+A csapbol is ez folyik” - mondjuk
a reklamokra. Az elmult években
azonban elkezdtiink ,lazadni” is
ellentk, kertljik 6ket, ahogy csak
tudjuk. Elkapcsoljuk a televiziot,
tovabb lapozunk az Gjsagban,

a radiés reklamoknal pedig
igyeksziink régtén savot valtani.
Nem kiméljik az internetes
hirdetéseket sem, és el6szeretettel
néziink at a koztéri plakatokon.

A klasszikus médiumok zavar6
hatdsa miatt Uj megoldasokra van
szllkség, hogy a reklamkerul§
fogyasztokat elérjik. Erre jelenthet
megoldast a ma még alternativnak
tekintett indoor média.

Ajton beldl

A reklamkerulé fiatalok elérése indoor
eszkdzokkell

A PROBLEMA: REKLAMKERULES

A negativ attit(idokbd6l valé reklamkertilés az elmult években egyre csak
nd, a médiaszerepl6k pedig nem tulajdonitanak ennek a ténynek akko-
ra jelent6séget, amekkorat megérdemelne. Hiszen a reklamok dém-
pingje egyre csak emelkedik, a minéség pedig legtdbb esetben - ami-
kor pedig sziikségszer(i lenne - nem valtozik pozitiv irAnyba. Ha szigo-
rdan a szdmokra szeretnénk hagyatkozni, és ez alapjan itélni, hogy va-
I6ban egy problémaval allunk-e szemben, vizsgaljuk meg a reklamokra
koltott 6sszegek mértékét. A 2006-os évben 176,3 milliard forintot kol-
tottek a cégek reklamtevékenységre és ezzel mintegy 5,8%-kal nétt a
reklamokra szant 6sszeg 2005-h6z képest. Ebbél az 6sszegbdl hetente
atlagosan 255 tévé spot, 350 Oriasplakat, 136 radi6 spot és 1,6 mozi
reklam zadul rank.

Ma mar azonban nem elég arr6l meggy6zniink a fogyasztékat, hogy
megvasaroljak a terméket, vagy igénybe vegyék a szolgaltatast. Napja-
inkban el6szor is azt kell elérni, hogy ne kapcsoljanak el, ne lapozzanak
tovabb, vagy egyszerlien csak ne nézzenek félre.

Ahhoz, hogy egy problémara megoldast, vagy megoldasi javaslatot
tegyink, ismerniink kell magat a probléma jellegét. Hogy a reklamkeri-
lés mértékét felmérjem, a reklamok iranti attitidoket vizsgéltam. Ehhez
segitséget nyujtott a Szonda Ipsos altal végzett kutatds, mely az ,Az
iras megmarad” cimet viselte, és azt vizsgalta, hogy milyen hatéast valta-
nak ki bel6link, fogyasztékbol az egyes reklamhordozdék (Id. 1. abra).

Ebbél kiolvashatjuk, hogy a reklamokat teljesen unalmasnak a tarsa-
dalom t6bb mint fele tartja. Ez mar alapvet6en is sok lenne, de ha hoz-
zdadjuk a méasodik legnagyobb részesedést produkalé csoportot, az
Egyetértéket”, akkor mar 77%-os mértéket kapunk.

Am nem minden médiaban irritalnak minket azonos modon a rekla-
mok. Eltérd attitidok vonatkoznak a televiziéra, a sajtéra, a radiéra, a
koztérre és az internetes reklamozasra is. A Szonda-lpsos - GKF k6zos
felmérést végzett 2004-ben minderr6l. Amint az a kutatasbol kidertilt, a

1 A cikk a szerzé Budapesti Kommunikacios és Uzleti Féiskolan irt szakdolgozatanak roviditett, szerkesztett valtozata. (Konzulens:
Papp-Vary Arpad Ferenc, kiils§ birélé: Sas Istvan.)
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1. abra
Altalanos reklamattitud:
A reklamokat unalomig ismételgetik”

televizié az, ami mindenkit a legjobban irritél. Tdl sok
benne a reklam, agressziv, tolakodd, mindig a legiz-
galmasabb részeknél vagjak meg miattuk a filmeket.
Ainéz8k 57%-a gondolja ugy, hogy idegesiti 8ket a te-
leviziés reklam. Az internetes reklam, mely manapsag
hodit, a latogatok csupan 17%-at zavarja er6teljesen.
Ugy gondoljak, hogy bosszanto, lelassitia a munkat,
és szinte mar minden oldalon hivatlanul fel-fel bukkan.
A sajtoreklamokban talalhaté hirdetéseket a fogyasz-
ték hasznaljak, éppen ezért alapvetéen nem tartjak el-
lenségnek. Hiszen informaciét szolgaltatnak, és ha a
kreativ munka eredményes, tényleg szép reklamokat
lathatunk. A fogyasztdék 52%-a ugy gondolja, hogy
nem zavaroak a sajtoreklamok. A radibban személy
szerint engem zavarnak a reklamok, de a kutatas azt
az eredményt hozta ki, hogy a fogyasztok nagy részét
nem idegesiti, hiszen gyors, ptrg6s. Egyetlen hibaja,
hogy nem maradandé informaciéforras, hiszen annyi-
ra gyorsan koézik a fontos informaciokat, hogy ha
nem tartunk mindig a kezlink tigyében egy ir6eszkozt,
bizony mire megtalaljuk a tollat, mar nem emlékszink
a legfontosabb dologra. Csupan a fogyasztok 11%-at
zavarja a radiés reklam. A koézterilet nyerte a legke-
vésbé zavard6 médiumok kozotti versenyt, hiszen csu-
pan csak 4% gondolja agy, hogy nincs helyik az éle-
tinkben, zavarjak 6ket. Az altalanos vélekedés szerint
az esetek nagy részében érdekesek, figyelemfelkelts-
ek, fontos informaciéforras lehet, és ha az autéban el-
rejtettiink egy tollat, akkor a piros lampanal van esé-
lyink arra, hogy az (j tudnivalékat feljegyezzik.

A fenti kutatas és eredmény mind alatamasztja azt
a tényt, hogy manapséag jelen van a reklamkeriiés.
F6 okai a nagy reklamzaj, és a reklamok tulajdonsa-
gai: agresszivek, tolakod6ak, megfert6zik minden-
napjainkat. A reklamddmping mellett a masik oka a
reklamkerilésnek a msorhattér. Ezt a kett6t nevez-
zik a reklamkerilést kivalté médiaproblémanak.
Nem csupan a jelenléttel lehet probléma, a ,kreativi-
tds” min6sége is okozhatja, hogy idegesen nyulunk
atavkapcsol6 felé, vagy nyomjuk at a radibadast egy
mésik allomasra. A kreativ hibak fakadhatnak a for-
mai megjelenés problémajabdl (egyszerlien nem tet-
szik nekink a reklam), valamint ha a reklam irrele-
vans. Ebben az esetben a fogyasztot, azaz minket
nem érdekel az adott termék.1

A PROBLEMA FOSZEREPLOI:
A REKLAMKERULOK

Magyarorszagon a reklamkeriilés jelenségével a
TGl Hungary kutatécég foglalkozik a PanMedia
Western megbizasabdl 2001 6ta. Kozdsen végzett,
~AdAvoider” kutatasuk a legnagyobb hangsulyt a
fogyasztasi szokasokra helyezte (A témardl Kaizer
Gabor is irt a Marketing és Menedzsment 2007. évi
1. szamaban, ,Admission Free!” cim( cikkében). A
felmérés szerint a magyar lakossag harom f6 cso-
portra oszlik reklamkerilési szempontbél: reklam-
befogadokra, mérsékelt reklamkerilékre, és aktiv
reklamkerul6kre. Mintegy 3-4% az a réteg, akiket
nem tudtak besorolni (ez egy 2004-es adat), de a
fennmarado 52,6% és 27,6% azt vallja, ha lehet6sé-
ge nyilik ra, igyekszik elmenekilni a reklamok el6l.
A kutatas kimutatta, hogy a reklamkerulésre val6
hajlamossag hazankban is egyre szélesebb rétege-
ket érint, azaz nincs olyan célcsoport, melyben ne
lenne reklamkerild, és nincs olyan termékkar,
amelynek kampanyait ne érintené ez a probléma.2

Az éves novekedés kb. 1%-kal, igy észrevehetjik,
hogy ha a tendencia folytatédik, a reklamkerilés
mértéke ebben az évben, 2007-ben elérheti a 30%-ot
is, és ezek csak az aktiv reklamkerul6k.

A PanMedia Western / TGl Hungary 2000-ben
végzett kutatdsa mar akkor ramutatott, hogy egyes
médiatipusokként hogyan oszlik meg a reklamkeru-
I6k ardnya. Ennek ismeretében pedig kdnnyebb

1 Visszaédesgetés - Mddszerek a reklamkeriilés ellen c. cikk. www.kreativ, hu/cikk.php ?id=8669&print= 1 letdltés datuma: 2007.03.07.
2 A PanMedia kutatdsa - Reklamkeriilék Magyarorszagon c. cikk wsw.kreativ.hu/cikk.php?id=2505 letoltési datum: 2007. 03. 17.

80 Marketing & Menedzsment 2007/4-5.



megoldast talalni a problémara. A reklamkerilés
szervesen 0sszekotédik a kereskedelmi televizi6zas
1997-es megjelenésével. Nagyon sok hirdet6 ugy
Véli, szaméara ez a médium a leghatasosabb, hiszen
vizualitasa és verbalitasa miatt az egyik legkoncent-
raltabb formaban tudja az informéaciokat megjelenite-
ni. Mi, fogyasztok is szeretlink a televizio el6tt Ulni,
de ebbdl kifolyélag itt érzékeljuk leginkabb, ha zavar-
nak minket. A mozis érték, a csekély 3% annak is ko-
szonhetd, hogy ha az ember jegyet valt a mozira,
bell, akkor mar szinte elviseli azt, hogy el6tte rekla-
mokat helyeznek el. Jobb esetben épp akkor veszi le
a hangot a telefonjarol, avagy igyekszik megkeresni
a helyét - hiszen el6relato volt, és késett. Az er6s ko-
zépmezdny, melynek elsé helyén a napilapok foglal-
nak helyet, ugy gondolom, elfogadhat6 eredmények,
csakigy, mint a koztér és a radidi4,4%-a, illetve
8%-a.1

A reklamok zavarnak minket, mégis egyre tébbet
latunk bel6lik életiink szinte minden érajaban. Fel-
merll az emberben a kérdés, vajon van-e megoldas
erre a folyamatra. Eddig sz6 esett a reklamkerilés-
rél, rengeteg szamrol, hogy milyen mértékben is ta-
madnak minket a reklamok, éjjel és nappal, nem
hagyva lélegzetvételnyi id6t sem. Valamit tenni kell
azonban, hiszen ez nem mehet a végletekig. Ez min-
denki érdeke, mind a fogyasztdéké, mind a reklamkeé-
szitéke.

Gondolkodhatunk Uzleti téren, médiaban. Minden-
ki szamara egyértelm(i, hogy a televizidban tidl sok a
reklam. Ezek szamat Iényegesen csokkenteni kelle-
ne, a tarifadrakat pedig emelni. Ezzel is neheziteni az
Ugynokségek dolgat, hogy mozgoképen helyezzék
el reklamjukat, valamint kivivni azt, hogy kreativabb
munkak keriljenek a képerny6re. A radié némiképp
elhagyatott, f6ként az igényesség és kreativitas
szempontjdbdél. Mivel azonban az ellendllas a radiés
reklamblokkok irant jéval kisebb, igy ha nagyobb ha-
nyadot szannak ezekre a kéltségvetésekbdl, és jol
megkomponalt kreativval allnak el6, sikerek varhato-
ak. Az internet névekvd népszerlségnek drvend. Ma-
napsag a 14-70 éves népesség egyharmadanak van
valahol internet-hozzaférése.2 Szinte nincs olyan cél-
kozbnség, amelyet interneten keresztil ne lehetne
elérni. Ahhoz, hogy megdrizhesse a népszerliségét
mind a fogyaszték, mind a médiatervez6k kérében,

csOkkenteni kellene az er@szakos és eltdinni nem
akaré hirdetéseket. Ha ez megtérténne, véleményem
szerint sokkal hatékonyabbak és eredményesebbek
lehetnének az online hirdetések.

Az el6bbiekben felsorolt megoldasok, melyeket az
elébbi oldalakon megismert adatok alapjan csak egy
hanyada azoknak a lehet8ségeknek, amelyek valtoz-
tathatnak a reklamkertlés mértékén, és reklamhoz
valé viszonyon. Azonban ahhoz, hogy igazan megfe-
lel6 megoldast talaljunk, ismerniink kell célkdzdnsé-
gunket.

A reklamkerulék sorat nyithatjuk a fiatal munkaval-
lalokkal, friss diplomasokkal, és a fiatal kozépveze-
tékkel, akik tisztdban vannak mar a reklam fogalma-
val, talan munkajuk soran talalkoznak is velik. Ok
szabadidejik nagy részét (Iévén egész napjukat kar-
rierjik épitésére forditjak), baratjukkal vagy csalad-
jukkal téltik, igyekeznek feltoltédni, és ennek megfe-
leléen a legtdbb zavar6 tényez6t kizarjak. Ezaltal mé-
dian keresztili elérésik igen nehéz, hiszen igényi-
ket is nehezen lehet bemérni.

A réteg tagjai szintén az ugynevezett reklamkeruld
fiatalok, két sz06, mely fejtorést okoz a kommunikaci-
0s kampanyok tervez@inek. Mint fogalom, a 18-24
éves fiatalokat jelenti, a generacid, melyet elérni ne-
héz, de egyben fontos is. Ok a holnap fogyasztéi, a
reklammal egytt n6ttek fel, ismerik, szeretik, de egy-
ben kezelik is. Csak Ugy, mint a szamitégép eseté-
ben, mar nem jelent nekik probléméat kikattintani a
kis X-et, ami felugrik képernydjikre. Azonban ha tet-
szik nekik valami, elismerik, és hatassal van rajuk.
Nagy hatalom van a kezikben, hiszen nemcsak sajat
dontéshozok (akik gyakran sajat zsebpénziket 6nal-
I6an koltik el), ezéltal kbzvetlen szerephez jutnak, de
a masodlagos szerep is rajuk illik, hiszen gyakran
szlleik vasarlasait, kisebb-nagyobb kiadasaikat is
befolyasoljak. A csaladi televizié, a szamitégép, min-
den olyan haztartasban megtalalhaté eszkdz, ame-
lyet 6k is hasznalnak, de még a csaladi nyaralas is
sokszor az 6 befolyasolasuk altal keril haza, vagy
keril befizetésre. Marketinges szakzsargonban eze-
ket a fiatalokat Y-generacionak nevezték el.

Hiaba ismerjuk elméletben a reklamkerld fiatalo-
kat, el kell juttatni hozzajuk az lzenetet az termé-
kunkrdl vagy adott szolgaltatasrol. Egy kérdés azon-
ban felmertulhet bennink, ez pedig a ,Hogyan”"?

1 Visszaédesgetés - Mddszerek a reklamkerilés ellen c. cikk. www kreativ.hu!lcikk.php?id=8669&print= 1 let6ltés datuma: 2007. 03. 07.
2 ,Internet hasznalat Magyarorszagon" cim( cikk. www.median.hu/object.b28bc0d6-0483-4294-b9a5-a006ce40891fivy Megjelenés da-

tuma: 2007. 01. 16. Letoltés datuma: 2007. 04. 11
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A kérdés megvalaszolasahoz fontosnak tartom,
hogy a szakma két képvisel6jének véleményét is be -
vonjam vizsgalodasomba. Igaz Agnes, a Reklam he-
lye 2.0 kbnyv tarsszerzgje szerint ,, A bizalmuk meg-
szerzéséhez nagyon tudatos kommunikéciora van
szikségink. El6szor is meg keil értentink a virtualis
vilagukat, meg kell tanulnunk az a 6 nyelviket - érte-
ni és beszélni egyarant. Majd kozéjik illeszkedve
Oszintén, hitelesen - gy, mintha egy korukbeli tars
szb6lna hozzajuk - kell elmondanunk, amit szeret-
nénk. Ne akarjunk nekik ,eladni”, inkdbb blvdljik el
6ket.”llgaz Agnes véleménye mellett - akit az ligy-
nokségi oldalként is felvonultathatunk - a masik ol-
dalrél, a médium oldalrél Dunavdlgyi Zsolt hozzaszoé-
lasa is mérvadd, és hangsulyos. Dunavélgyi Zsolt,
aki az indoor piacon meghatarozd szerepet betolté
IMIGe cég Sales részlegének vezetbje, a kdvetkez6-
ket reagélta arra a kérdésre, hogy hogyan lehet elér-
ni a fiatal célcsoportokat: ,Nem feltétlenll elég ott
lenni. Azt hiszem, az egyik legkreativabb és legin-
kabb (zenet érzékenyebb célcsoportrél van szo.
Igen fontos, hogy fiatalos, szines-szagos legyen a
kreativ, mert kilonben észre se veszik, és ha még
észre is veszik, ugy kell érezzék, hogy az nekik szol!
Ha a tini célcsoport nem érzi fontosnak magéat, nem

2. abra
Mennyire zavarjak az egyes reklamok

Mennyire szoktak Ont zavarni az alabb felsorolt reklam tipusok?

(5-6s azt jelenti, hogy nagyon zavarjak, az 1-es pedig azt, hogy egydltalan nem)

ingyenesen elvihet6 képeslapokat tarté allvanyok
uzletekben, szérakozéhelyeken, fitnessJermekben
oszio|t jiMrpékmintak
boltokban, bevasariokézpontokban.
szérakozoéhelyeken, szépségszalonokban tévé plakatok

mosdoékban, 6ltézékben tévé piakatok
oriasplakatokon megjelené reklamok

sajtéban megjelend reklamok

az utcan, vagy mas nyilvanos helyen osztéit szérélapok
radidban sugarzé# reklamok

postaladaba bedobok reklamok

interneten megjelend reklamok

TV-misorok koézott sugarzott reklamok

TV-mésorokat megszakité reklamok

0% 20% 40%

1*2 Nem zavar 4-5 Zavar

| Forrds: GFK Hungéria - Est Indoor - Indoor tracking kutatds (2006)

érzi az ajanlatot személyre szabottnak, nehezen be-
folyasolhaté. Sokszor azonban még ez sem elég, hi-
szen alapvet6en egy igen er@sen reklamelutasitd cél-
csoportrol van szé, ezért fontos az, hogy valamiért
keressék a fellleteket, valamilyen, szdmukra hasz-
nos eszkodzkeént tekintsenek a reklameszkozre.”2

A két el6bbi véleménybdl is kit(inik, hogy olyan
médiumot kell valasztani elérésikre, melytdl még
nem rettegnek, nem érzik azt, hogy reklamokkal
akarjuk fert6zni 6ket. Szinte észrevétlennek kell len-
nie a kommunikaciénak, azaz ha adodik lehetdség,
vonjuk be a célcsoportot, jatékosan gy6zzik meg
Oket. Emellett olyan haldzat kell, mely egyarant eléri
Oket az iskolaban, illetve szabadidejiik eltdltése koz-
ben. A vélasz pedig erre az indoor média.

A PROBLEMA MEGOLDASA: IWD0 QR
MEDIA

Abban az esetben, ha tudomanyosan szeretnénk
megfogalmazni, hogy mi is maga az indoor média,
sokaig kell keresgélniink a szakirodalomban. Kifeje-
zetten erre a médiumra vonatkozd szakkonyvet még
nem talalhatunk, de még kilon fejezetet se nagyon.
A Pénzes Anna - Incze Kinga éltal irt Reklam helye
2.0. kdnyvben talalhat6 egy mon-
dat, mellyel dolgozatba illéen fo-
galmazhat6 meg, mi is az indoor:
»,Az indoor (beltéri) reklamfelllet
egyfajta specidlis, vagyis ambient
koztertleti médium.”3

Ha hétkdznapi nyelven beszé-
link az indoorrdl, akkor elmond-
hatjuk, hogy olyan reklamfeliilet,
melyet megtalalhatunk beltéri sz6-
rakozohelyeken, éttermekben, ka-
vézokban, klubokban, iittness és
wellness termekben, bevasarl6
koézpontokban, szépségszalonok-
ban és iskolakban egyarant.

Az indoor felileteken a fo-
gyasztokat, esetlinkben a fiatalo-
kat altaldban reklamzaj mentesen
lehet megcélozni, olykor akar in-
tim kézegben is (gondoljunk csak
a vendéglatohelyek mellékhelysé-

ATLAG

80% 100%

1 Hogyan lehet elérni a 14-18 éveseket? Igaz Agnes valaszol c. cikk www kreativ.hu/cikk.php?id= 13019 letdltés datuma: 2007. 03. 22.
2 Hogyan lehet elérni a 14-18 éveseket? - Dunavolgyi Zsolt valaszol, www.kreativ.hu/cikk.php?id-13018 letdltés datuma: 2007. 03. 22.

3 Incze Kinga - Pénzes Anna: Reklam helye 2.0. 130. oldal
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3. dbra

A magyar indoor piac fejlédése 2001-2005

gében elhelyezett A/l-es plakatokra). Ezaltal - és itt
nem konkrétan a piszoar felett elhelyezett hirdetésre
gondolok - sokszor a hirdetett termék imazsahoz
sokkal jobban illeszked6en tudjak elérni Gket ott,
ahol nem is szamitanak ra.

A mellékelt kutatasban, melyet a GFK Hungéria
végzett az Est Indoor megbizasabol, kiderul, hogy az
indoor termékek, a beltéri poszterek és az elvihetd
képeslapok, az tgynevezett Free Cardok tobbek ko-
zO6tt a legkevésbé zavard eszkdzok (Id. a 2. abrat).4

4. dbra
Célozhatdsag szerinti hatékonysag
0,00 1,00 2,00 300

4,00 5,00

Indoor 4,19
Napilapok 3,57

Folyoiratok 3,95

Outdoor

kampéanyok 322

DM 3,95
Internet 4,05
Radio 3,05
vV

Forrés: Est Indoor Uigyfél elégedettségi kutatas 2005

Egy masik érv, mely az indoor fe-
luletek mellett sz6l, hogy Iényege-
sen olcs6bb, mint a televizi6, a
sajté vagy a koztéri reklamozas.

Ha méar a szamadatokat emli-
tem, az egyik legmeggy6z6bb
motivum arra, hogy meggy6zzem
az olvas6t az indoor média haté-
konysagardl az egyre nagyobb
mérték(i hanyad az éves reklam-
koltésekbdl. A kovetkez6 abra (3.
abra) mutatja, hogy az indoor piac
rohamosan fejlédik. 2001 6ta tud-
juk figyelemmel kovetni alakula-
séat, és 2005-ig majdnem 600%-0s
emelkedés lathato.

Vajon mi indokolja a médiava-
sarlok, illetve tervez6k szamara,
hogy indoor feliiletet véalassza-
nak? El6szo6r is mérlegelnek, hogy a valasztott cél-
csoportot hol lehet leghatékonyabban elérni, hol za-
varja 6ket a legkevésbé a hirdetés. Majd fontos
szempont a célozhatésag, a koltséghatékonysag, a
célkozonség-elérés valamint nem elhanyagolhaté
az ellenérizhet6ség. Ha pedig egyre inkabb valaszt-
jak stratégiailag az indoor médiat, akkor annak oka
van.

A GFK Hungéria az Est Indoor szaméara 2005-0s
adatok alapjan ugyfélelégedettségi kutatast végzett,

Koltséghatékonysag
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Forras: Est Indoor ugyfél elégedettségi kutatds 2005
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6. abra
Célcsoport elérés szerinti hatékonysag
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Forras: Est Indoor Ugyfél elégedettségi kutatas, 2005

médiaszakemberek és médiatervez6k kdzrem(ikddé-
sével. Azért volt erre szikség, hogy felmérje, a pia-
con milyen pozicidja van a beltéri reklamozasnak, és
az itt kapott eredmények segitségével fejleszteni tud-
ja a piacon elfoglalt helyzetét.

7. ébra
Ellen6rizhet6ség szerinti hatékonysag
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Forras: Est Indoor tgyfél elégedettségi kutatas, 2005

A 4. abra a célozhatésag szerint mutatja az indoor
hatékonysagat. A megkérdezett szakmabeliek az
Osszes csatorna kozul az indoort tartottdk a leghaté-
konyabbnak.

Az 5. abra koltséghatékonysag szempontjabol
vizsgalta a médiumokat. A valaszaddk tapasztalatai
szerint ebben a tekintetben is kiemelkedé az indoor,
koézvetlenll a TV és az internet mogott.

A kovetkez6kben pedig két olyan kutatasi ered-
ményt ismerhetiink meg, amely a téma vizsgalata-
ban - reklamkertil6 fiatalok elérése - nagyon fontos
lehet. Az egyik, a célcsoport elérésére vonatkozé ha-
tékonysagi mutatd, mig a masik az ellenérizhet6ség
terilete.

A 6. abran tisztan latszédik, hogy a specialis cél-
csoportok elérésére a legjobb médszer olyan helye-
ken keresni 6ket, ahol életvitelik alapjan el6fordul-
hatnak, ez pedig lényegében az indoor megoldas
alapja és er8ssége a valaszadok szerint is.

Az egyetlen pont ahol az indoor nem teljesitett jol,
az az ellenérizhet6ség. Mint az a 7. abrardl is leolvas-
haté, ebben a tekintetben az indoor nagymértékben
le van maradva a tobbi médiumtdl. Ennek a hétteré-
ben a piac Ujdonséaga is allhat tobbek kozott.

Mivel ez utébbbiban az indoor lemaradt, az Est
Indoor és a GFK Hungéaria kifejlesztett egy kutatasi
modszert, mellyel a médiaanalizisben mért adatok
segitségével a teljes indoorral elérhet6 célcsoportra
is tudnak sulyozni. A kutatds mddszerét tekintve a pi-
ackutatasok egyik legdinamikusabban fejl6d6 esz-
kozét, az interneten folytatott kutatast alkalmazzak,
vagyis a CAWI-t (computer assisted web interview).
Legnagyobb el6nye a gyorsasagaban, rugalmassa-
gaban és koltséghatékonysagaban rejlik. Az inter-
neten torténd kutatdas f6 oka az, hogy mintegy
87%-ban fedi egymast az indoor célcsoport és az
internetez6k célcsoportja.1 Ez az arany a nemzetkozi
tapasztalatok, és a hazai internet penetracio fejlédé-
se alapjan a kovetkez6 1-2 évben tovabb javul majd.

A GFK az ,Online-Access Panel” segitségével
végzi a kutatast. A paneltagok szervezése 2004 Ota
folyamatos, jelenleg kozel 5000 aktiv tagja van,
nagyrészt budapesti és megyeszékhelyeken élék. A
paneltagok beszervezése nem interneten keresztiil
zajlik, igy az internetes kérd@ivek kitoltésében tilsa-
gosan aktiv tn. ,heavy user’-ek kiszlirhet6ek a min-

tabol. A paneltagok részletes szirékérdGivet tdltenek

1 Forras: Nemzeti Médiaanalizis 2006/1. félév (internet hozzaféréssel rendelkezék a célcsoportban)
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ki, amely alapjan tobb szempont szerint levalogatha-
téak a kérdezésbe bevont személyek. A paneltagok-
bdl el6szilrés utdn specidlis célcsoportok képezhe-
ték, ezaltal mindenki a sajat célcsoportjara is kaphat
kilén informaciot, illetve valogathatja a kampanyokat
e szerint. Tracking jellegli megkérdezések és kilén
mintakon végzett ad-hoc megkérdezések lebonyoli-
tasara is alkalmas ez a kutatas. El6nye, hogy tobb-
szor ellendrzésen fut 4t tesztkérddivek segitségével,
valamint a panel folyamatosan karbantartott. A kuta-
tas eredményeit az Est Indoornak a GFK Hungéaria
sajat fejlesztésii OCTOPUS online megjelenité fell-
letbe toltve adja at, mely lehetdvé teszi az adatok tel-
jes korli elemzését.

INDOOR LEHETOSEGEK FIATAL
CELCSOPORT ELERESERE

Ha egy ugyfél megbizasabol az (gynokség az
indoor portfolioban kivanja elhelyezni a kampanyat,
az 1. tdblazatban lathatd lehet6ségek kozil tud va-
lasztani.

Végignézve az el6bbi tablazaton, at kell gondolni,
hogy melyek azok az eszkdzok és halézatok, melyek
altal igen hatékonyan érhetjik el 6ket. Eszkdzok te-
kintetében a poszterek és a cardok a leghatékonyab-
bak, valamint még az egérpadok és a faliljsagok is
szOba j6hetnek. Mind az Est Indoor, mind pedig a
Boomerang Media nydjt integralt megoldasokat,
azaz példaul poszter és card feluletet a hatékonyabb
elérésre. llyen volt példaul a Sport Szelet indoor
kampanya, ami lentikular posztert és matricas cardot
egyarant alkalmazott. Vannak olyan esetek is, amikor

viszont a megrendel§ csak egy megoldast valaszt,
ilyen példaul a Coke Light illetve a Balaton Sound
indoor hirdetése, illetve a csak card fellleten futé
megjelenések, melyre példa a Nike Fotopalyazat
indoor megjelenése. Nagyon fontos azonban, hogy
ha az indoor feliletek mellett dontiink, hogy a meg-
felel6 halézatot valasszuk.

School halézat

Els6ként vizsgéljuk meg a school haldézatot School
haldzattal a 7 indoor piaci szerepl6 kozil 4 rendelke-
zik, ezzel is jelezve a halézat fontossagat. A fiatalok,
és az altalam vizsgalt célcsoport tagjainak nagy része
mind latogat valamilyen oktatasi intézményt, legyen
az kozépiskola, avagy fels6oktatasi intézmény. Leg-
tobb esetben poszterek és cardok kihelyezését bizto-
sitjak a tulajdonosok, azonban az IMIGe esetében
igen széles termékkorrél beszélhetiink: elektromos in-

School hélézatban poszter

1. tablazat
Cégek - Cégekhez tartoz6 feluletek - Halozatok
Cég Céghez tartoz6 fellletek Halézatok

Boast Dressing indoor, Classroom-media Ruhazati Uzletek, nyelviskolak

Boomerang Card / Indoor Poszter Freecard, Mol, Fittness, Style, Balaton / Club,
Read Only, Toalett, Fittness, Squash, Moal,
Balaton

Est Indoor Est Card / Est Indoor Poszter HoReCa, Cinema, Fast Food, Shopping, Fitt,
Beauty, School, Art, Business, Balaton, Sziget /
HoReCa, Shopping, Cinema, Fitt, Beauty, Sziget

Harmeron Kérhazmédia, Patikamédia, Haziorvosmédia Egészségugyi intézmények

Imige Poszter, card, egérpad, dntapadds faliljsag, Felsoktatas, kdzépoktatas, hipermarket, uszoda,

instore

RMB Hungary Enter, Magikus henger

Lightvislon Media Network LED falak

Card, Poszter, Pharma Light, Pharma Light rolo,

gyogyfurdék, benzinkutak

Salon Style, Post Media, Pharma Média, Edip,
Cinema city

Rendezvények

Indoor és outdoor 85



TANKONYV
1JOL FIZETO
ALLASHOZ

MEGJELENT!

Incze Kinga - Pénzes Anna:

A REKLAM HELYE 2.0

A hatékony médiatervezés és -vasarlas kézikonyve

tlinnek a célcsoportos gyerekek, és &ahitattal kérdezik, mit tegyenek, hogy
bejussanak ajol szitualt reklamiparba, hol a média szelleme kisért, s a marketing
igéje osztatlk. Mindegyik a kreativitdssal jon nekem, mikdzben azt se tudjak, mia
kilénbség az ATI, a BTL és az RTL kdzott. Mostantdl elég lesz annyit mondani,
hogy kezdésként olvasséak el ezt a kényvet. Kikérdezem.

Geszti Péter, azAkcia-Nzs kreatlvigazgatdja

School hélézatban IMIGe Card

forméaciés panelen, magazin boardon, faliGjsaggal
kombinalt hirdet6tablakon, valamint még az egérpa-
dokon is megtalalhatéak a hirdetések. Az iskoldban
észrevétlenil lehet 6ket elérni, hiszen ha 6szintén be-
legondolunk, minden, ami nem kapcsolddik a tanu-
lashoz, tankényvekhez, hazi feladatokhoz, maéris iz-
galmasséa valik. Megjegyzem - a fels6oktatasi intéz-
ményekre vonatkozdan -, hogy kivaléan lehet hirdetni
a legujabb szakkényveket, tankdnyveket is. Legutdbb
Pénzes Anna és Incze Kinga Reklam helye 2.0. cimd
kényvének kommunikacios kampanyanak lehettem
szemtanuja, amikor egy fels6oktatasi intézményben
cardon és poszteren egyarant meglattam.

tioReCd Hal6zat

Masodikként nagyon fontos megemliteni a vendégla-
téegységekben - legyen az szbérakozoéhely, kavézo,
sOr6z0, étterem vagy csak egy gyorsétkezde - elhe-
lyezett hirdetési fellileteket. Mint az els6 halézatnal,
itt is javarészt a poszterek és a cardok talalhaték
meg. Néhany esetben, bar ez kilén kérést igényel,
elhelyezhet6ek ugynevezett mini hirdetési panelek
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HeReGa héal6zatban Poszter

is, f6képp asztalokon és a pultokon samplingként.
Ezt a megoldast az esetek nagy részében f6képp
azok az ugyfelek kérik, akiknek atermékét vagy szol-
galtataséat az adott egységben is igénybe lehet venni,
illetve meg lehet vaséarolni a promotalt terméket.

A vendéglatd egységekre valdé példadk nagy ked-
venceim. Nem is igazan a vendégtér az, ahol igazan

HoReCa hal6zatban piszoar feletti poszter



feltinést keltenek a hirdetési fellletek. A helyiség,
ahol leginkabb védtelen az ember, a mosd6. Amint
belépiink, szembetalaljuk magunkat egy A/l-es posz-
terrel. Szemben az ajtoval, telitalalat, lehetetlen kike-
rdlni. Talalhatunk még a mosdokagyld mellett is posz-
tereket, valamint nagy hagyomanya lett a ,mirror
poster’-nek, amelyet vagy ugy kombinalnak, hogy a
tukrot és a posztert egy keretbe agyazzak, vagy leg-
Ujabb otlet szerint, hogy maga a poszter feliilete szol-
gél tukorként. Ebben az esetben felmeriil bennem a
kérdés - mivel jomagam még nem talalkoztam ezzel a
lehet6séggel személyesen néként -, hogy ha a haja-
mat szeretném megigazitani, hogyan koncentraljak
igazan a hajamra, ha kézben egy sz6ke bombazé
épp intim szappan illetve fogamzasgatldo megvasarla-
sara 0sztondz. Nemrégiben volt a Wella hajzselének
kombinalt indoor kampénya, melynek keretében a
HoReCa héldzatban felhasznalta a poszter feliiletet,
és emelett a n6i és férfi mosdokban, a mosddkagylok
mellett termék adagoldk kertltek kihelyezésre.

Amit igazan nagy tamadasnak tartok a reklamok
részérél, az a piszoar feletti A/1-es poszter. Az egyik
legvédtelenebb helyzet, és ekkor is tamad a reklam.
Kikerulhetetlen. A kampény hatasossaga tekinteté-
ben nem vagyok biztos benne, hogy igazan er8s
0szténzd a vasarlasra, azonban egy dolog biztos,
hogy mint termék, mindenki fejében benne marad,
aki csak a piszoar elé all.

Shopping héalézat

Szintén fontos hal6zatként kell emlitenliink a bevasar-
I6k6zpontokai, ahol rogton két formajaval is talalkoz-
hatunk a hirdetési felliletek elosztasanak. Egyrészt
maga a bevasarl6kézpontok folyosoin elhelyezett
plakatok, melyekkel akarmelyik bolt felé is tévediink,

Shopping hélézatban Poszter

mindig szembe jon. Ezek a plakatok lehetnek akar
kereskedelmi plakatok, melyek terméket hirdetnek,
de lehet az a Balaton Sound fesztival promaétalasa is,
hiszen a bevasarlo egységben sétalva j6 érzés, ha a
kulturdlis programokrél is értesuliink. Masrészt a
probafulkében is taldlkozunk indoor feliilettel, még-
pedig altalaban A/3-as mérettel. A prébafulkékben
féként intim témakra helyezik a hangsulyt, hiszen itt
nincsen nagy nyilvanossag elé tarva a plakat, csak
kétszerepl6s a kontaktus. A déntésképtelen vasarlo,
és a kis plakat.

Cinema hald6zat

Manapsag mar a mozik is a bevasarlokdzpontokban
talalhatok, azonban mégis kilén halézat késziilt az itt
elhelyezhetd plakatok szamara. A cinema hal6zatban
poszterek és cardok talalhatok meg. A halézat fon-

Clnema hélézatban Card konzol

tossagat jelzi, hogy harom nagy beltéri feliletekkel
rendelkezd cég is lehet8séget kinal hirdetés kihelye-
zésére. Az RMB ligynokség egész halézatot épitett
ki, hiszen a Palace Cinema-s mindegyikében jelen
vannak. Féként filmplakatok népszerdsitésére van le-
het6ség, valamint a card konzolokban is a filmeket
hirdetd kreativokkal talalkozhatunk, azonban cardon
lehet6ség van egyéb, fiataloknak sz6l6 kreativ anya-
gok elhelyezésére is. Rendszerint a programujsa-
gokkal egydutt foglaljak el helylket vagy a mozibeja-
ratoknal, vagy pedig a pénztar felé kigy6z6é sorok
felé. igy ha nem is céliranyosan a kis képeslap elvé-
tele volt a célunk, hanem csak a programujsagért in-
dultunk, ha mar ott vagyunk, észrevessziik 6ket, és
ha tetszik, el is vesszik.

Beauty és FUtness hal6zat

Ez a két hal6zat is hatasos lehet, hiszen a szépség-
apolas és a kuls6vel valé tor6dés a fiatalokat egy-
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Fitness hal6zatban Poszter

arant foglalkozat® Mind a beauty, mind a fitthess ha-
I6zat elénye, hogy specifikusan, a hal6zathoz kap-
csolédo termékesoportokat és szolgéaltatasokat lehet
kommunikalni.

Szezonalis hal6zatok

Két szezonalis hai6zat van, melyet mindenképpen
meg kell emliteni, ha fiatalokrél van sz6. Az els6 a Ba-
laton terilete, ahol a két piacvezet6 cég, az Est
Indoor, és a Boomerang Média is jelen van. Ez lénye-
gében a szezon kezdetét6l a szezon végeéig jelent
eszkozkihelyezést a Balaton terliletén, posztereket és
cardokat egyarant. F6ként a jelent6sebb, nagy lélek-
szdml, pihenésre vagy bulizisra vagyodk altal latoga-
tott varosok vendéglatéegységeiben keriilnek kihelye-
zésre a feluletek. Nyaron rengeteg fiatal fordul meg a
Balatonon, és ezaltal kilrtlnek az allandé lakhelytkiil
szolgalé varosok, fontos egy olyan lehet6ség, ahol
ekkor is el lehet 6ket érni. Az elhelyezési modszer ha-
sonld, az tgyfeleknek rendelkezésére all A/l-es illetve
A/3-as poszter felllet, valamint a card konzolok is je-
len vannak, a programmagazinokkal egyutt.

A masik szezonalis lehet6ség a Sziget Fesztival.
Ez a hal6zat kizardlagosan az Est Indoor portfolioja-

Sziget haldzatban Poszter

88 Marketing & Menedzsment 2007/4-5.

Est Card - Sziget kocka

ban talalhaté meg. Ebben a hal6zatban szintén lehe-
t6ség van A/l-es kétoldalli poszterek kihelyezésére,
és a hatalmas sikernek 6rvendd cardokra. A Sziget
Fesztival az a hely, ahol augusztus egy hetében a fia-
talok szinte koncentralédnak. Elérésiik tehat garan-
talt, hiszen mindenre nyitottak, semmit sem éreznek
zavarOnak. Kozvetlenvasarlas 6sztonz6 hatdsa nem
biztos, hogy erds, azonban f6ként a cardok eseté-
ben kivalo lehet6ség, hogy magéra, mint informécio-
forrasra felhivjuk a figyelmet, valamint a kreativ meg-
oldasokkal népszerliségét noveljik.

Indoor kronolégia

Magyarorszagon indoor piacrol 1996 ota beszélhe-
tink, amikor is a dan tulajdont Multigraph vallalat
Iépett a piacra, ingyenesen elvihetd képeslapjaival
(free card), melyek ,Gondolap" néven valtak is-
merté. Ezek még kevés koltést tudhattak magukeé-
nak. 1997 decemberében jelent meg a magyar pi-
acon a Boomerang Reklam Kft, mely egy hazan-
kon kivil 10 masik orszagban m(ikod6é hal6zat ré-
sze. Az anyacég 1992-ben alakult Hollandiaban. A
Boomerang Reklam Kft. magyarorszagi megjele-
nésével els6ként inditotta Utjara a freecard-ot, majd
a beltéri reklamtablakkal megteremtette és elfo-
gadtatta az indoort mint médiatipust mind az gy-
felekkel, mind a fogyasztokkal. 1998-ban Uj szerep-
I6ként belépett a piacra az O-Zone International
Kft., amely akkor még csak beltéri poszterekkel
foglalkozott, igy nem jelentett komoly veszélyt a
Boomerang felé. A harmadik szerepl6 az Est Mé-
dia, mely a Pesti Est Kft. tulajdonaban van. Noha
egyéb médiumaival 1992-6ta a piacon van a Pesti
Est Kft., indoor piaci szerepl6ként csak 2001 szep-



tembere 6ta beszélhetiink réla, ekkor kerilt beve-
zetésre a vallalkozas Est Card nevi freecard for-
matuma. Az Estmédia 2003-ban felvasarolta az
O-Zone Kft. halozatat és eszkozeit, ezéaltal onalld
indoor portfoliot teremtett. Az O-Zone és az Est
Média egyesitésével létrejovd cég piaci részesedé-
se 60% volt, ezaltal kétszerepl6sre csokkent az
indoor piac vezet6inek szintere.

Jelenlegi piaci szerepl6k

Jelenleg az indoor piac a két mar el6bbiekben
emlitett cégen - az Est Indoor-on és a Boomerang
médian - kivll a tovabbi cégeket tartalmazza:

1. 2000 ¢6ta van a magyar reklampiacon az RMB
Hungary, f6képpen multimédia reklamfeliiletek ér-
tékesitésével foglalkozik. 5 jelent8s hal6zattal ren-
delkeznek, a PostMedia, a PharmaMedia, az EDiP
Indoor héldzat valamint a Salon Style valamint a
Palace média;l

2. A probafilkékben elhelyezett hirdetésekre spe-
cializalédott a Dressing Indoor. Azt hinnénk, hogy
ruhaprébéalas kdézben mar hagyatkozhatunk a sa-
jat véleménylinkre, azonban a cég megjelenése
Ota mér itt sem vagyunk biztonsigban;2

3. A 1975-ben, Hollandidban alakult IMIGE is igen
széles kor(i termék portfolioval rendelkezik ha-
zankban. Megalakulasa 6ta Eurdpa tébb orszaga-
ra is kiterjesztette haldzatat, ennek készéonhetéen
lehet jelen a magyarorszagi piacon. Egyedi hirde-
tési fellleteket kinalnak tgyfeleiknek, az 6 hal6za-
tukba tartozik a Tesco hipermarket hal6zat, vala-
mint szamos oktatasi intézmény;3

4. A Harmeron Hungary Kft. 1999-ben jott létre,
alapcélkitiizése pedig, hogy tajékoztasson az
egészseégligyi intézményeken belil, a betegek hi-
teles tajékoztatasa érdekében megvaldsitsa a hir-
detési és kommunikacidés rendszer hatékony sza-
balyozasat, igy ezaltal egy igen egyedulallé ,kor-
hdzmédia” haldzattal rendelkeznek;4

5. Az indoor piac egyik legujabb szerepl6je a
Lightvision Media Network, mely 2006-ban jelent
meg a piacon. F6 profilja az ugynevezett LED fa-

1 Forras: www.rmbhungary.hu - let6ltés datuma: 2007. 03. 28.

2 Forras: www.dressingindoor.hu - let6ltés datuma: 2007. 03. 28.
3 Forras: www.imige.hu - letoltés datuma: 2007. 03. 28.
4 Forras: www.harmeron.hu - let6ltés datuma: 2007. 03. 28.

5 Forras: www.lightvision.hu - letoltés datuma: 2007. 03. 28.

lak rendezvényekre val6 bérbeadasa. Piaci pozici-
Oja egyre er8sddik, hiszen megtalalt egy olyan
beltéri reklamozasi feliletet, mely mindeddig kiak-
nézatlan volt.5

NEHANY INTERJU

3 key account menedzserrel készitettem interjukat.
Rézsa Judit, Moravanszky Istvan és Novotny Laura
az Est Média csapataban dolgoznak, ahol a Pesti
Est hirdetési fellletei mellett az Est Indoor fellleteit
értékesitik. A 3 KAM koézil egyedil Novotny Laura
mondta azt, hogy alternativnak tekintik az indoort,
azonban ez a véleménye szerint f6ként az tgyfelek-
re vonatkozik, hiszen az Gigyndkségi tervezdk egyre
inkdbb szamolnak ezzel a csatorndval. Moravanszky
Istvan ,Eur6paban egyedulalléan olcsé a televizios
megjelenés, ezért sok hirdet6 ezen médiumra féku-
szalja a marketing bldzséjét". Véleménye szerint ez
is az oka annak, hogy nem jut elég figyelem mas
médiumra, és nem a megérdemelt poziciot foglalja
el az indoor a média koltségvetésekben. Rézsa Judit
agy véli, az indoor igen is egy bevalt, és sok hirdetd
altal hasznalt médium, ezért nem tekinthetjik alter-
nativnak.

Arra kérdésre, hogy ,Vannak-e tgyfelek, akik ki-
I6n jelzik, hogy indoor kampanyt is szeretnének?”
mindharom interjdalanyom azt valaszolta, hogy igen,
vannak udgyfelek, akik mar rogton indoor fellleten
terveznek kommunikéaciot. F6képpen olyanok, akik
mar egyszer hasznaltdk ezt a médiumot és eszkdze-
it, és felismerték hatékonysagat.

Rézsa Judit szerint abszolat megfelel6 megoldas
az indoor média a fiatalok elérésére, hiszen ,akar
technikailag vagy Ulzenetiikben és képi megjelené-
siikben kreativok, azok a leginkabb kedveltek”. A ma-
sik két vélemény szerint, bar megfelel6 és hatékony
kommunikaciés csatorna az indoor, csak indoor mé-
dia hasznélata nem elegendd, sziikség van egyszer-
re tobb média hasznalatara is. Tehat alapvetéen ki-
egészité csatornanak tokéletes.

Az indoor jovéjével kapcsolatban pedig Mora-
vanszky Istvan a kdvetkez6ket mondta: ,Egyedilalld
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médiumnak tartom, mert szinte semmilyen zavaré ha-
tasa nincs, ezaltal az elért célcsoport attit(idje a hirde-
tett termékhez/szolgéltatishoz kapcsol6déan maxi-
malisan pozitiv marad." Ezzel a mondattal, agy gon-
dolom, megragadta a lényegi elemét az indoor médi-
anak.

KONKLUZIO

Az indoor egyedilallé médium, mert szinte semmi-
lyen zavard hatasa sincs, mint azt tobb kutatas és vé-
lemény is alatamasztotta. Ezzel, hogy nem okoz za-
vart életiinkben, a reklam megjelenéséhez nem ne-
gativ, hanem pozitiv attitid fog kapcsolédni. Az
indoor csatornan tébb lehet6ség is nyilik az altalam
féképp vizsgalt célcsoport, a reklamkeril6 fiatalok el-
érésére, de alkalmas lehet mas fogyaszt6i kdzeg el-
érésére is. Nem csupan mindségi kontaktust biztosit
azzal, hogy szabad akaratb6l keril a fogyasztéhoz,
hanem meghosszabbitja magéat a kampany idejét is,
példaul a Card felulet alkalmazasaval, hiszen hasz-
naljak azt, vagy akar tovabb is kildik. igy egyszerre
fogyasztoi eszkdzzé valik a reklam felilet.

Ma még félnek a médiatervez6k, a reklamigynok-
ségek, de f6képp az ugyfelek az indoor médiara biz-
ni egy kampany sikerességét. Inkadbb a biztosra ta-
maszkodnak, a jél bevalt klasszikus médiumokhoz
fordulnak, mint példaul a televizibhoz, a sajtéhoz és
a radidéhoz. Ezzel azonban, hogy nem mernek koc-
kaztatni, nem szannak nagyobb 6sszegeket a média
koltségvetések tervezésénél az indoorra, hatraltatjak
annak kibontakozaséat. Mindenképpen meg kell val-
toztatni azt a véleményt, hogy az indoor csupan kiva-
16 kiegészitd csatorna. Merni kell kockaztatni, és eb-
ben az esetben bizonyitani fog, hiszen még szamos
kreativ lehet6ség rejtézik benne, amit egy nagyobb
pénzigyi kerettel a reklamigynokségek, médiaterve-
z6k és médiatulajdonosok ugy tudnak felhasznalni,
hogy az lgyfél még elégedettebb legyen.
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