A beltéri, avagy mas néven indoor
médiafeliiletek elhelyezkedésukbdl
adédéan mas és mas termékek,
szolgaltatasok reklamozasat
0sztonozhetik az adott helyszineken.
Els6 benyomasunk alapjan azt
mondhatnank, hogy példaul
szorakozohelyeken leginkabb
ltalméarkékat, wellness szalonokban
az egészségtudatos életmoddal
Osszefliggd termékeket,
szolgéltatasokat kéne reklamoznunk.
Természetesen a médiahasznélat
és -tervezés ennél joval
Osszetettebb képet mutat. Jelen
médiamarketinges kutatasunkban
tobbek kozott arra kerestiik
avalaszt, hogy a hirdetd vallalatok,
illetve a médialigynokségek hogyan
hasznaljak az indoor
médiafellleteket, és ezen belll is
az egészseéglgyi intézményekben
talalhaté beltéri eszkdzoket.
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Betegtajekoztatas
és reklAmozas

Kutatds a médiamarketing teriletérdl

marketingben a hangsuly a vevék sziikségleteinek megértésén
A és azok kielégitésén van. A marketingmenedzsereknek infor-
f

maciora van sziikségik ahhoz, hogy megértsék az igényeket

es kielégitésik végett kidolgozzak a megfelel§ marketingstratégiat, illetve
programokat” - irja a marketingkutatds lényegét 6sszegz6 részben
Naresh K. Malhotra, a Marketingkutatas cim(i szakkényv szerz6je.1 Az
egyre élesebbé valé piaci versenyben |étfontossagu, hogy elegend§ infor-
macié alljon rendelkezésre a vevikrol, a versenytarsakrol, a termékrol és a
tobbi piaci szereplér6l. A marketingkutatads feladata éppen az, hogy a
megnovekedett informacioigényt kielégitse megfelel6, pontos és relevans
adatokkal. Mivel egy-egy megalapozatlan, rossz marketingdontés renge-
teg pénzbe keriilhet, és jelent6sen ronthatja a cég versenyhelyzetét, elen-
gedhetetlen, hogy a tervek és elemzések sordn haszndlt adatok a piaci

valéségot tukrozzék, megbizhatdak, pontosak és naprakészek legyenek.

A MARKETINGKUTATAS DEFINICIOJA

A marketingkutatas a tarsadalomtudomanyi kutatasok kozé tartozik, te-
hat alapvet6 modszereit és eszkdzeit tekintve rokonsagot mutat a kilon-
féle szocioldgiai, demografiai és politikai kutatdsokkal. Jelen cikklinkben
természetesen a médiamarketingesek munkajaval 6sszefiiggd kutata-
sokra koncentralunk, tehat rovid dsszefoglalonkban most nem tériink ki
a tarsadalomtudomanyi kutatbmunka elméletének és gyakorlatanak min-
den terlletére, hiszen ezzel kapcsolatban szamos kivalé szakkényv all az
érdekl6d6k rendelkezésére.2

A marketingkutatast - mint annyi mas marketinges (és marketingkom-
munikacios) szakkifejezést - sokan sokféleképpen prébaltak mar defini-
alni. Az Amerikai Marketing Szovetség a kodvetkez6 atfogdé meghatéaro-
zast tartja irAnyadénak: ,A marketingkutatas az a funkcié, amely 6ssze-
koti a fogyasztot, a vevdt és a nyilvanossagot a gyartdkkal és forgalma-
zbkkal olyan informaciok segitségével, amelyek marketingproblémak és
lehet6ségek azonositasara és értelmezésére szolgalnak; részt vesz mar-

1 Naresh K. Malhotra: Marketingkutatas. KJK-Kerszov Kiad6, Budapest, 2002. p. 49.
2 Példaul Earl Babbie: A tarsadalomtudomanyi kutatds gyakorlata. Balassi Kiadd, Budapest, 2000.
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ketingakciok létrehozasaban, azok fejlesztésében és
kiértékelésében; figyelemmel kiséri a marketing ered-
ményeit és segiti a marketing, mint folyamat megérté-
sét. A marketingkutatas megadja az el6bbi kdvetel-
ményeket teljesitd informaciokat és az adatgydijtés
maodszereit, menedzseli és végrehajtia az adatgy(ij-
tést, elemzi az adatokat, kozzéteszi az eredményeket,
és javaslatokat tesz a felhasznalasra."l

Naresh K. Malhotra azonban ennél atfogébb defini-
ciot haszndl. ,Marketingkutatason az informaciok szisz-
tematikus és objektiv feltardséat, 6sszegylijtését, elem-
zését, kozlését, valamint felhasznalaséat értjuk, amely-
nek célja a marketingtevékenység soran felmerilé
problémak (és lehet6ségek) megoldasara iranyuld ve-
zet6i dontések el6segitése.”2 A meghatarozas maga-
ban foglalja a marketingkutatas legfontosabb ismér-
veit: a kutatasi folyamat szisztematikus tervezését, ob-
jektiv végrehajtasat és a megszerzett adatok, informa-
ciok szakszerl értékelését.

Nem tartozik a szorosan vett definiciok kozé, am a
marketingkutatds meghatarozasa szempontjabol min-
denképpen érdemes kiemelni Philip Kotier kérdéseit. A
nemzetkdzi marketing-szaktekintély szerint a mai, mo-
dern gazdasagban a marketingmunka egyre inkabb az
informéci6 birtoklasaért folytatott csatarozast jelenti, az
informéci6 valt az egyik legfontosabb fegyverré a mar-
ketingszakember kezében. A marketingkutatoknak eb-
ben az 6sszefliggésben harom kérdést kell vizsgalniuk.

.Milyen informécidéra van sziiksége a vallalatnak a jobb
marketingdontésekhez? Melyek a legalapvet6bb mod-
szerek, amelyekkel relevans informaciok szerezhetdk
be? Hogyan kell kezelni a szervezeti informéaciokat ah
hoz, hogy a j6 min6ségl informacié kdnnyen és gyor-
san elérhet6 legyen avallalati dontéshoz6k szdmara?'3

TELEFONOS KUTATAS

Az alabbiakban ismertetésre keriild kutatis soran ate-
lefonos megkérdezés madszerét alkalmaztuk. Ezt avé&
lasztast leginkdbb az indokolta, hogy a viszonylag sztk
célcsoport - médiatgynokségi, illetve hirdet6i oldalon
dolgozé szakemberek - valaszadasi hajlandésaga ez
zel a kevésbé id6igényes és a kérdez6k aktiv kozrem(-
kodése révén személyes és igen hatékony moédszerrel
volt maximalizalhat6. Nem utolsé sorban azért dontot-
tink e mddszer mellett, mert a telefonos megkérdezés
jOl 6tvozi a személyes interjuk elényeit a nem szemé-
lyes megkeresések koltséghatékonysagaval.
Természetesen a telefoninterju sem tokéletes, ama
hatranyok a kérd6iv j6 felépitésével, valamint az ope-
ratorok megfelel6 tréningjével/felkészitésével jelents-
sen csOkkenthet6k. Raadasul a késbébbi adatfeldolgo
zast nagyban segitette, hogy a kutatasba bevont
telemarketinges cég (Photone Kft.) kérdezbbiztosai a
valaszadatokat egyenesen szamitogépre vitték. Az
adatfelvétel soran 60 nagyvallalat és 30 médialigy

A TNS LAKOSSAGI KUTATASA

2004. mércius és 4prilis hénapok folyaméan a Har-
meron Hungary megbizasdbdl a TNS piackutatést
végzett a jar6beteg szakrendeléseket felkeresé be-
tegek korében. A kutatds két fazisban zajlott le.

Az els6ben 6t szakrendelésen (két budapesti
és harom vidéki helyszinen) a TNS 100-100 bete-
get kérdezett meg, akik 6t kivalasztott szakrende-
lést kerestek fel (b6rgydgyaszat, négyogyaszat,
sebészet, laboratérium, belgyogyaszat). Az inter-
juk a f6bejaratnal késziltek, miutdn a betegek el-
hagytak a szakrendelést.

A kutatds masodik lépcs6jében egy kivalasz-
tott szakrendel6ben (n6gydgyéaszat), két helyszi-
nen (Budapest és Szombathely) 100 beteget kér-

deztek meg. Az interjuk a szakrendelések bejara-
tanal késziltek.

Az els6 kutatasi fazis célja a célcsoport elérési
ratdjanak meghatarozasa volt, azaz annak a fel-
mérése, hogy a szakrendeléseken résztvev6 be-
tegek hany szazaléka képes spontan maédon fel-
idézni a szakrendel6ben latott, falra kiakasztott,
bekeretezett betegtajékoztatd posztereket. A ma-
sodik fazisban a kutatis a szakrendeléseket meg-
latogatok véleményére volt kivancsi a falakra
akasztott, bekeretezett betegtajékoztatd poszte-
rekkel kapcsolatban.

A lakossagi felmérés adatai szerint a kihelye-
zett betegtajékoztaté anyagok visszaidézési mu-

1 Naresh K. Malhotra: Marketingkutatas. KJK-Kerszov Kiadé, Budapest, 2002. p. 51

2 Uo, p. 51.

3 Philip Kotier: Kotier a marketingrél. Jonni, latni, gy&zni a piacon. Park Kényvkiadé, Budapest, 2000. pp. 97-98.
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tatéi a legtdbb szakrendelésen joval meghaladtak
a TNS benchmark értékeket, ami arra enged ko-
vetkeztetni, hogy a szakrendel6kben elhelyezett
betegtajékoztatdé anyagok atlagon felil képesek
felkelteni a célcsoport hirdetések iranti figyelmét.
A visszaidézést az is erfsiti, az adatok szerint a
valaszadok kétharmada (67%) 16 percnél tébbet
vérakozik a szakrendelések varétermeiben.

A megkérdezettek tdbbsége egyértelmien a
rendel6kben kihelyezett betegtajékoztatokat tartot-
ta a legmegbizhatobb, orvosilag ellenérzétt infor-
maciok forrasanak a betegségekkel és a gyogy-
szerekkel kapcsolatban. A betegek 60 szazaléka
gondolta Ggy, hogy a kihelyezett poszterek hasz-
nos informaciokat tartalmaznak, és felhivjak a fi-
gyelmet a betegségekre. 40 szazalékuk szamara
pedig, a szinte elmaradhatatlan varakozas kozben,
az egyik legmegfelel6bb id6toltés a poszterek ta-
nulmanyozéasa. Ennél is nagyobb aranyban (60%)
allitottdk a valaszadok, hogy altalaban megnézik
és elolvassak a szakrendel6kben kihelyezett be-

nokség marketing és kommunikacids vezetginek, illet-
ve médiatervez@inek valaszait rogzitettik.

A KUTATAS CELJA

A Harmeron Hungary megbizasabdél, a Prébaké
Kommunikacio altal végzett kutatas célja az volt,
hogy a TNS felmérés lakossagi adatait kiegésziten-
dé, megvizsgalja a gyoégyszerpiaci szerepl6k és az
attdl figgetlen gyartok, forgalmazdk és szolgaltatok,

1 dbra
B tudja képzelni, hogy az egészségugyi indoor
médiahalézatot mas jellegl termékek
kommunikaciéjaban is alkalmazza?
(hirdet6 vallalatok)

tegtajékoztatokat. S6t haromnegyedik a kihelye-
zett betegtajékoztaté anyagokat jo otletnek, hasz-
nosnak és kivanatosnak tartja, mert ha felhivjak a
figyelmet egy problémara, azonnal meg lehet kér-
dezni az orvost. A valaszaddok majdnem teljes egé-
sze (88%) a jov6ben is Ohajt hasonlé betegtajé-
koztatokkal talalkozni a szakrendeléseken.

A megkérdezettek 75,1 szazaléka a betegtajé-
koztatdé anyagokon szerepl6 OTC termékeket ke-
resni fogja a patikdkban is, 61 szazalékuk a kihe-
lyezett szér6lapokat is hazavinné, amennyiben az
azokban leirt informaciok szamukra, vagy csalad-
tagjaik problémajara megoldast nyujthatnak, 52
szazalékuk pedig azonnal kikéri orvosa vélemé-
nyét az olvasottakrol.

A megkérdezettek fele ugy vélte, hogy a szak-
rendel6ben kihelyezett betegtajékoztatd poszte-
rek figyelemfelkelt6ek, és illenek egy szakrende-
Iés kérnyezetéhez. Egyharmaduk allitotta, hogy a
poszterek esztétikus és rendezett megjelenésiek,
és egy06tdduk tartotta 6ket igényesnek.

valamint a médialgyndkségek hogyan hasznaljak,
és miként értékelik az indoor, illetve azon belll is a
kérhazmédia, valamint az egészségigyi intézmé-
nyekben elhelyezett egyéb fellleteket.

Szlkebben véve arra kerestiik a valaszt, hogy az
alapvet6en betegtajékoztatdsban hasznalt, egészség-
tgyi intézményekben elhelyezett fellletek milyen mo-
don és milyen hajlandésaggal hasznalhaték nem
egészségugyi termékek, szolgaltatdsok kommunikala-
sara. Azaz a TNS Altal rogzitett kedvez6 viszszaidézési

2. abra
El tudja képzelni, hogy az egészségligyi indoor
médiahal6zatot mas jellegli termékek
kommunikaciéjaban is alkalmazza?
(médiatigyndkségek)
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3. abra

Milyen kampanycélra hasznalta az indoor fellleteket?

(hirdetd vallalatok)

aranyok mennyiben segitik el§ az egészségigyi
indoor feliilletek szélesebb korl kihasznalasat.

A KUTATATAS EREDMENYES

A gyogyszerpiaci szerepl6k és attol fliggetlen gyartok,
forgalmazok és szolgaltatok, illetve a médiatigynoksé-
gek korében végzett kutatds alapjan elmondhat6,
hogy a nagyvallalatok tébbsége (63%) az utdbbi id6-
szakban hasznalt indoor feliileteket reklamtevékenysé-
ge soran - dontd tébbségik (84%) tobb alkalommal,
egyharmaduk (31%) pedig 10-nél istdbbszo6r-, és ha-
romnegyediknek az elkdvetkezd egy év soran is
szandékéban all alkalmazni ezt az eszkozt. 73 szazalé-
kuk pedig azt. is el tudja képzelni,
hogy az egészségigyi intézmé-
nyekben |év6 indoor médiafeliilete-
ket mas jellegd termékek/szolgalta-
tasok kommunikaciojaban is alkal-
mazza. Hasonlé aranyban (68%) a
valaszadé médiatervezdk is hirdet-
nének az egészséglgyi indoor fe-
luleteken mas jellegd terméke-
ket/szolgéltatasokat (1-2. abra).

A hirdetd cégek koérében a leg-
népszerlibbnek az egészségugyi
intézményekben, a fitthess termek-
ben és a vendéglatohelyeken lévé
fellletek bizonyultak. A médiatgy-
nokségek gyakorlataban a ven-
déglatohelyeken lév6 eszkozok all-
nak az elsd helyen.

4. abra
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Az indoor fellleteket a kommu-
nikacié soran, a nagyvallalatok és
a médialgynokségek egyarant, d-
s@sorban kiegészit6 médiumként
hasznaljak, ezen belil is leginkabb
branding kampéanyok erGsitésére
(cégek: 66%, Ugynokségek: 68%)
Erdemes azonban megjegyez6
hogy 6néllé médiumként - a hirde
t6 cégekkel ellentétben - a média
tervez6k egyaltalan nem alkalmaz
zadk az indoor eszkozoket (34.
abra).

A nagyvéllalati valaszadok kozel
fele (45%) kival6an, illetve jol elérte
kommunikéacios céljait az indoor
feliletek segitségével. A média-
Uigynokségek korében pedig rend-
kivil j6 (4,7-es atlag az 5-6s skalan) osztalyzatot értd
az indoor felliletek minGsége.
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