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Papp-\V/ARY ARPAD FERENC

,MEGHALT A REKLAM! ELJEN A REKLAM!”
GERILLAMARKETING A FIATALOK ELERESERE,
KULONOS TEKINTETTEL AZ AMBIENTRE

1. VALAMI VEGET ERT, VALAMI FAJ?

gyre gyakrabban hangoztatjak ismert hazai és kilfoldi szakemberek, hogy
az eddig alkalmazott, klasszikus marketingeszkozoket felvaltja valami:

,Szakitani kell a régi dolgokkal.” — nyilatkozik Torday Gabor, a TBWA kreativ-
igazgatdja.

Nalami lezarult a rekldmpiacon, de még nem definidlt, mi kévetkezik...” —
mondja Levendel Addm, a Magyar Reklamszovetség korabbi elndke, a Szonda-
Ipsos kutatocég vezetdje.

+A fogyaszté az dtalakulé médiapiac fészereplSje, 6 donti el, mit néz, és mi-
kor.” — irja Szigeti Péter, a Kreativ szaklap f6szerkeszt6je.

~A hagyomanyos rekldm haldlos spirdlban van” - fogalmaz Marty Neumeier
~Zag — The #1 Strategy of Hlgh Performance Brands” cim( kdnyvében.

2. NAGY A RAKAS

Nagy a rakds. Egyre tobb a termék. Mig 1965-ben egy &tlagos amerikai szu-
permarketben 20 000 SKU (stock keeping unit, azaz sajat raktari szdmmal el-
latott termék) kozil vdlaszthattunk, addig ma 40 000 koziil. Csak 2005-ben
195 000 kényv jelent meg 6néllé cimmel, csatlakozva a meglévé 4 millichoz.
De 2005-ben &sszesen 40 milliardos példdnyszamban nyomtattak katalégusokat
is az USA-ban, ami azt jelenti, hogy minden egyes polgarra jutott 134 darab.

Nemcsak a termék sok, hanem az egyes termékek funkcidi is megszaporod-
tak. Gondoljunk csak arra, hogy mi mindenre képes ma egy mobil, és mit tudott
(illetve nem tudott) 10, vagy akar csak 5 éve.

Persze reklamizenetbdl is tébb van. 40 éve Amerikdban 1500 ilyen érte az
embert naponta, ma szerény becslések szerint is 3000. Magyarorszag lényegé-
ben atugrotta az elsd fazist, és rogtén a nagyobb szimmal szembesiiltiink. Nem
csoda, hogy egyre tobben érzik dgy, hogy folyamatosan tizenetekkel bombazzak
Oket, és novekszik a reklamkeriilék szdma.

Es az még csak hagyjan, hogy tébb a reklam, de ezek mindegyike egyre tob-
bet és tdbbet akar mondani.
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Végl, egyre tobb a médium. 1960-ban az USA-ban 8400 magazin volt kap-
natd, 440 radidallomas hallhaté és 6 TV-csatorna nézhets. Ma 12 000 magazin,
13 500 radioallomas és 85 televiziés csatorna érhet6 el, és akkor még nem be-
széltiink arrél a legaldbb 25 ezerrél, ami a neten hozzaférhetd.

Erre mivel prébdlnak a cégek vélaszolni? Még tobb termékkel, tulajdonsaggal,
rekldmmal, Gizenettel, még t6bb csatornan. Ez pedig olyan, mintha a tiizet ben-
zinnel akarnank oltani. Amire sziikség van, az a megkiilonboztetés. Ez persze
nem (Gjdonsag. Az viszont igen, hogy a 21. szdzadban mar csak a radikélis meg-
sGlonboztetés nyeré. Legyen a termék, az Gtlet és maga a rekldm helye, a média
s radikdlisan mas.

3. MEGHALT A REKLAM!

Egyre tobb marketingszakember véli Ggy, hogy az egyik klasszikus reklamfor-
ma, a 30 masodperces TV-spot halott. A Szonda-Ipsos harom évvel ezelétti kuta-
552 szerint a tévérekldmokat mindossze a fogyasztok 7%-a nézi végig.

1. tdblazat:
Mit tesz, ha rekldam j6n a TV-ben?
Forrds: Szonda-Ipsos: Az frds megmarad kutatds 2004

Elkezd kapcsolgatni, amig tart a reklam 51%
Kimegy a szobabdl, elintéz egy-két dolgot 25%
A szobdban marad, de massal foglalkozik 6%
Nézi a reklamot, de nem figyel ra 11%
Végignézi a reklamot 7%

Amerikdban a digitélis vide6magnét hasznalé nézék a hirdetések 70 szazalé-
- W38 mar most is kisz(irik az addsbdl. Ez a trend pedig varhatéan erésodik majd,
mvel jelenleg csak az amerikai haztartdsok 8 szézalékaban van digitalis vide6ké-
smuiek, de az elkdvetkezendd ot évben ez az arény elérheti a 40 szdzalékot is.
Mindez a médiabldzsékre is hatdssal van. Az Advertising Age és az Accenture
sandcsadé cég legfrissebb kozos felmérése azt adta hiriil, hogy a kévetkezd 6t
#ben 27 millidrd dolldros bevételkiesést okozhat a televiziés iparnak a reklam-
S2in5 eszkézOk és az on-demand televiziézas elterjedése. A tandcsadé cég ada-
- & szerint az interaktiv televizidzas sokkal nagyobb hatast gyakorol majd a ha-
Somanyos csatorndkra, mint azt eddig barki is gondolta volna.
gy masik kutatds keretében 133 nagyvallalati reklamszakembert kérdeztek
ez Koztiuk a Johnson & Johnson, a Pfizer, a Verizon és a Colgate munkatér-
== s kifejtették véleményiiket a valtozé piacrél. Ezek szerint a megkérdezet-
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tek mintegy 70 szézaléka a digitdlis televiziézas és az on-demand elterjedésével
szinte teljesen eltemeti a hagyomdnyos, 30 masodperces szpotokat.

Nem véletlen, hogy Joseph Jaffe, az Adweek gondozésdban megjelent m(ive
a kovetkezd cimet viseli: ,Life After the 30-second Spot — Energize Your Brand
with a Bold Mix of Alternatives to Traditional Advertising.”

4. ELJEN A REKLAM!

Azt jelentenék hat az eddigiek, hogy nem lesznek tébbé rekldmfilmek?
Merthogy az emberek nem néznek ilyeneket, kiilongs tekintettel az an. Y ge-
nerdciéra? De ez nem igaz. Mert valami kilonos torténik: mikdzben a fiata-
lok , klasszikus” reklamfogyasztdsa csokken, addig ezzel parhuzamosan ,alter-
nativ” reklamfogyasztdsuk né. Vicces reklamvidedkat e-maileznek egymadsnak.
A szokatlan kaltéri hirdetésekrél fotdkat készitenek, majd kildenek tovabb.
Forumoznak vagy éppen blogolnak. Valéjédban sokkal nagyobb ,reklamzabalok”,
mint szileik, de ez persze az elfogyasztott informaciémennyiségb6l is adédik.
Egy atlagos fiatal ma 1 ¢ra alatt tébb informaciéhoz jut, mint az apja ennyi idé-
sen 1 egész nap alatt.

5. GERILLA ES AMBIENT

Az utébbi id6ben a szakirodalomban is egyre gyakrabban olvasni gerillamar-
ketingrél, nem is beszélve a gyakorlatrél. De van erre rengeteg més, szinoni-
maként hasznilt kifejezés: alternativ marketing, nem-konvenciondlis marketing,
forradalmi marketing, ambient marketing. Nemrégiben még egy olyan kanyv is
megjelent a palettdn, amelynek cime: Punk Marketing. Ez az Gj vonulat igyek-
szik a hagyoményos marketingté| ilyen értelemben is megkiilénboztetni magat,
minél hangzatosabb neveket vélasztva. Taldn pont azért is hivjdk legtébbszor ge-
rillamarketingnek, mert ez hangzik a legizgalmasabban.

Ha valamivel még a gerilla megnevezés mellett akarunk érvelni, akkor azzal
tehetjiik, hogy ez val6ban hasonlit a gerilla stratégiara: a kicsi és mozgékony, a
nagy és lomha ellen. Ezen kivil az Gjszer(i Gtletet, a meglepetés erejét, és az ala-
csony koltségvetést emlithetjiik még. (Utébbi csak olyan mértékben igaz, hogy
hagyomanyos feliilet-, illetve mUsorid6-vésarlds ritkdn van. Ugyanakkor a gyar-
tasi koltsége egy gerillanak lényegesen magasabb is lehet!) Sas Istvdn, a rek-
ldmszakma doyenje szerint a gerillamarketing ,pimasz, provokativ, rejtézkads,
intelligens, interaktiv (...) Minden olyan reklam ide sorolhaté, amely nem a meg-
szokott helyen, nem a megszokott médszerrel hivja fel magara a figyelmet — és
bevonja a fogyasztot a jatékba”.

Ha egy sz6ban kellene 6sszefoglalni, akkor véleményem szerint a lényeg az,
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nogy a gerillamarketing szokatlan. Azt is mondhatjuk, radikélisan mds. Mindez
sokszor abban jelentkezik, hogy egy meglévé kdmyezeti elemekbdl épitkezik,
azokat értelmezi Gjra. Kultéri, illetve beltéri reklam esetében ezért ennek kilén
megnevezése is szilletett mdr, ez az Gin. ambient rekldam.

Az ambientre tokéletesen igaz Marshall Macluhan meglatasa, miszerint ,a mé-
dia maga az lzenet”. Nem a hirdetések alkalmazkodnak ugyanis a médidhoz,
nanem maga a reklamétlet van hatdssal a médiara! Ez egyben azt is jelenti, hogy
= reklamiigynokségeknek (kreativ igyndkségeknek), a médiatervezéknek, mé-
dialtigynokségeknek, és a médiatulajdonosoknak djfajta munkafolyamatot kell
megvaldsitania. A hdrom szereplé egyre kevésbé kiilonil el egyméstél, a média-
twulajdonosoknak példaul elébe kell mennie Gtletekkel az tgynokségeknek, Id.
a6l tobbek kozott Joseph Jaffe ,Life After the 30-second spot”, vagy Joe Cappo
The future of advertising” cim( munkait.

Az ambient médidar6l ma még nagyon kevés szakirodalom talalhato, és
£z nem is annyira Gjdonsdgdbdl, mint inkdbb besorolhatatlansdgdbél fakad.
Ezeket az eszkozoket nem lehet Ggy csoportositani, ,skatulydzni”, mint a
Wlasszikus médiumokat. Epp ezért a tovabbiakban erre nem is teszek kisér-
‘etet. Ehelyett egy olyan marka gyakorlatdt mutatom be, ahol az ambient ki-
“ejezetten nagy szerepet kap.

6. A MINI NEM MINI KAMPANYA

Az ambient természetéhez hozzatartozik, hogy ha megvan a USP, a meg-
Wilonboztetd érv, a kreativok ahhoz illeszkedé médiumot keresnek, ha kell,
@vartanak. Jelen esetben a 6 érv az volt, hogy a Mini kicsi kocsi a hatalmas
magy amerikai autékhoz, kilénésen a népszeri terepjarékhoz képest, ami-
- Ben pontosan ezért élvezet a vezetés (Id. a ,Let’s motor” szlogent.)

£zért BMW terepjarok tetejére tették az autét (@ Mini nem mellesleg je-
‘enleg a BMW csoporthoz tartozik), azt kérdezve: ,What are you doing for
“un this weekend?” azaz ,Milyen mékaban vagy benne ezen a hétvégén?”
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