A reklám hatásmechanizmusai

AIDA Modell („vágyom rád modell”)
1. Figyelem: a folyamat minimális feltétele

2. Érdeklődés: tartós és intenzív érdeklődés esetén nagyobb az esély a vágy megszületésére

3. Vágy felébresztése: szépség, kívánatosság, elbűvölő tulajdonság. A termék iránti ellenállhatatlan vágy felébresztése.

4. Cselekvés: a vásárlás 
· Vond magadra a figyelmet, tartsd fenn az érdeklődést, kelts vágyat és válts ki a cselekvést!” 

· Kiinduló pontja az a felismerés, hogy a cselekvéssel legszorosabb korrelációban a vágy áll.
· Problémák:

· Meg-nem-felelési kényszer kialakulása: folyton vágyik valamire. 

· Frusztráció: a vágyakat nem tudja beteljesíteni.

· Eltolt ideák: vágyódás mások élete, életmódja után. 

· Gyerekeknél ez különösen veszélyes!!
DAGMAR Modell („kellesz nekem”)
1. Figyelem (érdeklődés): a reklámüzenet keltse fel az érdeklődést

2. Megértés (ráérzés): a kínált produktum mire való, miért hasznos

3. Meggyőződés (megerősítés): számára is hasznos

4. Döntés: a vásárlásról
· Defining Advertising Goals for Measures Advertising Result

· A vásárláshoz az út a megértésen és meggyőzésen keresztül vezet.
· A modell célja, hogy a partner értse meg milyen fontos tudással bír a termék, és megéri-e a ráfordítás.

· Termékelőnyök, fogyasztói előnyök (benefit) kihangsúlyozása.
· Különleges, egyedülálló, nélkülözhetetlen, hasznos, segít, pótol, megold… (összehasonlító reklám megszületése)

· Pl. DM, eladás helyi reklámok, prospektusok.

· Probléma: a befogadó kognitív lustasága!
ROGERS Modell („téged választalak”)
1. Észlelelés: minimális cél.
2. Értékelés

3. Kipróbálás

4. Elfogadás (hűség)

· Tárgyilagosabbá teszi a hirdetéseket, megelégszik a felhívással

· A vágykeltés helyett aktív mérlegelésre bátorít

· Lemond a klasszikus reklám feltűnési eszközeiről, és főleg az elegancia erejével hat

· A fogyasztóra bízza a márkához kötődő későbbi hűséget

· A modell célja a kipróbálás és az elfogadás elérése.

· A modell az újdonságok kipróbálására biztat!
· A pozitív megítélésre épít.
· Pl. „Próbáld ki…!,  „Fedezd fel…!”„Légy részese..!”
· Üdítők, kávék, édességek, élvezeti cikkek
AD-fORCE modell („tied vagyok”)

1. Ismeret
2. Elismerés

3. Elfogadás

4. Behódolás
· „egész pályás letámadás”
· Feltétel nélküli behódolásra és hosszú távú hűségre készteti az emberek tömegeit
· Diktatórikus marketing –  360 fokos marketing, integrált kommunikáció.

· „legázoló”, „bekebelező”, „erőszakos” jelzők

· Ott van mindenhol

· Óriási impulzustömeget (büdzsét) használ

· Rendszerint nemzetközi márkákat szolgál

· Főként a logó megjelenítésére szorítkozik

· A meggyőzést a tiszteletet parancsoló megjelenés hatására építi

· Híres embereket használ, rangos eseményeken jelenik meg

· Határokon és kultúrákon át érvényesül.

· Ellenállás Ad-Force reklámokkal szemben

· Naomi Klein: NO logo című könyve

· Brand-fetisizmus és a superbrand-ek elleni mozgalom: kormányok és világmárkák kapcsolata

