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El6szor arra gondoltam, hogy arrdl fogok beszélni, mennyi helyen, médom, csatornan és
eszkozon tudjuk mar bombazni rekldmjainkkal az embereket, és hogy mi alapjan lehet
rendet vagni ezek kozott az eszkdzok kozott?
Aztan arra gondoltam, hogy errél biztosan nem fogok tudni semmi érdekeset mondani.
Vagy azért, mert csak olyasmiket tudnék sorolni, amit mar mindenki tud: példaul
tartalmak, csatorndk a fragmentdcidjardl, a digitdlis, avagy haldzati forradalom
kovetkeztében el6alld elképesztéen olcsd és olcson terjeszthetd tartalomrdl és a tobbi,
és a tobbi.

Vagy azért, mert magam sem tudom, hogy altaldban, hogyan lehetne ,rendet tenni” e
rengeteg rendelkezésre 3all6 eszkdz kdzott. Mar ha egydltalan, van értelme ennek a
kérdésnek.

Fogadjuk el inkdbb kiindulasi tétel mondatnak, hogy béség van.

BGség van, abbdl, ahol a markak megszélithatnak bennilinket. Zavarba ejt6 bdség.




-hogyan szélitsam meg az embereket,
hogy észre is vegyenek?”

Viszont, e probléma kezelésére nem ,,az akkor hol szélitsam meg az embereket”, hanem
a ,,hogyan szélitsam meg az embereket, hogy észre is vegyenek” az igazan fontos kérdés.
Es err6l fogok beszélni.




Felltés gyanant engedjétek meg, hogy felidézzek egy anekdotat:

Matthieu Galey, egy francia ird és kritikus jegyezte le 1953-ban a torténetet.

Jacques Prévert, egy masik, de sokkal hiresebb francia ird és kolt6é egyszer megszélitott
egy vak koldust Parizsban, aki egy ,vak vagyok segély nélkal” feliratu tablaval ult
valamelyik boulevardon:

»Adnak az emberek?”-, Nem nagyon” — j6tt a valasz.

»,Hadd valtoztassam meg, ami a tabladra van irva” — ajanlotta fel Prévert.

igy is tett. Néhany nap mulva, amikor Ujra megkérdezte Prévert a vakot, mar teljesen
mas valaszt kapott: , Igen, tele a kalapom, mar sokan és sokat adnak”.




A tdbldra mdar nem az volt irva, hogy

,vak vagyok segély nélkil”, hanem az, hogy:

,Jon a tavasz és én nem fogom latni”.

Ahogy az utcdn is nehéz attorni a figyelmetlenség falat, ugyanugy a markak is ezzel
kiizdenek. Hala Prévertnek a koldusanak sikerilt. Mi a titok?

De miel6tt ebbe belevagnank, miért van az, hogy mar nem tudjuk , lefizetni” az
embereket, hogy figyeljenek a markank mondandojara?




»Az informacio gazdagsag figyelem
szegenyseghez vezet.”

Herbert A. Simon

Valaminek a b&sége sziikségszerlen valaminek a hanyat idézi el

Ahogy Herbert A. Simon Nobel dijas amerikai gondolkod¢ és kozgazdasz mondta:
»Egy informacid gazdag vilagban az informacid b8ség szlikségszerlien vezet hianyhoz
abbdl, amit e b&ség fogyaszt. Esetiinkben a befogadé figyelme valik hianycikké. Mas
szoval, az informacid gazdagsag figyelem szegénységhez vezet.”

Es valdban, dridsi a verseny a figyelemért.




Erre az el6addsra készilve, mult héten vettem egy szamlalét.

Pipec, teljesen analdg. Azért vettem, hogy megszdmoljam mennyi kommunikacids
impulzus ér egy nap.

1278-nél eltorott és még dél sem volt és nem is egy durva nap.

Az impulzusok kozott volt stop tdbla és szerelmes dal és rekldm banner is.

Es az egyre tobb inféban egyre tdbb a versengs marka lizenet is.

Atlagosan 16000 digitalis reklamot latunk a Nyugati vildgban évente.

Anglidban 2751 sor marka van ma, és 44 volt 1986-ban.




A legjobb ,reklamblokkolo

contacts

Who is this? sorry, | lost all myw

“Your boyfriend <3\,

Es egyre tdbb médon lehet kicsekkolni a marka kommunikacié Gtjabol.

Es most nem a reklamsz(iré filterekre gondolok, hanem pl. arra, hogy lassan
mindenkinek és mindig ott van a kezében egy képerny6, ami potencialisan érdekesebb,
mint az éppen futd minket célzé6 kommunikacié.




Alljunk meg egy masodpercre!

Semmi sért6dottség nem lesz bennem, de kérem, aki a telefonjat is figyelte az elmult
masodpercekben megtenné, hogy felemeli a kezét?

K6szonom! Kedvesek vagytok, de egy kicsit fullentések.




Ha valami nem érdekes, rogtn ott a keziink

Mb@lu ehet
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Ha valami nem érdekes, rogton ott a keziink tigyében valami, ami az lehet.
Eddig, a befogadé figyelme a koriilotte levé vildagaban volt, most legaldabb annyira a
tenyerében tartott izére koncentrdlddik (s6t, van, amikor a vilagot is azon keresztil nézi).
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vagy a TV, vagy a mobil
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Es barmit is mondjunk errél életiink parjanak, nem igaz, hogy csak kicsit kevésbé
figyellink arra, amit mond, amikor a telefonunkat babraljuk.

A helyzet az, hogy a figyelem olyan, mint egy kapcsolé. Vagy van, vagy nincs, tehat nem
egy kicsit kevésbé figyellink, hanem egyaltalan nem a marka kommunikaciéra bizonyos
esetekben.

Na és akkor mire figyellink?




Hat arra, ami fennakad az episztemoldgiai éberséglinkon.
A micsodan?
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A tudatalattinkban allandéan m(ikddik ez a cucc és amikor beérkezik barmely info akkor
lefuttatunk egy programot, amely 6sszeveti az Uj infét a meglévé meggy6z6déseinkkel.
Ha valami anomaliat tapasztalunk, akkor jelez az episztemoldgiai éberségink.

Hirtelen magas figyelmi szintre valtunk, amig megoldjuk a problémat, majd ismét
alacsony figyelmi szintre kapcsolunk és elraktarozzuk a frissitett meggy6z6désiinket




Ha nem igy tennénk az egy evolucids kockazat volna.
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megkérddjelezése

Szdval, ha valami hianyzik, 6nellentmondasos, varatlan informacid van benne, vagy
egyszer(ien csak van olyan elem, amit nem tudunk névértékén elfogadni, akkor
onkéntelenll bekapcsol a figyelmiink és addig nem nyugszik, amig megoldast nem
talalunk, vagyis bevonddunk a kommunikacidéba.

Es igen, nincs ebben semmi Uj. J6 reklamok hasznaljak ezt a technikat.




AZ : 1. egy meggydzodés

megkérddjelezve: a
citrom egy gyUmdlcs.

episztemologiai o
- - raciona zalva: miért
Eberseg tituldlnak egy autot
citromnak?
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Pl. ez a klasszikus Ogilvytél, ahol disszonancia van két elem, a kép és a headline kozott.
Ez j6l mutatja, hogy hogyan lehet egy haromlépéses tanccal egy episztemoldgiai éberség
bekapcsolasara alapuld kommunikaciot krealni:

Es, egy-egy-egy-egy: valami meggy6z6dés megkérdsjelezve: a citrom egy gylimdlcs.

Es, két-két-két-két: egy kérdés racionalizalva: miért tituldlnak (egy bogar nev(i) autét
citromnak?

Es, ha-ha-ha-ha: egy markazott Uj meggyéz6dés elmentve: a VW nem egy citrom (rossz
befektetés), hanem egy szilva (jo befektetés.)




1. Akérdés kialakitasa a reklam
észlelésének elsé 5 masodpercében

2. A befogadod fogalmazhassa meg a
valaszt

3. Legyen egyszerU megvalaszolnia
kérdést

4. Kapcsoljuk a markat a valaszhoz, és
tegyUk ezt idoben

%

Ahhoz hogy ez a tanc jol m(ikddjon, egy-két dolgot érdemes figyelembe venni:

A kérdés fogalmazddhasson meg a rekldm észlelésének elsé 5 masodpercében! Erthetd,
ha az episztemoldgiai éberséglink nem kapcsol be, akkor nem fogunk figyelni a sztori
tobbi részére.

Engedjik, hogy a befogadd fogalmazza meg a valaszt, ami nyilvan az 4j markazott
meggy6z6dés! Ha belegondolunk, ez is egyértelm(: azt a meggy6z6dést fogadjuk el a
legjobban, ami olyan valakitél jon, akikben megbizunk, és hat magunkban bizunk meg a
legjobban.

Legyen egyszer(i megvalaszolni az episztemoldgiai éberséglinket felpiszkalé kérdést!
Kapcsoljuk a markat a vdlaszhoz, és tegylik ezt id6ben!




egy masik jo
reklamban

Nézzik meg ezt egy jo6 reklamban:

Rogton az elején megpiszkaljak, azt a meggybz6désiinket, hogy divak nincsenek egy férfi
0ltoz6ben, bekapcsolddik az episztemoldgiai éberséglink és rogtdn jon a kérdés, hogy
hogyan keril egy hisztis n6 ide? Majd jon az Uj markazott meggy6z6dés, hogy a Snickers
nem engedi, hogy az éhségtdl kifordulj Gnmagadbdl.




Az Aktivan foglalkozunk a
vasarlassal

episztemologiai
éberSég ACTIVE STAGE
miukddhet a
journey minden Mﬁiennapok: talalkoz(hat)unk

- a markaval, kommunikacidjaval
szakaszaban
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Es az episztemoldgiai éberségre alapulé megkdzelités természetesen miikodik a
customer journey minden kommunikacios helyzetében.

Mi az MEC-ben azt gondoljuk, hogy ez valahogy igy néz ki:

A passziv szakaszban, amikor még nem gondolkozunk egy adott termék megvasarlasan,
akkor is ér minket rengeteg marka inger, és kutatasaink szerint az esetek kb. felében itt
mar tudat alatt ki is alakul késébbi markavalasztasunk. Pl. ez a Snickers film is
valdszin(ileg a passziv szakaszban ér minket.




Az episztemoldgiai UK
éberség miikodhet | Buisness
a trigger
szakaszban is
Business

Buisness?-yourenotyouwhenyourehungry.com

ouwhenyourehungry.cony

Yu (zaht spel properlie wen hungrie Grab yourself a Snikkers

What is the correct spelling of buisness?
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Aztan jon a trigger pillanat, amikor egy szlikségletiink vagy vagyunk megfogalmazédik,
ilyenkor is kommunikalhatunk, és ilyenkor is m(ikddik az episztemoldgiai éberség
felkeltésén alapuld megkozelités. Maradjunk a Snickersnél. Ebben a zsenialis search
kampanyukban maguk vilagitottak ra a sziikséglet |étezésére, tudatositottak a trigger

pillanatot és nyomban kommunikaltak is egy az episztemoldgiai éberségre alapuld
megkozelitést hasznalva...




Az episztemoldgiai
eberseg miikddhet
a vasarlds
szakaszban is
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A trigger utan jon az aktiv szakasza a customer journeynek, ahol mar tudatosan keressik
a megvasarolando dolgot, ilyenkor is lehet és kell kommunikalnia természetesen a
markdanak, és ilyenkor is hasznos az episztemoldgiai éberség felkeltésén alapuld
megkozelités. Példa a bolt, ami nem is nagyon annak néz ki, mert pl. nincs kassza. Csak
kasza. (EInézést!)

Es nyilvan lehetne ezt még folytatni, de bizom benne, hogy elhiszitek mar, hogy az
episztemoldgiai éberség felkeltésén alapuléd megkdzelités miikodhet mindenhol.

Mas kérdés, hogy nem kell hasznalni csak azokban az esetekben, amikor éppen ki akarjuk
zokkenteni az embereket bizonyos rutinokbdl és folyamatokbdl. Ha pont az
automatizmusok vetetnek meg egy markat egy bizonyos helyzetben, akkor éppen el kell
kerilni, hogy bekapcsolddjon az episztemoldgiai éberség.




,Senki nem azt tartja szamon, hogy
mennyi reklamod ment le, hanem,
hogy mekkora hatast ertel el velUk.”

Bill Bernbach

Bill Bernbach, a DDB-b6l a B, mondta:
»Senki nem azt tartja szamon, hogy mennyi reklamod ment le, hanem, hogy mekkora

hatast értél el vellk.”

Ha elfogadjuk, hogy a b&ség zavarabdl az egyik kivezetd Ut az episztemoldgiai éberségre
alapulé kommunikacio, ahhoz hogy hatast érjlink el, abbdl adodik egy-két kdvetkeztetés
a tervezési folyamatra:




1. a figyelmiversenytars
kornyezetet is vegig kell elemezni

2. Ugyelni arra, hogy a haromlépéses
tanc megtorténjen

3. hatast és ne szandékot mérjink
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A média tervezésekor a figyelmi versenytars kornyezetet is végig kell elemezni.
Médialigynokségi szakemberek a kreativ kollegakkal a kommunikacio tervezésének legelején
kdzosen kell err6l gondolkozniuk.

Ugyelni kell arra, hogy a haromlépéses tanc tényleg megtérténjen:

Es, egy-egy-egy-egy: valami meggySz6dés megkérddjelezve: a citrom egy gyiimélcs.

Es, két-két-két-két: egy kérdés racionalizalva: miért tituldlnak (egy bogdr nevi) autét
citromnak?

Es, ha-ha-ha-ha: egy markazott Uj meggy6z6dés elmentve: a VW nem egy citrom (rossz
befektetés), hanem egy szilva (jé befektetés).

Es hatdst és ne szandékot mérjiink.

Kozhely, de nagyon sokszor olyan KPI-okat mériink, amit egyszer(i mérni, de nem mondanak
semmit arrél, hogy mit értiink el.

Nem a Share of Voice, hanem a communication awareness szamit.

Ne a rendelt GRP-k szdmanak teljesiilését ellenbrizziik, hanem, hogy hogyan valtozott a Top
of Mind.

Ne azt nézziik, hogy emlékeznek-e a rekldmra, hanem, hogy sikerilt-e egy Uj markazott
meggybz6dést teremtenlink?

Es végiil, meglepd médon, az eladdsok mellett azt is legaldbb annyira nézziik, hogy az ar
rugalmassaga valtozott-e a terméknek, és hogy a Return On Marketing Investment hogyan
alakult?




Meggy6z6désem, hogy a kommunikacids eszkdzok, a kommunikacios tizenetek b&ség-
zavaranak koraban a figyelemért vivott harcban nem a mennyiség, hanem a minéség fog
egyre inkabb szamitani.

Prévert vak koldusdnak tabldja fontos tanulsaggal szolgal.

Ha meg tudjuk kérdGjelezni az emberek valamely meggy6z6dését a kommunikacionk
elején, akkor kapunk egy esélyt, hogy meghallgassanak, és ezzel egy esélyt arra is, hogy
azt tegyék, amit a markaink szeretnének.

Ha nem, akkor a marka lGzeneteink mellet is Ugy elsétal mindenki, mint a koldus tablaja
mellett, amikor csak az volt rairva, hogy vak vagyok segély nélkil, mintha a marka csak
azt irna ki:
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...ma én vagyok a 789. reklam, amit eléd tettek.

K&szonom a figyelmet.



