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Abstract

It is a commonly published idea that advertising appeared in Hungary and developed rapidly
in the 1990’s, following the political and economic reforms. Today’s advertising
professionals are happy to use terms such as brand, segmentation, integrated marketing
communication, PR article, CSR, astroturfing, etc. Moreover, some of these are in English,
demonstrating that we adopted them from the West and this knowledge is so fresh in the co-
untry that no Hungarian terminology has been created so far.

But is it certain that we adopted them from abroad? Are we sure that those journalists (and
sometimes ’professionals’) are right that advertising in Hungary has only been a topic in the
past 20-30 years?

As we will see, the answer is a clear 'no’! Hungarian advertising, and moreover, Hungarian
advertising science was already a hot issue in the 1910’s and 1920’s. Several writings were
published that laid the foundations of advertising, although these works sank into oblivion
afterwards. What is even more interesting: the abovementioned notions already appeared in
works almost a hundred years ago, even if the professional terminology was different at the
time.

Therefore the aim of our study was nothing else but to explore the beginnings of Hungarian
advertising science, and justify that the professional information published in the 1910’s and
1920’s is still used in today’s marketing and advertising.
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Bevezetés

Sokszor olvasni arrdl, hogy Magyarorszagon a reklam csak a rendszervaltozas utan, az 1990-
es években jelent meg és azodta fejlédott rohamosan. A mai reklamszakemberek csak tigy do-
baldznak olyan jol hangzo kifejezésekkel, mint a marka, a célcsoportképzés, az integralt mar-
ketingkommunikacid, a PR cikk, a CSR, az astroturfing és még sorolhatnank. Ezek egy része
raadasul angol nyelvii, mutatva, hogy egyenesen onnan vettiik at és még olyan friss a dolog,
hogy magyar neve sincs.

De biztosan onnan vettiik at? Biztos igazuk van azoknak az 0jsagiroknak (és olykor ,,szakem-
bereknek™), hogy Magyarorszagon reklamrol csak az elmult 20-30 évben beszélhetiink?

Mint az kideriil majd, a valasz egyértelm{i nem! Nemhogy magyar rekldmrol, hanem egyene-
sen reklamtudomanyroél volt sz6 mar az 1910-es, 1920-as években. Jonéhany olyan mii sziile-
tett, melyek leraktdk a reklamozas alapjait — az mas kérdés, hogy utana sajnos sokan e kony-
vekrdl elfeledkeztek. Még érdekesebb, hogy az emlitett fogalmak ezekben a kozel szaz éves
miivekben, ha nem is a mai szakkifejezésekkel, de mar egyértelmiien megjelennek.

! Szabo-Kékonyi Anett a Budapesti Kommunikacios és Uzleti Féiskola (BKF) végzés hallgatoja stratégiai mar-
keting szakirdnyu tovabbképzésben )
2 Papp-Vary Arpad, a Budapesti Kommunikacids és Uzleti Fiskola (BKF) docense, a Marketing Intézet vezet6-
je
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Tanulmanyunk célja tehat nem volt més, mint hogy feltdrjuk a magyar reklamtudomény kez-
deteit és bemutassuk, hogy az 1910-es, 1920-as években leirtak jo részét a mai marketing,
reklam is hasznélja.

Ha az els6 magyar nyelvii reklam szakkonyvet keressiik, az valosziniileg Csizik Gyula 1917-
ben megjelent ,,A rekldm” cimii konyve. Ebben legaldbbis azt olvashatjuk, hogy magyar
nyelven addig még nem adtak ki a témat altalanosan atfogd konyvet, vagyis az ¢ irasa lehetett
az elso ilyen szakkonyv. 1930-ig 6sszesen négy nagyobb Iélegzetvételt konyvre, kotetre sike-
rilt ralelniink, melyek eredeti példanyait atolvasva feltérképeztiik a korabeli reklamozas esz-
kozeit, gyakorlatat, az els6 lejegyzett szabalyokat, torvényszeriiségeket, vagyis azt, hogy ho-
gyan alakult ki a szazad elején Iépésrol-1épésre az addigi gyakorlatokbdl a hirdetés
tudomanya. Ebben a tanulmanyban ezt a folyamatot ismertetjiik €s elemezziik napjaink szak-
ismeretének tiikrében. Mint latni fogjuk, meglepéen sok mai ismeret alapjat, olykor pontos
megfeleljét lehet felfedezni ezekben az irasokban.

A reklamszakma kialakulasa

A kereskeddk és szolgaltatok mar idészamitasunk kezdetén felismerték a hirdetés jelentdsé-
gét, majd az azota eltelt évszazadok soran ujabb és jabb reklamozasi modokat keresve igye-
keztek megragadni vasarlokozonségiik figyelmét. Ennek kdszonhetden a reklam szép lassan a
mindennapi ¢élet allando szerepldjévé valt. Ugyanakkor az alkalmazott eszk6zok és modszerek
tekintetében hosszl idon 4t csak a masoktdl latott gyakorlati példak, korabbi tapasztalatok
adhattak irdnymutatast. A hirdetdk a jozan paraszti észre hagyatkozva végezték tevékenysé-
giiket, nem tudhattak el6re biztosan, hogy mindez sikeres lesz-¢ vagy sem, és ha igen, akkor
milyen mértékben. Claude Hopkins szavaival élve ,,[...] a rekldmozas [...] egykor szerencse-
jaték volt™.

Magyarorszagon az 1867-es kiegyezést kovetd gazdasagi fellendiilés a reklam fejlodésének is
kedvezett. A korabeli hirdetésszovegekben is megmutatkozik a gazdasagi verseny fokozoda-
sa, ugyanis a kozonség megnyerésére, vagy €ppen mas vevOinek elhdditasara altalanosan
hasznaltak a ,,legolcsobb”, ,,jutanyos arak”, ,,gazdagon felszerelt”, ,,dis valasztékban”, ,leg-
ujabb divatdl”, ,,paratlan siker”, ,,csak most” stb. kifejezéseket. Az adott kdrnyezetben pedig
hamarosan szerep jutott a reklamszakmanak is.

Csizik Gyula az irta 1917-ben, hogy a reklam sz6t 50 évvel azel6tt senki sem ismerte, bar
maga a tevékenység mindig is 1étezett, de nem tekintettek kiilon szakménak €s nem illették
kiilon névvel. [1] Hazdnkban a reklam csak az 1880-as évektdl valt 6nallod iparagga. Az egyik
elsé budapesti hirdetdirodat 1891-ben Blockner Izidor alapitotta, aki ezutan tevékenységével
¢és 1jitod oOtleteivel harom évtizeden at meghatarozo szerepet jatszott a magyar reklamozas for-
malasaban. Ezeknek kdszonhetSen 6t tekintik a szakma hazai megteremt6jének. O irta le el6-
szOr, hogy milyen egy igazi reklamszakember: ,,[...] hirdetdjének anyagi megerdsodésében
talalja meg a maga szamitésait is. [...] hosszl éves tapasztalatokra tekinthet vissza, aki kelld
gazdasagi képzettséggel rendelkezik, ismeri az iizleti piacot és foleg a kozonség 1élektanat,
[...] bizonyossaggal €s hatarozottsdggal fektetheti le [...] reklamtervét, [...] minden esheto-
séggel szamol, hogy [...] meglepetések ne érhessék, [...] szigoru pontossaggal fussa be, gon-
dos eldrelatassal kijelolt utjait.” [4]

Az els6 hirdetéiroda megalakuldsat kovetden a szazadfordulon Magyarorszagon is egyre na-
gyobb teret nyert a hirdetésiigy. Igencsak lemaradva, de példaként kovette hazank az amerikai
és nyugat-eurdpai orszagokat, azok hirdetési modszereit. Onallé szakmava valt a reklamozas,
mely szolgélataba allitotta a miivészetet, a tudomanyt €s a technikat is.
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1914-ben megalakult a ,,Az Uzleti Tisztességet Védd Egyesiilet”, mely elséként tiizte ki cél-
jaul a tisztességtelen verseny elleni kiizdelmet és szakértelmével az érdekeltek segitését, felvi-
lagositasukat azaltal, hogy az idevagd torvényi intézkedések gyakorlati felhasznalhatosagat
megismerteteti veliikk. Az els6 vilaghdboru utan térvényes felhatalmazassal 1étrejottek a keres-
kedelmi ¢és iparkamarak Jury-bizottsagai, melyek torekvései hasonldak voltak, azonban fela-
dataikat és tevékenységiiket rendeletekkel szabalyoztak és tamogattak. [5]

Nemcsak ujabb és ujabb reklamozassal foglalkozo cégek jelentek meg a piacon, de egyre tobb
ujsagceikk is foglalkozott a t¢émaval. Bemutattak és elemezték az egyes eszkozoket, Gjitasokat,
tanacsokkal 1attak el a hirdetni kivanokat, vagy éppen hirt adtak egy-egy aktualis, feltiind rek-
lamrol, természetesen a szovegben feltiintetve a hirdetd nevét is. Szamos példat talalhatunk
erre olyan korabeli lapokban, mint példaul ,,Az Uzlet”, a ,,Magyar Iparmiivészet”, a ,,Ko-
runk”, ,,A Hirdetés. A pesti hirlap Heti Ertesitje”, a ,,Reklamélet”, a ,,Tolnai Vilaglapja” stb.
Ugyanakkor konyveket sokaig itthon is csak idegen nyelven, féleg németiil olvashattak a
szakirodalom irant érdeklédok.

Az els6 magyar nyelvii konyv a reklamrol

A szazad elejérdl talalhatunk magyar tanulmanyokat, melyek specidlisan egy-egy teriilethez
kapcsolodoan foglalkoznak a rekldammal. Ilyen példaul az 1905-ben megjelent Aranyi Zsig-
mond altal irt ,,Fiird6iligy és reklam” vagy az 1911-ben kiadott Pollak Illés ,,Az tigyvédi rek-
lam” cimi irasa. (Utdbbiban egyébként a reklam {lirligyén a szerzd sokkal inkabb a magyar
ligyvédség problémait vazolja, és azokra vet fel lehetséges megoldasokat, mintsem valdban a
reklam témakorével foglalkozna.) Azonban az elsd magyar nyelvii, a rekldmozést altaldnosan
Osszefoglald konyv csak 1917-ben jelent meg az Iparosok Olvasotara sorozatban, ez Csizik
Gyula ,,A reklam” cimii miive.

Megirasdban nemcsak a magyar nyelvii szakirodalom hidnyossaga motivalta a szerz6t, hanem
az aktualis gazdasagi jelenségek is. A szazad elejére a kereskedelem és az ipar szorosan 0Sz-
szefonddott. Mind a gyariparban, mind a kézmiivesiparban megerdsodott a verseny, mar nem
volt elegendd, ha az iparos joOl értett a mesterségéhez, a megélhetéséhez értenie kellett az iiz-
lethez, €s igy a reklamhoz is. Utobbi a szazad elejére gazdasagi értelemben hatalomma valt,
hiszen az az iparos szerzett nagyobb vasarlokozonséget, aki a reklamozasban taltett verseny-
tarsain. [1] Ehhez pedig praktikus ismereteket szerezhetett ebbdl a konyvbdl, mely mar joval
az Otletmarketing kora eldtt megfogalmazta, hogy az iigyes reklam a pozitiv befolyasolas, a
szlikségletkeltés, sot az igényteremtés eszkoze, vagyis ,,[...] ligyes a kinalat, ahol tigyes foga-
sokkal a kereskedd szinte azt veteti meg az emberekkel amit 6 akar s nem azt amit 0k akar-
tak”. [1]

Csizik igen hosszu ,,definicigja” a reklam feladatardl €s szerepérél még ma sem teljesen ide-
jétmult: ,,Egész értelme szerint a reklam tulajdonképpen hirdetés is, felhivas, figyelmeztetés,
ajanlkozas is, sOt Ondicséret is, valamennyi Osszevéve, €s magaban véve mégis egyik sem.
[...] A rekldmban benne van az (s anélkiil el se képzelhetjiik), hogy feltlinést vagy figyelmet
keltd; [...] A reklam tehat valami képviselet féle, de versenyre kihivas féle is; és igazdban
ezek mellett [...] a sikerért, elényokért, valo tlizleti versenynek és képviseletek altalanos esz-
koze [...].” [1] Tovabba a reklam a gazdasagi élet nélkiilozhetetlen, szerves része, mely hir-
szolgalatot is teljesit, és az élet szdmos teriiletén segitséget nyujt. [1]

A majd 6tven oldalas fiizet nem teljes korti oktatasi anyag a reklamrol, annak csupan fobb
vonasait mutatja be, ugyanakkor rendszerezett informaciot nyujtott a hirdetéssel ismerkedd
iparosoknak €s mas olvasoinak is, hiszen a reklam definidlasa utan 6sszeszedetten sorolja fel
¢s mutatja be a korabeli eszkdzoket, jellemzdket és jelenségeket.
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A mi néhany olyan részletre is kitér a marketing és rekldm témakdorében, melyeket barmely
ma forgalomban 1évé tankdnyvben is a sikeres reklam, a célravezetd marketingtevékenység
alapfeltételeiként olvashatunk. Felhivja a figyelmet példaul a terméknév, a csomagolés helyes
megvalasztisara €s a jogi oltalom eldnyeire. Mint irja fontos, hogy a név konnyen megje-
gyezhetd legyen, nem baj, ha tréfas, de senkiben ne okozzon visszatetszést. A bejegyzett név
vagy jegy is egyfajta reklam, segit az aru terjesztésében és védelmében is. A csomagolas le-
gyen tetszetds, jellemzd és konnyen felismerhet. A vevokkel valo kapcsolattartdshoz fiizo-
dden pedig kiilon kiemeli, hogy minden, amit az iizletember vagy gyaros a vevokozosségének
kikiild, megfelel6 modon képviselje az adott lizletet. Mind megjelenésében, mind tartalmanak
megfogalmazasaban alkalmazkodnia kell az iizlet nagysdgahoz, vagyoni viszonyaihoz, mivel
ez a képviselet egyben reklamja is az adott cégnek. [1] Ez a gondolat ma is az image-épités
egyik alapeleme, minden marketinges tudja, hogy milyen fontos az egységes arculat kialakita-
sa, és szabalyainak betartasa, hiszen minden egyes nyilvanos megjelenés, kommunikacios
tevékenység, minden egyes touch point befolyasolja az emberek vallalatrol és markardl kiala-
kult percepcioit. Napjainkban pedig minden eszkdz adott ahhoz, hogy a markaval kapcsolatos
tapasztaldsokat, véleményeket révid id6 alatt nagyszamt emberrel megosszuk, ami generalhat
éppugy negativ hirverést, mint pozitiv reklamot. Mint azt az 1917-es miiben is olvashatjuk a
ma oly sokat emlegetett szajreklam jelentésége sem 11 keletii: ,,az emberekre mindennél job-
ban hat az elmondott sz0, a szobeszéd™ [1].

Csizik otletekkel szolgal a vevokor szélesitésére és a vidéki emberek megnyerésére is, de ki-
emeli az erkolcsdsség megtartdsanak fontossagat. Beszél a reklam tulkapasair6l, melyek nem-
csak az adott hirdet6t, de magat a reklamozast is rossz hirbe hozzak. Mindemellett pedig kitér
a reklamozas torvényi szabalyozasanak hianyossagara is. Véleménye szerint a szakma gyors
fejlodésével egyre inkabb sziikségessé valik 11j jogszabalyok, rendeletek, torvények megalko-
tasa €s ¢€letbe 1éptetése, mind az eszkdzokre, mind a modszerekre vonatkozdan, nehogy tarsa-
dalmilag elfogadhatatlanné véljon a reklam, ami valdjdban a tarsadalom hasznat szolgélja. [1]

A szerz6 mar a szazad elején is ugy tartotta, hogy tlizlet hosszatavon nem létezhet reklam nél-
kiil, aminek tervezését komolyan kell venni, nem lehet csak ugy taldlomra késziteni, hiszen a
kiilonbozd eszk6zok mas-mas teriileten alkalmazva kiilonboz6 hatast érnek el. Marpedig a
tervezés alapja, iranyanak meghatarozdja a reklam elvart és megfelel hatasa kell legyen, hi-
szen hatas nélkiil az semmit sem ér. A nagy reklam nélkiilozhetetlen elemei az utcai plakat, a
sajto illetve az lizleti nyomtatvanyok a hirdetés kisebb eszkozeivel kiegészitve. [1] A konyv
ezen soraibol kideriil, hogy mar 100 évvel ezel6tt is létezett az integralt marketingkommuni-
kacio, és hogy egy jo szakember az elérni kivant céloknak megfeleloen vélasztotta meg az
alkalmazott eszkozoket, vagyis a korabbi évszdzadokon 4t tartd 0sztonodsséget felvaltotta a
reklamozéasban a tudatossag, a célok alapjan torténd tervezés. A rekldm elindult a tudoma-
nyossag utjan.

Gyakorlatbol elmélet

1922-ben jelent meg ,,A reklam propaganda” cimili konyv, Banyasz Jend szerkesztetésében.
Ez a mii tobb mint 60 szerzd, — cégtulajdonosok, vezetdk, akik kozt taldljuk a mar emlitett
Blockner lIzidort is — majd 80 értekezését tartalmazza. Az olvaso atfogod képet kap a témarol,
az eszkozok mellett megismerheti a rekldm jelentdségét és negativumait az élet kiilonboz6
teriileteinek vonatkozasaban. A Csizik féle konyvhoz képest joval nagyobb hangsulyt fektet a
reklamozas tudoményos voltara és a szakismeret fontossagara, ugyanakkor azt is megjegyzi,
hogy a magyar reklam még igencsak gyerekcipdben jar. [6]
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A mi az elejétdl kezdve igyekszik nyomatékositani, hogy a reklamtevékenység els6 1épése a
tervezés és az eszkdzok helyes megvalasztasa. Ehhez pedig irdnytiit is ad, &m mégis azt java-
solja, hogy hozzéérté szakemberek segitségét kérje a hirdetd. Ez érthetd, hiszen a dolgozato-
kat végigolvasva atfogd képet kap az olvaso arrdl, hogy milyen sok tényezd befolyasolja a
tervezés menetét. A leirtak alapjan fiigg az elérni kivant céloktol, attdl, hogy ,,felvilagositd™
vagy ,.emlékeztetd” reklamra van-e sziikség, tovabba a cég iizleti életben valo poziciojatol, a
versenytarsak reklamtevékenységétol, a termék jellemz6itdl és a célcsoporttdl is. Ismerni kell
a kinalt arut vagy szolgaltatast, és tanulmanyozni kell a potencialis fogyasztokat is, szokasai-
kat, igényeiket, lelki vilagukat. ,,A modern reklam [...] az emberi természetet uralé hajlamo-
kat veszi alapul.” [7], vagyis az érzelmekre hat. Eppen ezért tobb szerzd kiilon dolgozatban
targyalja mar azt is, hogy mi a jellemzdje, motivalo ereje a kiilonb6z6 nemeknek, és ezeknek
megfelelden milyen legyen a férfi vagy ndi divatreklam, illetve a gyermekjatékok hirdetése.
S6t a nemzetk6zi népszerisités lehetdségét és tulajdonsagait is ismerteti a mi, hiszen ha kiil-
foldre is terjeszkedni szeretne a cég, akkor reklamtevékenységének is alkalmazkodnia kell
orszagonként a lakok tulajdonsagaihoz és izléséhez. [§]

A kotet tehat mar nem csak az eszkozoket és azok kombindacidiban rejlé lehetdségeket, a ter-
mék fizikai jellemzoéit taglalja, hanem figyelmet fordit a reklam pszichologiai oldaléra is,
vizsgalja és megkiilonbozteti a fogyasztokat, célcsoport kijelolésére biztat, €s ezek alapjan
tervezi a reklamozast. Szinte minden emlitett feltétel vizsgalata napjainkban is fontos alap-
eleme a tervezés folyamatanak.

Tobb értekezés is foglalkozik azzal, hogy mi alapjan hatdrozandd meg a rekldm iizenete, és
hogy milyen legyen a képi vildga. Ezekbdl megtudhatjuk, hogy ha példaul egy (jjonnan beve-
zetendd termékrdl van szo, akkor a legelsd feladat, mint ahogyan azt ma is hangoztatjuk, az
egyediség megalkotasa, vagyis megkiilonboztetni az arut, egy egyedi, konnyen megjegyezhe-
té névvel, illetve egy izléses, eredeti csomagolassal. [3] A rekldmtevékenység ebben az eset-
ben a név megismertetésével kezdddik. Csizikkel szemben ez a mii mar azt mondja, hogy a
reklamszovegekben keriilni kell az dndicséretnek még a latszatat is. A fogyasztok bizalmanak
elnyeréséhez a legjobb Ut a tisztességes hozzaallas és a becsiiletes munka. [10] Az igényes
miivészi reklamok jellemzdi ,,[...] a feltiind kép, az emlékezetben konnyen megrogzddo szo,
vagy jelmondat, tigyes, érdeklddést kelté bevezetd szavak, amelyek amellett, hogy feltiind,
tetszetds benyomast keltenek, eredetiek, Otletesek és eszmékben gazdagok.” [7] Tehat a 1é-
nyeg, hogy a feltlind reklam és a folyamatos jelenlét hatasara a terméknév vagy cégnév a vevo
emlékezetébe vésddjon.

Saxlehner Odon magfogalmazasaban ,,A reklam az iizleti sikerekhez vezetd ut, tehat célrave-
zetd eszkoz, az lizleti élet érszeme, hatalma, amely keresi a fogyasztokozonséggel vald szoros
kapcsolatot €s 0jabb fogyasztok utan kutat.” [8] Ebben a definicidban benne van az is, aminek
hianyat napjainkban gyakori hibaként emlegetik példaul a telekommunikacios cégek vagy a
bankok hozzaallasaban, vagyis hogy a cégek az 10 tligyfelek megnyerése mellett forditsanak
figyelmet a mar meglévo tigyfelekre is. Ne csak az jak szamara kinaljanak kedvezményes
terméket vagy szolgaltatast, hanem ha lehet, még jobban becsiiljék meg a meglévo tigyfeleket,
forditsanak nagyobb gondot az tligyfélkapcsolatok 4poldsara, mert Oket egyszer mar sikeriilt
megnyerni, igy konnyebben ravehetdk az Gjravasarlasra.

Egy 0j termék vagy szolgaltatds dranak meghatarozasahoz is segitséget kap az olvaso. Esze-
rint az ligyes reklam altal generdlt nagyobb forgalom kedvezden hathat az arakra, igy nem
feltétleniil kell minden esetben belekalkulalni az 4rba a reklamkoltséget, csak akkor, ha utobbi
nagyon magas. Azonban a vasarlokban tudatositani kell, hogy a jo terméknek meg kell fizetni
az arat, igy nem mindig jo stratégia az alacsony ar, sot az el6keld fogyasztokban bizonytalan-
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sadgot ébreszt. [11] Tehat mint napjainkban is, mar a szdzadfordulon is gondos tervezés és
elemzés elézte meg az aru bearazasat is. A végso ar megallapitasdhoz ma is figyelembe kell
venni az adott termék mindségét, a célcsoport egzisztenciajat, a reklam- és egyéb koltségek
mértékét, valamint a versenytarsak arait is.

Az sem a jelenkor tudomanya, hogy a sikeres reklamtevékenységhez a konzekvencia is hozza-
tartozik, példaul a hirdetések elemeiben. Ha mindig ugyanazt a képet hasznaljuk, azt a kozon-
ség elébb-utobb megszokja, meg is unhatja, de mégis sziikség van egy alland6 motivumra,
mely minden hirdetésiinkben megjelenik, igy azt latva tudni fogja a fogyaszto, hogy ki a hir-
detd. [12] Napjainkban ezt a célt szolgalja tobbek kozt a logd. Nagy markak esetében gyakran
elég csak a logot megjeleniteni a reklamban, a k6zonség mar az alapjan is tudni fogja, hogy ki
a hirdeto.

Ebben a kotetben mar nem csak arrdl irnak a szerzok, hogy tervezni kell a reklamtevékenysé-
get, de azt is megjegyzik, hogy ha lezajlott a kampany, akkor elemezni kell az eredményét és
ennek okait. Megvalaszolandé kérdések, hogy sikeres volt-e, iddszerli, az aru megfelelt-e a
fogyasztodi elvarasoknak, a megjelent hirdetések tetszettek-e a fogyasztoknak stb. Chmura
Laszl6 irasa alapjan egy adott aru esetében a legmegfelelébb eszk6zok kivalasztasahoz a
kampény soran figyelni, tesztelni kell az alkalmazott eszkdzok hatasat, és a tovabbiakban a
leghatasosabbakat fokozottabban lehet alkalmazni. Az ellendrzésre lehetdséget adtak példaul
a lapok példanyszamai, kontroll-jegyek, megrendeld-jegyek csatolasa, ajandék felajanlasa,
vagy az utazok lizleti jelentései. A legértékesebb tudds azonban mar akkor is az volt, ha is-
merték az egyes lapok olvasékozonségét, és annak jellemz6it. [13] Vagyis mar akkoriban is
igyekeztek mérések alapjan, szamokkal aldtdmasztani az eredményeket, és azok alapjan meg-
hozni az Gjabb dontéseket. Napjainkra mindez a technikénak és a gyors informaciéaramlasnak
koszonhetden mar nem nehéz feladat. Ma mar minden 0jsag olvasottsagarol naprakész adato-
kat érhetnek el az érdeklddok, és egy kampany hatasat szamos mutato segitségével igazolhat-
juk. Ugyanakkor megjegyzendd, hogy bar az internetes kampanyok esetében is mérhetd a
latogatasok, kattintdsok szama, j6 néhany alkalmazéas nyujt azonnali statisztikakészitési lehe-
tdséget kiilonbozd feltételek alapjan, mégis az ,,0j reklamvilagban”, vagyis a virusmarketing,
a kozosségi marketing, a gerilla- és ambient reklamok esetében a talalkozasok szama joval
nehezebben mérhetd €s tervezheto.

Csizik utdn nem meglepd, hogy a kommunikdcios eszkdzok harmonikus kombinacidjanak
hasznalatat — vagyis mai szavakkal az integralt marketingkommunikécio alkalmazéasat — tobb
szerz0 is megemliti a konyvben. Kiemelik, hogy a sikerességhez a legkisebb tizletnek is élnie
kell legalabb a korlevél, prospektus és az iizleti nyomtatvanyok kinalta lehet6ségekkel, mig a
nagyobb cégek esetében ,,A leghelyesebben juttatja kifejezésre ezt az §sszhangot a sajto, a
plakat és a plakaton propagalt védjegyes aru.” [9]

A korabeli irdsokban olvashatunk arr6l, hogy fontos a termék mindsége, aranak meghataroza-
sa, a hasznalt kommunikacios eszkdzok kivalasztasa, és az, hogy a gyartd termékeit mely liz-
letek tartjak raktdron, vagyis tigyis mondhatjuk, hogy a késébb marketingmixként bevonult
4P-r61 (product, price, place, promotion). S6t, Porteller Todor irasa ramutat a jelenkori szol-
galtatasmarketing 7P-jének utols6 harom elemére, s azok jelentdségére is. ,,people”,
,process”, ,,physical evidence”: ,,A reklam kezdddik az udvarias, figyelmes, miivelt kiszolga-
16nal. Tehat elsébben az iizlet szinhelyének reklam célokra vald kihasznaldsaban. Reklam: az
udvarias kiszolgalés, hatast keltd, de mégis izléses cégtablak, a modern iizleti berendezés, a
tervszeriien elrendezett és konnyen attekinthetd kirakat.” [14]

Divatos ma a CSR (Corporate Social Responsibility) betliszé hasznalata, ami alatt a vallalatok
tarsadalmi feleldsségvallalasat értjiik. Azt gondolhatjuk, hogy ez is csak az utdbbi évtizedben
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kertilt el6térbe a tarsadalmi nyomas €s a fenntarthatdsagi elvarasok kovetkeztében. Azonban
az 1922-es kotetbdl megtudhatjuk, hogy ha kdrnyezeti megfontoldsokat még nem is, de a tar-
sadalmat szolgalo 1épéseket mar akkoriban is beépitettek a vallalatok az lizleti tevékenysége-
ikbe: ,,A cégek vezetd egyéniségeinek a varosi, illetve a kozéletben vald szereplése, a joté-
konysagi akcidkban valo részvétel, stb. stb. szintén a reklam mindmegannyi eszkdze.” [10]
Bar még a gazdasagi reklam tudoménya is csak a fejlédése elején tartott az 1920-as évek kez-
detén, mégis a szerz6k nem mehettek el amellett a tény mellett, hogy nem csak az iizleti élet-
nek van sziiksége a reklam szolgalatara, hanem az allamnak, a politikanak is. Az érzelmekre
hatva befolyasolja az emberek gondolkodasat, akaratat, ezaltal tudja ravenni népét a torvé-
nyek betartasara és eszméinek elfogadasara, kovetésére. Ehhez pedig minden ismert propa-
gandaeszkozt hasznalhat, és fel is hasznal. [15] Megtudhatjuk, hogy méar a szazadfordulon is
l1éteztek tarsadalmi célu hirdetések. Ilyenek voltak a fejlodést, az egészséget, a kulturat propa-
gald és az elrettentd példakkal statudlo plakatok is, melyek példaul a gyermekvédelemre, a
nemi betegségekre hivtak fel a figyelmet, de ugyanigy szerepet kaptak az alkoholizmus ¢s a
prostiticio elleni kiizdelemben is. [6]

Erdekes jelenséget emlit Fuchs Vilmos értekezésében, mégpedig azt, hogy az utcai arusok
gyakran fogadnak fel alvevoket azzal a céllal, hogy a nagy érdeklddés latszatat keltve oda-
vonzzak az embereket arujuk koré, igy generalva valos vasarlasokat. Ezt a fajta marketingte-
vékenységet ma astroturfingnek nevezziik. Szintén ebben a dolgozatban olvashatunk az eladd
személyzet Osztonzésére szolgdlo jutalékrol, ajandékokrol, vagyis az eladasdsztonzésrdl, va-
lamint a kiegészit0 szolgaltatasokrol is: ,,Tehat pontos, szivélyes kiszolgalas, gyors szallitas,
garancianyujtas, a meg nem feleld aruk kicserélése, vételkényszer nélkiili megtekintés leheto-
sége, az aruk hazaszallitasa, az iizlet természete szerint oly hatdsos reklameszk6zok, amelyek
egyes vallalatoknak kiilonos elényt nyujtanak [...]” [16].

Annak ellenére, hogy a kotetben a szakmabeliek a hirdetés tudoméanyos voltat hangoztatjak,
1922-ben iskolai kereteken beliil még nem képeztek reklamszakembereket. Igy a konyv siir-
geti az ipari €s kereskedelmi szakoktatas fejlesztését. Olyan kozépiskolai képzés bevezetését
javasolja, mely szakmai ismeretekkel tdimogatja a velesziiletett tehetséget és kreativitasat, és
rendszeres gyakorlati alkalmat teremt a reklamtevékenység elsajatitasara. [17]

Végiil megemlitenénk a konyvbdl egy ma is sokszor hangoztatott igazsag korabeli megfeleld-
jét a reklam erejérdl: ,,A legkisebb, 1ényegtelennek 1atsz6 momentumok sem lehetnek eléggé
kicsinyek, elég gyongék ahhoz, hogy valaki azokon jovendd existencidjat, iizleti tervét fel ne
épithetné, feltéve, hogy helyes érzékkel felismeri benne reklamtervének erds, egészséges alap-
jait.” [16] Vagyis a j6 — és természetesen etikus — reklammal barmit el lehet adni, — megfeleld
mindségli termék esetén — hosszutdvon megalapozva ezzel az lizlet sikerességét.

Osszegezve a kdnyv tartalmat lathatod, hogy Csizik konyve utan 6t évvel mar joval b6vebb
elméleti ismeretanyagot vetettek papirra olyan szakemberek, akik a leirtakat nap, mint nap
munkdjuk soran is sikerrel alkalmaztdk. Azaz a gyakorlati tapasztalatok feljegyzésébdl, elem-
z€s¢éb0l és Osszevetésébdl allt Ossze a kotet, ami igy Osszességében egy atfogd képet mutat a
korabeli magyar reklam jellemzo6irdl és lehetdségeirdl, felsorakoztatva és elméletté téve sza-
mos olyan megtapasztalt tudast, ami a mai reklamelmélet alapjaiban is megjelenik.

Reklam és pszichologia, avagy a hirdetés tudomanya

A kovetkezd hazai értekezés Dr. Szabd Laszl6 tollabol ,,A hirdetés tudomédnya” cimmel jelent
meg az 1920-as évek masodik felében. A mi tovabb béviti és rendezi az el6z6 konyvekben
mar olvashatd ismeretanyagot. A szerzé tapasztalatait az Egyesiilt Allamokban szerezte, az
amerikaiakat a vilag legreédlisabb népének nevezi, melyektél nem csak munkamodszeriiket és
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iizleti elveiket érdemes eltanulni, de életfelfogasukat is. Ok nem szégyellik kimondani, hogy
,»A hirdetés mindig az anyagi javak koriil forog” [18] €s hogy valojaban ,,Hirdetés e vilagon
minden, amit azért cselekszenek, hogy a népet kedvezden befolyasoljak vele.” [18] Toliik —
pontosabban Edisontol — tanulta meg azt is, hogy a jo hirdetés titka az, hogy két ember kell
hozza: ,[...] egy, aki tudja, hogy mi az, ami a hirdetett arut érdekessé és becsessé teszi és egy
masik ember, aki azt le is tudja irni.” [18]

Szabo is felhivja a figyelmet a szakképzés jelentdségére, €s a reklamszakma hazai oktatdsanak
hidnyéra utalva kovetendd példaként emliti, hogy akkoriban Amerikdban mar minden nagy
egyetemen szaktekintélyek képezték a diplomaés ,hirdetési mérndkoket”. [18]

Az elsok kozott irja le, hogy a reklamtevékenység sikerének okai felismerhetok, rendszerez-
hetdk, vagyis 1éteznek allandoéan alkalmazhato szabalyok és torvények, azaz kialakult a hirde-
tés elmélete, tudomanya. Ilyen alapszabaly példaul, hogy a rabeszélés mindig pozitiv szavak-
kal és inkabb indirekten torténjen, vagy az, hogy a reklamokban legyen valami egységesség, —
akar betltipus, vagy jellegzetes bevezetd — melybdl azonnal kideriil, hogy ki a hirdetd. Ah-
hoz, hogy vasarlasra birjuk 6ket, fontos az emberek bizalmanak megnyerése, melyhez egye-
nes, becsiiletes lizenet, hatirozott kijelentések, a hirdetd optimizmusa és a tulzasok keriilése
sziikséges. Nagyobb bizalmat kelt, hiszen hihetébb, ha valaki ,,A legjobb borbély az
uccaban”, mintha azt 4llitja magarol, hogy ,,A vilag legjobb borbélya”. [18]

A mi az iizleti hirdetéseket céljaik alapjan harom csoportba sorolja: a kdzvetlen tizleti ered-
ményt varo ,,adas-vételi”, az aru jellemzdit és haszndlatdt bemutato ,,nevel6”, és az allando
koztudatban 1étet biztosito ,,az tizletfeleket megtartd” reklamok osztalyaiba. [18] Napjainkban
is 1éteznek ezek a kategoridk, csak épp Ggy nevezziik dket, hogy a konkrét, aktudlis ajanlattal
szolgalo-, a bevezetd- és az imazs-reklam.

A szerz0 a koltségvetés tervezésének problémajat is elemezgeti. Felsorolja azokat a szempon-
tokat, amiket figyelembe kell venni a reklambiidzsé felosztasakor. Kiadas a reklamkoltés, ha
célja egy régota ismert aru kéztudatban vald megtartdsa, és befektetés akkor, ha 0j 4ru beve-
zetésére szolgal. A jo lizletember a koltségvetését legalabb egy évre elére megtervezi 0gy,
hogy az évet szezonokra bontja az éves forgalom hulldmzéasa alapjan, majd e szezonoknak
megfelelden lehet erdteljesebben vagy épp visszafogottabban hirdetni, de hosszatavon min-
denképp a folyamatos jelenlét a kifizet6dd stratégia. Szabotol megtudhatjuk, hogy tudoma-
nyos szempontbol foglalkoztatta a nemzetgazdaszokat is a hirdetés koltségének témakore,
akik vizsgalataik alapjan megallapitottak bizonyos torvényszertiségeket. Ilyen példaul az,
hogy az olyan egyedi kézmiives termékek, melyeknél minden egységén ugyanakkora a terme-
1és1 koltség, nem lehet csokkenteni a reklamkoltséget a darabszam novelésével, sot a termelés
fokozasa maga utan vonja az ar emelkedését, és a hirdetési koltség atharul a vevdre, mig ott
ahol a méretgazdasagossag miikodik, a hirdetés koltsége megtériil a ndvekedd haszonbol. [18]
A konyv a hirdetés tudomanyat alkalmazott 1élektannak nevezi és a kisérleti 1élektan eszkoze-
it jeloli meg a rekldm tudoményos kutaté modszereiként. Hazdnkban talan elsoként irja le azt
a négy lépcsds I¢lektani folyamatot, amit a hirdetésnek kell kivaltania az emberekben, és ami
végiil a vasarloi dontéshez vezet, vagyis mai nevén az AIDA-modellt:

1., Figyelemfelkeltés”

2.,,Az érdeklodés felkeltése”

3. ,,A vagy felébresztése”

4. ,,Osztonzés az aktiv elhatdrozasra”, azaz elddnti, hogy vasarol az arubol azonnal, vagy ké-
s6bb. [18]

elvonhatja a kozonség figyelmét a hirdetés targyarol, vagyis a nének is csak akkor van helye a
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reklamban, ha koze van a hirdetni kivant aruhoz. [18] Ezen felfogés alapjan hibas az a mai
gyakorlat, hogy egy csinos, lengén 61t6zott nével barmi eladhatod, mert lehet, hogy a reklam
felkelti a férfiak, sot a holgyek figyelmét is, ez mégsem jelenti feltétleniil azt, hogy azok a ndi
alakon kiviil megjegyzik a hirdetett terméket vagy markat is, hiszen mi kbze egy hianyos 6l-
tozetli ndnek a kerékgumihoz? Persze mondhatjuk azt is, hogy pont ez az ellentmondasossag
az, ami miatt megmaradnak az emlékezetiinkben az ilyen reklamok.

elokeld atmoszféraja felébreszti a vagyat a szemléldddben arra, hogy a vasarlas altal 6 is ha-
sonl6 helyzetbe keriiljon, és azt is, hogy sokan szivesen vasarolnak olyan ruhadarabokat, ami-
lyeneket a hires szinészeken latnak. [18] A XXI. szazadban is jol bevalt az ilyen motivumok-
kal wvald befolyasolds, hiszen mindenki igyekszik valamilyen csoporthoz tartozni,
valamilyennek mutatni magat a kiilvilag felé vagy éppen szeretne ugy élni, ugy kinézni, gy
érezni magat, mint egy sztar. Ezen motivaciokat kihasznalva a célcsoport vagyaiban szerepld
¢lethelyzetek felelevenitésével igyekszik elhitetni a reklam a fogyasztdval, hogy ha 6vé lesz a
hirdetett termék vagy szolgaltatas, azzal vagyai is megvalosulnak.

A konyv a sajtohirdetéseken keresztiil mutatja be a reklam jellemzdit szdmos apré részletre
kitérve. Ismertet esettanulmanyokat kiilfoldrol, és egy magyar példat is. ,,Az Est-lapok szaz-
milliés hirdetési versenye” 1926-ban azt a cél szolgélta, hogy rairdnyitsa az olvasok6zonség
figyelmét a hirdetésekre. Ezek az ujsagok minden nap rovid cikket kozoltek a hirdetések 1¢-
lektanardl, technikdirol és gazdasagi jelentdségérdl, majd a versenyt hirdettek az olvasok kozt,
hogy egy kivalasztott reklamot elemezzenek, mind képi vildgat, mind szovegét tekintve. A
versenyt a kezdetektdl hatalmas érdeklddés ovezte. Szabd szerint ennek a kampanynak ko-
szonhetd, hogy Magyarorszdgon az olvasok elfogadtak a hirdetéseket, sdt megtanultak gazda-
sagi értékként tekinteni rajuk, mely informal6 jellegével a kozonség érdekeit is szolgélja. [18]
Szabd hossza oldalakon keresztiil mutatja be a legjobb palyamunkakat, mellyel amellett hogy
reklamot csinal sajat konyve kiaddjanak, az olvasot is informalja arrdl, hogy milyen a jo rek-
ldm, milyen motivumokkal és milyen szavakkal, hogyan hat a fogyasztdkra.

Napjainkra egymast érik a kiillonb6zd versenyek, melyekben kiilonbozd reklamok mérettett-
nek meg egymassal. Az esetek tobbségében szakmai zsiiri dont az eredményekrdl, és altala-
ban csak a szakmabeliek, illetve a téma irant érdeklddok értesiilnek ezek megrendezésérol.
Ritkédn, de akadnak olyan hirdetési versenyek is, mint anno Az Est altal szervezett, ahol be-
vonjak a fogyasztokat is a dontési folyamatba. Ez azonban nem minden esetben jelent pozitiv
véleményt, hiszen ahogyan létezik a filmes vildgban az Arany Malna, gy a reklamok vilaga-
ban is vannak a legrosszabbakat értékeld versenyek. Hazankban ilyen az Arany Diszn6 dij,
melyet el6szor 2012-ben itéltek oda a magyar reklamszakma ,,moslékdnak”. A verseny célja,
hogy felhivja a figyelmet a magyar reklamszakma eloregedésére. Az 6tlet nem csak annyiban
eltérd a szokasos megmérettetésektl, hogy a rosszakat értékelik. Ujdonsagot nyujtott abban
is, hogy erre a dijra a verseny facebook oldalan barki jelolhetett barmilyen reklamterméket,
majd ezekbdl egy, a reklamszakman kiviili alkotokbol allo zsiiri 6sszedllitotta tobb kategoria-
ban is azokat a listdkat, amelyek tagjaira késobb szintén a facebook oldalon szavazhattak a
latogatok. Végiil ezen szavazatok alapjan osztottak ki a dijakat. A verseny mozgositotta a té-
ma irant érdeklddd facebook latogatdkat, tobb mint 2500-an 1ajkoltak az oldalt, és van egyéb
pozitiv kimenetele is, ugyanis a szervezOk nemrégiben palyazatot irtak ki 25 év alatti fiatalok
szamara, melyben a dijazott reklamok brief-ét kell Gjraértelmezni. [19]

Szabd Laszld konyvébdl szisztematikusan felépitett, részletes korképet kaphatunk a 20-as
évek végére 0sszedllt hirdetési szabalyokrol. Nemcsak a tervezést, hanem a kivitelezést illetd-
en is kitér a hirdetési kampany részleteire, ismertetve az alkalmazhatd lehetdségeket is. A
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fentiekben elemzett t¢émakbol kidertil az is, hogy a szakma addigra felismerte, hogy a reklam-
nak a fogyaszté érzelmeire kell hatnia, aminek kovetkeztében egyre nagyobb figyelmet szen-
teltek az embereket motivalo erék elemzésére, azaz a reklam bevonta vilagaba a pszichologia
tudomanyat is.
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A reklam gazdasagtana

Azt, hogy a hirdetés elmélete a 19. szazad elejére egyéb segédtudomanyokkal, valamint a
mivészettel is 6sszefonodott, mi sem bizonyitja jobban, mint az 1927-28 koriil kiadott hdrom
részbol allo katet, ,,A rekldam”. Ebben harom reklammal foglalkoz6 miivet és egy, a reklam
jogéat ismertetd anyagot fliztek egységbe, melybdl részletes ismereteket szerezhetiink a kora-
beli reklam gazdasagtanardl, pszichologidjarol és mivészetérdl is.

Az els6 konyv kdzgazdasagi oldalrol kozeliti meg a reklamot, gazdasagi szempontok eldtérbe
helyezésével ismerteti annak fontossagat. Naményi definicioja szerint a reklam ,,Célja sziik-
ségletek keltése, iranyitasa és a kollektiv kereslet megteremtése altal a tomegtermelési leheto-
ségek elofeltételeinek megteremtése.” [20] Tehat a sziikségletkeltést allitja a kozéppontba,
hiszen a sziikséglet az emberek gazdalkodasanak mozgatérugoja, s ezaltal bizonyos szokéasok
kialakitoja is. Mivel a sziikségletek felcserélhetdk, vagy gyakran épp kiegészitik egymast, igy
a reklamozas kapta feladataul nem csak egyes szilikségletek felerdsitését, — akar masok hattér-
be szoritsa aran is — hanem az egymas mellett jol megférd sziikségletek lehetséges kombina-
cidinak megismertetését, és a szokasok kialakulasanak eldsegitését is. [20] Ennek megfelel6-
en a rekldmstratégia kialakitasat is a sziikségletek koré helyezi a szerzd, vagyis mint ahogy azt
napjainkban is elmondhatjuk, a reklamozo els6 és legfontosabb feladata potencialis fogyasz-
toinak megismerése, sziikségleteiknek feltérképezése.

Naményinal olvashatunk el6szor a markas aruk szerepérdl €s jelentOségérol, vagyis arrol,
hogy a termékek markazasaval a gyarto kilép a vevd elé. Ez pedig a gyartd oldalardl nézve
egyfeldl kényszeriiséget jelentett a jo és allandd mindség biztositasara, hiszen csak felelds
termeléssel tudott hosszatdvon eredményesen mitkddni, masrészrél pedig novelte a piaci ver-
senyt és a potencialis vevok szamat is. Ennek kdszonhetéen akkoriban féleg markas termékek
reklamjaival talalkozhattak a fogyasztok, melyek célja a markdhoz vald ragaszkodas elérése
volt. A vev0 részérdl nézve mindez konnyebbséget jelentett a kiillonbdzo termeldk azonos célt
szolgald termékei kozti eligazodasban, €s biztositotta 6t arrdl, hogy a kivant mindséget kapja
az elvart aron. [20]

A szerzd szétvalasztja és kiilon fejezetekben targyalja a gyaripar és a nagykereskedelem, va-
gyis a B2B szektor, valamint a kisipar és a kiskereskedelem, vagyis a B2C szektor reklamjat,
kiilon kiemelve a luxusipart, hiszen akkoriban épp ugy, mint ma is, a reklamnak hangvétel-
¢ében ¢és eszkozeiben is illeszkednie kellett a fogyasztoi elvarasokhoz, a cég méretéhez, tevé-
kenységéhez, és nem utolso sorban a ra kolthetd 6sszeghez is. [20] Mindkét szektor esetében
felsorolja a hatékonyan alkalmazhatd eszkozoket, részletezi elényeiket, jellemzobiket, helyes
hasznalatukat és megfeleld kivitelezésiiket.

Els6ként ebben a miiben olvashatunk a kollektiv reklamrol, vagyis arr6l, amikor egy-egy
szakma Osszes termeldje dsszefog és kozosen reklamozzak az altaluk gyartott terméket mar-
kanév megjelenitése nélkiil. Ebben az esetben a hirdetd reklamjaival a tobbieket is népszertisi-
ti, aminek kozgazdasagi szempontbdl van nagy jelentdsége: ,,[...] a termeldk, mezdgazdak,
iparosok és kereskeddk egy-egy csoportja kozos akarattal, kozds céllal és kozos irdnyitassal
folytatja a propagandat, termelvényei fogyasztasanak novelése érdekében.” [20] Bar ebben az
esetben eltlinik a konkurensek kozti verseny, azonban egy-egy iparag vagy Uj termék koztu-
datba vitelekor jo szolgalatot tehet minden érintett termelének. [20]

A reklamkoltségvetés, a kampanytervezés témakorének is egy-egy teljes fejezetet szentel a
szerz0 szamos példaval, a biidzsé szazalékos szétosztdsanak prezentaldsaval, melynek terve-
zésekor az éppen aktualis gazdasagi helyzetet is figyelembe kell venni.

A reklam hatasanak ellenérzésére képletet is kapunk: a reklameredményét el kell osztani a
reklamoltséggel, igy kapjuk az eredménykoefficienst, ami akkor jelzi azt, hogy reklamunk
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sikeres, ha eredménye nagyobb, mint egy. A kampany nem veszteséges, ha a hanyados ered-
ménye pontosan egy, €s veszteséges, ha az eredmény egynél kisebb szam. [20]

A reklam jogardl e konyv fiiggelékében olvashatunk eldszor. Megtudhatjuk, hogy kevés
konkrétan reklamra vonatkoz6 térvényi szabalyozas létezett akkoriban, egy ilyen volt a tisz-
tességtelen verseny szabalyozéasa. Azonban voltak olyan teriiletek, melyek jogszabalyai ra-
huzhatéak voltak a reklamozassal kapcsolatos esetekre is. Ezek voltak példaul a valotlansag
tilalma vagy az iparjogvédelmi torvények. [20]

Ebben a miiben teljes egészében tudomanyos ismereteket k6zol a szerz6 a reklamrol, szamos
statisztikaval és konkrét, szdmokkal érveld példaval alatamasztva. A reklam gazdasagtanat a
pszichologiajardl és a miivészetérdl szoldo konyvekkel kiegészitd kotetbol harom kiillonbozo
tudomany 6sszeolvadasabol kapunk atfogd képet a huszas évek sikeres reklamtevékenységére
vonatkozoan. E kotet altal valoban megsziiletett a reklam tudomanya.

A 1910-es, 1920-as évek reklaimtudomanyanak 6sszegzése és mai megjelenése
A kovetkezo tablazatban arra tesziink kisérletet, hogy megmutassuk, a legtobb, ma hasznalt
reklameszkodz vagy kifejezés nem Ujdonsag, hanem mar kozel 100 évvel ezeldtt hasznaltak

azokat.

1. sz. tablazat — Ma hasznalt reklam és marketingkommunikacios eszkozok és kifejezések, va-
lamint megjelenésiik az 1910-€s, 1920-as évek reklamszakkonyveiben

Mai reklam- és Elso Korabeli jellemzoi, elvarasok vele szemben

marketingkommunikaciés | emlités

eszkozok, szakkifejezések

terméknév 1917 konnyen megjegyezhetd, lehet tréfas, de senkiben ne
okozzon visszatetszést

névjegy, védjegy 1917 segit az aru terjesztésében és védelmében

csomagolas 1917 tetszetds, jellemzo €s konnyen felismerhetd

iizleti nyomtatvanyok 1917 megfelelé modon képviselik az iizletet, megjelené-
siikben és megfogalmazasukban is alkalmazkodnak
iizlet nagysdgahoz, vagyoni viszonyaihoz

szajreklam (word of mouth | 1917 az emberekre az elmondott sz0, a szobeszéd hat leg-

- WOM, customer ink4bb

generated media - CGM)

plakat 1917 szemet szuro, messzirdl is elolvashatd, képe egyszerti
¢s milvészi, szovege rovid és egyértelmill, maradando
benyomast tesz

sajtohirdetés 1917 a reklamkampanyok alapvetd eleme

PR cikk 1917 egy korabban megjelent kozlemény témajat aktuali-
tasként beleszotték egy masik, hirdetésnek szant cikk
szovegebe

reklamok tervezése 1917 a reklamkampanyt meg kell tervezni az elvart hatas
alapjan

integralt marketingkommu- | 1922 a nagy reklam nélkiilozhetetlen elemei az utcai pla-

nikacié kat, a sajto illetve az lizleti nyomtatvanyok a hirdetés
Kisebb eszkozeivel kiegészitve

logo 1922 fontos a konzekvencia, sziikséges egy allandé moti-
vum a cég hirdetéseiben, melyrdl a fogyaszt azonnal
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tudja, hogy ki a hirdet6

vallalati tarsadalmi felel6s-
ségvallalas (CSR)

1922

A cégek vezetd egyéniségeinek a varosi, illetve a
kozéletben valo szereplése, a jotékonysagi akciokban
vald részvétel, stb. stb. szintén a reklam mindme-
gannyi eszkoze.” [10]

astroturfing

1922

az utcai arusok gyakran fogadtak fel alvevoket

eladasdsztonzés

1922

elado személyzet figyelmes és ligyes munkajaért juta-
1ékot, ajandékot kap cserébe

kiegészitd szolgaltatasok

1922

»lehat pontos, szivélyes kiszolgalas, gyors szallitas,
garancianyujtds, a meg nem felelé aruk kicserélése,
vételkényszer nélkiili megtekintés lehetdsége, az aruk
hazaszallitasa [...] egyes vallalatoknak kiilonos elényt
nyujtanak [...]” [16]

érzelmekre hat a reklam

1922

,A modern reklam [...] az emberi természetet uralod
hajlamokat veszi alapul.” [7]

nemzetkdzi népszerisités

1922

a reklamtevékenységének alkalmazkodnia kell orsza-
gonként a lakok tulajdonségaihoz és izléséhez

célcsoportképzés

1922

vizsgaltak és megkiilonboztették a fogyasztokat

egyediség megalkotasa

1922

egyértelmiien meg kell kiilonboztetni az arut verseny-
tarsaitol, egy egyedi, konnyen megjegyezhetd névvel,
egy izléses, eredeti csomagolassal

armeghatarozas

1922

a vasarlokban tudatositani kell, hogy a jo terméknek
meg kell fizetni az ardt, nem mindig jo stratégia az
alacsony ar

a kampany eredményének
ellendrzése

1922

kérdések: sikeres volt-e, iddszerli, az aru megfelelt-e
a fogyasztoi elvarasoknak, a megjelent hirdetések
tetszettek-e a fogyasztoknak stb.

szolgaltatds marketing

1922

»Reklam: az udvarias kiszolgalads, hatast keltd, de
mégis izléses cégtablak, a modern tizleti berendezés,
a tervszerlien elrendezett és konnyen attekinthetd
kirakat.” [14]

politikai reklam

1922

az érzelmekre hatva befolyasolja az emberek gondol-
kodasat, akaratat, ezaltal tudja ravenni népét a torve-
nyek betartdsara és eszméinek elfogadésara, koveté-
sére

tarsadalmi céla hirdetések
(TCR)

1927

a fejlodést, az egészséget, a kultarat propagéld és az
elrettentd példakkal statualod plakatok

koltségvetés megtervezése

1927

legalabb egy évre eldre meg kell tervezni, az évet
szezonokra kell bontani a forgalom hulldmzasa alap-
jan, és eszerint erdteljesebben vagy visszafogottab-
ban hirdetni

AIDA-modell

1927

a jO hirdetés egy négy 1épcsds lélektani folyamatot
valt ki a fogyasztokban, ami végiil a vasarldi dontés-
hez vezet: figyelemfelkeltés, az érdeklddés felkeltése,
a vagy felébresztése, 0sztonzés az aktiv elhatdrozasra

a reklamok célja a vagykel-

1927

a fogyaszto szeretne a hirdetésekben dbrazolt moédon
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tés

¢lni, Ugy érzi a hirdetett arut megvasarlasaval koze-
lebb keriil vagyai elérés¢hez

szlikségletek keltése 1927 a reklam elsddleges célja a sziikségletkeltés

markas aruk 1927 a gyart6 kilép a vevd elé, felels termelést biztosit,
kényszer a mindségre, noveli a piaci versenyt

kollektiv reklam, kozosségi | 1927 »l...] a termelék, mezdgazdak, iparosok és kereske-

reklam dok egy-egy csoportja kdzos akarattal, kdzos céllal és
kozos iranyitassal folytatja a propagandat, termelvé-
nyei fogyasztasanak novelése érdekében.” [20]

reklam hatésanak [1927] |a reklam eredményét kell elosztani a reklamoltséggel.

ellendrzésére Ez az eredménykoefficiens, ami akkor jelzi azt, hogy
reklamunk sikeres, ha eredménye nagyobb, mint egy

B2B, B2C [1927] |megkiilonboztetik a gyaripar és a nagykereskedelem,

valamint a kisipar és a kiskereskedelem, reklamjat,
hiszen a rekldmnak hangvételében ¢€s eszkdzeiben is
illeszkednie kell a fogyasztoi elvarasokhoz, a cég mé-
reté¢hez, tevékenységéhez

forras: sajat szerkesztés a bemutatott és az irodalomjegyzékben hivatkozott miivek alapjan

Osszefoglalas

Ahogy jelen iras és kiilonosen e tablazat bemutatta, a magyar reklamszakma és a magyar rek-
lamtudomény nem az elmult husz évben sziiletett, ahogy sokan allitjdk, hanem mar az 1910-
es, 1920-es években megsziilettek azok az alapmiivek, melyek elméleti hattérrel és gyakorlati
tanacsokkal is szolgaltak. Sok, ma ismert fogalom, szakkifejezés, ha nem is a mai nevével, de
ezekben a kozel szaz évvel ezeldtti kotetekben mar feltiint. Ilyenek példaul a célcsoport kép-
z¢s, a markanév szerepe, a csomagolastervezés szempontjai, az arképzés, az integralt marke-
tingkommunikacid, a vallalatok tarsadalmi felelésségvallaldsa, a rekldmkutatas, a koltségve-
tés megtervezése €s meég sorolhatnank. Jelen tanulmany ezeket egy tablazatban is
Osszegyljtotte, jelezve, hogy mikorra vezethetd vissza annak eredete a hazai szakirodalom-
ban. A tanulmany igy igazolta, hogy a mai magyar reklamtudomanynak is ténylegesen is ezen
1d6szak, az 1910-es, 1920-as évek a hiteles és nagyhatast kezdetei.
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