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Hogyan tervezziink felejthetetlen és hatékony
printhirdetéseket?
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~Egyszerl, de nagy igazsag: a
nyomtatasban megjelen6 reklamiizenet
jobban célba ér. Ez a papir harom
hihetetlen el6nyének koszonhet6: eldszor
is stimulalja az érzékszerveket; masodszor
a tartossag megnyugtato igéretét
hordozza; és harmadszor a digitalis
vilagban a nyomtatott anyagok egyedi és
kiilonleges hatast keltenek.

Martin Lindstrom,
a Lindstrom Company alapitoja és elnoke
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A nyomtatasban megjelend
hirdetesek minden korabbinal
lehengerlébbek és
hatasosabbak, és mas
meédiumok ezzel nem vehetik
fel a versenyt. A kovetkez6
oldalakon bemutatunk néhany
érdekes kampanyt a
kozelmultbdl, amelyek
tobbféle szemszogbdl
vilagitanak ra a nyomtatott
reklam hihetetlen erejére — a
varandos anyaknak kinalt
IKEA arengedménytol a
pizzas dobozbdl készult
keverdpultig.

A PRINTHIRDETESBEN REJLO ERO

Célunk, hogy beinditsuk az olvaso képzeletét,
egyben minden példaval szeretnénk praktikus,
kézzel foghato fogédzot adni ahhoz, sajat
kampanyat hogyan tudna nyomtatott
hirdetésekkel erdsiteni és kimagaslo

eredményeket elérni.

NEHANY GONDOLAT ELOLJAROBAN...
A kutatasok eredményei bebizonyitottak, hogy a
nyomtatott reklam egyszerre tobb érzékszervet
képes célba venni — és ennek kdszbnhetben
akar 100 szazalékkal hatékonyabban juttatja
célba a hirdet6 lUzenetét, mint az egyetlen
érzékszervre hato csatornak. A vizsgalatok
ramutattak, hogy a fizikai valojaban megjelend és
megfoghat6 printhirdetés magasabb aktivitast valt
ki olyan agyi teruleteken, amelyek a vizualis és
térbeli informaciok integralasaért felelések — és ezért
ezekre a hirdetésekre az olvaso jobban is
emlékszik. Es tényleg: a nyomtatott hirdetések
felidézésének aranya 157 szazalékkal
magasabb, mint a digitalis hirdetéseké. A
nyomtatott anyagok tébb, az ,érzéshez”’ kotédéd
emocionalis és fizikai valaszt valtanak ki.
Emocionalisan jobban koétédunk a nyomtatott,
mint a digitalis médiumokhoz, és ennek az
érzelmi kotédésnek a kialakitasahoz
mind6ssze 0,3 masodpercre van sziukségunk?.
A tények arra is utalnak, hogy a nyomtatott
hirdetéshez hasznalt jobb papirmindség

pozitivan befolyasolja a marka megitélését®.

FELKESZULT? AKKOR LASSUK A
PELDAKAT.



TFEDEZZE FEL A KEPEK
EMOCIONALIS EREJET

Kampany: ,Prébald nem meghallani” (Try not to hear this), Coca-Cola, ligyndkség:: DAVID Miami

A vilag legismertebb termékeinek egyike — ami azt jelenti,
hogy vilagszerte tobb milliard ember tudja, hogy néz ki,
milyen illatu és milyen iz a Coca-Cola.

PRINTYPOWER

TRY NOT TO
HEAR THIS

Amikor a Coca-Cola Company kozép-kelet
europai részlege felkérte a DAVID Miami
reklamugynokséget, hogy készitsenek Uj
kampanyt, a cél az volt, hogy az Uzenet erre az
ismeretre és érzékszervi tapasztalatra épduljon,
és olyan vizualis hirdetés szllessen, amely
arra készteti a néz6ket, hogy megalljanak... és
figyeljenek.

A kampany mogotti gondolat nagyszeriien
tetten érhetd: el6hivja az ember emlékezetébdl
a kinyilo kolasuveg szisszenését, az ital
kitoltésének vagy a szénsavbuborékok
pattogasanak hangjat, és dszténdsen arra
vagyunk, hogy megkodstoljuk. A magazinokban
és Oriasplakatokon futdé kampany a kéla
kinyitasarol vagy kidntéserdl kesziilt
kdzelképeket hasznalt. Es a képek mellé
odairtak: ,probald nem meghallani”

A hirdetés a magyarul 6sszeérzésnek is
nevezett szinesztézia jelenségeén alapul, a
forditott pszichologiaval kombinalva. A
szinesztézia soran az agy olyan érzékszervi
tapasztalatokat kapcsol 6ssze egymassal,
amelyek egyébként nem kotédnének
egymashoz: az igazi szinesztétak latjak a zenét
vagy érzik a szinek izét. Az atlagembernél ez
ugy jelenik meg, hogy az illatok és hangok

emlékképeket hivnak eld.

A kampany a négy eurdpai orszagban mar az
elsé két honap soran 86 millios kontaktszamot
ért el, tobb ezer digitalis beszélgetés témaja
volt.

Es hatasara rengeteg ember érzett

ellenalihatatlan vagyat, hogy igyon egy kolat.
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A NYOMTATOTT REKLAM
+KEZZEL FOGHATOSAGA
A TERBELI 3D ELMENY
LEHETOSEGET KINALJA

Kampany: ,,Hogyan szakits a Ford Rangereddel”, Ford, ligyndkség: WWunderman Thompson New Zealand

Hogyan lehet meggybzni egy pickup-imadé orszag

THE FINAL STEP, 4m 4m .

e \ cLbSU;KE \ ,,w",{gﬁ“
| FORD RANGER
| WILDTRAK

\ forthe special price of

\‘ $59,990+0R¢

lakossagat arrol, hogy vegyenek bucsut szeretett autojuktal,
és cseréljék le egy csillogd, uj, full extras Ranger Wildtrakre?

Uj-Zélandon a Ford Ranger t6bb, mint tobbek kdzt egy szatirikus kiskdnyvet, a Worry Baby” cim(i szama), és motivaciés mantrak.
egyszerl kdzlekedési eszkdz. Az orszag - ot PP
| . ibb autémodelli ben 6nalld konnyek felitatasat segito beépitett A kampany tehat felismerte, hogy a marketing Iényege mindig az, hogy emberek sz6lnak
egnépszeribb autébmodellje, egyben 6nallé 5 < 5 5

e . zsebkenddvel, es egy arengedmeny emberekhez, és a marketing anyagoknak mindig emberinek, eredetinek és érzelmekre haténak
kulturalis jelenseg. kupont, hogy csdkkenjen a megcsalas miatt

kell lennitik. Es ha még el is mosolyodnak téle, akkor még jobb.
érzett fajdalom — a reklam tehat

/ °
A Ford tehat nem Kis feladattal biztamega  haromdimenzios formaban, a fogyasztok A nyomtatott reklamban van valami
Wunderman Thompson reklamlgynokséget, minden érzékszervét, tdbb sikon vette 2 s 7 . . PELIS K
(e aree tottak oo & lechatélonabt nen &1z 1opb sk 5 kézzel foghato és emberi, ami a digitalis
akKik arra jutottak, hogy a leghatekonya ceélba. A kbnyvben a jarmitulajdonosok j6 , . p .
megoldas ez esetben a vicces és ironikus tanacsokra és érzelmi tamogatasra terben nem lgazan van Jelen.
direkt marketing lesz. Ennek részeként készult talalhattak — volt példaul bianko
el a ,Hogyan szakits a Ford Rangereddel szakitolevél, javaslat hangulatjavito Justin Barnes, kreativ vezerigazgato
cim( utmutatd és csomag, amely tartalmazott zenékre (tdbbek kdzt a Beach Boys , Don’t
9
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UZENETEK MARADANDO
KOZVETITESE TEXTURAK
SEGITSEGEVEL

Kampany: ,Babyface”, Gillette, ligynokség: Grey Tel Aviv/MediaCom Tel Aviv

Egyetlen apa sem szeretné, ha borostas arca miatt nem tudna
rendesen magahoz Olelni ujszulott gyermekét. ..

Ez volt a Gillette szamara a Grey Tel Aviv Kilénb6z6 er6sseégl csiszolévaszonnal
reklamiigynokség altal készitett zsenialis modellezték az egyes borosta hosszok és szakallak
reklamkampany alapgondolata. Annak a altal keltett érzést — a legerésebb fokozat mar lathato
o o ténynek a tudataban, hogy a kisbabak bére karcolasokat hagyott a szemkozti oldalon. A hozza
Resear%::i: ‘ , 28 Sl _" xed " % olyan hormonokat bocsat ki, amelyek tartozo felirat:
Den't let an orr ee and your Y sard. an e’ szorosabb emocionalis k6tédés kialakulasat »A papir mindent elvisel... és a kisbabad bdre?”

segitik eld, a reklamiigynodkség a fiatal apakat
arra biztatta, hogy valjanak meg szakalluktol. A nyomtatott reklam egy integralt kampany része volt,
amelyben szerepelt TV hirdetés, egyedi heptikus

A piacvezet6 izraeli férfimagazinban megjelent két-

oldalas ,apasagi teszt” segitségével a férfiak sajat okostelefon alkalmazas és kitelepliléses promacio

bérikon tapasztalhattak meg, milyen érzés lehet az s2l6i kozossegek koreben.

Ujszuloétinek a borostajukhoz hozzaérni.

A kampany utani felmérés azt mutatta,

HMNI?!’E i hogy a hirdetéssel talalkoz6 férfiak korében
—_— ‘ 15 szazalékkal nagyobb volt az aranya
azoknak, akik simara borotvalnak arcukat -
ami 9 szazalékkal emelte az eladasokat.

Gilleffe #5abyFace [

THE BEST A MAN CAN GET" 1
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ZENE ELVITELRE

HADD SZO LJON AZ A Pizza Hut tudta, hogy ligyfelei szeretik kedvenc

szamaikat hallgatni pizzaevés kGzben. Szerettek volna

A H I RD ETES sajatos megoldast arra, hogy ezt a két dolgot még kozelebb

kampany: ,DJ Box”, Pizza Hut, iigynokség: Novalia hOZZék egyméShOZ

M
| %= TASTE FREEDOM
- r == TASTE FREEDOM

3

Dr. Kate Stone-hoz fordultak otletiikkel, a specialis
printreklamok készitésében jartas Novalia
innovativ print reklamigynokség vezetbjéhez. A
modern nyomdatechnoldgia lehetéségeit
kihasznalva Dr. Stone azt javasolta, hogy a
Pizza Hut dobozai legyenek DJ pultta
alakithatoak.

A kiszallitott pizzak dobozan az tgyfelek
egyszer(, érthetd utasitasokat talaltak, hogyan
hajtsak szét a dobozt, és a belsejében egy DJ
pult masat talaljak, két lejatszd koronggal,
kever6vel, hangmagassag-valtoval, hangszin és

'visszatekerés’ gombokkal.

A megoldast lehetbveé tevd technoldgia karbon-
konduktiv tintat hasznal: az egyik oldalon a grafika
lathatd, a masik oldalon apré nyomtatott aramkor
van. Ha megeérintjik a grafikat, zarjuk az
aramkort, amely beépitett chipet aktival,
Bluetooth-on keresztul az tigyfél készulékéhez
csatlakozik, és szoftver — példaul Algoriddim
DJAY Pro — segitségével kommunikal.

A ,pult” klldnbséget tesz érintés, hosszu
gombnyomas és huzas kozott, és a pizza
rajongok evés kdzben igy keverhetik lemezeiket
kedvikre.

Ezek a specidlis pizzas dobozok jol példazzak, mi
minden lehetséges egyetlen kartonpapir, modern

technologia és egy nagyszer( oOtlet segitségevel.

13
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NYOMTATOTT HIRDETES ES
DIGITALIS LELEMENYESSEG
OTVOZESE

KAMPANY: ,,Hologram DM”,” Mercedes iigynékség: Clemenger BBDO Melbourne

Create youl

yiew o
neoue?

/‘ﬁv
Y%

-
Tt vvnulnf

Ez az

ultramodern,

KIVETITETT UZENET

interaktiv

printhirdetés minden befektetett
dollarra 215 dollaros megtériilést

hozott.

A printhirdetést mindig is a
médiamix hatékony részenek
tartottuk. De a printmédia sz6
szerint is 0tvozhetd a digitalis
meédiaval — amint az alabbi
kampany példajan lathato.

Amikor az ausztral Clemenger BBDO
reklamiugynokséget biztak meg az innovativ
Mercedes GLC bevezetésének kampanyaval,
hasznos informaciéra tamaszkodhattak:
tudtak, hogy a GLC vasarlok kérében magas
az Uj technoldgiai megoldasokat els6ként

atvevok aranya.

A feladat az volt, hogy készitsenek olyan
hirdetést, amely ugyanolyan innovativ érzést
kelt, mint maga az autd. Valamit, ami athidalja
az offline és online k&zbtti szakadékot. Valamit,

amit latva az ugyfelek megveszik az autot.

A célkbzbnség szamara a statusz nagyon
fontos és alacsony a markahlségik — igy a
DM kivalé valasztas megszdlitasukhoz —
exkluziv és megfeleld kivitelezés esetén igazi
prémiumhatast kelt. De hogyan lehet az

innovaciot kézzelfoghatéva tenni?

A Clemenger BBDO ¢&tlete az volt, hogy
postazzak ki az uj GLC hologramjat — ami
tokéletesen érzékelteti az autd innovativitasat.
Osszesen 14 913 lgyfélnek ment ki a levél,
amelyben pillanatok alatt piramissa
hajtogathato, perforalt papir volt. Miutan
elkészult, egy e célra létrehozott microsite azt
az utasitast adta az tGgyfélnek, hogy tegye a
piramist a telefonjara vagy az iPad-jére, amely
ezutan az auté 3D hologramos képét vetitette

ki és egy rola szolo rovidfiimet.

Ez az ultramodern, interaktiv printhirdetés 3,21
szazalékos konverzios aranyt produkalt, azaz
ennyien vasaroltak Uj GLC modellt, 35 millid
ausztral dollaros arbevételt generalva — azaz a
hirdetésre koltott minden 1 dollar 215 dollart
hozott.

Bizonyitva a printhirdetések hatékonysagat
a hagyomanyos marketing csatornak és
innovativ technolégia 6tvozése révén a
GLC online hirdetésének hatasara 20,67
szazalékkal nétt a Mercedes-Benz
tesztvezetést kéré6k szama a

kampanyidészak alatt.

15
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AZ INTERAKTIVITAS MESSZE
TULMUTAT AZ ERINTESEN

kampany: ,Terhességi teszt”, IKEA ligyndkség: Akestam Holst

Az .interaktiv formatum” legtobbszor digitalis carousel
hirdetést vagy page skin megoldast takar. A kreativabb
esetekben egyszeru jatékok vagy kvizek is megjelennek.

Ha azonban elszakadunk a képerny6tél,
az ,interaktiv” teljesen uj és felejthetetlen

jelentéstartalmat kaphat.

Mint a svédorszagi IKEA alabbi zsenialis
hirdetésében.

A vilagszerte terhességi tesztekhez hasznalt
technoldgia segitéségével megoldhato,
hogy a hirdetésre pisilve kiderul, az olvasoé
terhes-e, és ha igen, egy korabban
lathatatlan, bdlcsére vonatkozé ajanlat

jelenik meg.

A hirdetés célja az volt, hogy a varandos
olvasokat arra 6szton6zze, csatlakozzanak
6k is az IKEA csaladhoz, és hasznaljak ki a
tagsag adta el6nyoket. De a kreativitas és
jatékossag révén a hirdetés szélesebb
koroket ért el, rengetegen megosztottak,
lajkoltak, tovabbitottak és a nemzetkozi
sajtdban is megjelent.

PRINT4POWER

A hirdetés jdl illeszkedik a marka hazai
hirdetéseinek soraba, amelyek az ,ahol az élet
zajlik” (Where Life Happens) téma koreé éplinek,
és amelyek méltan valtak népszeriive, egyszera,
hétkdznapi emberek életét bemutatva.

Az ,ahol az élet zajlik” az élet mindennapi
esemeényeire és helyzeteire utal, és a
terhesség kétség kivul ezek kozé tartozik —
mondta Jakobsson. ,Igyekszink minden
egyes hirdetést, a ,Where Life Happens”
jegyében a lehetb legrelevansabbra és
legkreativabbra késziteni, minden
médiatipushoz”.

A hirdetés korabban sosem latott eredményeket

ért el, a svéd lakossag 33 szazaléka ismerte. A
markakedveltség 14 szazalékkal nétt a célcsoport
korében, 1 650 hiradasban jelent meg, 6sszesen
12 millié dollar értékben. Es a hirdetés eldallitasi

koltsége 30 000 euré volt.

Raadasul egy kicsit emlékezetesebbre
sikerult, mint egy animalt web banner hirdetés.

TERHESSEGI TESZT REKLAMBA AGYAZVA

17
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HIRDETEST

kampany: ,, A vilag elsé izletes hirdetése”, Fanta lUgynokség: Memac Ogilvy Dubai

Valaszul a zsugorodo kozel-keleti piaci részesedésére, a Fanta
merész leépésre szanta el magat, és uj izzel jelent meg - és
ehhez megfeleld, merész hirdetésre is sziksege volt ahhoz,
hogy az ugyfelek tetszését elnyerjék.

De hogyan lehet ravenni az embereket arra, +A Fanta lényege, hogy visszahozza a jatékossagot
hogy késtoljak meg az uj izt, anélkiil, hogy olyan, latszélag unalmas helyzetekbe, ahonnan mar
megvennék a terméket? Hat a vilag elsé ehetd kiveszett” — mondta Tarun Sabhlok, a Coca-Cola
printhirdetésével, amelyet a Memac Ogilvy kdzel-keleti részlegének izekért felelds

Dubai készitett. markamenedzsere. ,Az Uj narancsos iz bevezetését

tobb érzékszervet célzé printhirdetéssel szerettik
A szupertitkos, Uj Fanta recept alapjan volna emlékezetessé tenni, amelyrél az emberek
készllb izzel izesitették a hirdetéshez szivesen beszélnek egymasnak”.

hasznalt, ehet6 rizspapirt, amihez latvanyos

C e . , A hirdetés egy nagyobb kampany része volt,
kreativ tarsult, lelkesitéen és magaval

3 3 . 3 L. amely a Fanta narancsos kinézetét, hangjat és
ragadoan leirva az Uj iz megkdstolasanak

izét mutatta be. De azt, hogy az uj Fantat

Slmenyst. izleljék Ivasok, anélkdl, h kell

megizleljék az olvasok, anélkil, hogy meg kellene
A hirdetés arra biztatta az olvasoékat, hogy gi=e] 9y med
batran vegyék ki az Ujsagbdl a hirdetést, vennilk, csak egy innovativ printhirdetés tehette
szakitsanak bel6le egy darabot és egyék lehetéve.

meg. Es mivel az egész oldal ehetd volt, az
olvasdknak a hirdetés azt is javasolta, hogy
barataiknak is adjanak bel6le.

Ezaltal az érdekl6d6k megkostolhattak az (j
Fanta izét kozvetleniil a hirdetésbol, anélkiil,
hOgy ittak VOlIla bel6le. Memac Ogilvy
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PRINT4#POWER

A vilag tele van kreativ lehetéségekkel. Es a
printhirdetések szenzacids otletek
megvalositasat teszik lehetévé, uigy, hogy annak
mas média a nyomaba sem érhet. A digitalis
vilagban a printhirdetés a marketingmix kotelezé
részévé valt. ime néhany étlet, hogyan teheti 6n
is hatékonnya a kovetkezd print kampanyat.

A print fizikai valéjanak kiaknazasa.
Noveljik a fizikai kontaktusszamot és fizikai
interakciot az olvasok, a marka és a hirdetés
koézott. Kisérletezziink kilonb6zé
texturakkal és papirminéséggel a
markapercepcio javitasa érdekében.
Es aknazzunk ki minden lehetéséget,
amit a fizikai megjelenés nyujt. Végul is,

egy képerny6t nem lehet megizlelni.

Lépjlink tul a latason és tapintason. A print
tilmutat a kézbevételen és olvasason.
Vonjuk be a tdbbi érzékszervet is,
izlelést, hallast, akar 100 szazalékkal
javitva annak esélyét, hogy Uzenetlink

ceélba érjen.

Hasznaljuk az lizenet atadasahoz
leginkabb megfelel6 médiumot. A
print nem merdl ki a
magazinhirdetésekben — ott van még
tébbek kbzt a DM, a katalégus, a

szordlap is.

A SIKERES KAMPANYERT

Kapcsoljuk 6ssze a printet mas
marketing csatornakkal. A print akar
15 szazalékkal névelheti a kampany
hatékonysagat. Es a digitalis
csatornakkal sokféleképpen vonhatd
Ossze, igazan egyedi és kilonleges,

interaktiv hirdetéseket hozva létre.

Hasznaljuk ki a nyomdaipari
innovaciodkat. A printhirdetés mar nem
csak a hagyomanyos tintara és
papirra Kkorlatozédik. Vannak olyan
tintak, amelyek vezetik az aramot,
vilagitanak a soététben, szint valtanak
a napon, 3D texturat és effekteket
adnak, és igy tovabb. Engedjuk
érvényesulni a printet, meséljunk Uj

térténeteket, nyujtsunk Uj élményeket.

De mindenekel6tt legyiink kreativak. A
kézikdnyvben azt probaltuk bemutatni, milyen
széles lehet6ségeket kinal a nyomtatott
média, és tovabbi érdekes példak talalhatok a
weboldalunkon, YouTube és kdzdsségi
média csatornankon. Minden rendelkezésre
all tehat ahhoz, hogy az 6n kovetkezd
kampanya is olyan legyen, amelyre mindenki

emlékezni fog!

A digitalis vilagban a
printhirdetéssel kiloghatunk a
sorbol. Jarjunk élen, és maradjunk eldl

egy olyan csatorna hasznalataval, amely
erételjes érzelmi kotédést tud kialakitani a

fogyasztokkal.
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4. IPA, Marketing Effectiveness in the Digital Era

PRINT4#POWER

Martin Lindstrom,
A Lindstrom
Company alapitdja
és elndke

Martin Lindstrom kozel 20 évvel ezel6tt
alapitotta meg a Lindstrom Company
markatanacsado céget. Hét konyvet irt a
markaépitésrol és a markak hatasarol, tobbek
kozt a Buyology cimii New Y ork Times best-
sellert, amely a vilag legatfogébb
neuromarketing felmérésén alapul.

Tulsagosan sok cég hagyta
figyelmen kivul az érzékszervi
kontaktusok hatékonysagat,
és helyezte el6térbe a digitalis
KPI-k fontossagat, és
kizarélag a ,,racionalis”
szamokra koncentraltak.
Azonban az idegtudomanyi
felmérések azt mutatjak, hogy
tevékenységeink 85
szazalékat a tudatalattink
iranyitja.

Talan azért tértént igy, mert a racionalis mutatok és
szamok kénnyebben mérhetéek (ha ténylegesen nem is
megbizhatéak). De mi egy csatorna tényleges hatasa? Es
hogyan talalja meg veliink a hangot? A Brand Sense cim{i
kédnyvemben bemutattam az altalam kitalalt
szenzogrammot — amely segit megérteni és mérni egy

design hatasat.

A vilag legnagyobb cégeinek vezérigazgatdival szoktam
beszélgetni az érzékszervi hatas mérésérél, és minden
alkalommal meglep6dém. Ezek az emberek naponta tébb
millié csomagot allitanak el6, de fogalmuk sincs a taktilis
marketing és az érzékszervek hatasarol.

Mivel van bizonyiték arra, hogy a taktilis élmény kritikus
fontossagu a marketing hatékonysaga szempontjabdl,
feltétlendl médositanunk kellene a fogyasztok bevonasanak
mérését, és a tobb érzékszervet célzo tulajdonsagot is

beleszamitani.

Tarsadalmunkat magaval ragadta a digitalizacio, és
gyorsan haladunk egy olyan jové felé, ahol az egyetlen
dolog, amit az emberek megérintenek, egy képerny? lesz.

Itt az ideje, hogy visszaforditsuk ezt a folyamatot.
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http://www.newsworks.org.uk/resources/print-vs-digital-advertising
http://www.printpower.eu/experts/diana-lucaci/




