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Dr. Myers a funkcionalis agyi képalkotasi
eljarasok (fMRI) doktora. Az idegtudomany és
piackutatas teriiletét 6sszekapcsolva segit
megérteni, mitdl sikeres a marketing. A londoni
székhely( Walnut Unlimited tigyndkség
pszicholdgiai médszereket alkalmaz az emberi
magatartas megértéséhez. Biometrikus és
funkcionalis agyi képalkoté (fMRI) eljaras
segitségével gyljtenek adatokat arrél, hogy a

fogyasztok hogyan gondolkodnak és éreznek.

Egyre inkabb digitalizal6dé vilagunkban a nyomtatott
média valami egyedit kinal — a fogyasztéval
kialakithato fizikai kapcsolat lehet8ségét. Bar ez
magatdl értetédének tlinhet, sokan nincsenek
tisztaban azzal, hogy milyen rendkivili és mérhetd
hatdsa van a marka és a fogyasztd kozott 1étrejové
fizikai kapcsolatnak. Az érintés ereje az egyik f6 ok
arra, hogy a markaknak és ugyndkségeknek miért
kellene a jelenleginél sokkal nagyobb figyelmet
szentelnitk a printhirdetésekre. Szdmos tudomanyos
és neuromarketing tanulmany bizonyitotta be, hogy a
printhirdetések sokkal er6sebben stimulaljak a
fogyasztok érzékszerveit, igy hatékonyabban képesek
a hirdet6 Uzenetét célba juttatni, és a hosszu tavu
markaépitéshez hozzajarulni. Ennek ellenére a
hirdet6k tovabbra is kihagyjak ezt a hatalmas
lehetdséget.

Sok esetben nem csak arrdl van sz6, hogy a hirdeték
alulsulyozzak a printhirdetéseket, hanem
hasznalatukat teljes mértékben melldzik, és helyette
csak digitalis médiumokat hasznalnak.

Ebben az anyagban bemutatjuk, hogy miért van
szikség a printhirdetések hasznalatara a
marketingmixben. A tudomanyos kutatasok és
felmérések eredményei egyodntetiien és vilagosan
mutatjak, fényes neonfeliratként villogva hirdetik a
markamenedzserek szamara: az emberi érintés
maogott olyan folyamatok allnak, amelyek biztositjak
a fogyasztok érzelmi bevonasat, figyelmuk
megragadasat, és emlékezetlk aktivalasat — tehat
mindazt, amit a markamenedzserek el szeretnének

érni kampanyuk segitségével.

Amikor megérintlink valamit, a masodperc tort
része alatt informaciok érkeznek agyunkba annak
texturajarol, alakjardl, sulyardl. Itt tudatos
érzékeléssé valik. Es ez csak a torténet kezdete.
Ezek a jelek egymashoz kapcsolt neuralis
halézatokat aktivalnak, az érintést érzelmekhez
kapcsoljak, tudat alatti emlékeket és érzéseket

aktivalva.

Es ez pontosan illeszkedik ahhoz, amit a
markamarketingrél tudunk, és ahhoz a harom

dologhoz, amelyek sikerességéhez sziikségesek:

Figyelemfelkeltés
Erzelmek kivaltasa
Emlékek befolyasolasa és aktivalasa

E harom alapelem befolyasolja déntéshozatalunkat
rovid és hosszu tavon egyarant. Teszteljik tehat a
printhirdetéseket ebbdl a szempontbdl, és nézzik
meg, hogyan alljak meg helyuket.
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A FIGYELEM FELKELTESE

ES MEGTARTASA

A printhirdetés fizikai tulajdonsaga
rendkivill vonzo lehetOséget kinal a
reklamzaj lekiizdésére: az olvasasnal az
ember teljesen mas lelkidllapotban van, mint
az online tartalom fogyasztasa esetén?.
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Minden nap rengeteg
informacioval bombaznak
minket, folyamatosan. Egyre
elfoglaltabbak vagyunk,

és eletritmusunk egyre
gyorsabb.

A markak és hirdeték komoly kihivassal néznek
szembe. Egyrészt mindenki versenyez a
fogyasztok figyelméért és idejéért — amelybdl
egyre kevesebb van —, masrészt az altalanos
reklamzaj annyira feler6s6dott, hogy a
fogyasztdk egyszerlien becsukjak a flliket. A
digitalis média esetén mar jol megfigyelhet6 a
k6zbnség tulterheltsége és telitédése, hiszen
egyre tdbben blokkoljak az online hirdetéseket,

kildnésen a fiatalabb, Z generacioé tagjai.

A digitalis és nyomtatott tartalmak olvasasanak
vizsgalata kimutatta, hogy a képernyérél térténd
olvasast pasztazo, keresé szemmozgas, a
kulcsszavak felismerése, nem pedig linearis
olvasas jellemzi, és nincs folyamatosan fenntartott
figyelem?®. Ezzel szemben a nyomtatott anyagok
olvasasa koncentraltabb tevékenység. Egy
2017-es felmérésben a valaszadok tébb mint 90
szazaléka mondta, hogy jobban odafigyelnek, ha
nyomtatott anyagot olvasnak, és tébb mint 80

szazalékuk elényben részesiti a nyomtatott

anyagokat mind tanulashoz, mind szérakozashoz*.

Es a printhirdetés hatékony és erételjes eszkdz az
elkalandozé figyelem elleni harcban. Azok a
markak, amelyek csak digitalis csatornakat
hasznalnak, nem elég, hogy a reklamzajban a
tobbiekkel is versenyeznek, de a fogyasztok
elkalandozé figyelmével is fel kell venniik a harcot.
A figyelem lekdtésében és fenntartasaban a
printhirdetés sokkal jobban teljesit. Erdekes médon,
a print anyagokat az olvasék jobban meg is értik,
mint a digitalis tartalmat.

Egy 2019-s tanulmany kimutatta, hogy fliggetlentil
attol, mennyire jo6 vagy valdsagh kinézetl egy
képernyén megjelend oldal, a nyomtatott anyaghoz
képest az olvaso6 kénnyebben elvesziti a ,fonalat”.
A digitalis tartalom esetén hianyzik az érzékszervi
visszajelzés, amit a lapok kézbe vétele és a
tényleges el6rehaladas soran érziink, ahogy
megylnk elére, lapozunk stb., és ezaltal elvész a
vizualis és fizikai kapcsolat, nehezebb koncentralni,

kovetni a torténetet, és elmélyulni®.
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T,
ERZELMEK - A
MEGMOZGATAS ES
KOTODES EREJE

A textara, forma, szin és illat a printhirdetés
olyan jellemzdi, amelyek kreativ
felhasznalasaval és kialakitasaval a hirdetok
stimulalhatjak az olvasé érzelmeit, érzelmi
kapcsolatot alakithatnak ki az olvasoval,
messze talmutatva a digitalis hirdetések
kinalta lehetdsegeken.
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Az érzelmek kulcsfontossaguak
az emberi dontéshozatalban,
viselkedésunket tudatalatti szinten
iranyitjak. Azok a markak,
amelyek képesek emocionalis
kotédeést kialakitani a
fogyasztokkal, jelentésen javitjak a
reklamuzenet hatasat.

A felmérések bebizonyitottak, hogy a
printhirdetések erés emocionalis valaszt
valtanak ki az olvasékbdl. Egy 2009-es
tanulmany® fMRI (funkcionalis magneses
rezonancia képalkotasi) technoldgiat
hasznalva vizsgalta az agyi reakcidkat print-

és digitalis hirdetések esetén.

Erdekes médon a printhirdetések magasabb
emocionalis agymikddést indukaltak. A kutatok szerint
ennek oka, hogy a fizikai valéjaban létezd anyag
emocionalisan élénkebb emlékeket valt ki. De miért valt
ki er6sebb emocionalis valaszt, hogyha megérintlink
egy targyat? Egyszeriien fogalmazva azért, mert az

ember szeret dolgokat birtokolni. Az elkdtelezettségi

hatas (endowment effect’) ismert jelenség, miszerint
egy adott targy irant er6sebb kétédést érziink
pusztan azért, mert a mi birtokunkban van. A
vizsgalatok kimutattak, hogy kevésbé szivesen
adunk vissza egy targyat, ha az egyszer mar a
kezlinkbe kertlt. Az érintés is mar azt az érzetet
kelti bennuink, hogy az adott targy hozzank
tartozik.

Ez az emberi tulajdonsag elényt jelent azon hirdetdk
szamara, akik printhirdetést hasznalnak — hiszen egy
egyszer(i prospektus is er6sebb emocionalis
kapcsolatot tud létrehozni a fogyasztdkkal, mint egy
olyan hirdetés, amelyet fizikailag nem lehet
megeérinteni.

MELYEBB KOTODESERZET

A fizikai texturakat is emodciokkal kapcsoljuk
Ossze. Egy 2014-es felmérés azt mutatta, hogy
az emberek kulénb6zd emocionalis allapotba
kerlltek attdl fuggden, hogy milyen texturaju
fellletekkel talalkoztak. A sima és finom
feliletek kellemes érzetet, megkdnnyebbdllést

és kényelmet tudtak sugarozni.

A bizalom egy masik fontos tényez6 az
emocionalis kétédés elbsegitésében, és a
markaval valod pozitiv kapcsolat kialakitasaban.
Egy német kutatas szerint az emberek a
nyomtatott anyagokat mondtak a masodik
legmegbizhatdbb informacioforrasnak — a
csaladtagok és baratok ajanlasa allt az elsé helyen
—, s 54 szazalékuk vallotta, hogy bizik a
nyomtatott Ujsagok és magazinok hirdetéseiben,
mig az online hirdetések esetén ez az arany
minddssze 16 szazalék volt®. Ugyanakkor egy
USA-beli tanulmany szerint a nyomtatott
hirdetések szamitanak az emberek szerint a
legmegbizhatébbnak, elképesztéen magas, 82

szazalékos bizalmi szinttel*°.



FIGYELEM, EMLEKEZET ES ERZELEM

T .
EMLEKEZET -A

HOSSZUTAVU
BEFOLYASOLAS
KEPESSEGE

A kutatok arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy
ezaltal a printhirdetés ,,valosagosabbnak” tlinik
az agy szamara, €s igy hatékonyabban hoz létre
hossza tava és mélyebb emlékeket™.
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Az informacio hatassal van
az emberekre, de ez mit
sem ér a hirdetbé szamara,
ha azonnal feledésbe
merul. Egy marka szamara
a legfontosabb dolog az
emlékezet.

A kutatasok azt mutatjak, hogy a printhirdetés
nagyon hatékony a maradandé emlékek
Iétrehozasaban. Egy tanulmany
Osszehasonlitotta, hogyan reagal az agy
ugyanarra a markainformaciéra attol fliggden,
hogy az személyre sz6l6 reklamlevélben (direct
mail, DM) vagy digitalis hirdetésben talalhaté. A
DM fizikai formatuma az agy tébb olyan részeit
aktivalta, amelyek a vizualis és térbeli informaciok

integralaséért felel6sek.

A tanulmany azt is kimutatta, hogy a printhirdetés
egyszerre stimulalja hatékonyan az emlékezetet és
az érzelmeket. A DM-et olvasva aktivabbak voltak az
emberek agyanak azon teriletei, amelyek az
emocionalisan er8s stimulusokkal és memariaval
kapcsolatosak. Ez azt sugallja, hogy a fizikailag
megfoghaté hirdetés tébb emocionalisan élénk
emléket generalt — ami kulcsfontossagu azon
markak és hirdeték szamara, amelyek pozitiv
és hosszu tavu markaképek szeretnének

kialakitani.

Sét, a printhirdetések még hamis emlékeket is
képesek létrehozni, amelyek valdsnak érzédnek. Egy
kutatasban?? olyan printhirdetést mutattak az
embereknek, amelyen jo minéségl képen, élénk,
igazan élethi pattogatott kukorica latszott — egy
héttel késébb a valaszaddk 80 szazaléka *2
ugyanolyan valésziniséggel allitotta, hogy evett a
popcornbdl, mint azok, akik tényleg ettek. Erdekes
modon az arany 30 szazalékra esett, ha rossz
minOdségul képet hasznaltak a hirdetéshez — azaz a
printhirdetés mindsége kulcsszerepet jatszik a
hosszu tava emlékek kialakulasaban a marka
kampanya soran.
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MOZGOSITO
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A papirmindség modositasa befolyasolja a
markarol alkotott képet. A printhirdetés nem
egyszeri kommunikacios csatorna, hanem a

marka kiterjesztése.
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Jelen kiadvanyban

emlitett, szamos tanulmany és
kutatas alapjan vilagos, hogy a
printhirdetés fizikai valdja és
megerinthetéseége intenzivebb
neuroldgiai valaszt valt ki
olyan teruleteken, amelyek
Osszefuggenek a
figyelemmel, érzelmekkel és
emlékezettel. De mit jelent
mindez a hirdet6k szamara?

Hogyan befolyasolja a printhirdetés a marka
megitélését és az eladasokat?

A kutatasok azt mutatjak, hogy a printhirdetés
nem csak emlékezetes, de hatékonyabban
Osztdnzi az embereket a vasarlasra is. Egy 2015-
Os tanulmany bebizonyitotta, hogy egy
printhirdetés nézése soran az agy azon teruletei
nagyobb aktivitast mutattak, amelyek a jutalom
feldolgozasért és vagyakozasért feleltek

(altalanos nevén az agy ,vasarlas” gombja).

Az USPS®vizsgalatdban dsszehasonlitottak az
agy printhirdetésre és digitalis hirdetésre adott
reakciojat — a résztvev6k nem csak 40
szazalékkal tovabb nézték a printhirdetést, de

jelentésen magasabb emocionalis reakciot adtak,

gyorsabban idézték fel a hirdetést, a terméket
értékesebbnek talaltak és tudat alatt
hajlamosabbak voltak megvasarolni azt (mint
a digitalis hirdetés esetén).

Az eredményeket a Canada Post*
idegtudomanyi kutatasa is alatamasztotta, amely
megmutatta, hogy a direct mail kénnyebben értheté
és az emberek jobban emlékeznek ra (21
szazalékkal kevesebb kognitiv energiat igényel az
agytol), motivaldbb (a csoport 20 szazalékkal
magasabb motivacios valaszokat adott a
printhirdetésre), és valoszinlibben mozgositja a
fogyasztokat, mint a digitalis média.

A print 5nmagaban képes a marka értékét
kozvetiteni. Az érintésre adott emocionalis valasz
mindségérzettel is parosul. Prémium és
luxusmarkak szamara a nyomtatott anyagokhoz
hasznalt papirminéség valéban befolyasolja a
k6zOnség érzését, érzékelését, a markaval

kapcsolatos elvarasait?®.
A print egyedisége abban rejlik, hogy megfelelé

hasznalata esetén tobb mint médium, és a marka

kiterjesztésévé valik.

1
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A JOVO -A TOBB
ERZEKSZERVRE
HATO PRINT

Ezek a megoldasok lehet6vé teszik a
hirdet6k szamara, hogy ne csak az érintésre,
hanem mas érzékszervekre is hassanak, és
ezaltal magaval ragadobb, emlékezetesebb
és hatasosabb kampanyokat készitsenek.
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A nyomdatechnoldgia
fejlédik, és mar képes
minden érzékszervinkre
hatni. A printhirdetésekkel
a hirdeték barmely
erzekszervunket
stimulalhatjak — illatos
papirral, ehetd papirral,
hallgathato hirdetéssel, vagy
NFC (rovid hatotavolsagu
radiés kommunikacio)
chipek réven.

A tobb érzékszervre hatod hirdetések
hatéekonyabban koétik le a fogyasztok

figyelmét, er6sebb emocionalis asszociaciot

generalnak a markaval, és maradandobb

emlékeket hoznak létre. Egy olyan egyszer(

megoldas, mint a marka illataval atitatni a

hirdetést, azonnali emocionalis 6sszekottetést

hoz létre a hirdetés és a termék kozott.

Az érzékszervekre hatd hirdetések szakértjenek
szamité és New York Times best-seller iré Martin
Lindstrom szerint, egy hirdet6i Gizenet akar 100
szazalékkal hatékonyabb lehet, ha egyetlen
érzékszerv helyett harom érzékszervet vesz
célba®s. E téren tehat a printhirdetés jelentds elénnyel
indul a digitalis hirdetésekkel szemben, mind

eredményességben, mind ar-érték aranyban.

13
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,A mai tarsadalom annyira elmertilt a digitalis
vilagban, hogy dramai, mar-mar veszélyes
mértékben csokkent az emberek kozotti,
érintéssel jaro interakciok mennyisége”.

Martin Lindstrom, alapitd elnok
Lindstrom company
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