Szegedi Péter
Békési Bertold A szervezeti kultlra életben

Papp Istvan tartédsa a rekldmok segitségével

Az elmudlt évtizedek tarsadalmi vdaltozdsai befolydssal voltak a védelmi szektorra s,
melynek kovetkeztében dtalakult a haderd szervezeti felépitése, feladatrendszere, fi-
lozéfidja, de a Magyar Honvédség torténelmi szervezetként rendelkezik szervezeti kul-
taraval, amely része a nemzeti kultdrnknak, hazdnk tébb mint ezeréves torténetének,
benne fennmaraddsunkért, nemzeti flggetlenséglinkért vivott harcaival, kialakult
értékekkel, katonaerényekkel, és szimbdlumrendszerrel. Ezen jelképek, értékek megis-
mertetése, esetleges elfogadtatdsa kommunikdcids célként megjeldlve érdemes lehet
Lreklémozdasra”.

Az USA jatékokat fejleszt, online harcosokat formdz a hadereje legitimdalasdhoz, elfo-
gadtatdsdhoz és a human erdforrGsa biztositésa érdekében. Igénybe veszi a kommu-
nik&cids térsadalom vivmanyait, kihaszndlja azokat a témegkommunikdcids csatorné-
kat, amelyeken elérheti a tarsadalom tagjait, érdekei érvényesitésére.!

Az infernetet haszndld fiatalok az dltaluk IGtogatott videdmegosztd portélokon a Mo-
gyar Honvédséggel kapcsolatos videdkat taldinak. Az embereket érdekli a honvéd-
séggel kapcsolatosan kbdzzétett informdcié, a videdk IGtogatottsdga jelentds, a lato-
gatottsagi mutaték jelzik, hogy sokan ,kattinfanak” az oldalakra. A honlapok IGtogatdi
a valtozatos tartalmaktél figgden megjelend filmspotokbdl nyernek - mint lehetséges
forréisbdl - ismereteket a Magyar Honvédséggel kapcsolatosan, ismerkedhetnek a ka-
tonai hivatds kihivasaival, és ezek a sok esetben hdézi készitésl kisfimek alakitjdk és
formdljdk a véleménylket.? [1] [2]

! Varga Andrds: Marketingmddszerek felhasznaldsa a toborzasban: Az "AMERICA’S ARMY”. Honvédségi
szemle, 63. évfolyam 4. szdm, 2009. jdlius, 41-44. oldal.

2 Szegedi Péter: A katonai tradicié iizeneteinek kozvetitése a reklamok hatdsmechanizmusaira épitve.
Diplomadolgozat. Szent Istvan Egyetem Gazdasag- és Tarsadalomtudomanyi Kar, Marketing Intézet, 2011.,
1. melléklet.
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A rekldmok hatdsmechanizmusa

»...egyetlen emberi dontés sem alapul tisztdn a racionalis gondolkodason® A potencialis
fogyasztok figyelmének felkeltésével elindulhat egy folyamat, amelyet érzelmektdl vezérelt
agyuk koordindl. A figyelmet érdekl6dés kovetheti, amely felébreszti a birtoklas vagyat. Az
akarat az, ami 6sszekoti ezt a vagyat az elhatdrozassal, végiil pedig a cselekedettel. Az emberi
cselekvésre természetszertileg hat a mindség, a jozan ész, az erkolcs, a képzelet, az intuicid,
a memoria és az értelem. Atgondolt déntés csak tigy sziilethet, ha elébb az egyén érzékei,
érzelmei, 6sztonei és intuicioi fényében is alaposan korbejarja érdeklédése targyat.

Informdéciéval tdlteritett viligunkban olyan mennyiségt adat vesz koriil benntinket,
hogy az embernek fel sem t{inik, amikor utélagosan magyardzza raciondlisnak vélt donté-
sét (pl.: vasérlasat), hol ott cselekedete alapvetéen az érzelmeken alapult.

Az érzelmek alapvetd fontossaggal birnak életiinkben, dnkéntelentl is azért a termé-
kért ,,nytlunk’, amelyiket szeretjiilk. Az eméci6 eladdsa nagyon kemény munka, ehhez ja-
rul hozz4 a folyamatorientélt szakma, a marketing, amely a vonzerét prébélja kihasznalni.

Az inspirdcié rdébreszti az embereket képességeikre, megmutatja nekik, hogy kikké
valnak, vélhatnak, és hogy mi mindent tehetnek, illetve érhetnek el. , Az inspirdcié fertéz:
mdsokban is felkelti a vdagyat, hogy feliilmiljdk 6nmagukat, és ne csak az értékesitési célok-
kal vagy a versennyel torddjenek™ Fontos az 6szinteség, de mindegy, hogy mennyire hiteles
egy reklam, ha til unalmas ahhoz, hogy felfigyeljenek ra. A lathatatlansag, az ismeretlenség
egyenld a véggel (az ismertség a lét), dm ugyanez a helyzet akkor is, ha az izenet nem vild-
gos, vagy kivaltja a hatast, dam nem teszi szerethetévé a terméket, illetve ha a hirdetéstink
nem szoélitja meg az embereket, az emberek sem fogjak keresni az arut/szolgaltatast.

»Sok tigynokség készit olyan tigyfélrekldmozo kampdnyokat, amelyeknek egyes-egye-
diil az a célja, hogy médiamegjelenést generdljanak, nem pedig az, hogy eladjanak. Erre
az Apple Macintosh 1984 elnevezésii tévérekldmja a legjobb példa, amely egyetlenegyszer
keriilt képernydre az 1984-es Super Bowl programsorozat alatt. Tegyék a sziviikre a kezii-
ket! Ha ldttdk volna a Macintosh tévérekldmjdt (amely csak egy volt a 237 rekldmiizenet
koziil azon a bizonyos vasdrnapon), emlékeznének-e egy nap miilva? Egy hét miilva? Egy
év millva? Az emberek azért emlékeznek még ma is erre a tévéreklamra, mert a média an-
nak idején nagyon sokat foglalkozott vele. A publicitds tette a rekldmot emlékezetessé. PR
nélkiil a Macintosh szpot csak egy ujabb tévérekldm lett volna® A reklam igyekszik arra
késztetni az embereket, hogy beszélgessenek rola (,az éldsz6 pedig sokkalta meggybzébben
terjeszti a mdrka hirét, mint barmelyik médiakoltségvetés™), és, hogy részévé véaljon a min-

Michael Newman: A reklamkészités 22 megkérddjelezhetetlen torvénye és mikor ne tartsuk be ket. Hat

Integralt Markakommunikaciés Ugynokség Kft., Budapest, 2008, p. 293, ISBN 978-963-06-4098-5, 74. oldal.

* Uo., 89. oldal.

5 Al Ries — Laura Ries: A pr tiindoklése, a rekldm bukdsa. Geomédiai Kiad6i Rt., Budapest, 2005, p. 246, ISBN
963 9508 06 3, ISSN 1585-3160, 96. oldal.

¢ Michael Newman: A reklamkészités..., 218. oldal.
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dennapos kulttranak. ,....az emberek beszélnek réla a munkahelyiikon, vagy a rekldm szlo-
genjét csattanoként haszndljdak egy sztori elmesélésekor egy-egy partin. Ha kis szerencsénk
van, akkor az a bizonyos szlogen vagy mondat késébb a mindennapi szokincs, az él6 nyelv
részévé vdlik!” Segit, hogy természetesebben folyjék bele a val6di beszélgetésekbe. Maga
a kommunikacid teremti meg az értéket, az emberekben feléledhet az érzés, hogy valami
rendkiviilihez tartoznak, valami fontosnak a részei, részesei. ,Mindez sokkal konnyebben
megtorténik, ha a vdllalati kultiira, a vdllalat emociondlis lelke egyértelmiien tartalmaz
egy olyan lényeges tulajdonsdgot, amelyet az emberek vonzénak taldlnak’ a reklam igyek-
szik célba venni azt, ami fontos a célk6zonségnek.

Az informdcidval tdlterhelt korunkban és vildigunkban a fogyaszték egyszerre csak
korlatozott mennyiségli informéci6 fogaddséra, feldolgozasara képesek, és csak korlato-
zott szamu témadval tudnak egyszerre foglalkozni. Természetes reakcid, hogy védekeznek,
szirik, elutasitjak az aktudlis tevékenységiiket megzavard, megszakité iizeneteket, infor-
mdciokat: ,a kéretlen, lényegtelen és tolakodo iizenetek nemcsak hatdstalanok, de irritdl-
jak is a fogyasztokat”® Egyre fontosabbd vélik, hogy az tizenet id6zitése és aktualitdsa pon-
tos legyen. Vonja be a fogyasztokat, a célkozonséget (szegmentumot) a kélcsonos elényok
megtaldlasiba, a parbeszéd és a bizalom kiépitésébe. [3] [4] [5] [7]

A reklédm

~Koztudott ugyanis, hogy a Fold légkire oxigénbdl, nitrogénbil és reklambdl all’'® A ve-
véket a mar meglévé vagy a kialakitand6 vagyaik alapjan igyekeznek meggy6zni arrdl,
hogy vasaroljanak, koltsék a pénziiket. Az érzelemkeltés egyik eszkoze ,a rekldm, amely
ugyan a tomorség miivészete, ellendll a pontos definicioknak™, nem titkolt szandéka, hogy
gazdasagtudomdanyi, mtvészeti, pszicholdgiai, szocioldgiai, etikai stb. 9sszetevék felhasz-
nélasaval termékek/szolgaltatasok vasarlasara motivéljon. Tiszteletben tartva a valasztas
szabadsagat, a legjobb esélyek érdekében a legnagyobb ismertségre torekszik annak érde-
kében, hogy el tudja adni azt a terméket/szolgaltatast, amit reklamoz.

A rekldm 4ltal kozvetitett informdacidk, alkalmazott eszkozok, érvek nem oncéluak,
figyelemfelkeltd, meggy6z6 igyekszik lenni, hogy ingereket kozvetitsen és/vagy fokozzon,

érzéseket irdnyitson arra a termékre/szolgaltatasra, amelynek megismertetése (eladasa) a

7 Al Ries — Laura Ries: A pr tindoklése..., 49. oldal.

Michael Newman: A reklamkészités..., 81. oldal.

Manyai Csaba: Reklam helyett. A marketing Gj logikdja: Marketing Interakcié Tervezés és az 4j tipust

tigynokségek. HVG Kiadé Zrt., Budapest, 2009, p. 159, ISBN 978-963-9686-79-3, 61. oldal.

10 Kaszds Gyorgy: A nagy adrenalinjaték. Geomédia Kiad6 Rt., Budapest, 2000, ISBN 963-7910-70-0, ISSN
1585-9967, 12. oldal.

! Bernard Brochand — Jacques Lendrevie: A reklam alapkényve. KJK-KERSZOV Jogi és Uzleti Kiadé Kft.,
Budapest, 2004, ISBN 963-224-793-0, 9. oldal.
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feladata. ,llyen a vevd: ha egy ordt untatod, se vdsdrol annyit, mint ha egy percig szorakoz-
tatod. Unalombdl senki sem vdsdrol™*

A reklam befolyasolja az értelmet, érzelmet, tudati, illetve magatartasbeli valtozast
hoz, hozhat létre. Keveredik benne a racionalitds és az érzelem, leginkabb utasitdsokat,
vakuszerd kihagyasokat alkalmaz, az {izenetei rovidek, tomorek és szelektivek. ,,...a fo-
gyasztoi dontések befolydsoldsdnak egyik leghatékonyabb, régen ismert eszkize..

Torekszik raébreszteni a fogyasztot, hogy van egy sziikséglete (egy vagy, egy dbrand, a
legtitkosabb dlma...), amelyet ki akar elégiteni, és megteremtve a vésarlasi kedvet, meg is
mutatja, hogy melyik az a termék/szolgaltatds, amely a leginkabb képes erre. Céljai attol
fuggben valtozhatnak, hogy milyen elvirdsokat fogalmaznak meg vele szemben; ez lehet
izleti, kommunikdciés, pszicholégiai.*

Mi érdekli a vasarlét? Hogyan gondolkodik? Mi motivalja? Mi alapjan dént? Mi a
fontos szdmara?

A jovot a mult ismeretében tervezi, tigyelve az aktualitdsra, feladata: kapcsolatot épi-
teni a fogyasztokkal, mégpedig okos, elbiivols, észinte, izgalmas ...és szeretheté médon.

Val6di természete a hdditds, de nem propaganda(!), tiszta lapokkal jatszik,'* nem tit-
kolja szdndékait, alakjat, jellemzéit. Kreativ tevékenység (olyan eszkoz, amellyel hatéko-
nyan alakithatjuk a folyamatot, amelynek része a fogyasztdi tarsadalom, megkiilonboztet-
hetjilk magunkat a versenytarsaktdl, uralhatjuk a fogyaszté szivét és eszét), eredménye,
feladata, hogy rovid hataridén beliil tetsszen, szérakoztasson.

»A rekldm egy dltaldnos, dtfogo stratégia egyik eleme, semmiképp sem csodaszer™® A
rekldm az optimalis hatds elérése érdekében integralddik, és egy olyan koordinalt folyamat
eredménye, amely mérési vagy teszteredményekbdl, kutatdsi, megfigyelési adatok alap-
jan formadinak, eszkozeinek'” kozos hatdsat optimalizalja a célcsoportban és a kiillonb6z6
szervezetek kozott. A reklam igyekszik 6szintén, szubjektiven, aktudlisan és szeretheté médon
befolyasolni és motivalni azt az ttkeresést, amely nem mds, mint az az emberi tevékenység,
amely az érzéstdl a tudatos vasdrlasig tart, és jellemzGen egy keresztezddésekben, esetleges el-
dgazasokban bévelkedd hossza utként jellemezhetd. [6] [7] [8] [9] [10] [11] [13] [14] [15] [16]

12 David Ogilvy: Egy reklamszakember vallomasai. Masodik kiadds. Park Konyvkiadd, Budapest, 1995, 13. oldal.
13 A rekldmjog nagy kézikonyve. Lektor: dr. Téth Tihamér. Complex Kiadé Jogi és Uzleti Tartalomszolgéltaté
Kft., Budapest, ISBN 978-963-224-961-2, HU ISSN 1788-1829, 21. oldal.

Sas Istvan: Rekldm és pszicholdgia. Harmadik javitott, bévitett kiadds. Kommunikéciés Akadémia Kiado,

2007, p. 361, ISBN 963-219-790-9, ISSN 1787-6923, 32. oldal.

Dr. Horvith Agnes — Dr. Lehota Jézsef — Gyenge Balazs — Fiirediné Kovics Annamaria — Fodor Ménika:

Marketingjegyzet. Szerkesztette: Dr. Horvéth Agnes. Szent Istvan Egyetem Gazdasag- és Térsadalomtudomanyi

Kar, Szent Istvan Egyetemi Kiadé, G6dolls, 2008, 154. oldal.

16 Bernard Brochand — Jacques Lendrevie: A reklam alapkényve. KJK-KERSZOV Jogi és Uzleti Kiad6 Kft.,
Budapest, 2004, ISBN 963-224-793-0, 16. oldal.

17" A rekldmjog nagy kézikonyve. Lektor: dr. Téth Tihamér. Complex Kiadé Jogi és Uzleti Tartalomszolgéltaté
Kft., Budapest, ISBN 978-963-224-961-2, HU ISSN 1788-1829, 26-33. oldal; Bércziné Dr. Juhos Jalia:
Marketing a XXI. szdzadban. 1. véltozatlan utdnnyomads. Kereskedelmi és Idegenforgalmi Tovabbképzé Kft.,
2006, p. 295, ISBN 963-637-224-1, 167-186. oldal; Robin Zeff-Brad Aronson: Rekldm az interneten. Geomédia
Kiadéi Rt., Budapest, 2000, p. 447, ISBN 963-7910-73-5, ISSN 1585 3160, 38—110. oldal.
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A rekldm mint a hataskeltés eszk6ze

Hogyan keltse fel a figyelmet a reklim? Hogyan legyen emlékezetes? Hogyan teremtsen sziik-
ségletet? Hogyan kedveltesse meg magat? Hogyan legyen meggy6z6? Hogyan legyen moz-
g6sitéd? Vagyis hogy miért véalassza/vasarolja a vevé az adott terméket/szolgéltatast? Fontos,
hogy a dontés a fogyaszt6 szabad akaratdbdl jojjon létre, és ne feledkezziink meg arrél, hogy
»az emberek nem gépek, hanem érzelmi lények™s. Dontéseiket a kornyezetilk, illetve pszi-
chéjitkben mikodé tényezdk, mint pl.: a motivacié”, attittd stb. befolydsolja. Az attitGdok®
tanulhatdk, vezérelhetdk, illetve szabalyozhatok. ,, Az attitiidokre 6t forrds van a legnagyobb
hatdssal: a személyes tapasztalat, a sziikségletek, a tdrsadalmi szokdsok, a mértékado em-
berek és a belsé késztetések™ A reklam ismereteket nydjt, segit, hogy a vésarlé lassa, hogy
mihez alkalmazkodhat, milyenek a szokdsok, milyenek az elvarasok és a divat, biztatja, hogy
a szamdra szimpatikus megolddst valassza, segiti, hogy jelzéseket adhasson a kornyezete sza-
mara. Felsorakoztat olyan informdcidkat, hatdsokat, amelyek a vélemény, az érték, a szemlélet
és a magatartas® véltoztatdsdra és/vagy stabilizdldsara késztetik a vasarlokozonséget. , Rek-
ldmhatdson a kibocsdtott iizenet fogyasztokhoz torténd eljutdsdt, mds szoval a kommunikdcio
eredményességét értjiik™, és — kiegészitve a definiciét — azon pszicholdgiai folyamatok 6sz-
szességét, amelyek a reklamsikert meghatarozhatjak és determinalhatjak.

»Legfontosabb, hogy a kozinséget meg tudjuk nyerni és meg tudjuk tartani, vagyis hosz-
szu tavi kapcsolatot alakitsunk ki’?* Ehhez segitséget nyujt a pszicholédgia, azokat a ha-
tasrendszereket vizsgalva, amelyek befolydsoljak az értelmet és érzelmet, valamint tudati
vagy tudatalatti, illetve magatartasbeli valtozasokat hoznak létre. A kivant hatas eléréséhez
a hol? mikor? ki befolyasol kit? mit6l hiteles valami? kérdésekre adott valaszok ismerete
legalabb olyan fontos, mint az el6z6ekben ismertetett, a hogyan? kérdésre kapott valaszok.
Alkalmazkodva ahhoz az informaciédompinghez, amiben éliink, a kapcsolatteremtés és az
tizenetek atadésa akkor és oly médon torténhet, amikor az a vevokor szamadra hasznos és
relevans. Ahhoz, hogy termékiink/szolgaltatasunk, tizenetiink tulajdonsagait, tartalmat,
céljat megértsék és elfogadjak, bevonva véleményformaldkat ,torekedjiink a lényegre toré
egyszertiség és tisztasdg megteremtésére! .. forditsuk le a fogyasztok szdmdra fontos elényok-
re, a funkciondlistol az érzelmi elényokon dt az inspirdcioig!”™

'8 Dr. Pappvéry Arpad: Marketing a gyakorlatban. A Budapesti Kommunikéciés és Uzleti Féiskola tankonyve.
Budapest, 2008, p. 321, ISBN 978-963-7340-67-3, 117. oldal.

Bauer Andrés - Berdcs Jozsef: Marketing. AULA Kiadd, a Budapesti Kozgazdasagtudomanyi Egyetem kiaddja,
Budapest, 1992, p. 412, ISBN 963-7415-572, 66. oldal.

Uo., 69. oldal.

Sas Istvan: Rekldm és pszicholdgia. Harmadik javitott, bévitett kiadds. Kommunikéciés Akadémia Kiado,
2007, p. 361, ISBN 963-219-790-9, ISSN 1787-6923, 31., 181. oldal.

Bauer Andrds - Berdcs Jozsef: Marketing, 238. oldal.

Uo., 274. oldal.

Sas Istvan: Reklam és pszicholdgia, 29. oldal.

Manyai Csaba: Reklam helyett, 43. oldal.
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A rekldmok hierarchikus hatasmodelljei

»Ha egy rekldm csak felkelti a figyelmet, de nem motivdl, akkor nem toltotte be a szerepét’™
Milyen lélektani hatdsokkal lehet az embereket (vasdrldsi) dontéseikhez hozzasegiteni?
A reklam felkelti a figyelmet, majd — ha miikodik a reklamhatds — elindul a lancreak-
cib, elindul az érdeklédés, amely felébreszti a birtoklas vagyat, és az akarat dsszekoti az
elhatarozassal, végil a cselekedettel. A fogyaszté magatartdsat a klasszikus felfogds sze-
rint az attitlid hdrom elemének (kognitiv, ismerethez kotott; affektiv, érzelmekhez kotott;
konativ, cselekvéshez kotott) ardnya, sorrendje hatirozza meg. Az attittid kialakuldsat,
megvéltozdsat el6szor az ismerettel, majd az érzelmekkel, végiil a cselekvéssel irjak le.
Erre az alapgondolatra épitve sziilettek a hierarchikus modellek, amelyek a kovetkezékben

olvashatok.

AIDA-modell
Az AIDA-modell ¥ kiindulépontja a felismerés. ,Vondd magadra a figyelmet, tartsd fenn az
érdeklddést, kelts vagyat és vdlts ki cselekvést!™

A reklam kezdetben a megfelel6 helyen és id6ben magara iranyitja a figyelmet, ami segit
elérni a fogyasztét. A figyelem felkeltése utdna alakulhat ki az érdeklédés, amibdl idével a
termék/szolgdltatds iranti vagy keletkezhet. A vasarlé (célk6zonség) tudja, hogy haszndra len-
ne a termék/szolgdltatds, de nem érez elég motivaciot arra, hogy meg is vegye (azonosuljon,
elfogadja) az drut (iizenetet). Ez a negyedik lépésben jon el, amikor a fogyaszté cselekszik,
vagyis vasarol, ekkor fontos érezniiik a vevéknek, hogy a termék konnyen beszerezhet6, ah-

hoz kénnyen hozzajuthat.

DAGMAR-modell

A bonyolultabba val6 termékek tulajdonsdgainak, hasznalhatésagdnak mélyebb megis-
merését vartak el a fogyasztok, igy az AIDA-modellnél raciondlisabb befolydsoldsi méd
alakult ki. A ,technikai csoddk” hasznalatat, haszndt el kellett magyardzni a fogyasztoko-
zonségnek.

A DAGMAR-modell® a megértésen alapulé meggy6zés modellje. Lényege, hogy a
szegmentum figyeljen fel a reklam tizenetére, keltse fel az érdekl6dését, értse meg, mit tud
a termék, miért hasznos, mire hasznalhaté, gy6z6dhessen meg arrdl, hogy ez konnyebbé
teszi életét, szdmdara hasznos és megéri a raforditdst. A folyamat végén jelenjen meg a

termék iranti vagy, érezzen késztetést arra, hogy ,vasaroljon”

% Al Ries - Laura Ries: A pr tiindoklése..., 53. oldal
7 Sas Istvan: Reklam és pszicholdgia, 241. oldal.

% Uo.

2 Uo., 245. oldal.
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ROGERS-modell

A kiprébalason alapulé meggy6z6dés modellje a ROGERS-modell®, célja, hogy a fogyasz-
t6 prébalja ki, majd fogadja el a kinalt 1j terméket/szolgaltatast. A vevé észlelje a reklam-
lizenetet, majd érezzen késztetést arra, hogy értékelje a felkinalt alternativat, és prébalja
ki a terméket/szolgaltatdst. A kiprébalas alapjan a fogyasztd fogadja el az ajanlatot, s6t
lehetébleg az els6 kiprobalas alapjan valjon a termék hiiséges fogyasztdjava.

A kiprébalasra val6 buzditds targyilagosabba teszi a hirdetéseket. Megelégszik a felki-
ndlassal, a vagykeltés helyett aktiv mérlegelésre buzdit, lemond a klasszikus reklam felti-
nést kelt6 kellékeirdl, elsésorban az elegancia erejével hat, a fogyasztéra bizva az druhoz
kotédé hiiséget.

AD-FORCE-modell

Az el6z6ekben ismertetett modellek alapjan készitett reklamok: Nézz ram! Ismerj meg!
Prébalj ki! Fedezz fel! Ezek ,ajanlatai” egyre sokasodtak. A rekldmok hataséra a fogyaszték
ingerkiiszobe és reklamkeriilése megnétt. Erre a reklimszakma valasza: nincs vagykeltés;
nincs meggy4zés; nincs megismerés, nincs értékelés, nincs kiprébalas... csak ,nyomulds”
van! Megjelent az AD-FORCE-modell*, amelynek célja, hogy feltétel nélkiili elismerésre,
elfogadasra, behddoldsra és hosszu tavi hiiségre késztesse a vevékozonséget.

A hangsuly a médidra helyez6dik, 1ényege, hogy megjelenésével (ott van ,mindenhol’,
pl. alogd megjelenitésére torekszik, egy-egy ,sztar” megnyerésére fordit csillagaszati 6sz-
szegeket, amelyet nyilvdnossagra hoz...) torekszik az ellenallhatatlansagra, tartés hiiségre
akarja késztetni a fogyasztokat (a reklamozott terméket/szolgaltatast tekintsék a kornye-
zet természetes és magatol értet6do részének), de nem feltétleniil etikatlan vagy agressziv
mddon. [4] [5] [7] [11] [12] [14]

A rekldmok kommunikdaciéja

»A marketinget haszndljuk kélcsonos elényokon alapulo kapcsolatok kiépitésére és valodi érté-
kek kozvetitésére!” A kommunikacié® alapeleme az informdcid, ami egyben a meggy6zés és
befolyasolds eszkoze. Az tizenet megfogalmazdsa sordan megvalaszoldsra varnak a kovetkezd
kérdések: Kinek, mit, hogyan és hanyszor mondjunk? Ki legyen forras? Mikor, hol és miért
tegylik kozzé? , A rekldmiizenetet tigy kellene megfogalmaznunk, hogy a leggyorsabban jusson
a befogado tudatdba, s ott a legerdsebb hatdst viltsa ki’

Az j felcsigazhatja az érdeklédést, vonzéva valhat, izgalmas lehet, és terjed a félelem

% Sas Istvan: Rekldm és pszicholdgia, 248. oldal.
31 Uo., 250. oldal.
2 Manyai Csaba: Rekldm helyett, 42. oldal.

? Kaszds Gyorgy: A nagy adrenalinjéték, 354. oldal.
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attdl, hogy kimaradunk valamibdl, igy ,,...az vjdonsdgok egyre rovidiilé életciklusai megkove-
telik a folyamatos innovdcio és a kommunikdcio vij és szorakoztaté formdit, valamint révid
életii slagertermékek és divatmdrkdk szdmdra teremtenek igényt és keresletet”

Informéciéban és térben gazdag, de idében egyre szegényebb korban éliink. Nagyon
hasonlékkd és szamszertségiiket tekintve nagy mennyiségtivé valtak a termékekrdl/szol-
galtatasokrol sz6ld ,hirek” (ennek sajatossdgaival és kotottségeivel® egyiitt), amelyekkel
talalkozhatunk, és ezek ,informacios fehér zajja” valva az id6 és lehetéség hidnyban feldol-
gozhatatlanna valhatnak, a fogyasztok ,telitésbe” keriilhetnek. ,llyen feltételek mellett az
emberek egyre inkdbb az érzéseikre, és nem a raciondlis informdciogytijtésre és elemzésre
tamaszkodnak dontéseik meghozatala sordn’>

A rekldm a sikere érdekében az {izeneteit a tarsadalmi, gazdasagi és kulturalis kor-
nyezethez igazitva fogalmazza meg, kozvetiti, és igyekszik csokkenteni a vele szemben
létrejévé bizalmatlanségot.*® Uzenetei csak olyan mértékben képesek hatni, amennyire a
forrds és a vevo kozott létrejovo atviteli kozeg™ biztositja, ,...igazdn csak az az informdcié
értékes, ami érdemi megértéshez vagy hatdsos cselekvéshez segit benniinket

A rekldm kommunikalhat élményeken és tapasztalatokon keresztiil, az tizenettovab-
bitds mddjait, a médiat ugy valasztja, hogy az illeszkedjen a célcsoport szokasaihoz, jel-
lemzé&ihez, és a kivant hatast valtsa ki: ,,Bevonni, inspirdlni, reagdldsra késztetni, felhatal-
mazni cselekvésre, eszkozt is adni hozzd, az dsszkép a lényeg” [5] [6] [11] [14] [15]

A reklam torekszik raébreszteni a fogyasztét, hogy mi érdekli, mire van sziiksége és
mi a fontos szdmdra, majd megmutatja, hogyan kapja meg az ,ahitott dolgokat” Céljait
képes valtoztatni attdl fliggéen, hogy milyen elvarasokat fogalmaznak meg vele szembe.
A reklamok — ezen tulajdonsagaiknak és képességeiknek felhaszndlasaval — alkalmasak
lehetnek a Magyar Honvédség szervezeti kultirdjanak népszertsitésére.

Osszefoglalds, kévetkeztetés

A reklam az érzelembkeltés egyik eszkoze, és nem titkolt szdndéka, hogy termékek/szol-
galtatasok vésdrlasara motivaljon. A fogyasztékban pozitiv és negativ érzelmeket valthat
ki. A kozvetitett informdcidk, alkalmazott eszkozok, érvek figyelemfelkelték, ingereket
kozvetitenek és/vagy fokoznak, érzéseket irdnyitanak az adott termékre/szolgdltatdsra.
Az informdcids tarsadalom tagjaihoz a rekldmok hatdsmechanizmusat kévetve a pozitiv
tizenetek is eljuthatnak, és befolyasolhatjak dontéseiket.

3 Sas Istvan: Reklam és pszicholdgia, 72. oldal.

% Manyai Csaba: Rekldm helyett, 124-125. oldal.

% Sas Istvan: Reklam és pszicholdgia, 98. oldal.

Bauer Andrds - Berdcs Jozsef: Marketing, 241. oldal.
3 Manyai Csaba: Reklam helyett, 48. oldal.

# Uo., 142. oldal.
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Az tizenetek tartalmatdl fiiggéen a reklamok képesek lehetnek olyan hatdsokat is
kivaltani, amelyek alkalmasak lehetnek a katonai tradici6 iizeneteinek tovabbitasara. A
rekldm mint atviteli csatorna alkalmas lehet a Magyar Honvédség hagyomanyainak, jel-
képeinek, tradicidinak, értékeinek kozvetitésére. A ,tomegigény” kielégitésre kialakitott
kommunikdcioés csatornak lehet6vé tehetik az MH szamara fontos célcsoportok megszé-
litasat, a honvédség kulturajat bemutaté tizenetei tovabbitasat. A reklamokban megfogal-
mazott értékek, jelképek kivalthatjdk a fogadé kozonségben azokat az érzelmeket, ame-
lyek ismertséget, elismertséget, elfogadottsagot, arculatot biztosithatnak a szervezetnek.
Kivélthatnak olyan érzéseket a fiatalokban, amelyek hozzajarulhatnak a tudatos és elhiva-
tott tiszti utanpotlds biztositdsdhoz.

Az el6z6ekben felvetett gondolatok alkalmazhatdsaganak vizsgélata javasolt, és egy
el6zetes kutatas elvégzését indokolhatja.
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Keeping alive of the organizaton culture using advertising
Szecepl Péter - Békesi Bertold - Papp Istvan

Young people, using the Intfernet, also visit video sharing sites and check videos about
the Hungarian Defence Force (HDF). A great number of users are inferested in what-
ever information is available in connection with the HDF; the view count of such videos
is remarkable, web analytics show that many users ,click” on such pages. Visitors fo the
websites may so obtain a complex view of the HDF, its activities, the military profession
and its challenges. In many cases such *home-made” spofts influence and form the
opinion of young people.
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