélja a terméket és sajat tapasztalatai alapjan tudja ajanlani, csupdn a
jelenléte volt fontos. Késébb nélkiilozhetetlenné vélt ez a termék és a fogyaszidk
szamdra akkor valt hitelessé, amikor azt egy szamukra kedves ember - vagy akire
felnéznek - ajanlja. Ezt a tipusd rekldmot testimonial rekldmoknak nevezzik, ami
kezdetben azt jelentette, hogy az étlagfogyaszték vallomdsokkal igazoltdk a termék
J6 minGségét, de az id6 elére haladtival az atlagfogyaszt6k tekintetében is valtozds

tortént, és hirességek 1éptek a helyiikre.
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Nemzetkozi szinten természetesen minden konnyebb. Nem egyszer(l ismert
markanévvé vilni Magyarorszdgon vagy akdr magyar sportoléként, ellentétben
kiilf6ldon szdmos példa van erre. Mindemellett, bir nem sportold, egy magyar
modellnek nemrég alkalma volt Roger Federerrel szerepelnie a Mercedes egyik
rekldmfilmjében. Dubovitz Réka nem is jelentkezett semmiféle castingra, csupan a
szerencsének koszonheti, hogy jokor volt jo helyen, ahol felfigyelt rd valaki,
torténetesen a Mercedes egyik vezetdje. Azért a sportol6, mint mérka esetében nem
ilyen egyszerti az Osszhang Kialakitdsa. Mivel fontos, hogy a karakternek legyen
torténete, ami passzol a rekldmozni kivant termék torténetéhez, elsé 1épésként ezert
is fontos, hogy a sportolé kimagaslo szinvonald legyen minden téren, mind a
magénéletben, és a szakmdjaban is egyarént. fgy tudja hitelesen képviselni a
szakmét. Emellett nagyon fontos, hogy médiaképes legyen, mivel egy zérkézottabb
személy nehezebben konfrontilédik egy ilyen kornyezetben, mint azok az

egyéniségek, akik el tudjdk engedni magukat a kamerak eldtt is.

David Beckham himeve médr a pédlydn til, a médidban is megjelent.
Nemzetkézi szinten a neve mér dsszefonottan ismert szdmos nagy mdrkaval, igy
példaul a Pepsivel, IBM-el, Vodafone-nal illetve legtijabban a H&M-mel. Emellett
neki is és feleségének Victoridnak sajat parfiim markdja is van. Victoria Beckham a
SpiceGirls egyik tagja volt, ez egy sikeres lany csapat volt a 90-es években, €s az O is
nagy szerepet jatszott David markanévvé alakuldssban a futballsztdron tdlmendleg.
Ahogy emlitettem, nevik markanévvé valt, és vildgszerte olyan elismert

hirességekké notték ki magukat, akik nevében milliék biznak, és véséroljak meg

= TN

termékeiket, torténetesen példaul kozmetikumaikat, amelynek neve David Be

Fragrances. Ezt a kozmetikum csoportot 2007-ben inditottdk tobb, mint 10 millio
dollarért Amerikaban, és az évek soran azt mondhatjuk, hogy ez egy j6 dontés volt,
ami mér évek multan kifizetddott. Ez nyilvan nem a hétkoznapi megélhetésiikhdz
kellett, ahogy az a szdmos cimlapfelkérés sem, amiket nap mint nap kapnak kulon-

kiilon és parként is.

Misik szempontb6l megvizsgilva a Rally tekintetében vizsgalhatjuk meg a
kérdést. Ebben az esetben nem a sportember megy el és készit egy reklamfilmet a
cég kérésére, hanem a cég, mint tamogatd jelenik meg a sportolo versenyein, €s a

versenyz6, mint rekldmfeliilet mikodik. A rally egy autds sport, melynek tobb fajtdja
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van, Gtviszonyok szerint megkiilonbéztethetiink aszfaltos lezart palyaszakaszokon
megtartott versenyeket, valamint nem kijelolt murvds talajon. A pdlydkon olyan
szakaszokat zdrnak le a versenyre, amelyek élesebbnél élesebb kanyarokkal nehezitik
a versenyzOk haladdsat. A néz6k kijelslt helyeken vehetnek részt a versenyeken, €s a
média a szerviz parkban testkdzelb6l nézheti meg az autdk szervizelését, valamint a
versenyzdket.

Tudni kell, hogy ez egy nagyon koltséges sport, de ennek ellenére még is az egyik
legnézettebb. Ebbol is kovetkezik, hogy nagyon sok szponzor sziikséges egy-egy
versenyz0 szdmdra, melyek cégére, valamint logéja, megjelenik a versenysétrakon
valamint az autdé teljes feliiletén. A szponzorok nagysdgitdl fiigg, hogy egy
versenyz6t egy nagyobb cég tdmogatja, értelemszeriien nagyobb Osszeggel, vagy
akéar sok kicsi tdmogaté is megjelenhet a verseny és kiegészitd feliileteken. Ez
szdmukra azért Kkifizet6d6, mivel egyrészt, a sport magas nézettségének
koszonhetden, amely akar versenyenként tobb tizezer nézot is jelenthet, egy dllando
rekldmhelyzetbe keriilnek, valamint a média megkeresések sordn nem csupan a

versenyre ldtogaték, hanem az egész orszdg figyelmét is felkeltik.

A szponzorok szinte bérmely szegmensr6l megjelenhetnek, az
autégyartassal/javitdssal foglalkozé cégektdl kezdve, a vendéglaté egységeken it, a
turizmus tobb 4gazatdig. Nem minden esetben pénzzel tdmogatjak a versenyen
indulékat, kiilénb6z6 széllaslehetoségekkel, étkeztetéssel vagy akar
szallitméanyozdssal is megtehetik ezt, de az autGalkatrészeket forgalmazé vallalatok

raktdron 1év6 készletekkel is hozzdjarulhatnak a sikeres versenyhez. A

crnonzoroknalk alklor id hefektetée ez amennviben olvan versenvziket tAmoeatnak
oF 4

X

akik sikeresek, mivel igy tobb média megjelenésre szamithatnak, valamint tGbb
csatornan is rekldmlehetdséget kapnak. Ez minden esetben egy szerz6dés keret€ben
jon létre, melyben megvannak fogalmazva mindkét fél elvardsai. Ebbe beletartoznak
a tdmogat6 fél olyan kovetelései, mint példaul, mekkora feliileten jelenjenek meg a
logéik, illetve a média megjelenéseken a logéval vagy logékkal ellatott fal el6tt

adjanak interjit, a céget reklamoz6 ruhdkban.

Mégis felmeriilhet a kérdés, hogy miért éri meg ez a tdmogatéknak?
A hivatalos magyarazat az lehet, hogy a tdmogatdsokkal kevesebb a befektetésiik,

mint egy reklimkampany esetében lenne, mégis folyamatosan a média csatornakban
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szerepelnek, és szdmla ellenében még az AFA is visszaigényelhetd szdmukra. M4s
feldl nézve a multinaciondlis cégeknek kedvezébb gazdasdgi helyzetet jelent, hiszen

tobbletforrdsaikat szabalyos kereteken beliil tudjdk elszdmolni.
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S. Hogyan is hat a fogyasztora a reklam, a sportol6?

5.1 Kérddivelemzés

Kérdéiven Osszedllitdsa sordn fontosnak tartottam, hogy kideritsem, hogy az
atlagemberek, bdrmilyen életkorrél legyen sz6, mit gondolnak a rekldmokrol
éltaldnossagban. Erdekli-e ket egyaltalan, megnézik, illetve meghallgatjdk azokat,
vagy teljesen prébdljdk figyelmen kiviil hagyni ezeket. Kortél, nemté fiiggetleniil
toltettem ki, mivel munkdm sordn rengeteg embertipussal taldlkozom, igy kapunk

egy igazdn 4tlathatd és atfogo képet az emberek véleményérol.

114 kérdéivet sikertilt KkitSltenem, egy részét internetes feliileten
ismer6seimmel, mésik részét pedig a munkdm sordn megismert emberekkel papir

alapon, melyeket a végén Osszevetettem.

A latvdnyosabb szemléltetés kedvéért diagramokat készitettem a vilaszok
elemzéséhez, melyekbdl sok érdekes kovetkeztetést lehet levonni a felmérés alapjan.
Azt viszont sajnos elére meg kell emlitsem, hogy az a tapasztalatom sziiletett, hogy
az emberek mar a kérd6iv kitoltése eldtt negativ véleménnyel voltak a reklamokrdl,
igy nagyon sokan akik nem tartottdk érdekesnek a témat, nem is vallaltdk a kérd6iv

kitoltését.

1. Révid gondolkodds utan tudna barmiféle terméket egy sportold

nevéhez kotni?

100 +
_ mlgen

30 1 # Mem

Sportoléireklamok

Els6é kérdésnél azt szerettem volna kideriteni, hogy az emberek tudnak e
olyan rekldmot idézni, melyet egy sportoléval készitettek. EbbSl arra a

kovetkeztetésre jutottam, hogy az emberekben megragad egy-egy ismert sportold
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arca, az ilyen kisfilmek kapcsan is. Amennyiben a kérdéivet kit6ltd személy igennel
vélaszolt, kértem, hogy példakat is soroljon fel, hogy meg tudjam vizsgdlni, hogy
mely termékek illetve sportolék maradnak leginkdbb emlékezetesek a fogyasztéban.
A felsorolt példakat elemezve arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy legtdbben erre a
kérdésre nem tudnak felsorolni magyar sportoldt, leginkdbb a kiilfoldi illetve a

nemzetkdzi nagy vilagmarkak marketingarcai jutottak esziikbe.

A vialaszok kozott nagy tobbségben meg lehet taldlni a vezetd
sportszergyarték neveit, mit példdul a Nike és az Adidas. Ezek mellett azillatszerek,
amelyek leginkdbb érdekesek az emberek szdmdra egy rekldm esetében, legyen sz6
borotvahabrél vagy parfimokrol. Ugy érzem, itt mindenképp emlitést érdemel egy
magyar sportoléndvel készitett rekldm is. Nevezetesen a Danett joghurt- €s puding

marka uszéfenoméniink, Egerszegi Krisztina kézbenjardsaval.

2. Szereti a reklamokat?

= lgen

Nem

A miésodik és a harmadik kérdés szorosan kapcsolddnak egymdshoz. A
kérdéiv témajanak leegyszeriisitett bevezetésének is tekinthetdek. A valaszokbol
kideriil, hogy az emberek t6bbsége nem szereti a rekldmokat, s ebbdl kifolydlag
altalaban nincs is kedvenciik. Néhany kivételt véltem felfedezni a valaszadok kozott,
akik nemleges valaszuk ellenére megjeldltek kedvenc rekldmot. Ezek nagyon
vegyesek, kiilonbozé érdeklédésekre utalnak (pl: szép nd, aranyos kisallat, vicces

jelenet, 1atvanyos sportmutatvédny stb.).
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3. On szerint vésarolt mar ruhat/parfiimét/targyat azért, mert egy

televizi6 reklamban latta?

Ebben a kérdésben az igen és nem vilaszok ardnya viszonylag
kiegyensulyozott. Minimdlisan tobben irtak azt, hogy nem befolydsolta vasérlasi
szdndékukban a megjelend reklam. A nagytobbség kozmetikai-, haztartasi-, valamint

milszaki cikkeket vasdrolt mar kifejezetten reklam hatasara.

4, El szokta kapcsolni a tévémiisorok kozotti reklamot, vagy

végignézi azt?

# lgen, el szoktam

B Végignézem

Ez a kérdés egy nagyon drasztikus eredményt mutat, miszerint nem feltétlen
van értelme a rekldmoknak a televizés csatornakon. Mig egy radiémiisorban sok
esetben kénytelen az ember végihallgatni az ott megjelentetett reklamokat, mivel sok
esetben példaul vezetés kozben nincs esélye dtkapcsolni, addig egy televizié esetében

ahol k6zel 50-100 csatorna koziil vilaszthatunk, elébb valtunk csatornat,
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5. Van olyan személyiség, aki miatt On szivesen megnéz egy

reklamot?

120

100

80

# Nincs

60

EVan

40

20

Az 0t6s kérdés szorosan kapcsolédik az el6zd kérdés valaszaihoz, amely
folytdn felmeriill bennem a kérdés, hogy mivel az emberek donté tobbsége
elkapcsolja a televiziét, amint rekldmot lat,ennek tudataban érdemes —e komolyabb
Osszegeket kolteni kiilfoldi hirességek szerzédtetésére, ha a nézok tobbsége dgysem

nézi azt meg.

6. Melyik van nagyobb hatissal Onre, ha egy kiilfoldi sztirral

reklamoznak egy terméket, vagy ha egy hazai hirességgel?

B KB IO

# Magyar

# Mindegy

Azt a kovetkeztetést lehet levonni, hogy a fogyaszték nem nagyon figyelik a
rekldmarcok nemzetiségét csupdn a benyomads a fontos, hogy pozitiv hatdst gyakorol

a fogyaszt6i szokasokra az éppen aktudlis sztér jelenléte vagy sem.
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7. Melyik férumon kelteti fel jobban a figyelmét egy termék a

reklamozdsakor?

plakat = tvrekidm  « reklamhordozé fellilet = internet = Gjsdg

Ez alapjdn a legnagyobb figyelemfelkelt6 férum a televizié, majd ezt kovetik
a kiilonb6z6 rekldmhordoz6 feliiletek. Ez azért érdekes eredmény, mert egy elébbi
kérdés sordn kidertilt, hogy az emberek nem nagyon nézik végig a rekldmokat, mégis
a televizids rekldmok vannak rdjuk a legnagyobb hatdssal. Ez egyrészt azért
lehetséges, mert a latvanyos képi vildg, még ha csak kevés esetben is, de sokkal
jobban lekéti a figyelmiiket, mint példaul egy plakdt, vagy fel sem tiinik a

fogyaszt6knak, hogy egy-egy rekldmot mégsem kapcsolnak el, hanem lekoti a

figyelmiiket.
9. Vasarolt-e a feltiintetett reklamarc miatt barmilyen terméket?
100 <

g0 - ’

60 rfﬁf’\fj & |SEn
# Nem

40 -~ 7

20 )

0
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Az erre a hdrom kérdésre adott véalaszokbdl arra a kovetkeztetésre jutottam,
hogy még mindig a televizié rekldm a legbefolydsosabb férum a reklimozas
szempontjdbdl. A vélaszadék kétharmada tv-rekldm opcidt jeldlte meg maganak,

mint figyelem felkeltési médium.

10.  Soroljon fel olyan méarkakat, melyeket énekesekhez vagy
szinészekhez tud kapcsolni!

120

100 e S

60 = Nem tud emliteni

# Tud emliteni
P ¥ § QS —

b1 s R S——

Az utébbi kérdés megvilaszoldsaibol az deriil ki, hogy a megkérdezettek tobb
mint 90szdzaléka tud olyan markdkat emliteni, melyeket sportolokkal
népszerlsitenek. Ugyanez a felvetés, mas tipusi celebritdsokra tekintve mar csak egy
50 szdzalék alatti ardnyt mutat. EbboOl azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy
altalaban a hirességek kozt is inkdbb a sportbéli sztirok a megnyer8bbek, ha

reklamozas 1évén sz6.

Ha elérhetd a kbzelsége = Ha ritkan versenyez itthon = Nem befolyasol



43

Azt gondolom, hogy erre a kérdésre sokan konnyelmden a ,,C” lehetséget
valasztottdk, miszerint nem befolydsol6 tényezé az, hogy a sportold hol versenyez.
Viszont, amennyiben ezt tovdbb boncolgatom, észrevehetjiik, hogy ha mar valakit
tényleg befolydsol, akkor nem feltétlen olyan embert valaszt, aki itthon sportol,
elérhetd kozelségben, s akdr meg is tudunk nézni hétvégeken élében versenyzés
kézben, hanem nemzetkozi arcok lettek a fontosabbak vildgszerte. A rekldmok altal,
melyekben civilként szerepelnek a sportsztirok, sokkal kovetlenebbnek, test

kozelibbnek érezhetjiik a jatékost sajitmagunkhoz, a hétk6znapisdghoz.

12. Tud olyan vilagmarkdt emliteni, amelyet magyar sportoléval

reklamoznak?

38

3 10 24 30 413 50 54 70 &4 4 184

@ Nem = igen

A vilaszaddk kevesebb, mint egynegyede tudott olyan terméket emliteni,
mely vildgmarkdnak szdmitana, mégis magyar sztdrral népszertsitik. Az igenleges
valaszadék felsoroldsai kozott legtobbszor a Gera Zoltan-féle Pepsi reklam tlinik fel.

Emellett még Talmdcsi Gdbor motorversenyz6 neve jelent meg legtébb esetben.
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13.  Hitelesebbnek tiinik-e On szdmara egy reklam azaltal, hogy

vilaghirii sportolé rekldmozza?

= igen =Nem = Nem foglalkoztatja

Ezekb6l a vilaszokbdl arra kovetkeztethetiink, hogy egy hiresség a
hétkdznapi emberek szdméra sokkal meggy6zébb tud lenni, mint egy ismeretlen
reklamarc. Kozel a vélaszaddk fele gondolja tigy, hogy egy hiresség konnyebben

eltudja adni az adott termékeket, szemben egy hétkdznapi szereplovel.

14. Szamit az, hogy a sportolé éppen aktiv vagy mar befejezte

palyafutasat?
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Az utols6 kérdésbol akdr le is tudjuk sziirni a kérd6iv tanulsdgat. Az deriilt ki
a vélaszokbdl, hogy a fogyaszt6k legtobb esetben a képernyén megjelend szerepld
szemé€lyiségével szimpatizalnak nem pedig a termékkel. Ezért nem feltétlen az a
fontos, hogy sportolé legyen, hanem az, hogy hitelesen tudja képviselni a cég
arculatdt. Egy karakteres, de pozitiv kisugdrzdsd ember mds tipust termékeket tud
képviselni, mint egy nagyképii sportolé példdul, de sok esetben, ha ez a termékhez

illik, ez sem feltétlen kizdré tényez6
5.2  Riportok

Kutatdsaim sorén volt alkalmam egy riportot késziteni egy nemzetkodzi cég
egyik vezet§ tagjaval, Lordnt Andrdssal. Ez a cég az OctagonBascetballEurope,
amely az egyik leghiresebb sport menedzsment és marketing vallalat a vildgon. Ez
egy kosdrlabddra specializalédott cég, mely rendelkezik azokkal a képességekkel
valamint szakértelemmel, ami helyesen kezeli a profi sportol6k karrierjét. Emellett j6
hirnevet szereznek nekik, amit a személyre szabott min8ségi kapcsolatok

fenntartdsdval segitik el6.

Nemzetkozi cég lévén, a rekldmpiacon is van lehetéségiik vildgszerte

elinditani sportoléiak, de a riportbdl kideriil, hogy ez valésdgban is ilyen egyszerti e.

Emellett t6bb kisebb riportot is készitettem, sportolékkal, illetve
reklamszakemberekkel egyardnt, melybdl egy végsé Gsszegzést szeretnék frni, mely

atfogoan bemutatia a jelenlegi helyzetet, a rekldmalanyok szemszgébdl, valamint

ff’ 1.0 O PN ernl 1 Sttt e Tranolde oo PRI PR N, S, | LR TP
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€s jelenlegi televizids szerkesztoként, az § szemszogébil is szeretném megvizsgilni a

kérdést.

Els6é kérdésem az volt, hogy 8, mint sportmenedzser, hovd rangsorolni a
sportolokat, ha a reklamértékiik szempontjabdl kellene vizsgalni a kérdést. Gondolok

itt a celebekre, szinészekre, sportoldkra valamint az dtlagemberekre.

. E7 tigy gondolom, hogy abszolit annak a fiiggvénye, hogy milyen termékrdl
beszéliink, valamint attol, hogy az adott cég milyen iizenetet probdl kizvetiteni. Egy

kis orszdagban elképzelhetének tartom, hogy egy dtlagemberrel is el tudjdk érni a
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kivant hatdst, de amennyiben egy nagyobb lélekszdmii orszdg piacdt vessziik,
nyilvdnvaléan hatdsosabb egy ismert személyre épiteni a termék marketingjét. Ha
vessziik példaként az élelmiszeripart, autdipart, fontos megvizsgdljuk, hogy mit
melyik piacra szereménk kozvetiteni, melyek lehetnek példdul dzsiai, Dél-Amerikai,
vagy eurdpai. Magyarorszdgon sajnos az a tapasztalatom, hogy a celebek, a
szinészek, valamint a hires sportoldk marketing szempontjdbol eléggé Ossze vannak
mosodva, viszont ez kiilfoldon nem feltétlen jellemzd. EbbGL kiindulva, nem lehet
sorrendet dllitani a rekldmértékek szempontjdbol szerintem, de mindenféleképpen az

dtlagembereknél magasabb ez az értékiik. ,,

Milyen jellemzék tehetnek érdekessé egy sportolét a reklampiacon?

Szerinted mennyiben teheti vonzébba az adott markat egy sportolé szerepe?

., Szerintem itt az egyik legfontosabb az, hogy minél nagyobb tomegekhez
tudjon eljutni a sportold dltal az adott termék. Kiilfoldi példdkat vizsgdlva Lebron
James egy jokidlldsu, csalddapa, aki boldog hdzassdgban él kozel 3 éve, nem él egy
jellemz8en kicsapongd életet, és a teljesitménye is jo. Ha egy olyan termék
rekldmozdsdra szeretnék felkérni, amely egy hdztartdsi cikk, vagy bdrmilyen, csaldd
részére késziilt termék, gy gondolom, egy jo alap lehet. Mdr egy szdrakoztato
termék, vagy akdr valamilyen alkohol rekldmarcaként nem feltétlen tudndm hitelesen

elképzelni.

Madsik példdt nézve példdul Ronaldo egy csalddi termék esetében nem lenne

i6 marketinofoods, mert 1iey. ocondolom, hogy szingliként nem feltétlen tudna eladni

[
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értéke, de rola mdr inkdbb a bulizdsok valamint a modell bardtnék hire terjed,

természetesen a kivdlo sportteljesitménye utdn.

Mario Balotelli mdr inkabb a balhéirdl hirves. Bdr volt mdr nagyobb
rekldmkampdnyoknak az arca & is, itt példdul egy negativ példdt figyelhetiink meg.
Egy felelds tiizijarék haszndlatére kiizd brit szervezet 6t vdlasztotta kampdnya
rekldmarcdnak. Ami azért nem til hiteles, mivel mindezt azutdn tette, hogy az
lijsdgok napokig azzal voltak tele, eldtte egy hdzibuliban majdnem egy egész hazat
gyijiottak fel, azzal, hogy egy meggyijtolt rakétdt probdltak meg kildni a

fiird@szobdbol, csakhogy felgyulladt a fiiggony.
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Még egy példdt tudnék felhozni, Floyd Mayweathert aki ugyan csak nem a
nyugodt hétkiznapi életérdl hires a ringen kiviil, hiszen legféképp né ligyeirdl hires,
valamintpdzolt mdr egy rakds pénzzel is. O marketing értéke sem feltétlen felel meg

akdrmelyik célcsoport eléréséhez véleményem szerint. "

Sportolé esetében mi kap nagyobb prioritdst, a Kkiilsé vagy a

sportteljesitmény?

»Nem vagyok rekldmszakember, én csupdn a munkdm sordn szerzett
tapasztalatokat tudom elmondani, és legfontosabbnak azt tartom, amit mdr mondiam

is, hogy mi a termék, valamint, hogy azt hova akarjdk eljuttami és mi az iizenet.

Az adott személy hatdsfokdt ott mérik, hogy mennyi ember ismeri fel Gket,
legyen sz6 futballrdl, amerikai futballrol, kosdriabddrdl, ezekkel a sportdagakkal
példdul szerintem kiilfoldon, Amerikdban valamint Anglidban nagyobb tomegeket
fognak megérinteni, mint egy Magyarorszdgon. Hazdnkban mégis 1igy gondolom,
hogy a sportolok, csak nem ezekben a sportdgakban tevékenykedd személyekrdl
beszélve, nagyobb figyelmet kapnak, mint egy szinhdzban elismert Jdszai Mari dijas
szinész. Ez nem feltétlen jo irdny, de ha csak a szdmokat vessziik, akkor azt lehet
mondani, hogy a sportolék mégott egy olyan marketing gépezet fekszik, amire
nagyon nagy hangsiilyt fektetnek, és sok esetben ezért lehet sikeresebben rekldmozni

veliik.”

Kit tartasz itthon é nemzetkozileg a jelenlegi legerdsebb sportold

reklamarcnak? Itthon melyik sportdg képviselgit keresik leginkabh? Tellemzaen

milyen cégek keresnek sportolét?

»Hitelesség a termékidl fiigg, itt jon képbe, hogy példiulMayweather egy
csalddi rekldmban nem feltétlen tudna hiteles lenni a kicsapongé élete miatt, ez az
életvitel egy dtlagos hdztartdsban nem tud pozitiv figyelemfelkeltést elérni. Ezért is
nagyon fontos, hogy ezt egy rekldmszakember felmérje, kiilénben a 0. napom el tud
bukni egy rekldm. Tehdt teljesen mindegy, hogy sportolé vagy nem sportolo, ha az
adott rekldmnak nem arra a szegmensére van kivdlasztva, ahol hiteles tud lenni.
Magam szempontjdbol, ha nem hiteles szdmomra az adott rekldmarc, akkor nem

fogom megvdsdrolni a terméket, mert maga a termék is hiteltelenné vdlik. Ez nem
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torvényszerti természetesen mindenkire, de ezért ditfogo kérdés ez, mert sok
szempontot figyelembe kell venni, ahhoz, hogy sikeresnek mondhatovd vdljon egy

rekldm.

Hazdnkban tigy gondlom az olimpiai sportdgakban szerepld sportoldk birnak
a legnagyobb rekldmértékkel, Sket foglalkoztatjdk legtébbet. Az olimpia 4 évente van,
viszont akkor van lehetGség nemzetkizi sikerek elérésére. Illetve iigy gondolom a
kajakban, kenuban valamint uszdsban is nagy a potencidl, ezekben a sportdgakban
kétévente vannak nemzetkézi versenyek. Futballban ma Magyarorszdgon a
Dzsudzsdk Baldzs az, akinek az imidzsét prébdljdk nyomni, ez tobb kevesebb sikerrel
dssze is jon. Szerepelt mdr a Rexona rekldmfilmjében valamint legutobb egy

illatmdrka rekldmozdsdra kérték fel.”

Mennyire keresik, a te kosarlabdazéidat, vagy mennyire lehet egy

vélogatott kosdrlabd4zé alkalmas erre?

A kosdrlabda berkeken beliil igen, de amiigy nem. Ha egy kereskedelmi tv-
be belekeriilnek ilyen sportolok, akdr egy Vacsora csatdba vagy hasonld tipusi
miisorba, akkor alkalmasak lehetnének, de ezt sok esetben szdndékosan nem tessziik
meg, illetve nem engedjiik. En a teljesitményalapii kommunikdcionak a hive vagyok
és semelyik esetében nem az volt, hogy Ok szerettek volna a médidban keriilni,
eléfordulhat ez is, hogy a sportold iigy keresi fel a menedzserét, de szerintem ez a
ritkdbb. Ha Magyarorszdgon elterjedtebb sport lenne a kosdrlabda, és kiemelkedd

eredménveket tudndnok hozni g csapatok vagy akdr csak egyénileg a jdtékosok
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célkézonséget lehet megérinteni.”

Mit gondolsz a kiilfoldi sportolék esetleges szerepvallaldsardl a hazai

reklampiacon?

Nem sok példa jut eszembe, taldn Luis Figo, aki a Szentkirdlyi dsvdnyviz
kedvéért utazott el hazdnkba. Ugy tudom ezt 1 millié Euroért cserébe tette, ami
véleményem szerint iizletileg nem feltétlen volt jo befektetés, bdr nem ismerem a
konkrét szdmokat, irredlisnak tartom, hogy ezen feliil profitot is képes volt termelni,

és csupdn azért vdsdroltak az emberek lényegesebben tobb Szentkirdlyi terméket,
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mert azon Luis Figo mosolygott. Szerintem nem érdemes csak a magyar piac miatt
ide hozni egy ilyen ismert sportoldt, ha csak nem akarunk az adott termékkel akdr
Eurdpa, akdr a nemzetkozi piac felé nyiti, vagy akkor megérné csak a hazai piac
szdmdra egy ekkora befektetésbe belevdgni, amennyiben egy tizszer ekkora

lélekszdmii orszdgrol beszéliink. "

A képviselt sportoldid esetében fontosnak tartod a sajtémegjelenéseiket,

illetve azt, hogy szerepeljenek egy-egy reklamban?

»Sajtémegjelenés esetén fontos, hogy a sportoldval egyeztetni kell, hogy van e
ideje energidja ezekre a felkérésekre. Nagyon lényeges, hogy tudja, hogy miért megy
az adott interjiira, rekldm forgatdsra, ez a munkdjdnak a része, van, aki élvezi ezt, és
van aki ugy van vele, hogy ez a sziikséges rossz. Egy 20 Ords amerikai vitrdl
hazajévet, nem feltétlen felemeld ezzel kezdeni mdr a repiil6rél leszdllva, mert
eléfordul az & esetiikben is, hogy a kiilénbizé riporterek mdr meg sem vdrjdk, hogy
ilyenkor kell egy Pidrosnak vagy adott esetben nekem, a menedzseriiknek kozbelépni,
és mind a riporterektdl tiirelmet kérni, mind a klienssel megbeszélni, hogy milyen
kérdések vdrhatdak, mire kell vdlaszolnia és mire nem. Ez természetesen egy rekldm
Jelkérés esetében is igy zajlik, nem vdllalhat el akdrmit, akdrmikor a sportols,
egyeztetni kell t0bb emberrel, és mi nyilvanvaléan a segitségére lesziink és az &

érdekeit helyezziik eldtérbe.”

4aile v ; A 1L baoi
A szakdolgozatomhoz. a mésik ripertot a-testvéremmel- készitettem Cgen

7 fe

futballista volt jelenieg pedig a Pet6fi televizio szerkeszidjekent doigozik. Mivel 10
évig lzte ezt a sportot komolyabb szinten, és a mai napig szerepel amatér
bajnoksdgokban, ezdltal rengeteg ismeretségre tett szert, jelenlegi munkdjénak
koszonhetden pedig a celeb vildghoz keriilt kdzelebb. Természetesen ezek kozott van

atfedés, igy egy elég széles, ij vildg tarult elé.

Volt sportoldként és jelenlegi televizigs szerkesztéként hogy jellemeznéd

a sportoldk szerepvallalasit a médidban és a reklampiacon?

"Azt gondolom, hogy mindig is nagy sz6 volt, ha egy sportold akdr egy

rekldmban, akdr csak egy tévé miisorban, de szerepet tud vdllalni. Mondjuk azok,
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akikre nagyon sokan felnéznek, mert probdljuk azt hinni, hogy példaképként
viselkednek a pdlydn és a pdlydn kiviil is. Ezt az értéket tudjdk kihaszndlni a rekldm

szakemberek.."”
Milyen jellemz6k tehetnek érdekessé egy a sportolét a reklampiacon?

"Legfdképp példakép mivoltuk teszik Oket érdekessé. Nem elhanyagolhaté az
adott  sportdg népszertisége, mert példdul egy komoly futballista nagy
szurkoldtdborral millids nézettséget hozhat. Véleményem szerint, ha az adott sportolo
soha nem keveredett kétes iigybe, akkor bdéven elég a példakép mivolia, nem
feltétleniil kell joképiinek is lennie. A szépséghez ott vannak a modellek, azért

haszndljdk Gket. "
Ezek szerint csak a sportteljesitmény szamit?

"Maradjunk a futball témdndl. Ott van rengeteg joképii futballista, mégis az
alacsony csiinydcska Lionell Messi az, aki leginkdbb porég a rekldmpiacban.
Szerintem nem kell ennél nagyobb bizonyiték ennél, hogy igen is a sportteljesitmény
jatszik. Amennyiben a teljesitmény pdrosul egy jo kiillemmel, az mdr csak hab a
tortdn. Ha ezt a média szemsz0gébdl vizsgdljuk, akkor fontossd vdlik egy ijabb
jellemzd, a kommunikdcids készség illetve az intelligencia. Mert amig a rekldmban
csak egy archoz kitott értéket kapunk, addig egy tévés megjelenésben egy komplexen

vdlaszolni tudé embert szeretnénk viszont ldni."”

Szerinted ki a legerésebb reklamarc jelenleg itthon, és nemzetkdozileg?

X
1 Tes] s » . . . . .. e . .
sthon-mindenképpen ap olimpiai sportdgak Lépviseldit emelndm ki, Ok

kppen-—az-el
hozzdk az orszdgnak az érmeket, rdjuk vagyunk biiszkék, 6k a példaképeink, emellett
ott vannak még a futballistik, ami egy specidlisabb eset, mivel nagy sportteljesitmény
nem kapesolddik hozzdjuk, de a sport népszeriisége miatti embertomeg igen.
Nemzetkizileg taldn a legnépszeriibb sportok legjobb teljesitményt nyijio

képviseldje. Ez dltaldban valamilyen labdajdték.
Jellemzéen milyen cégek keresnek sportolot?

"Ehhez inkdbb laikusként tudnék hozzdszolni; szerintem, amig egy sportolo
meg tud maradni példakép mivoltdban, addig kis tilzdssal bdrmilyen cég arcaként el

tudom képzelni."”
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Mit gondolsz a kiilfoldi sztarsportolok az esetleges szerepvallalasarél a

hazai reklampiacon?

"Amikor évekkel ezel6tt Figo lett a szentkirdlyi dsvdnyviz arca, azt
gondoltam, hogy ez egy dridsi robbands lesz a cég szdmdra, de egy évvel késébb egy
lijabb kampdnyt csindltak Puskds dcsivel, és azt vettem észre, hogy a sziviinkhoz
kizelebb dllé ember fogyasztdk dltal testkozelbdl is elérhetd ember taldn jobban
megdobbantja a vdsdrlék szivét. Mdsfell drérték ardnyban ilyen kicsi felvevd
piacon nem hiszem, hogy tud akkordr robbantani, mint amit a bele invesztdlt pénz

12

lehetdsége indokolna.
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6. Osszefoglalis

Alapvetéen az a kovetkeztetés vonhaté le ezek alapjan, hogy rengeteg
szempontot kell figyelembe venni egy reklam elkészitése elétt. A sportoldk szerepe
egy j6 alapot adhat, csak meg kell vizsgdlni a célkdzénséget, illetve azt, hogy a
sportol6 mennyire tud azonosulni az adott termékkel, mennyire tudja hitelesen
képviselni azt. J6 dolog ezzel a lehetséggel élni, és sok esetben kifizetédd is, csak
figyelni kell a kériilményekre, az adott sportold teljesitményére és, ami nagyon
fontos, hogy a magéanéletére is nagy hangstlyt kell fektetni a kivalasztds sordn.
Amennyiben hitelessé akarjuk tenni a termékiinket, mindenképpen jobb egy ilyen
személyt vélasztani, mint egy 4tlagos hirességet. Mig a manapsag celebnek nevezett
emberek rengeteg botranyba keveredhetnek, tdgy, hogy még csak nem is
bizonyitanak, tesznek le semmit az asztalra, a tdrsadalom felé, addig a sportolék, ha
akad esetlegesen némi negativum a magénéletiikben, sportteljesitményiikkel
kompenzélni tudjdk azt, és amit nem szabad elfelejteni, elsédlegesen ezért véltak

ismertt€, igy elsé benyomasként is ez meriil fel a fogyasztékban.
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7. Mellékletek

"Azzal hogy azt a kijelentésemet, hogy nem vagyok Fideszes egyfajta
elforduldsnak 4llitja be, mikozben csak annyit jelent hogy nem vagyok és nem is
voltam soha olyan kézel a politikdhoz, a parthoz mint ahogy azt sokan gondoltak.
A feladatot remekiil megoldottdk, a személyemet olyan forman bedllitva hogy
gerinctelen médon megtagadom a Fideszt, akit6] én annak idején pénzt kaptam a
szerepvillalasomért.. Nem is kérdés hogy nem ezért iiltem ki a tribiinre s&t most
is megtenném ha lenne ki mogé.. Akkor még volt! Senkit, de senkit nem érdekel
hogy a Széchenyi hitelkeret elbiraldsa és kifizetése mar a Csillag Istvan vezette
MSZP-SZDSZ kormény idején tortént vagy, hogy az elnyert Osszeg fejében elbirt
kotelezettségeknek maradéktalanul eleget tettiink, vagy, hogy ennek fejében
szinte havi rendszerességgel estiink 4t ad6 és egyéb véletlenszerii vizsgélatokon
€s ha a pélydzatunkban barmi trvénytelenség lett volna akkor esziik agédban se
lett volna 2003 év végén, kozel egy évvel a kormény véltds utdn kifizetni az
akkori dllami tdmogatdst. Nem jogtalan pénzt vettem fel, hanem szerzédtem az
dllammal! A szerz6dés alapjan 5 év alatt a tobbszorosét fizettiik be az
allamkassziba jarulékok, addk formajsban.. Nem mutyiztam hanem egy az 4llam
szamara kedvez§ lizletet kotottiink. Ez volt a Széchenyi program lényege.. Ez
senkit nem érdekel, csak hogy legyen egy j6l megformalt céltabldja a
gyliloletnek. Arrél nem beszélve, hogy a 2002ben megsziintetett Széchenyi hitel

. il 5 Allal Ao TG eritett oz sen dan
nem csak nekiink hanem t6bb ezer vallalkoz4snak segftett az

hiasonld vendégldis ipari egységbol is voit vagy par szaz aki élt a lehetoséggel.
Bar csak folytatta volna a kovetkez6 kormany amit Orbdnék elkezdtek, taldn nem
itt tartandnk.. De a politikai sajté szdméra csak az a fontos hogy olyan szinben
tlintessenek fel amilyenek az § érdekeik kivanjdk.. Gerinctelen féreg aki most
mar menekiil a siillyed6 hajérél.. Nem tudom. hogy ez a hajé siillyed vagy sem,
de ha igen akkor nagy a baj, mert nincs masik hajé, amivel tovabb lehetne
menni.. Az orszag siillyedt el, a sajat gytiloletében és haragjdban.. A politikai
oldalak kommentel6i zsigeri gy(loletet éreznek, nekik csak bezavar, a j6zan
gondolkodds ezért sajnos nekik nem segit az igazsig, nem is érdekli ket csak az,
hogy a napi gy(il6Ini valé meglegyen.. Most éppen én, j6v6 héten valaki mas. Ok

a Fidesz haldlat es a szekértdbor vesztét kivanjdk, amibe szerintiik én is
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beletartozok. Szerintiik. Pedig nem vagyok Fideszes! Nem is voltam! Akkor sem,
amikor feliiltem a tribiinre.. akkor sem amikor Orbéan Viktorral taldlkoztam,
akkor sem amikor felajanlott politikai feladatokat visszautasitottam, akkor sem
amikor ha kellett segitettem nekik. A sz6 azon értelmében, ahogy 8k gondoljak
r6lam nem vagyok Fideszes!! De ma sem ldtok més erét, aki ezt az orszagot
feltudna emelni végre. Ma is rajuk szavaznék, még ha egyre kevésbé érdemlik
még a tdimogatdst. Amit én képviselek az a normdlis, intelligensen gondolkod6
ember, aki nem egy partban gondolkodik, hanem tisztességben és becsiiletben,
rendben és jov6ben. Soha de soha nem adtam el magam, és nem is fogom! Nem
lettem tandcsadd, nem lettem pértkatona, és nem is leszek, de barmikor hajlandé
vagyok tenni, dolgozni, meghalni a hazaért. Ha ez az orszag nem gyogyul ki
ebbdl a gytilolkods kettészakitott beteglelki 4llapotbdl, akkor nehéz lesz a
felemelkedés.. Es ezt mind a két oldalon el kellene végre fogadni és a pillanatnyi
politikai haszon helyett végre szolgdlni az orszagot. Es akkor talén nem lenne
tobbé stigma, nem lenne Fideszes, nem lenne Komcsi, nem lenne Naci, nem
lenne liberalis, de lenne érték, cél, teljesitett igéret, j6lét, kiszdmithato jovo,
elszamoltatés, politikai felelésség €s nem lehetne megosztani az orszagot... €s

lenne végre egy boldog Magyarorszdg. Ez nem az! Nagyon nem az!”™

? http://cink. hw/kokemenyen-kiakadt-a-nem-fideszes-kovacs-koko-istvan- 1703432408
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