Reklamkommunikaciés program kidolgozasa

(Készitette: Flatsker Anett)

Termék: férfi fogamzasgatlo tabletta (FF)

Tervezés folyamata:

1. Célkitsizés:

Egy forradalmian Gj, férfi fogamzasgatlo bevezetése, egy év alatt a 35-55 év kozotti férfiak 5
szazalékanak megnyerése kiprébalasra, és ezzel egyitt 9 millid tabletta értékesitése, a noi
hormonalis készitmények piacarol elhdditva a leend6 fogyasztokat.

A marka Ujkeletii, gyokerei nincsenek. Fogamzasgatlo tablettakat altalaban nem szoktak
reklamozni, mivel vénykoteles gydgyszerek nem reklamozhaték Magyarorszagon - Gyftv. 17.
8 (1) bekezdése alapjan a gyogyszertarbol vény nélkil is kiadhatd

gyogyszerek reklamozasa megengedett, mig a Gyftv. 17. 8 (4) bekezdése értelmében:

,» T1los a gyogyszertarbol kizarélag orvosi vényre kiadhato, tarsadalombiztositasi timogatasba
befogadott gyogyszerek, tovabba a tarsadalombiztositasi tamogatassal rendelheté gyogyaszati
segédeszkozok reklamozasa” Forrds: Orszagos Gyogyszerészeti Intézet -, illetve akadalyt
jelenthet, hogy a noék szamara készitett termékek hormontartalmuk eltérésége miatt
szerteagazdak, nem ajanlhatok mindenkinek. Ezzel szemben a forradalmian G férfi
fogamzasgatlo tablettabdl egy fajta létezik, melynek — a néi készitményekkel szemben -
nincsenek mellékhatasai, szedése barmikor elkezdheté és abbahagyhatd, mivel 24 0réas

védelemre epul.

Uzleti cél: 12 honap alatt a célcsoport 5 szazalékanak megnyerése Kiprobalasra, vagyis az elsé
évben 9 millid tabletta értékesitése.

Kommunikdcios cél: A marketingcélhoz rendelt.

2. Piaci kornyezet elemzése:

A mdrkahoz rendelt piac vélhetéen (pontos forgalmi adatok és (izleti terv hijan) széles, mivel

a keszitménnyel szemben férfiak szamara felleheté egyéb tabletta formajaban szedheté



termék nem ismert, a tovabbi védekezési lehetéségek pedig egy tartds kapcsolatban él6 férfi
szamara nem Kkielégitéek hosszutavon. (Ebben a kérdésben azért a kampanyt megel6zéen
feltétlen kikérnék orvosi szakvéleményeket az egyéb férfi fogamzasgatlo tablettak esetleges
létezésérol.) Problémat jelenthet, hogy a néi fogamzasgatlok piaca roppantmdd széles,

vilagszerte szdzmillio n6 vedekezik ily mddon.

A piaci névekedés esélye azonban jelentés, mivel a noéi készitményekkel szemben a

termékiink mellékhatasok nélkul szedhet6 és azonnal hat. Férfiak szamara szedhetd
versenytarsa nem ismert, a meghatarozott célcsoport pedig mar a modern elvek és
életszemlélet kdzepette €él. (Bar a Viagra potenciandvel6 tabletta nem a védekezést szolgalja,
figyelemreméltd piachoditasa tekintheté mintanak az FF marka piaci kornyezetének elemzése

sorén.)

A novekedés motorjaként is az elébb emlitett tényezok szolgéalnak (a marka mellékhatasok
nélkuli, szedese kockazatmentes), melyet ndvel a marka kényelmes és egyszerii mivolta, ami

jelent6s vonzerdét jelenthet a fogyasztod szamara.

Fogyasztoi trendek a marka piacan primer és szekunder kutatasok alapjan mérhet6k. Jelen

helyzetben a konkurens mdrkdk stratégidgja és poziciondlasa nem mérhetd, mivel egyéb

ismeretek hijan a néi fogamzasgatlo tablettak tekintheték az egyedili konkurencianak,

melyeket egyéltalan nem, vagy nem jogszeriien reklamoznak.

3. Markaelemzés és pozicionalas:

Termékjellemzok: forradalmian Uj fogamzasgatlo tabletta férfiaknak, mely napi egy tabletta

bevételével, minden mellékhatds és karos kovetkezmeény, valamint az élvezet csdkkenése
nélkul teszi terméketlenné a himivarsejtet. Szedése barmikor elkezdheté és abbahagyhato,

mivel a himivarsejtek hémérsékletének megemelése altal 24 6ras védelemre épdl.

Megkiilonboztetd erejii termékjellemzdje: mellékhatdsok nélkili, kockézatmentes, gyors

vedelem. Versenytarsak &ltal el nem foglalt piaci pozicid: férfiak szdmara eddig csupan

élvezetet gatlo vagy csokkent6 termékek voltak jelen a piacon. A néi fogamzasgatlok karosak
a szervezetre, mig az FF-nek nincsenek mellékhatasai, szedése egyszerii, tovabba megadija a
lehetséget a férfiaknak, hogy maguk dontsenek az életiiket meghatarozo pillanatok idejérél,



alarendeltségik e téren ezaltal megszinik. A termék piaci szempontbol komoly (zleti

potencialt rejt.

Poziciondlas: egyszert, biztonsagos és férfias megoldas: ,,Mert az életiinket mi iranyitjuk!”

4. Célcsoport szegmentalas:

Célcsoportunk egyelére nem, vagy csupan elenyészé6 mértékben hasznalja a készitményt, de
az a cél, hogy vasarloja és fogyasztdja legyen a markéanak.

Meghatarozott szegmensek becsiilt iizleti potencidlja:

Demogradfia: 35-55 éves férfi
Szociogrdfia: beérkezett, magas onbecsiléssel rendelkezé, szexualisan aktiv férfi, akinek

allandé tarsa van, rdadasul abban a korban, amikor mar nem veszélytelen hormonélis
készitményeket szedni. Kapcsolata kiegyensulyozott, egyenrangl, nincs elnyomva, de nem is
nyom el, a hagyomanyos ferfi-néi szerepek felboruldsa miatt nem frusztralt, élettarsat
egzisztencialisan és intellektualisan is elismeri. Van sajat férfitarsasaga, de az élményeket
ink&bb az élettarsaval éli at. Nem széls6ségesen liberdlis, tiszteli a konzervativ értékeket, de
nem rabja a bemerevedett konvencioknak. Sokat kolt magara, de ajandékokra és a kénnyii
életre is, még tdbbet szinhazra, konyvekre. Nyitott minden Ujra, csodalja a fejlodés
mérhetetlen iraméat és semmirél nem gondolja, hogy lehetetlen. Szeret olvasni és szinhdzba

jarni.

Személyes médiahasznalata: Nincs informacionk a televizidzasi illetve online- és nyomtatott

sajtobeli érdeklodésérol. A statuszabol itélve, altaldnos statisztikdkat figyelembe véve
Magyarorszagon a jomaodu, értelmiségi réteg az igényes szorakozast részesiti elényben,
vagyis a televizidt legritkabb esetben tekinti szorakozasa és informéacioszerzé forrasanak. Ha
be is kapcsolja, féleg a tudomanyos és szakiranyu csatorndkat/misorokat részesiti elényben,
véletlenszeriien és nem elére meghatdrozott programként kapcsolgatva. A kereskedelmi
csatornakat és a tomeges érdeklédésre szdmot tartd miisorokat kerili, de bele-belenéz. Radiét
tobbnyire autéban hallgat, hattérként és maximum a hirek rovid, tartalmas forrasaként.
El6nyben részesiti az online- és nyomtatott sajtot, az igényes és fuggetlen napi kiadvanyokon
Kivil féleg az érdeklodéséhez kapcsoldédo heti, kétheti, havi kiadvanyok képezik az

informacio forrasa nagy szazalékat.



Radios reklamot egyaltalan nem terveznek a célcsoport szamara, ellenben a televizios
reklamokon felil az online és offline termékekben annal tébb 1/1 vagy fél oldalas
rekldmfelileten hirdetnék és az Oriasplakatok is megfelel6 forumai lennének az FF

népszerisitésének.

Mit varunk a kommunikaciotol?

A célcsoport nagyon tag. Akarmennyire is halado szellem az alanyunk, kilénbség van a 35
éves, menedzser tipusu ,,az életemet én alakitom és nem a tarsadalmi konvenciok, ezért van
még idém csaladot alapitani” és az 50 éves ,,mar nem szeretnék tébb gyermeket, eljétt az én
idém” tipusu férfi kdzott. ElGbbi inkabb hajlik a kényelmes, gyors, nagy igéretek iranyaba,
idét és energiat sporolva maganak a szdméra fontos dolgokra. Utobbi mar azert kevésbe
nyitott, megfontoltabb, tobbet mérlegel és rangsorol. Mashogy élnek, masok az elvarasaik az
élettdl. A kategdriankénti besorolés szerint a célcsoportunk inkabb ,,A” és ,,B” statuszu, l1évén,
sokat kolt magara, halad a korral, érdeklik az Gjitasok és hajlando is kolteni a még nem nagy

multtal rendelkezé, de annal kildnlegesebb jovét igéré markakra.

S bér a biref-ben kiemelt célkdzonség a tartds kapcsolatban él6 férfi, valdszinileg nagyobb és
atutobb lenne a siker, ha nem kizardlag a 35-55 éves, tartds kapcsolatban €l6 férfi célcsoportra
alapoznank a reklamkommunikacidt, hogy azok is magukénak érezhessék, akik bar hosszu
kapcsolatra készlilnek parjukkal, de még kapcsolatuk elején jarnak és még nem teljesen
elkotelezettek tarsuk iranyaba. (Még nem alakult ki a maximalis bizalom.)

Osztonzd tényezd lehet a leendd fogyasztok szamara, hogy a terméknek gyakorlatilag nincsen

semmi kockazata, ellenben kapnak egy hatalmas elényt altala, hogy ne essenek akaratlanul a

csaladalapitéas csapdajaba.

Elonyok: Termékelényként a kockazatmentes és mellékhatasok nélkuli gyors védelmet
emelném ki, mig fogyaszt6i elényként a ki nem mondott vagyat: ,,Itt az ideje, hogy keziinkbe

vegyuk a jovonket.”

Fogyasztoéi insight:

A nét szeretni, védelmezni, és neki 6romet szerezni férfi kotelesség és ferfi bliszkeség.



5. Markaotlet:

A markadtlet a pozicionalasra épul. Az FF a fogyaszté fejeben a szabadsag érzésén, a
fuggetlenségen alapul, melyet olyan pozitiv tulajdonsagokkal egészit ki, mint a mellékhatés
nélkiliség, a kockazatmentesség, a gyorsasag és az egyszeriiség. Forradalmi Ujitas 1évén még
Kiterjesztjuk a fogamzasgatlok szélesebb palettajara egyik, mar piacon Iévé marka sem veheti

fel az uj FF-el a versenyt.

Moarkaiizenet: A kotottségek nélkili élet zaloga. Ez az igazi férfiassag!

A markadtlet egy markans teruletet foglal le a markanak az emberek fejében. Hogy az FF-et a
fogyasztdi szdméara vonzdva tegyem én a ferfiassag kidomboritasara helyezném a hangsulyt.
Aké&rmennyire is elfogadott a néi egyenjogusag, az igazan hedonista, életigenlé férfi réteget
leginkabb a sajat rejtett igényeik el6térbe helyezésevel lehet megfogni. Tovabba a rekldmpiac
leginkabb a no6i érzésekre, vagyakra, igényekre hajaz, a férfiak itt is egy hajszallal hattérbe

szorulnak, akarcsak a divatban példaul.

A markadétlet létrehozasahoz sziikséges egy szabad teriilet talalasa és elfoglalasa a termék
szamdra. Az FF a férfiak szabad dontési lehetéségét adja meg egy tartds és akar egy kevésbé
tartds kapcsolatban is, melyre eddig nem volt korlatlan lehetéségik. Ezaltal teljeskorii dontési
lehetéségliik van a kapcsolataikban, tovabbad le tudjak venni a parjukrol a hormonalis
készitmények okozta kéaros egészségligyi problémak sulyat, mellyel sajat férfiassag erzésuk is
Kiteljesedhet.

A termékben rejld egyedi, megkiilonboztetd gondolat:

Eddig a férfiak szamara csak kevéssé kényelmes fogamzasgatld eszk6zok Iéteztek. A termek
egyedisége elsésorban mindenképpen az, hogy a forradalmian Uj készitmény mar a férfiak
szamara is hozzaférheto, egyszeriien szedhet6, kényelmes megoldas. A tartds kapcsolatban
él6, hosszutavu, szabadsagkorlatozd kotottségekre egyelére nem vagyd férfiak Udvozité

markaja.

Az FF piaci kérnyezetben rejlo, kisajatithato adottsdga:




Kiemelked6 kulonbség a néi fogamzasgatlokkal szemben, hogy mellékhatdsok nelkili, nem
csokkenti a libiddt, nincsen egeszséglgyi kockazata, hasznalata egyszeri és szintén

szembeallitva a néi készitményekkel, egy 24 6ran belil méar hatasos.

A fogyvaszto fejében élo, lefoglalhato insight:

A tars oltalmazasa, boldogsaga ilyen egyszerii:

A nét szeretni, védelmezni, és neki 6romet szerezni férfi kdtelesség és férfi buszkeség.
Markaotlet: Csak igazi férfiaknak!
Reklamkommunikéacios otlet: Vegye kezébe az iranyitast! (A biztonsagrol az FF

gondoskodik!)

Megvalodsitasi Otlet:

A célcsoport életnivojat és vilagszemléleti igényeit figyelembe véve egy utazds kozben
szemléltetném a marka egyedi sajatossagait.

A célcsoport kimuveltsége miatt kertilném a tulbeszélt és magyarazott reklamot, inkébb a
vizualis és verbalis igényeihez igazitanam azt.

Mivel az eéletigenlés egyik legfébb meérvaddja az utazas és annak viszonylag elitebb,
igényesebb formai, mar az alapdtletbdl kidertlne, kikhez szl a reklam, kiket szeretne

megcélozni a marka.

A megvalositasban arra helyezném a hangsulyt, hogy minekutan a feérfiak leveszik a parjukrol
a hormonalis készitmények szedésének terhét, 6k jarnak jol, hiszen az addig ,,kotelezéen
elvart” egyuttléteket a felszabadult 6sztonok tombolésa véltja fel. Ez mindkét félnek jo, és
egyszeriibb annak szedni a fogamzasgatldt, aki nem szenved a karos mellékhatasoktol, és nem

kockaztatja egészsegeét.

Reklamfilm:

1. Repilégép elsé osztalyan helyezkedd utasok kozil kiemelkedik a fiatal, jol szitualt
ranézésre 30 évesnek latszd, de inkabb a 40. életévéhez kizeleds paros. Oltozékiik, ékszereik,
megjelenésiik mind az atlagon feltli életszinvonalrol tandskodnak, akarcsak az utastarsaiké. A
kézipoggyaszokat a férfi el6zékenyen az utastér fels6 fakkjaba teszi, lesegiti a holgy kabéatjat
és azt is elhelyezi. Az dvek becsatolasat koveten lassan emelkedni kezd a gép, mikor a né az



ablakon kiles, majd végigsimit a parja laban, elcsabitja. Osszenéznek, majd a né elindul a
mosdo felé, a ferfi pedig par perc mulva kdveti. A kdvetkezé pillanatban mar azt latjuk, hogy
egy hasonlo koru paros férfi tagja var a helyiség felszabadulasara, mar a légi-utaskisérék sem
tudjak mire vélni, mi zajlik odabent, mikor a péaros kilép. A vérakozo férfi irigykedve néz

utdnuk, mig az utaskisérék somolyogva indulnak tovabb, munkéjukat végezve.

A paéros visszall, a ferfi kér egy pohar vizet a stewardesstdl. EI6veszi a zsebébdl a tabletta
diszkreét dobozat, bevesz beléle egyet. Kdzben a mosdonal hosszasan varakozd ferfi is
elfoglalja helyét. Ujsagolvasas kdzben megint arra lesz figyelmes, hogy a paros ismét Gtnak
ered a mosdo felé, 6 pedig balra fordul és latja, ahogyan az 6 parja a nyakparnajat igazgatja és
helyezkedik el éppen az alvashoz. Mikor visszater az FF-et hasznélo paros a két férfi tekintete
Osszetalalkozik. Aki szedi, az pajkosan félig eléhizza a dobozt a zsebébél, mire a masik
feleszmél és lathatdan elgondolkodik.

Es a jelenetek zarasaképpen jelenhet meg a reklamkommunikacios 6tlet.

2. Sivatagi, voroéshomokos kornyezetben a veégtelen autouton suhan egy szépen apolt,
aramvonalas auto, benne egy 45 év korili parral. A né is és a ferfi is lathatdan igényes

megjelenést, jol szitualt. A kdvetkez6 képen azt latni, hogy félrehlzddnak az autdval.



Felttinik ez egy arra poroszkald jarérnek, aki megall mogottik, kiszall a jaror-kocsibol és
bekopog a sotétitett ablakon. A férfi lehuzza az ablakot, de lathatéan éppen zavartan igazgatja
az 0ltozékét parjaval egyutt. A rendér elmosolyodik, nem erre szamitott, hiszen a par mar
lathatéan nem tinédzser, de azért elkéri a papirokat, megfeddi a figyelmetlen autdst, hogy az
utszélén all indokolatlanul, majd elengedi 6ket.

A kovetkezé képkockan mar valtozik a hattér, de ugyanugy félrehtizddva all az autd, mely
ugyanannak a jarérnek tiinik fel néhany oraval késobb. Megismétlodik a jelenet, ott mar a né
is pironkodik az igazoltatas alatt, és a rendér is zavarban van, nem szeretné elveszteni a
komolysagat. A jarér-kocsihoz visszafelé azonban mar nevet. Ezutan pedig egy atszéli kis
étteremben latjuk a rendért, aki a pultnal kavejat kortyolgatva arra lesz figyelmes, hogy egy
szétzilalt frizuraju paros lép ki egyszerre a néi mosddbdl, lathatéan elégedetten. Felismeri a
mar kétszer igazoltatott parost, ahol a férfi a pultostol kér egy pohar vizet, beveszi a tablettat
és a rendor kérdo tekintetére valaszként mosolyogva emeli ki felig a zsebébdl a diszkrét FF
tablettakkal teli dobozt, jelezve a gyakori szabalysértés miértjét, majd tdvoznak az étterembdol.
Ez a megoldéas akar itt is befejezhet6 lenne a reklamétlettel a végén, de akar folytathato is
azzal, hogy masnap mar a jarér-kocsi all az Gt szélén és a kétszer is megfeddett paros
diszkréten rajuk dudal, ahogy elhalad mellettik.

A megvalodsitéasi otlet akar a kdzismert potenciandvel6 szert is reklamozhatna (pont erre is
készil a nézo, a potencialis fogyasztd), emiatt kell jol lathatdé médon feltiintetni a markéat a
Kivitelezéskor. Ett6l meglepbdik a végén és megragadja a marka gondolata, felfigyel ra és

ezutan nagyobb eséllyel fogja kiprobalni, majd rendszeres fogyasztojava valik.

Televizio reklam:

A fenti filmek valamelyike, roviditett verziéban keriilne vetitésre a csatorna tipusahoz

illeszkedéen. A célcsoport megadott adatai alapjan vélt, személyes médiahasznalata a



televizids reklamok tekintetében a kereskedelmi csatorndk fémisoridés savjaiban, valamint a
tudomanyos csatorndk meghatarozo reklamsavjaiban, illetve a kdzszolgalati televiziok reggeli

és esti hirmtisorai el6tt és utan érnének el kimagaslo eredményt.

Megjelenés tervezet

A megjelenés
Tv csatorna neve Csatorna tipusa Ajanlott misorsav legoptimalisabb
mennyisége

reggeli és esti hiradd

utan, intellektualis vagy reggeli és esti
MTV 1 kbzszolgalati napi politikai misorsavban minimum 2-
problémakat taglalo szer

misorok utan

esti 6rakban (19 6ra |esténként minimum 3-szor,
Discovery Channel tudomanyos utan), és hétvégén hétvégente minimum 4-
napkdzben szer/nap

esti 6rakban (19 6ra |esténként minimum 3-szor,
tudomanyos utan), és hétvégén hétvégente minimum 4-
napkozben szer/nap

National Geographic
Channel

fémisoridében, kiemelt
RTL Klub kereskedelmi  |sportesemények el6tt és| naponta legalabb 3-szor
utan (19-22 6ra kozott)

fémisoridében (19-22

TV2 kereskedelmi ora kozott)

naponta legalabb 3-szor

Plakat kampany:

Az egyik plakatotletet ez utdbbi reklamfilm otletre helyezném, mégpedig Ugy, hogy a mar
emlitett sivatagot szegélyez6 autduton egymast érik a félrehizodott kocsik és a rendérjarorok
nem gyézik irni a szabalysértési cédulakat. Majd a plakat sarkaban lenne a fogamzasgatlo jol
kivehet6 formaban és a gydgyszert kibocsatd cég neve. Ez természetesen mar feltételezi, hogy

a reklamfilm kapcsan a célcsoport tudja, mit kinal a plakaton szereplé marka.

Amennyiben feltételezem, hogy a rekldmfilmet még nem lattdk és egyidében inditanam a
reklamfilmet és a plakatkampanyt, Ugy természetesen egy egészen mas Otlet szlikséges, hiszen
nem veszem alapul, hogy a reklamfilm mar megtette hatasat es a célkézonseg tudni fogja,

hogy mit reklamozok.

Ehhez olyan plakatot készitenék, melyen egy 45 korili kicsit 6szesedd, de nagyon fittnek



latsz06, sportosan elegans paros utazik egy szép tdgas belséterii autdban. A hatsé (lésen
piknikkosar, latszik, hogy a hétvégét csakis kellemes programokra szanjak. A holgy pedig
éppen a blazat kezdi gombolgatni a férfi pedig elégedett mosollyal indexel jobbra, hogy félre

tudjon &llni. Es a jobb sarokban lenne a tabletta képe, valamint a gyart6 cég logoja.

Fontosnak tartom, hogy a holgyek tabletta nélkuli életének konnyebbségere helyezzem a
hangsulyt, mivel az szamos tartds kapcsolat mérgezéje, hogy a tabletta miatt kevésbé
szeretnek egyutt lenni a parjukkal és gyakoribb a testi fajdalmuk is — példaul fejfajas — mely
kdztudottan az egyik leggyakoribb mellékhatasa a n6i hormonalis készitményeknek.

A plakatokat csakis elitebb keriiletekben és bevasarlokdzpontok kozelében helyezném el.
Elnék a hazoldalnyi plakatfelszin bérlés lehetsségével is, azok figyelemfelkeltébbek, mint az

elére kiszdmithat6 helyeken elhelyezettek.

Offline média:

Az elsésorban havi, kétheti valamint heti lapokban (Playboy, CKM, National Geographic,
IPM, HVG, Elle, Eva, N6k Lapja) egyoldalas (1/1 mérett) hirdetési feluileteket lenne érdemes
vasarolni, de ha netan belefér a kampany budzséjébe, boritdbelsén (B2, B3) vagy hatso
oldalon (B4) lenne a legjovedelmezébb hirdetni. Elsé pillantasra meglepé lehet a néi
magazinok fellletén hirdetni, de akarcsak egy gyerekeknek szolo terméknel, itt is lehet
kdzvetett reklamkommunikaciot folytatni, hogy maguk a nék hivjak fel a parjuk figyelmét a

kilonleges és mindket fél szdmaéra pozitiv parkapcsolati tényezéket biztositd méarkara.

Megjelenés tervezet

Meaielenés Ajanlott Megjelenés
Sajtéorganum neve 9l . megvasarolandé legoptimalisabb
rendszeressége .. .
feliilet gyakorisaga
havi lap (férfi, presztizs, | B2 vagy B4, vagy 1/1 | havonta, de legalabb 2
Playboy . ;
szorakoztatd) oldal havonta
CKM havi lap (ferfi 1/1 oldal vagy fél oldal 2 havonta
szorakoztato)

fél oldal vagy 1/6-od
felulet egy speciadlisan | egyszeri alkalommal

National Geographic | havilap (tudomanyos) témaval foglalkozo cikk | vagy negyedévente

mellett
IPM havi lap (tudomanyos) B2 vagyol?gélvagy K 2 havonta
HVG heti lap (hirkozIo, fél vagy 1/6-0d oldal hetente
presztizs)
Elle havi lap (n6i, presztizs, 1/6 oldal havonta
szorakoztato)
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- havi lap (n6i, presztizs,
Eva szorakoztato) 1/6 oldal 2 havonta
" . heti lap (néi, fél oldal vagy 1/6-od
Nok Lapja szorakoztato) felllet hetente

Online média:

A webes hirdetéseké a jovo, mivel egyre tobben bdngésznek és informalodnak a vilaghalon.
Még az igényes cikkek mellett vagy magaban a cikkben is megjelennek hirdetések.
Elsésorban a férfias témakrdl sz6l6 cikkanyagok mellett és a magasabb latogatottsagu
hirportalokon vésarolnék feliletet, de ugyanlgy teret adnék az egészségugyi oldalakon vald
megjelenésnek is példaul: a Hazipatika.com weboldalon. Itt sem zarnam ki a kozvetett
kampany lehet6ségét, vagyis a nékhdz sz6l6 leglatogatottabb feltleteken is hirdetnék, mint a
nlcafe.hu, a nana.hu, valamint az elithez sz6l6 oldalakon, mint a deluxe.hu is vasarolnek

felliletet.

Osszesitve a stratégiat:

E-mail marketinggel inditandm a kampanyt, mely targetalhat6 megoldas, bar vegyes a
hatékonysaga, de ez csak a bevezetés lenne. Ez leginkdbb Ggyis a 35-40 éves célkdzonséghez
jutna el. Ezt kdvetné az online feluleteken torténé valamint a fémasor idében bemutatott,
televizios kampany, mellyel egy idében fellileteket vasarolnék az igényesebb havi illetve
kétheti valamint heti férfiaknak és noknek sz6l6 kiadvanyokban, melyet néhany hetes
csUsztatassal a plakatkampany kovetne. igy a széles célcsoport minden rétege talalkozik
valamilyen formaban a reklamfilmmel, melyet a plakatkampany mintegy felelevenitésként is
kdvethetne. A masik megoldas, hogy a plakatkampany a televizids, az online és offline

kampannyal egy idében futna, ugyanezen a stratégiai elven.
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