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,» A felfedezés az, amikor azt latod, amit mindenki mas is lat, és azt gondolod, amit senki
mas nem gondol.”

(Szent-Gyargyi Albert)

A vilag tele van izgalmas felfedezésekkel, érdekes talalmanyokkal €és szamtalan olyan
lehetdséggel, amit még nem ismeriink és nem fedeztiink fel. Néha ugy érezziik, hogy ez
lehetetlen, hogy vannak még olyan ismeretlen gondolatok, melyek még egy ember eszébe sem
jutottak soha, hiszen koriilvesz minket az Oridsi mértékben fejlédé technika ¢és
telekommunikacio. Barkit el tudunk érni, legyen akar a vilag masik felén. Ha szeretnénk,
buvarkodéas kozben a Vords-tengerben, husz méter mélyen fényképezhetjiik a viz alatti
vilagot. Megannyi lehetdség, melyet a technika nytjt nekiink. Felmeriilhet Onben a kérdés,
vajon miért ezzel a gondolattal inditottam a munkdmat. Ennek oka az, hogy az altalam
vélasztott témakor, melynek cime - ,,Otletes szolgaltatasok” - Kreativ megoldisok a
szolgaltatdsmarketingben. Elméletek és eredeti Gtletek bemutatdsa gyakorlati példakon. -
szintén hasonl6 és kreativ Otletek tarhaza, akarcsak a technika vilaga. Folyamatosan lehet
fejlodni, és kitalalni (ijabbnal-ujabb érdekes és kreativ szolgaltatasokat. Azért is valasztottam
ezt a témakdrt, mert ugy vélem, ez egy jo lehetdség arra, hogy kibontakoztathassam
fantaziamat és egyéni Otletekkel, gondolatokkal tegyem szinessé dolgozatomat és tijdonsaggal
ajandékozzam meg Olvasdimat. J6 érzés megismertetni az embereket 1) Otletekkel és
ismeretekkel, amelyekr6l hazankban még csak halvanyan lehetett ismereteket szerezni.
Amikor atolvastam a dolgozati cimek listajat, tobb szaz lehetdség tarult elém. Szinte azonnal
tudtam, hogy ezt a témakort fogom kidolgozni. Volt még tobb cim is, ami felkeltette az
érdeklddésemet, de nem haboztam sokdig a valasztassal. Nagyon kreativ és érdekes a
szolgaltatdsmarketing teriiletén gondolkodni és kutatni. Az Gjdonsag, a figyelemfelkeltés, az
eredeti Otletek és a sokoldalusdg mind jellemzbéek az altalam véalasztott témara. Miutan
eldontdttem, hogy errdl fogok irni, kavarogtak a gondolatok a fejemben. Rengeteg lehetség
jutott az eszembe, amirdl elmélkedni tudtam volna. Listakat készitettem, abrakat rajzoltam. A
végso Otletem ennek ellenére sok ideig nem volt megtalalhato a jegyzeteimben. Tobb honapi
fejtorés utan jutottam el ahhoz az ,,6tletes” szolgaltatashoz, amit méltonak talaltam, hogy a
dolgozatomban bemutassam, elemezzem ¢és kifejtsem. Ez nem mas, mint a tiszta reklam,

angolul clean advertising. Ez adta dolgozatom cimét is.



A cimben feltiné a harom pont, a kérddjel és a felkialtojel, ez utal a szolgaltatas
egyediségére, hiszen nem gyakori egy cimben ennyi irasjel. A hdrom pont nyitva hagyja a
témat, engedi, hogy az olvasé egy pillanatra megalljon és elgondolkodjon. Ugyanakkor
bizonytalansagot, lezaratlansagot is ébreszt utalva a szolgaltatas egyediségére, ijdonsagara. A
kérddjel azt szimbolizalja, hogy a reklam ugy sziiletik, hogy megtisztitunk egy adott feliiletet.
Arra a kérdésre iranyitja a figyelmet, hogy valdban tiszta eljaras-e? A felkialtojel ennek a
megerdsitése, mindemellett felhivja a figyelmet arra, hogy ez egy kornyezetvédé modszer €s
egy kiilonleges 1) technologia, reklamozasi ,,eszk6z”. Megerdsiti, hogy a kdrnyezetvédelem

komoly és sziikségszerl intézkedés napjaink pazarlo, felelétlen vilagaban.

A szolgaltatas egyedi reklamozasi technikat takar. Kutatasaim soran csak néhany olyan
magyar reklamiigynokséggel talalkoztam, aki hivatalosan kinalja ezt a technologiat a hazai
hirdetéknek. Kiilfoldon tobb orszagban, példaul Anglidban mar ismert és hasznalt eszkoze a
rekldmozasnak. Ezzel a modszerrel egy kornyezetvéddbb és tudatosabb reklamozas valosulhat

meg ¢s terjedhet el hazankban.

Dolgozatomat nyolc fejezetre osztottam a bevezetésen és a zard gondolatokon til. Az els6
fejezetben bemutatom altalanossdgban, hogy mit jelent a z6ld marketing és a vallalati
kornyezettudatossag. Lényeges eleme ennek a fejezetnek, hogy a tiszta reklamot elhelyezzem
a kozteriileti reklamozason és az ambient marketingen beliil, amely teriileteket részletesen is
bemutatok. A masodik fejezetben elemzem a reklamozasi modszer technikai és kivitelezési
hatterét és megvaldsitasi lehetdségeit. Kitérek arra is, hogy milyen mdédon miikodnek mas
hasonl6 eszkozokkel foglalkozo cégek. Tovabba leirom azt is, hogy milyen piaci poziciora
torekszem szolgaltatisommal. Kiilon harmadik fejezetet szentelek a tiszta reklam hazai
vonatkozasainak feltarasara. A negyedik fejezetben a célcsoport, kozonség vizsgalata all a
kozéppontban. A tiszta reklamot ellentétbe allitom a graffitivel. Az 6todik fejezetben a tiszta
reklammal kapcsolatos pozitiv kép kialakitdsdnak eszkdzeit mutatom be €s mindezek mellett
kitérek a pozicionalasra és a szegmentalasra is. Az hatodik fejezetben Osszehasonlitast
készitek és egybevetem a tiszta reklamot a klasszikus eszkozokkel kiilonb6zé szempontok
szerint. A hetedik fejezet a kutatdsi munkaim elsé részét tartalmazza, mely soran
benyomasokat, viszonyulasokat vizsgaltam a hétkoznapi emberek oldalardl a tiszta reklamok
irant. Meglep&dnek a szolgéltatast61? Erdekesnek vagy fontosnak tartjak? A nyolcadik fejezet
a vizsgalédasaim nagyobb 1éptékli bemutatasat részletezi. Kérdéivemmel hazai
reklamiigynokséget kérdeztem ki arrdl, hogy milyen lenne a fogadtatdsa egy ilyen tipust

feliiletnek. Hipotézisem a kutatasom koré épiil, melyben azt fogalmazom meg, hogy ennek az
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Uj tipust - nem igazan kozismert - marketing modszernek lenne-e helye és piaci pozicidja
Magyarorszagon. Ugy gondolom, hogy lenne, amely be is bizonyosodott a kitartd kutatasi
munkdmnak koszonhetden. Ezt tamasztom alda és igazolom az egész dolgozatommal ¢€s

kutatasi eredményeimmel.

Célom a dolgozattal az is, hogy felhiviam az emberek figyelmét a kornyezetvédelemre ¢€s

annak egyre nagyobb aktualitasara és fontossagara.



1 A dolgozat elméleti hattere

Ahhoz, hogy elkezdjem dolgozatom témajanak valasztott Otletes szolgaltatas elemzését,
sziikségesnek tartom, hogy néhany fontos fogalmat bemutassak. Elhelyezem a tiszta reklam
szolgaltatasat a marketingkommunikacié eszkozterében. Kitérek a zoldmarketing

bemutatasara is, arra hogy mit jelent a kornyezetvédelem a marketingben.

1.1 A zoldmarketing

Napjainkban egyre tobben bizonyosodnak meg arrdl, hogy a marketing tevékenységek
karokat ¢s okologiai problémakat okoznak a minket koriilvevo kdrnyezetben. A szakértok és a
marketing szakemberek, azonban megprobalnak felelésen gondolkodni és tevékenykedni,
figyelni az energiakibocsatas csokkentésére és a vallalatok lelkiismeretes miikodtetésére.
Osszetett tevékenység, mivel valdjaban a marketing teriiletén is 4talakitisokra és reformokra
van sziikség. Nem csupan a kormény az, akinek a fenntarthat6 fejlédés iranyaba Iépéseket kell
tennie. A fenntarthato fejlédés érdekében valtoztatni kellene a fogyasztok talzo elvarasain és
felel6tlen kielégitésének gyakorlatan. Fel kellene épiteni egy olyan fogyasztoi tarsadalmat,
amelynek tagjai kornyezettudatosan gondolkodnak és vasarolnak. Ennek létrehozasa és
atalakitasa hosszu és kitartast igénylé folyamat, hiszen nagyon nehéz megvaltoztatni az eddig
ber6gz6dott magatartasokat és pazarld igényeket. A folyamatot el kell inditani és 1épéseket
kell tenni ennek iranyaba.

A zbldmarketing fogalmara szdmos meghatarozés sziiletett. Osszegezve az olvasottakat, azt
jelenti, hogy a marketing tevékenységekbe beépitik a tudatossagot, a kornyezetvédelmet és a
felelosség iranti igényt. A zoldmarketing mellett kialakult a ,,z6ld fogyasztok™ elnevezés is,
amely egy kornyezettudatos ¢és felelds réteget jelol. Létfontossagu, hogy egyre tobben
szivesen, minden kényszer nélkiil, egyéni meggondolas alapjan csatlakozzanak a fogyasztok
tudatos csoportjahoz.

Az ,,0koforradalom” és a kornyezettudatos gondolkodés kialakitasa a fejlett orszagokban mar
nagyrészt lezajlott. Ez azt jelenti, hogy leszdmoltak a marketing kornyezetkarositd termékek

tamogatasaval kapcsolatos tevékenységével. A fejlodé orszdgoknak is el kellene érniiik

! Schifferné Dudés Katalin: A zoldmarketing perspektivai = Marketing & Menedzsment, 2007. (XLI. évf.) 6.
szam. pp. 4-7.
2 A forras megegyezik a 1-essel.



néhany év mulva erre a szintre, hogy leszamoljanak a karos marketinggel. Esszencialis, hogy
hazénkban is lezaruljon minél elébb ez a valtozas, és a honos marketing is minden irdnyban
elinduljon az 6komarketing felé. A fogyasztoi szemlélet teljes megvaltoztatdsa nyilvanvaloan
még sehol nem fejez6dott be, nem is fog soha. Létfontossagi eredmény, hogy a marketing
felismerte €s megtette az elsé 1épéseket a valtozas és a kornyezetvédelem irdnyaba, kiilonb6zo

szinteken, a vilag minden teriiletén.’

1.1.1 Megkozelités a vallalatok felol

A globalis méreteket 61t6 kornyezetvédelmi és ehhez kapcsoldodd tarsadalmi problémak az
1960-as évek oOta egyre inkabb foglalkoztatjak a tuddsokat, a kozvéleményt és a gazdasag
szerepldit is. E problémak megolddsa nem pontszeriien és gyorsan elvégezhetd, hanem olyan
szemléletvaltassal jard feladat, mely Osszefogast igényel nemzeti €s nemzetkozi szinten
egyarant”.* Ez a gondolatsor nagyon jol Ssszefoglalja az eddig emlitetett aspektusokat és
egyben megnyitja a fejtegetésem kapuit annak vizsgalata felé, hogy a vallalatok hogyan
viszonyulnak a kornyezetvédelemhez és a z6ldmarketinghez.

Szamos vallalkozas hatalmas elkotelezettséggel ¢és szerepvallaldsi  hajlanddsaggal
munkalkodik a koérnyezettudatossag érdekében. Mindig keresik azokat a lehetdségeket, hogy
miként lehet eldallitani vagy létrehozni valamit minél kevesebb energia felhasznalasaval.
Kiilon tevékenységi teriileteket tartanak fonn amiatt, hogy a legtobbet tudjak kihozni
magukbol a kornyezet megovasanak érdekében. Napjainkban az eurdpai orszagok sokkal
elérehaladottabb fazisban tartanak a tudatossadgban ¢€s a kornyezetvédd gondolkoddsban, mint
az Egyesiilt Allamok. Eurépaiként ugy gondolom, ériasi siker, hogy ilyen tekintetben meg
tudtuk el6zni az amerikaiakat. Ez nem is meglepd, hiszen 6k mindig is a pénziigyi, gyartasi és
er6forrasi hatalmukat fitogtattak a vilag felé és csak most kezdik felismerni azt, hogy 6k
maguk is mekkora mértékben jarultak hozzd a bolygd természeti erdforrasainak és
energidinak pusztitasihoz és teljes mértékii kihasznalasdhoz.”

Egyre tobb nagyvallalat vag bele zoldkampany kezdeményezésébe és felépitésébe. Ez

azonban igen veszélyes. Az elsé megnyilvanulasok és nyilatkozadsok a kilencvenes évek

¥ Olach Zoltan: A marketing szemlélete és gyakorlata. (A marketing attekinté kézikonyve) Budapest, LS|
Oktatokozpont, 1996. pp. 427.

* Berényi Lészl6 - Heidrich Balazs: Z6ld stratégia- Barna kultura: koordinciés eszkoztar és szervezeti kultura a
kornyezettudatossag szolgalataban = Vezetéstudomany, 2006. (XXXVII. évf.) kiilonszam. pp. 98.

® Berkes Péter: A zoldtéma nagyasszonya = Marketing & Média, 2010. (XV. évf.) 16. szam. pp. 13.
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elejére tehetéek. Ekkor kiilonbozd cégek ¢s markdk egymassal versenyezve emelték ki és
tiintették fel magukat pozitiv szinben azzal kapcsolatban, hogy védik az 6zonréteget, azaz
tevékenységeikkel nem karositjdk azt, valamint a forgalmazott termékeiket boritd
csomagoléasok is ujrafelhasznalhatdak. Manapsdg ez mar egyaltalan nem elegendd ahhoz,
hogy egy marka kornyezettudatosnak latsszon. Jorészt azok a cégek emelik ki és
hangsulyozzak kornyezettudatos tevékenységeiket, amelyekrdél tudni lehet, hogy nem
gondolkodnak tudatosan és mindemellett nagymértékben szennyezik a kornyezetet. Ezeknek a
vallalatoknak a foglalkozasi teriiletei foként a vegyipar és a nehézipar.6

Egyik pillanatrol a masikra nem lehet egy vallalat a kornyezettudatos marketing alkalmazoja.
Az efelé torténd atalakulast szigort gyartasi és miikodési atalakito és valtoztatod torekvéseknek
kell megel8zniiik.’

Magyarorszagot megfigyelve a kornyezettudatos marketing még kezdetleges, gyerekcipdben
jar. Mér az is pozitivumnak szamit, hogy néhany cég egyaltalan gondolkodik a problémarol.
Ennek a kezdetlegességnek az lehet az oka, hogy a fogyasztok maguk sem tudatosak és
koziiliik csak kevesen érdeklédnek a kornyezetbarat termékek irant.® Néhany konkrét példaval
is szemléltetem, hogyan kap egyre nagyobb hangsulyt a vallalatoknal a kornyezettudatossag
¢és annak megfeleld kommunikacidja. A Marks & Spencer aruhdz példaul 2007 majusaban
hirdette meg azt a tervét, ami szerint 6k 2012-re szénsemleges vallalkozassa alakulnanak at.
Céljaik kozott szerepelt, hogy ,,z0ld” tizleteket nyissanak, €s a termelt hulladékot teljes
mennyiségében Ujrahasznositanadk. Ezeken kiviil azt tartottdk a legfontosabb célnak, hogy az
altaluk gyartott dsszes ruhakollekciot csakis olyan pamutbdl allitandk eld, amely kizardlag
etikus kereskedelembdl szarmazik. Ezek nagyszerii torekvések, melyek Osszesen
kétszazmilli6 font beruhdzasa és felhasznaldsa mellett valdésulhattak meg, pontosabban még
most is folyamatban vannak. A magyar izletekben 2007 &6szétdl keriiltek eladasra az
Gijrahasznositott anyagokbol késziilt ruhadarabok. Erdemes kiemelni a Dell Inc.
szamitogépgyartd céget is. Teljesen mas profili vallalat, de hasonld torekvések itt is
megfigyelhetéek. A vallalkozas vezérigazgatdjanak, Michael Dellnek célja az volt, hogy
faiiltetéssel kompenzalja a cég hatalmas mennyiségili aramfelhasznéalasat. Az akcid Iényegét a
kovetkezOképpen lehet Gsszefoglalni: minden egyes eladott szamitogép utan a vasarloktol a
Dell beszedett plusz két dollart. A vevd eldonthette, hogy folajanlja-e a pénzt azért, hogy a
cég eliiltessen egy fat. A vallalkozas vezérigazgatoja azt is kijelentette, hogy 2015-re a Dell

® Lakatos Nora: Zoldhabort = Kreativ, 2007. (XVI. évf.) 7-8. szam. pp.17.
" A forras megegyezik a 6-ossal.
® Lakatos Nora: Zoldhabort = Kreativ, 2007. (XVI. évf.) 7-8. szam. pp.18.
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mukodésével jard szennyezést és energia kibocsatast 15 szazalékkal csokkenteni fogjak.
Harmadik példdam egy médiavallalathoz, a News Corporationh6z kapcsolddik.
Tevékenységiik soran az angol Sky televizié internetes oldalan a vallalat egy szén-dioxid-
kalkulatort inditott el. Olyan igéreteket is tettek, miszerint frappans iizenetekkel lelkesitik a
felhasznalokat a tudatos gondolkodétsra.9 A példamban bemutatott harom nagyvallalat, akiket
emlitettem, csupan toredéke azoknak a cégeknek, akik kdrnyezettudatos tevékenységeket mar
beépitenek politikdjukba.

Lathato, hogy szdmos 1épés €s megvalositas elkezdddott mar kordbban is, jo eredményekkel
zéarulva. Remélem naprol napra ndéni fog a kornyezettudatosan gondolkodd és cselekedd
vallalatok szam szerte a vilagon. A ,,z0ld” fogyasztok csoportjanak kialakitasaban ¢&s
boévitésében ez a folyamat is nagy szerepet jatszik. A ,,z0ld” wvallalati politikdknak
koszonhetden boviilhet a vasarlok és az igénybevevok kore €s nem utolséd sorban a kornyezet

sem karosodik olyan iitemben.

1.2 A kozterileti reklamozas

A tiszta reklamok a kozteriileti hirdetési szolgaltatasok kozé
tartoznak. A kovetkezokben ezt mutatom be részletesen, kiilon

kiemelve az ambient médiat.

1. sz. kep™®

1.2.1 Altaldnosan a koztéri hirdetésekrol és annak klasszikus eszkozeirol

A kozteriileten torténd reklamozas az informaciok kozlésének egyik legdsibb formaja. A
vildgon a koztéri hirdetések legjellegzetesebb és legemlékezetesebb megnyilvanulasi teriilete
a Times Square. A vilagpiac legnagyobb markai mind arra torekednek, hogy itt
megjelenhessenck hirdetéseikkel. Szerintiikk az szamit csak igazan, aki itt hirdet. A rengeteg
hirdetésb6l azonban alig lehet emlékezni valamelyikre. Amikor itt jartam néhany évvel
ezelott, egyszerlien magaval ragadott a tobb ezer fényben €s megvilagitdsban pompaz6 utca.

Egyetlen egy mozgod hirdetésre emlékszem, ami az utca kdzepén helyezkedett el, ez pedig a

% Barta Judit: Zoldstratégiara valtanak = Marketing & Média 2007. (XIL évf.) 16. szam. pp. 15-16.
101, sz. kép: A New York-i Times Square. (sajat fénykép) 2009. februar
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Coca-cola vibralo hirdetése volt. Erre szerintem mindenki emlékezne, mivel mindig 6k
hirdetnek ezen a kitiintetett feliileten.'*

A kozteriileten két csoportba lehet osztani a hirdetéseket. Vannak az ugynevezett klasszikus-
¢s az ambient rekldmhordozé feliilletek. Az inverz graffiti az utobbihoz tartozik. A
klasszikusok csoportjaba sorolhatoak a citylight tablak és az oriasplakatok. A citiylightokkal
altalaban buszmegallokban, villamosmegallokban, parkolokban, iizletkdzpontokban Ilehet
talalkozni. Uveglappal védettek, 4ll6 formatumuak és gyakran megvilagitottak. Méretiik
1,75x1,85 méteres hirdetések kihelyezésére alkalmas. F6 célcsoportnak leginkabb a
gyalogosok szamitanak, akik mozgasban vannak, vagy éppen varakoznak egy megalloban. A
feliiletek bérlése naptari honapra lehetséges. Az Oridsplakatokat hasonlod iddintervallum
szerint lehet bérelni, mint a citylightokat. Aki szeretne, rovidebb kampanyidét is vasarolhat az
egy honapos helyett, ami lehet csupan két hét, azonban ennek az ara tobb, mint az egy
hoénapos fele. Méretiik kétféle lehet, az egyik az euroméret, amely 5,04x2,38 méteres, a masik
a 4x3 méteres formatumu, melyet az Avenir cég forgalmaz.12

A kiltéri reklamkampanyokat leggyakrabban négy szempont alapjan szoktak alkalmazni a
hirdeték. Ezek az aspektusok a markaépités, egy termék vagy szolgéltatas megismertetése,
bevezetése. Erdemes kozteriileten hirdetni akkor is, ha valamilyen kiilonleges bejelenteni
valdt szeretne egy cég kommunikalni, vagy ha tablak segitségével iranyitani szeretnék a
fogyasztokat. A kozteriileti hirdetések, mint példaul az oriasplakatok is, megjelenésiikkel
emlékeztetik a fogyasztokat az adott markdk neveire, melyek segitségével konnyen meg
tudjak keresni az elérhetdségeiket, és azt is, hol lehet 6ket beszerezni. Az 0j termék vagy
szolgaltatas bevezetésénél is nagyon j6 marketingkommunikacios eszkoz az oéridsplakat. Ezt
egy kutatasi eredmény is bizonyitotta, amely egy 0 termék, a Starbucks kavéhazlancnak a
Frappuccino termékének bevezetését kommunikalta. A kutatassal arra szerettek volna rajonni,
hogy melyik az a marketingkommunikacids eszkdz, amely hozzésegitette az 01j terméket
ahhoz, hogy ismert legyen. A vizsgalat eredményei azzal biiszkélkedhettek, hogy az emberek
a kozteriileti és a nagyon kreativ ambient marketinges megoldasokra emlékeztek leginkabb,
kevésbé a tobbi médiumra. A kreativ utcai megjelenés sokkal nagyobb mértékben keltette fel
az érdeklodésiiket, mint barmelyik masik eszkdzé. Ez a kampany felhivta a figyelmet arra is,
hogy ezen reklamok felidézése megelézte a radid reklamokét és a sajtd reklamokét a tévé

reklamoktol is csak kicsit maradt le, ami szintén bizonyitja a kiiltéri rekldmozas

! Incze Kinga - Pénzes Anna: A reklam helye. A hatékony médiatervezés és vasarlas kézikonyve. Budapest,
Stardust Publishing Kft., 2002. pp. 112.

2 Incze Kinga - Pénzes Anna: A reklam helye. A hatékony médiatervezés és vasarlas kézikonyve. Budapest,
Stardust Publishing Kft., 2002. pp. 113-114.



hatékonysagat €s erejét. Nem szabad azonban elfeledkezni arrdl sem, hogy a termék egy nyari
ital, és a meleg évszakban sokan vannak kinn a szabadban, sétalnak, igy nyitottabbak az
otthonon kiviili reklamozasra, ami szintén hozzajarult a pozitiv eredményhez. Mindezek tehat
azt bizonyitjak, hogy 0j termékek, szolgaltatasok bevezetésére kivald eszkdz a kozteriilet. A
kozteriilet a legalkalmasabb a kiilonboz6 iranyok mutatasara is, példaul arra, hogy hol
talalhat6 az aruhédz, az étterem, a kdvézo és még sorolhatnank. Jelzik nekiink, hogy merre kell
haladnunk, hogy eljuthassunk a tabla altal jelzett helyre. Fontos, hogy ezek a tablak a
legrovidebben és lényegre torden fogalmazzak meg a legfontosabb informdaciokat, ugyanis
csak pillanatok allnak rendelkezésre, hogy tajékoztassanak. Altaldban vezetés kozben szoktak
az emberek iranyito tablakkal talalkozni és felfigyelni is rajuk. Ilyenkor gyakori, hogy az
utasok megéheznek utazas kdzben, vagy hazafelé be szeretnének vasarolni. Nyilvanvalo, hogy
az effajta tajékoztatasra a legalkalmasabb eszkoz a kiiltéri rekldmozas, hiszen annak a helynek
a kozelében alkalmazzdk, ahol a keresett étterem vagy bevasarlokdzpont megtalalhato.
Kiilonboz0 internetes cimeket is lehet kiiltéri modszerrel rekldmozni, de a cimnek kdnnyen
megjegyezhetdnek, emlékezetesnek és kreativnak kell lennie, mivel vezetés kozben nincs 1d6
lejegyezni. A kozteriilet szintén Kkitin helyszin arra, hogy egy kiilonleges bejelentést
kozoljiink az emberekkel. Ilyen lehet példaul egy bal, vagy ha egy iizlet 0j helyre koltozik.
Célszerti minél nagyobb méretben kozzétenni ezeket a friss informaciokat.™

Az odriasplakatok kinézetére, megjelenésére és tartalmara szamos fontos szabaly vonatkozik,
melyek betartdsdnak hianyaban elmaradhat a hatékonysag. Abbol kell kiindulni, hogy az
altalunk célcsoportnak vett kozonség mennyi ideig fogja latni a plakatot. Mivel jorészt az
emberek mozgas kozben taldlkoznak a hirdetéssel, igy csak nagyon kevés idd, néhany
masodperc all a befogado6 rendelkezésére. Ezért fontos, hogy az oriasplakat minél egyszeriibb,
lényegre torobb és figyelemfelkeltébb legyen. Kulcsfontossagu, hogy a befogadas utan a
fogyasztd emlékezzen ra, és fel tudja idézni a gondolatot vagy témat, amit az Oridsplakat
kozvetitett. Az oriasplakatokon a szoveg hossza maximum hét sz6 lehet. Bar tobb kutatas is
vitatkozott ezzel a szaballyal, mégis ezt tekintik etalonnak. Ez a szdm arra utal, hogy
koriilbeliil hét masodperc all a fogyasztd rendelkezésére, az iizenet befogadasara. Nagyon
fontos az oriasplakatoknal a kreativitds és az egyediség, de azt sosem szabad megengedni,
hogy oncélu legyen. Mindig a termék eladésat kell, hogy szolgalja. A szinek hasznalatanak is
nagy hordereje van. Mindazonaltal fontos az is, hogy ne alkalmazzunk til sokat beldliik.

Olyan szinkombinaciokat érdemes hasznalni, melyek kiemelik egymast. Ilyen példaul a fehér

13 Papp-Vary Arpad Ferenc- Bonyhadi Gabor: Oriasplakétok kreativ tervezése = Marketing & Menedzsment,
2007. (XLI. évf.) 4-5.szam. pp. 92-95.



¢s fekete, valamint a sarga és fekete szinparok. A betltipusnak ¢és stilusnak is minél
egyszerlibbnek kell lennie, mert a tulzott cicoma miatt nem lesz jol olvashato az {izenet. Az
oriasplakatok esetében a kevesebb és az egyszeriibb kifejezésmddok hozzak 1étre a kitling
hatéast.™

A koztéri reklamozassal kapcsolatban készitettem egy Osszehasonlitast a valsag elétti, alatti és
a mélypont utani iddszakrol. Azért fontos ez a bemutatas, mert alapvetdnek tartom vizsgalni
azt, hogy a kozteriiletnek jelenleg milyen piaci jelent6sége és eréssége van hazankban, hogy
ez miként valtozott az évek soran. Hozzatartozik a kérdésem vizsgalatahoz, hogy lenne-e hely
a tiszta reklamoknak Magyarorszag piacan? Kiilonbozé folyodirat cikkeket hasznaltam fel,
melyekbdl a kdvetkezd dsszefoglalast szlirtem le.

A Kkozterillet piaca a 2006-os évben hatalmas mértékben novekedett. A Magyar
Reklamszovetség becslései szerint egy év elteltével, 25 szadzalékkal ndvelte a reklambevételek
netto értékét. Ez kortilbeliil 20 milliard forint volt, ami a korabbi évekhez képest majdnem
kétszer tobb, vagyis néhany évvel eldbb ez az dsszes 11 illetve 11,3 milliard értéka bevételi
forrast jelentett. A 2007-es évben a kozteriileten torténd reklamozas piaca eredményezte a
legalacsonyabb mértékii bevétel novekedést. A kozteriileti rekldmozast leginkdbb az
¢lelmiszerek arusitdsaval foglalkozd cégek alkalmazzak. Jelenleg tobb mint 30 ezer
oriasplakét és kozel 15 ezer citylight talalhaté az orszagban.'® Amde a valsag valtozasokat
hozott ¢és elkezdett csokkenni a kozteriilet piaci bevétele. Ez azonban szerencsére 2009 utan
megallt és tobb vallalat is nyereséggel fejezte be a 2010-es évet. Sajnos, a koztéri reklamozas
teriiletén mutatkozott meg a legnagyobb mértékben a valsag negativ hatdsa a reklamozas piaci
szegmensében. Szerte az orszagban szamtalan helyen lehetett talalkozni régen aktualitdsat
vesztett, lejart oriasplakatokkal, vagy teljesen iires citylight feliiletekkel. Ennek ellenére
napjainkban mar gy latszik, hogy sikeriilt kildbalni ebbdl az eldnytelen helyzetbdl és a
kozteriilet Gjra fellendiil és virdgozni fog.16 Ez a fellendiilés jo hir a tiszta reklamok
szempontjabol. A gazdasagi valsag idején, amikor csokkent a kozteriileti reklamozas,
kevesebb igény lett volna az effajta ambient megoldasra. Az is lehetséges, hogy nem volt
kapacitas arra, hogy Ujdonsadgokkal ismerkedjenek meg az ligyndkségek. Sokan oriiltek, ha az
akkori moédszereikre volt Kkereslet. A kozteriilet virdgzasaval néhany év mulva a tiszta
rekldmok is szinesithetnék varosaink utcait. Azért hasznaltam szdmszerli adatokat, hogy

pontosan tudjam ismertetni a mai €és a korabbi helyzetet. Fontos azt is vizsgalni, hogy az a

!4 Papp-Vary Arpad Ferenc- Bonyhadi Géabor: Oriasplakatok kreativ tervezése = Marketing & Menedzsment,
2007. (XLI. évf.) 4-5.szam. pp. 96-103.

1> Heszler Robert: Plakattorés = Marketing & Média, 2007. (XIL. évf) 15. szam. pp. 44-45.

1® Heszler Robert: Plakatos stagnalas = Marketing & Média, 2011. (XVI. évf.) 11. szam. pp. 38-39.
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piac, melynek a része a tiszta reklam, hogyan valtozott a kézelmultban. A korabbiakban irtak
azt tamasztjak ala, hogy fordulat kovetkezett be a valsagbol torténd kilabalassal.

A Kkozteriileti rekldammegjelenések magukba foglaljak a kiiltéri ¢és beltéri hirdetéseket
egyarant. Jellemz6 rajuk a latvanyossag, azaz figyelemfelkeltonek ¢és attekinthetonek kell
lenniiik. Egyetlen iizenetet tovabbitanak, amivel a figyelmet megragadjak. Fontos, hogy a
hirdetés alapjan a fogyasztd azonositani tudja a markat vagy a terméket. Néhany szoval, jellel,
motivummal kell elérnie azt, hogy a fogyaszt6 odafigyeljen a hirdetésre és, hogy azt ugy
jegyezze meg, hogy késobb fel tudja idézni. A koztéri hirdetésekkel a hirdetok kivaldoan meg

tudjak célozni azt a célcsoportot, akire hatassal szeretnének lenni.'’

1.2.2 Az ambient marketing

Emlitettem mar korabban is, hogy a tiszta reklam az ambient média csoportjaba tartozik. A
gerillamarketing .,... egyik formaja az tgynevezett ambient reklam vagy ambient média, amit
»nem hagyomanyos«, »vagy alternative médianak lehet forditani. Ha egy kicsit konkrétabbak
vagy precizebbek akarunk lenni, akkor a »kérnyezetet kihaszndlo hirdetési formdnak«
nevezhetjl'ik.”18 Az ¢el6z6ekb6l levonva a kovetkeztetést gyakorlatilag barmi lehet
reklamfeliilet, ami a tobbi reklamozasi eszkdzt megeldzve, csak €s kizarodlag az ambientre
jellemzd.

Az ambient média a 90-es években alakult ki azzal a céllal, hogy a batrabb hirdetdok
kitorhessenek a reklamok egyhangusagabol. Helyhez kotottek, melybdl az kovetkezik, hogy
kevesebb embert érnek el, mint a klasszikus eszk6zok, de benniik sokkal mélyebb emlékeket
hagynak célkozonségiikben. Gyakran emiatt tovabbadjak ¢és igy a szajreklamnak és
virusmarketingnek koszonhetéen rengeteg emberhez eljutnak. Kiemelkedden jellemzd az
ambientre, hogy nem csak konkrét markdk vagy termékek eladdsara haszndljak, hanem
tarsadalmi eszmék vagy aktivistdk gondolatainak hirdetésére is. Az ambient reklamozasi
modszert csak azoknak a vallalatoknak érdemes alkalmazniuk, akik tokéletesen ismerik a
célcsoportjukat €s fel tudnak fegyverkezni az ellen, ha esetleg a hatés ellenkezdleg siil el.® A

rekldmozonak mindezek mellett még arra kell torekednie, hogy a fogyasztokat elérjék és

Y Moricz Eva - Téglassy Tamas: Kreativ tervezés a reklamban. Budapest, Budapesti K6zgazdasagtudomanyi
Egyetem Marketing Tanszék Marketingkommunikaci6 Alapitvany; Tatabanya: Modern Uzleti Tudoméanyok
Fdiskolaja, 1999. pp. 105-106.

18 papp-Vary Arpad: JPE marketing, Elmélet és gyakorlat jozan paraszti ésszel. Budapest, Budapesti
Kommunikéciés és Uzleti Féiskola, 2009. pp. 314.

9 www.fn.hu/vallalkozas_print/20090407/ambient_reklam 2011.07.30.
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motivaljak Oket arra, hogy bizonyos termékeket vagy szolgaltatdsokat megvéséroljanak.zo
Megfigyeléseim szerint hazankban még nem annyira széleskorii az alkalmazasa, de fejlodik,
és egyre tobbet latni orszagszerte.”! Ezért is tartom fontosnak, hogy egy ij, ambient marketing
eszkozzel €s lehetdséggel kapcsolatban irjak és vizsgalodjak. Az egyediség, a kiillonbozdség
¢s a kreativitas az, ami megkiilonbozteti a témamat barmely mas reklamozasi modszertol.

Az ambient reklamok lehetnek beltériek és kiiltériek is. Ezek koziil most néhanyat kiemelek.
A kiiltéri ambient eszkdze lehet a jarmireklam. Ezekkel gyakran lehet taldlkozni az utcakon
vagy kozlekedés soran. Ilyenek példaul, amikor egy buszt becsomagolnak reklammal, vagy ha
a villamos oldalan hirdetnek valamit. Az elonye, hogy a jarmiivek viszonylag nagy teriileteket
bejarnak és a célcsoportot is széles korben le tudjak fedni. Az épiiletreklamok, a kiilonb6z6
egyedi tablak, holégballon reklamok, replilégépreklamok is mind ebbe a csoportba tartoznak,
a taxi reklamok, a mozgd plakatok a Mahir-oszlopok és még sorolhatndm. Osszességében
jellemzd rajuk, hogy kitiinnek a megszokott plakatok és citiylightok koziil. Gyakran olyan
helyen talalkozunk veliik, ahol nem is szamitunk ra. Ezzel a jellemzovel és kreativitasukkal
mély nyomot képesek hagyni a veliik talalkozokban. A belsé reklamozasi helyek is nagyon
sz¢leskorliek. Ide tartoznak a tomegkozlekedési eszk6zok utastereiben elhelyezett hirdetések,
példaul amikor a villamoson a kapaszkoddba beletessziik a keziinket €s olyan, mintha egy 6rat
viselnénk. Els6 talalkozésra igen megddbbentd, ¢s emlékezetes a fogyasztok szamara, hiszen
nem szamit ra, és valosziniileg csak akkor veszi észre miutan belekapaszkodott. Ide tartoznak
még az eladashelyi reklamok, mint példaul a padlografikdk, az ingyenes szorolapok,
liftreklamok, forgd oszlopok. Az eladashelyi reklamok koziil nem minden ambient. Az
tartozik oda, amely meghokkentd, atlagostol eltérd €s ott hat a vasarlokra ahol nem varnék.
Lényegében ezek az elemek és hirdetési formék alkotjak az ambientet.??

A tiszta reklamok nyilvanvaldan az outdoor részei. Leginkabb azonban a padloreklamokhoz
allnak a legkozelebb, hiszen az utcdkon elevenednek meg. Belsd feliileten nem lehet Oket
megvalodsitani, hiszen utcak koszabol rajzoldédnak ki nagynyomdsu vizenergia segitségével.
Kiilonlegesek, egyediek és a kornyezet adottsagait hasznaljak ki a hirdetések
megjelenitéséhez. Ugy gondolom, hogy kivald lehetdség az ambient reklamozasi médszerek

bévitéséhez, és mindemellett energiatakarékos és kornyezettudatos.

20 www.haerdekel.blog.hu/2011/05/02/ambient_reklam 2011. 07.30.

2! Incze Kinga - Pénzes Anna: A reklam helye. A hatékony médiatervezés és- vasarlas kézikonyve. Budapest.
Stardust Publishing Kft., 2002. pp. 115.

?2 Incze Kinga — Pénzes Anna: A reklam helye. A hatékony médiatervezés és- vasarlas kézikonyve. Budapest.
Stardust Publishing Kft., 2002. pp. 115-119.
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Az, hogy milyen hatékony egy ambient hirdetés, semmi mason nem mulik, csak a létrehozo
Otletein és kreativitdsan. Természetesen nagyon fontos a megfeleld helyszin kivalasztasa,
hogy minél tobb embert lehessen elérni, akar egy kiilon célcsoportra fokuszalva is. Az
ambient legnagyobb eldnye, ami miatt érdemes alkalmazni az, hogy azok, akik talalkoznak a
reklammal, elgondolkodnak rajta, nem csupan elhaladnak mellette, ¢s a késObbiekben

kénnyebben vissza tudnak emlékezni r4, nehézségek nélkiil felelevenitik a latottakat.”®

Mindezek mellett fontosnak tartom kiemelni, hogy az ambient mar megjelenik a
reklamtortdban is. Ez jo hir, hiszen annak ellenére, hogy még kiemelkedd mértékben nem
igénylik az alkalmazasat a vallalkozasok, mar 1,5 szazaléka volt 2010-ben az Osszes
reklamkoltésnek. Ez igen nagyszer(i eredmény.?* Bizom benne, ez a részesedés évrdl évre
novekedni fog és egyre tobben felismerik az ambientben rejlé nagyszerii lehetdségeket.
Alkalmazasukkal nemcsak rekldmokat kozvetithetnek, de élményt is nyujthatnak a

fogyasztoknak.

Reklamtorta 2010
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1. sz. diagram®

2 Atiszta reklam bemutatasa

Ebben a fejezetben részletesen elemzem, mit jelent a tiszta reklam, hogyan valdsithaté meg,
¢s, hogy milyen technologia sziikséges hozzd. Ehhez segitségiil kivalasztottam két
szimpatikus és innovativ céget, akiken mindezeket bemutatom. Tovabba vizsgalom azt is,
hogy milyen helyszineken lehetne megvaldsitani a reklamokat, és kitérek a megcélzott piaci

pozici6 elemzésére is.

% Szegi Jozsef: Ambient média (szakdolgozat) 2009. pp. 21.
**http://ambient.media.hu/ 2011.08.01.
% 1. sz. diagram: Reklamtorta 2010. http:/ambient.media.hu/ 2011.08.01.
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2.1 Részletezés két brit vallalat segitségével

A tiszta reklam bemutatasahoz két angol céget valasztottam, melyekre az interneten
keresgélve bukkantam rd. Az egyik a ,,Street Advertising Services”, a masik a ,,Curb”.
Mindketten foglalkoznak az ambient reklamozas egyedi és kornyezettudatos eszkozeivel.
Ilyenek példaul a haromdimenzios utcai miivészet, a tengerparti reklamok, és mindkettejiik

legjelentdsebb reklamozasi szolgaltatasa a tiszta reklam.

A ,Street Advertising Services” kiildetése, hogy elnyerjék a fogyasztok figyelmét a cégek
markdja irdnt az utcédkon és a koztereken kiemelkedd hatékonysagu reklamok és események
segitségével. Magukat tartjdk az Egyesiilt Kiralysag és Eurdpa egyik legtapasztaltabb
reklamkészitdinek. Véleményiik szerint atfogd megoldast nyujtanak barki szamara, aki
innovativ ¢és hatékony moddon szeretné rekldmozni lizletagat, termékét, szolgaltatdsat vagy
markajat kiilonboz6 koztereken. A cég szorosan egylittmilkddik olyan marketing, PR és
reklamiigynokségekkel valamint marka tulajdonosokkal, akik a megszokottdl eltérd kiiltéri
reklamkampanyokat szeretnének lebonyolitani. A tiszta reklamtol a haromdimenzids utca
miivészeti reklamig, a bluetooth reklamon keresztiil a fii és tengerpart reklamig a ,,Street
Advertising Services” segit a vallalkozasoknak, hogy 1) és izgalmas modon népszerlisitsék a
sajat vagy megbizojuk mairkélj'élt.z6 Jol kommunikéljak magukat, kiemelve az erdsségeiket €s

egyediségeiket, ami elengedhetetlen.

A ,Street Advertising Services”-t 2006-ban Kristian Jeffrey alapitotta. O volt az elsé
Eurdpaban, aki felfedezte a tiszta reklamban rejlé potencialt, amely szerinte egy hatékony
média lehet arra, hogy az egyes markak iizeneteit a jardara vigyék. Az inverz graffiti
koncepcidja ekkor mar nem volt j. Azok az emberek, akik ezt a szolgaltatast nyujtottak
ebben az idében, kétes hirli utcai graffiti miivészek voltak. Miutan Kristian Jeffrey jogi
tanacsot kért ki és konzultdlt szakértd biztositokkal, valamint a kereskedelmi takaritd
véllalatokkal, létrehozta az elsd olyan angol céget, amely a rekldm, PR és marketing
tigynokségeknek tiszta reklam megoldasokat kinalt. Az els6 sikeres, ezzel a technologiaval
megvalodsitott kampany a ,,gumtree.com” volt. A megbizas abbol allt, hogy hirdetéseket
helyeztek el ingatlankozvetité irodak ajtéiban ravilagitva a figyelmet a gumtree.com hirdetési

weboldalan elhelyezett direkt hazeladasi meniipontra. A hdazeladdsok szempontjabol a

% http://streetadvertisingservices.com/ 2011. 08. 15. (sajat forditas)
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kampéany nemcsak egy hatalmas siker volt, hanem a héazeladasi hirdetések szama 1200
szazalékkal novekedett és remek PR-t hozott a megrendelonek. Meglatasom szerint ez a
kampany kivaldé indulas volt a cégnek, hiszen hatalmas sikerrel zarult. Mindig az a
legnagyobb eredmény, ha a megrendeld szamokban mérhetd novekedést és eredményt képes
felmutatni és ez a ,,gumtree” kampanynak sikertilt. Mindig fontos, hogyha valami ijat hozunk
a piacra, hogy az els6é eredmények emlékezetesek és nagyszabasuak legyenek, mert mindig az
elsére emlékeznek az emberek, az fogja meg dket, ahhoz kotik a szolgéltatast vagy terméket.
Gyorsan hiriik ment a hirdetési marketing,- és PR iparban, kiilondsen, hogy megjelent szamos
cikk és vezércikk marketing és PR magazinokban. Miutan napvilagot latott egy remek online
hirlevél a markatulajdonosoknak és iizlettulajdonosoknak szo6l6 cikkben, az utcai hirdetés
koncepcioja elkezdett viragozni. Hat honapon beliil majdnem 6tven kampanyt bonyolitottak le
az Egyesiilt Kiralysagban valamint a honlapjuk szerint 6k voltak az els6k, akik tiszta reklam
kampanyokat vittek véghez Németorszdgban, Hollandidban és Belgiumban. Az elmult négy
évben a ,,Street Advertising Services” majdnem 6tszaz utcai reklam kampanyt készitett, és bar
szamos utanzojuk akad a piacon, szerintiik tovabbra is tobb reklamot visznek a jardakra, mint
barmely mas versenytarsuk. (Szamos reklamot vezérelnek le ugynevezett tiszta reklam
cégeknek is.) A vallalkozas tobb évi sikeres tiszta reklam kampanyai utan megrendel6ik Gjabb
kiiltéri reklammegoldast kértek tolikk. Az tigyfelek szamara 1étrehozott egyik legsikeresebb
szolgaltatds a haromdimenziods jardareklam lett. Mar ez sem 10 a vilag szamara. Vélekedésiik
szerint, 6k voltak az elsd cég, akik a miivészetet egy olyan eredeti marketing megoldasként
ajanlottak, amelyet kozteriilten is lehet hasznalni, hogy felkeltsék a fogyasztok érdeklodését
egy marka irant. Nagyon hatékony megoldasnak tartjak arra is, hogy megragadja a sajto és a
média érdeklddését a termék, a marka vagy egy ,story” irant. Ugy vélik, hogy a
haromdimenzios krétamiivészeik kivaldo kampanyokat alkottak meg cégek egész soranak a
Google-tdl a jotékonysagi alapitvanyokig. A cég szerint, Europaban most 6k a legelterjedtebb
haromdimenzios utcai miivészet alkotoi és négy kiemelkedd tehetséges miivészt alkalmaznak.
A hatas ugyanaz, mint a tiszta reklamnal, kivalo reakciok a kozonségtol, a fogyasztok feloli
ragaszkodds ahhoz a markdhoz, mely az utcai miivészetet alkalmazta. A sikereket
nagyszabasu sajtovisszhang is kisérte, beleértve a BBC Newst és a legtobb nemzeti, illetve
regionalis napilapot az orszagban. 2006 6ta folyamatosan kindlnak innovativ és kiilonleges
kiiltéri reklam megoldasokat, amelyek figyelemfelkeltéek és nagyon hatékonyak. Egészen a
tiszta reklamtol a haromdimenzids utcai miivészeten at, az olyan digitalis lehetdségekig, mint
a LED Kkijelzés utcai jarmiivek vagy a bank automatakon torténd hirdetés, missziojuk ugyanaz

marad: megragadni a figyelmet az iigyfeleik markai, termékei vagy szolgaltatasai irant az
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utcan, olyan innovativ és hatékony rekldmozassal, amely valoban eldsegiti az eladasokat.
Megprobaljak meghaladni tigyfeleik elvarasait, visszatéré tigyfeleik szama 66 szazalék feletti.

A nagyszamu elégedett iigyfél magaért beszél.?’

A cég sajat zold politikat alakitott ki, mely a kovetkezé szamukra fontos gondolatokat
tartalmazza. Az elsO ¢és lényeges része, hogy szénsemlegesek. A szén kibocsatasukat azzal
ellensulyoztak példaul, hogy 2009-ben 22 fat {iltettek el. Fontosnak tartjak kiemelni azt is,
hogy nem nyomtatjak a hirdetéseket, ami azt jelenti, hogy nem hasznalnak fat. Tovabbi
kornyezettudatossagra utald eleme a politikajuknak, hogy a tiszta reklamjaikat vizzel rogzitik,
amelyhez a vizet esOvizgylijté hordokbol nyerik, amikor csak lehetséges. Mint tudjuk, Anglia
id6jarasa eléggé csapadékos, igy ilyen szempontbol szerencsések, hiszen legtobbszor
Osszegytilik elegendé viz a tartalyokba. Kornyezettudatosak, a gépeket BIO tizemanyaggal
miikodtetik.?® Politikajukbol is latszik, hogy nagyon odafigyelnek a kérnyezettudatossagra.
Napjainkban egyre nagyobb sziikség van az ilyen gondolkodasti cégekre. Vonzd, hogy a

reklamozas teriiletén is lehetdség nyilik arra, hogy 6vjuk, védjiik a kdrnyezetiinket.

2.1.1 Atiszta reklam a ,,Street Advertising Services” honlapja alapjan

A tiszta reklam, amelyet utcareklamként is ismeriink, egy nagyon hatékony eszk6z arra, hogy
a vallaltok kivigyék az lizenetiiket utcara. Egyszer(i modon, fogjak a hirdetést és ratakaritjak a
koszos feliiletre a marka altal kivalasztott helyszinen. Szerintiikk a hirdetoknek el kell
felejtenitlik a hirdetétablakat, melyek igaz, hogy nagymértékben novelik a markatudatot, de ha
a vallaltok tobb terméket is szeretnének eladni vagy megragadni a fogyasztok érdeklddését, ez
a tiszta reklammal sokkal hatékonyabb.?® Egyetértek azzal, hogy a médszer kiilonleges és
egyedi, €s mindenképpen hozzajarulhat az eladasok noveléséhez, de azt nem gondolom, hogy
a hirdetoknek teljes mértékben el kellene felejteniiik a hirdetétablakat és az egyéb kiiltéri
reklamozasi modszereket. Ugy vélem a tiszta reklamok kiegészithetnék a véllalatok
rekldmozasi lehetdségeit. Szinesebbek lennének, felfednék kornyezettudatossagukat, de teljes
mértékben nem lehetne potolni a tobbi marketinges eszkozt. Ez egy ujdonsag, és nem biztos,

hogy a fogyasztok konnyen befogadjdk a hirdetéseket, vagy értékelik a reklamoz6d marka

27 http://streetadvertisingservices.com/About-Us%282235237%29.html 2011. 08. 15. (sajat forditas)
% http://streetadvertisingservices.com/Our-Green-Policy%28675041%29.html 2011. 08.15. (sajat forditas)
% http://streetadvertisingservices.com/Clean-Advertising%28567868%29.html 2011. 08.17. (sajat forditas)
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nagyszabasi megvaltozasat. Egy ilyen 1épés rosszul is elsiilhet.
Furcsa lehet a fogyasztok szamara, hogy hirtelen mennyire csak a
kornyezettudatossdg a fontos nekik. Talan becsapva is érezhetik
magukat és inkabb elfordulnak a markatol, minthogy ndvelnék
vasarlasaikat. Tulzasba nem szabad esni. Egyébként meglatdsom
szerint a csupan tiszta reklammal torténé hirdetés meg sem

valésulhatna. Ez csak egy kiegészitd szolgaltatds, mellyel érdemes

¢lnitk a  hirdetéknek, ha meg akarnak Gjulni, illetve

kornyezettudatossagukat a reklamozasuk teriiletén is kifejeznék.

2. sz. kép®

A tovabbiakban bemutatom a folyamatot, hogyan torténik a tiszta reklam megrendelése

egészen a megvalositasig a ,,Street Advertising Services”-nél.

Miutan megbeszélte a cég és a hirdetd a részleteket és megegyeztek az arban, kérnek egy
rovid Osszefoglalast a célkozonségrol, a kampanycélokrdl, valamint azokrol a megbeszélt
helyekrdl, ahol elhelyezik majd a reklamokat. Az Egyesiilt Kiralysdgon beliil barhol elvégzik
a megrendelt munkat, de igény szerint vildgszerte is tevékenykednek és mar szdmos eurdpai
kampanyt is lebonyolitottak. Ezek utan a megallapodasi feltételeket beszEéli meg a cég az
igyféllel, melyben egyértelmiien kozlik, hogy teljes jogi feleldsséget vallalnak a kampanyeért.
Az abrat, amelyet szeretnének a hirdet6k viszontlatni késébb az utcékon, jpg vagy pdf
formatumban kell elkiildeniiik a ,,Street Advertising Services”-nek. Miutan elkészitik a
sablont, a reklamot olyan forgalmas helyen valositjak meg, amely a hirdetének a legjobb és
nagy visszhangot biztosit. Tobb mint 500 kampanyt és tobb ezer reklamot bonyolitottak le €s
valositottak meg eddig az Egyesiilt Kirdlysagban, igy tehat joggal tartjadk szakértonek
magukat abban, hogy a legmegfelelobb helyre elhelyezzék a reklamot. Barmikor ujra tudjak
gyartani a designokat a legkoszosabb feliileteken is, de a reklamok a legélesebben a jardan
latszanak. A megvalositashoz  kereskedelmi  tisztitogépeket hasznalnak, melyeket
Németorszagbol importalnak. Minden egyes késziilék 30 000 fontba kertiil és sziikség szerint
g6zt és 500 bar nyomast tudnak elérni az eszkdzzel. (Néhany versenytarsuk Karcher-gépeket
hasznal az Argos-t6l, amelyek mindossze 100 bar nyomast €és hideg vizet tudnak biztositani,
mellyel nem lehet jo mindségli reklamokat eléallitani.) Mindebbdl latszik, hogy a 1étrehozas

egyszerti, nem bonyolult. Természetesen be kell ruhazni ahhoz, hogy legyen egy magas

%0 2. sz. kép: tiszta reklam megvalositasa. http:/hayleytoothill.wordpress.com/2011/03/12/the-art-of-reverse-
graffiti/ 2011.10.12.
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mindségll eszkdz, de emellett az emberi erdn és a vizen kiviil nem is kell mas. Igen egyszerti
technikaval megvalosithatoak a tiszta reklamok. Miutan megvalositottak a kampanyt, minden
egyes reklamrol digitalis felvételeket készitenek és a fotdkat online albumokba rendezik,
melyeket meg tud tekinteni a hirdetd €és akar fel is hasznalhatja 6ket PR fotokként. Ezzel a

momentummal zéarul egy kampany.>*

Elvégeztek egy felmérést a Hihetetlen Hulk Blu-Ray kiadasanak tiszta reklam kampanyarol.
Hirdetéseket helyeztek el az Oxford Streeten és a Picadilly Circuson. Az utdbbi helyszinen
1év6 reklamoknal végezték a felmérést, melynek az eredményei a kovetkezok lettek. 8 oras
megfigyelés és szamolas utdn megallapitottak, hogy 7437 jardkeld haladt el a reklam mellett.
250 embert allitottak és kérdeztek meg, hogy mi a véleménye a reklamrol. 72 szézalékuk allt
pozitivan a reklamhoz és a kovetkezO megjegyzéseket tették: ,,Ez szuper!”, ,,Még sosem
lattam ilyet!”, ,,Mivel csak vizet hasznal fel, sokkal jobb a kérnyezetnek.”, ,,Csomd képet
csinaltam, hogy megmutassam a barataimnak és felrakjam a Youtube-ra!”. 167 ember latta
kozvetleniil a reklamot. 111-en ismerték fel és értették, hogy mirél szol a reklam. Osszesen 87
ember allt meg, hogy elolvassa a hirdetést, és 51-en fényképezték le. Ezek az eredmények
mind azt bizonyitjak, hogy a tiszta reklamra van igény, a jarokeloknek tetszik, nyitottak az

Ertelemszerlien nem minden orszagban egyformdk a vélemények. Az

ﬁjdonségokra.3
érdeklédés felmérésére én is végeztem egy kérddives vizsgalatot melynek eredményét a

késobbiekben részletesen ismertetni fogom.

3 hitp://www.streetadvertisingservices.com/advertising/clean-advertising 2011.10.23.

%2 hitp://www.streetadvertisingservices.com/advertising/clean-advertising 2011.10.23.

%8 3. sz. kép: A Puma tiszta reklamja.
http://www.flickr.com/photos/streetadvertisingservices/3792307200/in/photostream 2011.10.12.
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2.1.2 Atiszta reklamrol a ,,Curb” honlapja szerint

A masik tiszta reklammal foglalkozo altalam elemzett vallalkozas az angol ,,Curb”. Ok
természetes médiacégnek nevezik magukat. Vilagelsének hirdetik vallalkozasukat ezzel
kapcsolatban. Olyan modokat fejlesztenek ki az tigyfeleik szamara, amelynek soran teljesen
természetes és fenntarthatd anyagokat hasznalnak. Céljuk, hogy a legjobb hatast valtsak ki a
fogyasztokbol és, hogy kismértékii negativ hatast gyakoroljanak a kornyezetre. Magukat
médiavallalatnak és ,,szenvedélyes” természetvéddnek tartjak. Uj gondolkodast inspiralnak a
fenntarthato és zoldmarketingrol. Sokkal jobban kommunikaljak azt, hogy kornyezetvédok,
mint a mésik cég, a ,,Street Advertising Services”. Ok inkabb a szolgaltatasaikat mutatjak be
kivaléan. Viszont a ,Curb” emberei nem tartjdk magukat kreativ vagy design

l'igynijkségnek.34

Ugy vélik, hogy a tiszta reklam a leghatasosabb és leginkabb alkalmazhaté természetes
médium, amely sz6 szerint, beletisztitia a megrendeld hirdetését valamilyen véarosi
kornyezetbe. Direkt erre a célra kialakitott felszerelésiikkel kristalytiszta lizeneteket hoznak
1étre, azaltal, hogy tokéletesen megtisztitjak a feliiletet a kosztdl és éles kiilonbséget hoznak
létre az eredetileg szennyezett feliilet és az 0j ,,szines” jarda kozott. 2009-ben dijnyertes
csapatuk tobb mint 2000 tiszta reklamot készitett el vilagszerte. Ez nagyon magas szam,
amely a cég hatékonysagara és sikeres miikodésére utal. A ,,Curb” rendszeresen dolgozik
egyiitt vezetd vallalatokkal és allami cégekkel, melyek koz¢ tartozik a renddrség is. A Curb

tiszta reklamjai mar megjelentek szinte az dsszes nagy reklamipari foly(')iratban.35

% http://www.mindthecurb.com/who-we-are.asp 2011. 08. 17. (sajat forditas)

% hitp://www.mindthecurb.com/what-we-do-clean.asp 2011. 08. 17. (sajat forditas)

% 4. sz. kép: Egy sikeres tiszta reklam. http://www.odt.co.nz/news/dunedin/181670/footpaths-getting-message-
across 2011.10.12.

375, sz. kép: A Starbucks hirdetése. http://hayleytoothill.wordpress.com/2011/03/12/the-art-of-reverse-graffiti/

2011.10.12.
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2.1.3 Elképzeléseim

Latszik mindkét cégnél, hogy az eredményeiket és sikerciket szeretik hangsulyozni. Ez
nyilvanval6, hiszen biliszkék arra, hogy egyre tobben valasztjdk ezt a kornyezettudatos
reklamozasi szolgaltatast és persze Oket is létrehozoként. Nagyon egyszerli megvaldsitani,
nem kell hozzd magas képzettség, csak egy gép €s emberi erd, aki elvégzi a tisztitast. Az
eredmény pedig latvanyos, egyedi ¢s kornyezettudatos. JO latni azt is a kutatasi
szamadatokbol, hogy ilyen sokan gondolkodnak tudatosan ¢&s fontosnak tartjak a
kornyezetvédelmet kihasznalva emellett a tiszta reklam meghokkent és atlagostol eltérd

hatasat.

2.2 Hol lehetne megvalésitani?

Véleményem szerint, Magyarorszagon a fovarosban ¢és a nagyvarosokban lehetne alkalmazni
a szolgaltatast reklamozasra. Olyan telepiilésekre gondolok, ahol valaha, vagy még most is
ipari tevékenység folyik. Az ezzel a technologidval késziilt reklamok csak utcakdvon vagy
épliletek falain elevenednek meg megfeleléen, igy fontos, a varosban, ahol szeretnénk
alkalmazni, sok ilyen teriilet legyen. A varosok azon helyszinein van értelme és eredménye a
kivitelezésnek, ahol sok a jarokeld €s nagy az utcai forgalom, ahol minél tobb gyalogos fordul
meg. A nagy jardafeliiletek kivalo terepei a tiszta reklamoknak. Erdemes aluljarok falain, és
aszfaltjain is ilyen médom rekldmozni, mert naponta rengeteg ember fordul meg egy-egy
ilyen csomoponton. Ugy vélem a gyalogosok azok, akikre a legnagyobb hatéassal lehetnek
ezek a reklamok, hiszen nem szinesek, nem annyira feltiindek, igy 6k sokkal jobban meg
tudjak figyelni, mint azok, akik autoval jarnak. De Oket sem hagynam ki teljesen, hiszen nagy
forgalmu utakon, ahol sok régi magas épiilet van, lehetne nagyobb méretli reklamokat
késziteni a szolgaltatassal. Igy Ok is lathatjak és megismerkedhetnek vele. Mégis tigy
gondolom, hogy legféképpen a gyalogosokra lehet hatni a szolgaltatassal. Olyan
varosrészeken is érdemes lenne alkalmazni, melyekrdl koztudott, hogy sok fiatal jar el, mint
példaul iskolak, szorakozohelyek kornyékén. GyalogatkelShelyeknél is hasznos ¢és
eredményes lenne, mert a jarokelének van annyi ideje, hogy megfigyelje, amig zoldre valt a
lampa. A régen felujitott, koszosabb épiiletek falai is tokéletesek a megjelenitéshez. Nagy

vasutallomasokon is jol lehetne alkalmazni az inverz graffitit. A sineket nagy feliiletii
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betonjarda veszi koriil, melynek sima a feliilete €s nagyon szennyezettek, koszosak. Mivel az
allomésokon nagyon sok ember megfordul naponta, sokan athaladnanak a reklamokon. Egy
pillanatra meg lehetne ragadni a tekintetiiket, mikozben htizzak a csomagjaikat, vagy éppen

varakoznak.

Nem minden varosban, orszagban alkalmazhaté sikerrel a tiszta reklam. Mivel vizzel torténik
a feliilet megtisztitdsa, az olyan orszagokban ahol a viz kevésbé all rendelkezésre, nem
orszagokban elsésorban a lakossag ellatasa a legfontosabb. Ide tartoznak Afrika Egyenlitd
kornyéki orszagai is. Ezeken a teriileteken akkora a szarazsag, hogy nem foglalkozhatnak
ilyen lehetdségekkel. A csapadékosabb orszagok viszont eldszeretettel alkalmazhatnak, hiszen
ha tartalyokban Osszegytjtik az esOvizet és azt Gjra felhasznaljak, akkor gazdasagosan 1étre
lehetne hozni a reklamokat. Hazankban is vannak nagyon csapadékos id6szakok, ezért itthon

is probléma nélkiil lehetne kivitelezni.

2.3 Aszolgaltatas elhelyezése a reklampiacon

»A piac az arutermelési viszonyok gazdasagi, szervezeti formaja, a tomeges €s rendszeres
arucsere teriilete, az eladasok és vételek Osszessége. A piac igy arucserék Osszessége, az
arutermeldk kiilon érdekeinek {itkdzOpontja. Szerepldi az arukapcsolatokban érvényesitik

kiilon érdekeiket.”>®

A rovid definicio utan a piac, melyet megcélzok a tiszta reklammal a kiilteriileti ambient
reklamozas szolgaltatasaink piaca. Széles korben nyujtanak mar szolgéltatasokat, de nem
fektettek még megfelelden nagy hangstulyt a kornyezettudatos reklamozasra. Létrehozhato
egy kilon szegmens kornyezettudatos kiiltéri reklamozas néven, mellyel megujitva,
kiszélesitve bdvithetd az ambient reklamozas. Kiegészitd reklamozasi lehetéségként lehetne
ajanlani a kiilonb6z6 markaknak, cégeknek. Az imazs reklam funkcioit toltené be, hiszen nem
érdemes aktudlis, rovid ideig érvényes hirdetéseket bemutatni vele, ezt a reklamozasi
moddszert hosszabb tavra ajanlott alkalmazni. Fontos lenne magéit a szolgaltatast az
tigynokségeknek megemliteniiik a hirdetoknek és felhivni a figyelmiiket ¢ lehetdségre.

Esetlegesen sok reklamozo még nem hallott rola és érdeklddne a szolgaltatas irant. Az

% Hoffmann Istvanné: Modern marketing. Budapest, Univeristas, 1990. pp. 15.
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ambient marketing piaca nagy ilitemben fejlédik, ezért is érdemes nyitni a piacon az e fajta
meghokkentd és mindemellett kornyezettudatos rekldmozasi szolgaltatas felé. A piac
sz€lesitésével uj szolgaltatasok keriilhetnek kozéppontba a régi megszokott esetleg unalmassa

valt eszk6zok mellett.

3 Hazai torekvések a tiszta reklammal kapcsolatban

Ebben a fejezetben bemutatom azokat a hazai cégeket, akik mar foglalkoztak tiszta

reklamozassal.

A dolgozatomat megel6z6 elsé vizsgalodasoknal egyaltalan nem talalkoztam olyan hazai
igynokséggel vagy vallalkozasokkal, akik ismertették volna, hogy portfoliojuknak részei a
tiszta reklamok altal nyujtotta kiilonleges szolgaltatasok. Kideriilt, hogy hazankban mar
vannak iigynokségek, akik foglalkoztak tiszta reklamokkal, de sajnos nem igazan lehet hallani
roluk, csakis akkor, ha az ember jo6 mélyen beledssa magat a témaba és kutatd munkat végez.
En csak néhany iigynokségrol tudok. Az egyik cég, akit taldltam a ,,Green Media Group”. A
kovetkezokben az O tevékenységiiket mutatom be, honlapjuk segitségével. A tiszta
reklamoknal szerintiik a technoldgia a fenntarthat6 jovo felé iranyul, ami véleményiik szerint
a legfontosabb. Ugy gondoljik, egy reklamnak nem csupan az elérés és a befolyasolas az
alapvetd célja. A kornyezettudatossagot hasonldan lényegesnek ¢és sziikségszerlinek
gondoljak. Szolgaltatasukat koltséghatékonynak és kevésbé energiaigényesnek tartjak a tobbi
reklamozéasi modszerrel Osszehasonlitva. Az eredmények pedig a célkozonség szamaéra a
tisztabb utcak és a latvanyos reklamok, melyek mindezek mellett az Gjdonsag varazsaval is
hatnak. Szerintiik a ,,z61d” politika és a kornyezettudatos gondolkodas mellett, (maguk) a
reklamozasi szolgaltatisok természetesebbek és fenntarthatoak.®® Legfontosabb partnereik a
Klimaklub, a Jobaratokfotel.hu, Strandroplabda, Kesztylis Lajos Sandor és az Uj ECO
Vilag.*® Az inverz graffiti mellett még szamos természetes reklamozasi szolgaltatassal is
foglalkoznak, ilyenek a foldreklamok, a tajabrak, a homokreklamok, a hoteggelés, a

gyepreklam, a levélreklam és a fény-arnyjaték reklamok.** Sajnos ritkan lehet hallani errdl a

% http://www.greenmediagroup.eu/nyugaton.html 2011.09.19.
%0 http://www.greenmediagroup.eu/partnereink.html 2011. 09.19.
1 http://www.greenmediagroup.eu/jovo.html 2011.09. 19.
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cégrol, pedig jo lenne, ha a hirdetok tudomasara jutna, hogy szamos koérnyezettudatos

rekldmozasi modszer koziil valogathatnak a ,,Greeen Media Group-nal”.

A masik cég, melyr6l kutatasaim soran hallottam az ,,Urban Communications”. Amikor
kitoltettem a kérddivet a reklamiigynokségekkel az egyik iligynokség valaszoldja nagyon
készséges volt és szimpatikusnak talalta, hogy errdl a szolgaltatasrol irok. Felajanlotta, hogy
szivesen segit barmiben, és felhivta a figyelmemet, hogy tud egy Magyarorszagon miikodo
vallalkozasrol, aki foglalkozik tiszta reklamokkal. Megadta a cégvezetd nevét, hogy keressem
meg a Facebook segitségével. {rtam is neki, de sajnos nem érkezett véalasz erre a levelemre,
ezért nem tudtam meg tobbet a cégrél. Ennek ellenére jO eredménynek tartom a
felfedezéseket, mert ha nem kutatok, nem tudom meg, hogy hazankban mar vannak effajta
kornyezettudatos torekvések. Ennek emlitésének a kihagyasa a dolgozatbol végzetes hiba
lenne. A kérdéiv kitoltése soran néhany cég bejeldlte, hogy foglalkozik az inverz graffitivel,
de csak kiegészit$ szolgaltatasként. Jo latni, hogy itthon is elindult egy kezdetleges folyamat.
hirdetésekkel, de remélem, hogy évek mulva mar bele lehet botlani egy-két természetes
modszerrel késziilt reklamba, hiszen hazank is alkalmas lenne a megvaldsitasra és az

alkalmazasra.
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4 Célcsoport meghatarozas és osszehasonlitas a graffitivel

A fejezetben bemutatom a szolgaltatassal elérhet6 célk6zonséget és a reklamozok lehetséges

korét. Ezek utan 6sszehasonlitom a graffitivel, hogy miben kiilonb6znek egymastol.

4.1 A célkozonség meghatarozasa és elemzése

Mint barmilyen terméknek, szolgaltatisnak, a tiszta reklamnak is meg kell hatarozni a
célcsoportjat. E nélkiil nem tudunk pozicionalni. Ez nélkiilézhetetlen, hiszen tudnunk kell,
hogy kiket szeretnék elérni, kik lehetnek azok a személyek, akikre a leginkabb hatassal
lehetiink. Ha belegondolunk abba, hogy a tiszta reklam tjdonsag hazankban, nekem azonnal a
fiatalabb korosztaly jut eszembe. Nem is a tinédzserek, hiszen dket még annyira ezek nem
foglalkoztatjak, hanem a koriilbeliil 17 éves korosztalytol a fiatal kozépkoruakig gondoltam
nagyjabol 45 éves korig. Ugy érzem, 6k fogékonyabbak az tjitasokra, fejlesztésekre, és eddig
nem hasznalt technikdkra. Ezt a korosztalyt tartom a legaktivabban dolgozé és tevékenykedd
korcsoportnak is. Konnyebb felkelteni az érdeklédésiiket, hiszen nyitottabbak, mint az
iddésebb koruak. A célcsoport életkor szerinti meghatdrozasa nem ¢les hatarokat jelent, hiszen
biztosan vannak kivételek az 1désebb korosztalyokban is, akik érdeklddnek,
kornyezettudatosan gondolkodnak ¢és kedvelik az tjitdsokat. Ez csupan egy altalam
koriilhatarolt és kigondolt célcsoport meghatarozas, hiszen ez a korosztaly aktivabb,
rugalmasabb és kissé érdeklddobb, mint az idésebbek. Akkor, ha a célcsoportot két részre
osztom, elkiiloniteném a 17-27 éveseket. Ok azok, akik altaldban még nem rendelkeznek sajat
gépkocsival, ezért tomegkozlekedéssel vagy gyalog jarnak az iskolaba illetve a munkaba, igy
konnyebben és tobbszor talalkozhatnak a tiszta reklamokkal. Gyalogosan, az utcékon jarva
jobban meg is tudjak figyelni 6ket. Viszont ha az egész célcsoportot vizsgalom, 6k azok, akik
magasabb szinten értenek az internethez és a szamitogéphez, igy kdnnyebben részt tudnak
venni a terjesztésben, a szdjrekldmban vagy akir a virusmarketingben is. Miutdn
meghataroztam a tiszta reklam célcsoportjat, fontos kiemelni azt is, hogy olyan markaknak
kellene rekldmozniuk a modszerrel, akiknek szintén hasonld korosztdly a megcélzott
célcsoportja. A reklam kornyezetvédd jellemzOi sem elhanyagolhatok. Meglatasom szerint
pontosan ez a célcsoport tekinthetd annak, akiket a globalis problémakkal valo foglalkozas

mellett korukbol adodoan képesek 1épéseket tenni a kornyezet megvédése érdekében. Az 6
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tamogatasukra van leginkabb sziikség ahhoz, hogy a tiszta reklamoknak is legyen helye

Magyarorszag utcain és kozponti helyein.

Az a koncepcid, amely mellett a tiszta reklam megélhet, 1ényegében a kdrnyezetvédelem és az
ehhez kapcsolodd kornyezettudatos reklamozas figyelemfelkeld és egyediséget hangsulyozo
tulajdonsaga. Fontos felhivni az emberek figyelmét a reklamozéasban is arra, hogy érdemes
ezeken a teriileteken is figyelni a minket koriilvevé természetre. Miért ne lehetne kevésbé
szines, egyszeriibb reklamokkal is hatni az emberekre? Kiegészithetné és szinesithetné a

hirdet6k reklamozasi palettajat.

4.2 Tiszta reklam kontra graffiti

Erdemes Gsszehasonlitani a tiszta reklamot a klasszikus értelemben hasznalt graffitivel. Elsé
ranézésre hasonlonak tlinhetnek, de ha elkezdjiikk elemezni Oket, rajoviink, hogy teljesen
kiilonboznek. A tiszta reklamot ellentétes-, vagy inverz graffitinek is nevezik. A graffiti
illegalis, mivel rongalja a kornyezetet, elcsufitja az utcékat, az épiileteket és a miiemlékeket.
,»Alkotdi” rengeteg festéket hasznalnak, raadasul élénk, feltiind szineket, melyek felhivjak
magukra a figyelmet, ugyanakkor még jobban elronditjak azt a kdrnyezetet, ahova festették
Oket. Az emberekbdl ellenszenvet, ellenérzéseket valtanak ki, féleg ha az O sajat
kornyezetiiket csufitjak el ezekkel a lemoshatatlan firkdkkal. A rekldmozasban természetesen
semmi szerepilk nincs, a legtobb ember elutasitja ¢és ellenzi az igy késziilt utcai
firkalmanyokat. A tiszta reklam ezzel ellentétben teljesen egyszinii, hiszen a megtisztitott,
koszos feliiletbél emelkedik ki és kiiloniil el az 0j hirdetés. Tehat megtisztitja a teriiletet, ahol
alkalmazzak, ellentétben a graffitivel mely még koszosabba teszi azt. Raadasul a tiszta reklam
a graffitivel ellentétben kornyezetbarat, hiszen az elkészitéséhez nem hasznalnak festékeket,
csupan vizet. A graffitit, viszont ha egyszer felfestik, nagyon nehéz eltiintetni. Sikalassal
kiilonb6z6 higitd szerekkel, keserves munka aran lehet csak megszabadulni téle. A graffiti
festése rongalasnak szamit, a tiszta reklam viszont egy hirdetési szolgaltatas, amely jobban
beleolvad a kornyezetébe, mint barmely mas reklam vagy a graffiti. lgaz, hogy nem olyan
feltiinG, mint a graffiti, és nehezebb is észrevenni e modszerrel készitett reklamokat, de sokkal
kellemesebb a kornyezetnek, és aki az utcan csak néhanyszor pillant le a jardara, kdnnyen
észre tudja venni Oket. Hasznosak, kdrnyezettudatosak, javitjak a varosok képeit, és kitlinnek

a sok szines plakat koziil.
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Rabukkantam egy folyoiratbeli hirdetésre, miszerint a graffitit egyre gyakrabban hasznaljak
reklamként is. Ezek a hirdetések viszont nem egyeznek azokkal a firkalmanyokkal, melyeket
az elézéekben emlitettem. Kifejezetten a reklamozas céljara készitik és alkalmazzak Oket,
példaul Dublin utcain egyre tobb helyen jelennek meg az effajta reklamok, melyeknek
létrehozasat nagyobb reklamiigynokségek és vallalkozasok is tdmogatjak. Ezeknek azt utcai
miveknek kotelezd bemutatniuk a hirdetett terméket és annak jellemzdit, azaz reklamértékkel
kell, hogy rendelkezzenek. A reklamozasi funkcido nélkiil nem késziilhetnek ilyen utcai
hirdetések. Koltséghatékony modszer, ami a valsag idején nagyon fontos tényez6 volt. Ennek
ellenére nagyon nehéz a koztudatot megvaltoztatni a graffitikkel szemben, hiszen, mint ahogy
azt mar a korabbiakban is kifejtettem, mindenkinek az él a tudataban, hogy a klasszikus
graffiti csak rongal és elcsufit. A fiatalabb korosztalyok, akik esetleg ezt miivészetnek is
tartjak, és kevésbé itélik el az igy késziilt festményeket, rajuk valdsziniileg jobban lehetne
hatni. Ez azt jelenti, hogy foleg nekik sz610, az 6 korosztalyukat megcélzo hirdetéseket kell
késziteni. Ilyen volt példaul Dublinban a Heineken reklamja. frorszagban ez a cég a
legjelentdsebb szponzora a graffiti reklamoknak, de az érdeklédés szamos mas vallalkozas
fel6l egyre jobban erdsddik. Nem szabad arr6l sem megfeledkezni, hogy az ir févarosban
sokkal kevesebb rekldmozési teriilet van, mint példdul Budapesten. Nagyon kevés
oriasplakatot tudnak kihelyezni, mert kevés a feliilet, ezért is nyitottak a graffiti reklamok
fele.*? Sajnos, nekem is megvan az elditéletem az effajta reklamokkal szemben, hiszen ha
ranézek egy ilyen festéssel késziilt hirdetésre, nem igazan latom szépnek vagy kiilonlegesnek.
Nekem is mindig a klasszikus értelemben vett graffiti jut az eszembe, mellyel egyszer
elcsufitottak a hazunk keritését és csak tobb rétegben torténd atfestéssel szabadulhattunk meg
tole. Elditéletem ellenére is tAmogatom abbol a szempontbol, hogy koltséghatékony és kevés
energia hasznalataval létrehozhatoak az igy készitett alkotdsok. A sok karos festék
felhasznaldsa az, amivel nem tudok igazan kiegyezni. Lehetséges, hogy mar tilsagosan
kritikus szemmel figyelek a kornyezettudatossagra, de ha csak a tiszta reklammal hasonlitom
0ssze, ahhoz képest sokkal inkabb kornyezetszennyezd, mint kornyezetbardt moédja a

reklamozasnak.

“2 Vigh Gabor: Divatos graffiti reklamok = Marketing & Média, 2009. (XIV. évf.) 15. szam pp. 16.
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5 Pozitiv kép kialakitasa, pozicionalas és szegmentalas

Otodik fejezetem arrol szol, miként lehet kialakitani pozitiv képet a fogyasztokban és a
hirdet6kben a tiszta reklammal kapcsolatban, hogy melyek a megkdzelités marketing

szempontjai. Mindemellett kitérek a poziciondlds €s a szegmentalas elemzésére is.

5.1 Pozitiv kép kialakitasanak médszerei a fogyasztokban és a hirdetékben

Elmaradhatatlan szempont, ha egy 0j szolgaltatast szeretnék bevezetni, hogy pozitiv képet
alakitsunk ki a fogyasztoban, abban, aki talalkozni fog vele, akire hatassal akarunk lenni.
Akkor, amikor valami 0j és még nem igazan ismert, a megismertetése fontos, hogy
hangsulyos, emlékezetes legyen, nyomot hagyjon az elsé talalkozaskor. Ugyanis ha nincs meg
ez a marketinglépés, akkor elfelejthetjiik, hogy valaha is foglalkozni fognak a termékiinkkel
vagy szolgaltatasunkkal. Szerintem a tiszta reklamot ugy lehetne megszerettetni a magyar
kozonséggel, hogy eldszor a legnagyobb vilagmarkak, akiket altalaban mindenki kedvel,
hirdetnének ezzel a modszerrel. Ezeket a legtobben szeretik, elfogadjak, és nagy hatassal
lehetnek az emberekre. Akar lehetne rendezni egy kozonségtalalkozot is, amin barki részt
vehet. Ezen a taldlkozon bemutatnak az 0j reklamozasi szolgaltatast, Osszefoglalnak a
jellemzdit, a koltséghatékonysagtol a kornyezetvédelemig, és interaktiv modon a fogyasztok
elott elkészitenének egy reklamot, élében nagy kivetitékon is bemutatva, hogy mindenki
lathassa. Egy ilyen rendezvénnyel kozel lehet édesgetni a fogyasztokat és meg lehet veliik
szerettetni €s ismertetni ezt a reklamozasi szolgaltatast. Beavatottnak érezhetik magukat, hogy
nincsenek kihagyva semmibdél, kozel érezhetik magukat a szolgaltatashoz. Ez a legfontosabb:
hogy megismerjék és megszeressék, ne idegenkedjenek az wijdonsagtél. Ugy vélem, hogy a
magyar emberek nyitottak az ilyen kozonségtalalkozokra, és ha reklamajandékokkal is
kedveskednek nekik, még szivesebben eljonnek. A jellemzoket és az érdekességeket egy szép
szines prospektusban lehetne feltiintetni és minden résztvevonek kellene adni beléle. Akar
sajat honlapot is készithetnénk, mely nem egy reklamiigynokségé lenne, hanem pusztan a
tiszta reklamokrol és azoknak a megismertetésérdl szdlna, tovabba részletesen beszamolna a
kiilonbozé kozonségtalalkozok eseményeirdl, sikereirél. A prospektusokon, melyet a
kozonségtalalkozokon kapnak az emberek, természetesen szerepelne a honlapnak a pontos

cime is, ahol tovabbi informacidkat tudhatnak meg a latogatok. A weboldalt képekkel és
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videokkal is feldobhatnank, melyek bemutatjak, hogyan késziil egy reklam. Igy azok is
megtekinthetik, akik a taldlkozon nem tudtak részt venni, vagy ha csupan valaki Gjra szeretné
latni 6ket. Jo Otletnek tartom azt is, hogy a tiszta reklammal foglalkoz6 honlap cimét el
lehetne késziteni a technoldgiaval és a koszbdl emelkedne ki a weboldal elérhetésége a
varosok legforgalmasabb utcdin. Nem kézolnének mas informaciot. Aki felkeresi a honlapot,
megismerkedne a tiszta reklamozassal és utolag rajonne arra is, hogy a honlapcim, amellyel
talalkozott, onmagaban is tiszta reklam volt. Ez az akcio is a szolgaltatas Gjdonsagat és

egyediségét hangsulyozna ki.

A célcsoport elérésére felhasznalnam a kozOsségi oldalak lehet6ségét. A Facebook-on
keresztiil konnyedén invitalni lehetne a fiatalabb korosztalyt a talalkozora. Egy ilyen
bemutatd azért is lenne hatasos, mert sokan elmesélik barataiknak, ismerdseiknek, amit lattak
¢s akar fényképet is készitenek. A szajreklamban lehet ebbdl a szempontbdl a legjobban bizni.
Erdemes cikkeket is megjelentetni marketinges vagy gazdasagi lapokban is, melyeket a
vallalat vagy cégtulajdonosok és fogyasztok is egyarant olvasnak. Erre kival6 példa a Haszon
Magazin, amely mindig aktualis témakkal foglalkozik és észrevettem azt is, hogy nagyon
nyitott az ujdonsagokra. Szivesen targyalnak egyedi témakat oldalakon keresztiil és
ismertetnek meg Ujdonsagokat a kivancsi olvasokkal. A leglényegesebb, hogy maguk a
hirdet6k is talalkozzanak a szolgaltatassal, mivel nekik kell alkalmazni, hogy azutin a
fogyasztok taldlkozhassanak vele az utcdkon. Veliik kell el6szor megismertetni ¢és
megszerettetni a szolgaltatast, hogy alkalmazzak a tobbi hirdetési modszeriiket kiegészitve. A
megismertetésben és a pozitiv kép kialakitasaban lényeges lenne, hogy az eldbb emlitett
Haszon Magazin és a vele egy mifaju lapok mellett megjelenjen a tiszta reklam a
szaklapokban is. Ilyen példaul a Vezetéstudomany, a Marketing & Menedzsment, a
Marketing & Média és a Kreativ. Az ilyen szakmailag is elismert €s kelldképpen tudomanyos
lapok felhivndk a figyelmet a moddszer hitelességére, eredetiségére €s kornyezetvédelmi
szempontbol a sziikségszerliségére. A szakmabeliek részletesen olvashatndnak rola. Egy ilyen
tipusii megjelenés nagyban erdsithetné €s eldsegithetné a tiszta reklam terjedését szakmai
marketinges és reklamos korokben is. JO hatassal lenne a tiszta reklam egyediségének
erdsitésében a szakmai megjelenés. Fontos lenne, hogy az interneten nem csak angolul, de
magyarul is lehessen olvasni a tiszta reklamokrol. Elengedhetetlen az is, hogy a
reklamiigynokségek ajanljak az 0j szolgaltatast a hirdetdknek. A szolgaltatas ismertetésénél
fontos kiemelni a kornyezetvédelmi vonasait, mely eddig nem volt jellemz6 a

marketingkommunikacio teriiletén. Fel kell hivni a fogyasztok és a hirdeték figyelmét a
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kornyezet megovasara ¢és ezt erOsiteni, taplalni kell beléjiik. Ez egy ujdonsag, a
reklamozasban eddig soha sem fektettek akkora hangsulyt a kdrnyezetvédelemre, a tiszta
reklam esetében mar magén a reklamon is latszik, hogy 6vja, védi a kornyezetet. Az
természetes, hogy mar eddig is odafigyeltek arra, hogy kevesebb energia felhasznalasaval
hozzak létre a hirdetéseket és sporoljanak, takarékosan alkossanak. Nem csak egy
kozonségtalalkozot lehetne tartani a fovarosban, hanem a tobbi nagyobb telepiilésen is, ahol

meg lehetne valdsitani a modszerrel készitett reklamokat.

A fiatalokkal, a gimnazista didkokkal is fontos megismertetni a szolgaltatast, azért, hogy
boviiljon a latokorik, hogy megismerkedjenek minél tobb kornyezettudatos lehetdséggel,
modszerrel. Arra gondoltam, hogy a harmadikos vagy végzés diakok bioldgia, vagy akar
osztalyfonoki ordjan megjelenhetnének a modszerrel foglalkozd szakemberek. Prezentacid
segitségével bemutathatnak a fiataloknak az 0j reklamozasi szolgaltatast, majd a végén egy
kérdoivet toltetnének ki veliik, hogy mi a véleményiik a latottakkal kapcsolatban. Jo otletnek
tartom, hiszen mar a 17 éves korosztaly is a reklam célcsoportja, igy fontos lenne
megismertetni veliik. A fiatalok altaldban nyitottak az ujdonsagokra, érdeklédéek. Ugy érzem,
sikere lenne, egy ilyen iskolalatogatasi akcionak, mivel ha minden osztalybol mar csak egy

fiatalt is érdekel a modszer, az eredményként konyvelhet6 el.

A hirdeték elérésében és benniik a pozitiv kép kialakitdsaban jo Otletnek tartom, ha
reklamiigynokségek, akik mar foglalkoznak, vagy foglalkozni szeretnének a tiszta reklamok
szolgaltatasanak alkalmazasaval, Osszehivndk jelenlegi iigyfeleiket, egy prezentacioval
Osszekotott svédasztalos vacsorara, hogy bemutassak az 1) lehet6séget. Biztosan sokan
vannak, akik még nem hallottak rola és a késdbbiekben esetleg szivesen nyitnanak efelé a
reklamozas felé. A vacsora mar az este kezdetén pozitiv benyomas lenne a hirdetéknek,
hiszen latndk, hogy kitesz magukért az iigynokségiik. Igy nyitottabbak is lennének a
befogadasra, nem csak azt éreznék, hogy egy kotelez6 szaraz elGadast kell végighallgatniuk.
Kérdéseket tehetnének fel, akar késobb elkészitendd arajanlatot is kérhetnek az
tigynokségiiktdl. Kellemes, laza hangulatban, de mégis a megismertetés, a figyelemfelkeltés

érdekében telne az este.

A marketinges képzéssel foglalkoz6 foiskoldk és egyetemek be is vehetnék az 6rai anyagaik
kozé az inverz graffitit, mint ambient marketinges eszkdzt. Ezekben az iskoldkban nagy

hangsulyt fektetnek az aktualitasok bemutatasara, az ujdonsagok megismertetésére. Biztos
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vagyok benne, hogy a tanarok néhany képpel és diaval kiegészitve szivesen megemlitenék

oraikon ezt az ambient reklamozasi szolgaltatast is a tobbi mellett.

5.2 Pozicionalas és szegmentalas a tiszta reklammal

Vizsgalva, hogy milyen modon lehet a tiszta reklammal pozicionalni, arra jutottam, hogy napi
aktualis dolgok hirdetésére nem célszerli alkalmazni, inkdbb hosszabb érvényt reklamokat
érdemes hirdetni a szolgaltatassal. Olyanokat, melyek akar néhany honapig is érvényesek
lehetnek. A tiszta reklam nagy, foltszerli abrak és logok megjelenitésére alkalmas.
Idotallosaga koriilbelill maximum harom hénap, tehat ennek fliggvényében sziikséges az
aktualitdst figyelembe venni. Nem érdemes hosszabb szovegeket hirdetni, mert nem

rajzolodik ki szépen a kivant forma, és nem olvashat6 ki konnyen.

A tiszta reklam a hossz és kozepes tavii marketing stratégianak lehet a része. Eleinte
kiegészitd részéveé valhatna egy marka vagy cég marketing kampanyéanak. Példaul a Pumanak,
vagy kiilonb6zd sportmarkaknak illeszkedne a profiljaba. Térsadalmi céli gondolatok

abrazolasara is kitlinden alkalmas. Brand épitésére is jol felhasznalhato.

A szegmentalds soran a korabbi életkor szerinti célcsoport meghatdrozds mellett
elkiiloniteném a nd és feérfi szegmentumok vizsgalatat. Szerintem a ndk azért érezhetik
magukhoz kozelebb a tiszta reklamot, mert egy altaluk gyakorolt tevékenységhez, a
takaritashoz hasonldo modszerre késziil a reklam. A férfiak viszont szeretik az Gjdonsagokat, a
kreativitast, az 01j Otleteket, valaminek a létrehozasat és az alkotasat. Szamukra olyan, mintha

egy Uj tipusu barkacstevékenység lenne.
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6 A tiszta reklam dsszehasonlitasa a klasszikus kommunikacios eszkozokkel

Ez a fejezet a tiszta reklam a marketingkommunikacié klasszikus eszkozeivel valod
osszehasonlitasarol szol, és azok elényeinek és hatranyainak osszevetésével. gy fény deriilhet
szamos olyan elényos tulajdonsdgra, amelyeket eddigi elemzéseim soran még nem

emlitettem.

6.1 A televizio szemben a tiszta reklammal

A televizid a klasszikus kommunikacios eszkozok egyik legalapvetobb eleme. Akkor, ha
kimondjuk azt, hogy kommunikécios eszkoz, a legtobb ember elsének a televizidra asszocial.
Most nem mutatom be, hogy mi jellemzd a televiziora, inkabb részletesen elemzem annak
elényeit és hatranyait. Az elsd és legfontosabb erdssége, hogy a lefedettsége nagyon magas,
hiszen egy kampannyal négy hét alatt egy célcsoportnak akar a 85 szazaléka is elérhet6. Ez
nagyon magas arany, melybdl arra lehet kovetkeztetni, hogy sok-sok embert lehet elérni a
rajta keresztiil sugarzott reklamokkal. A tiszta reklamokrdl ez nem mondhat6 el, hiszen csak
azokat tudja elérni, akik talalkoznak vele az utcdkon vagy elmennek mellette. A televizion
keresztiil lathatjuk, hallhatjuk az adott hirdetést, tehat tobb érzékszervre is hat, fOként a
szemre ¢€s a fiilre, melyek a legfontosabbak a befogaddsban. A nézd kész képet kap, még a
fantaziadus, figyelemfelkeltd és kezdeti megjelenéseikor az ijdonsag hatasaval is fog birni,
tehat meghokkentdnek és egyedinek is egyarant tekinthetd. Mindezek mellett a fogyasztok a
televizionak igen magas presztizsértéket tulajdonitanak. Fontos elénye még ennek a
médiumnak, hogy alacsony az egy fére jutod elérési koltsége. A tiszta reklamoknak viszont
magasabb az elérési koltsége, hiszen kevesebb embert tud elérni, mint a televizio.
Természetesen hatranyai is vannak a televizionak, melyek koziil az egyik az, hogy egyre
gyakoribb a hattértevékenységként torténd hasznalata. Ilyen szempontbdl a tiszta reklammal
nem hasonlithatd Ossze. Abbol a szemszogbol viszont igen, hogy a TV reklamoknak igen
magas az eldallitasi koltsége. A tiszta reklamok sem a legolcsobbak, de annyira nem dragak,
mint a tévéspotok és az Osszeget csak egyszer kell kifizetni, mig a televizidés reklamoknal
minden egyes leadott spotot ki kell fizetni annyiszor, ahanyszor azt sugaroztatni szeretnék.

Ebbdl a szempontbol mindenképpen elényt élveznek a tiszta reklamok. Mindezek mellett,
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amely mindkét reklamozasi modszerre igaz, hogy viszonylag hosszabb iddbe telik a
reklamtervezés €s a gyartas. Ami szintén igaz a televizidra, hogy a nagy medddszoras nélkiili
megcélzasa a célcsoportnak nehéz. De a kabel- és miiholdas televizioknal egy kicsit
konnyebb, mint az orszagos csatornaknal. ®*A televizio hatranyai kozé tartozik még az a
tényez0 is, hogy nem szelektiv, ami azt jelenti, hogy a hirdetések nagyon gyorsan fel- majd
eltinnek. Nagyon erds a versenyhelyzet a reklamozas soran, és a befogadok kdnnyedén

csatornat valthatnak.**

6.2 A tiszta reklam szemben a nyomtatott sajtoval, azon beliil a napilapokkal és
magazinokkal

A napilapok elényére valik, hogy a lefedettségiik magas. A napilapokba késziilt hirdetésekben
sok informaciot lehet kozolni, nincsenek akkora korldtai, mint a tiszta reklamoknak. A tiszta
rekldm szolgéltatdsaval nagyobb mintakat, maximum egy két szot érdemes megvaldsitani,
mert messzirdl, s6t kozelrél sem lehet jol kiolvasni a kettdnél tobb karaktert. Ugyanis, ha a
készitok elvesznek a részletekben, feltlindségét is elveszti a hirdetés. A napilap erdssége még,
hogy a lapon beliil a hirdetéseket egyszeriien el lehet helyezni tematika szerint. Az eldallitasi-
és a megjelentetési id6 viszont rovidebb, mint a tiszta reklamok esetében, melyek
koszonhetden maga a kampany is kissé gyorsabban elindithato. A helyszinen torténd
megvalositas mar gyorsan megy az inverz graffitinél, csak a tervezési folyamat az, ami tobb
1d6t vesz igénybe az ezzel a modszerrel készitett reklamok esetében. Az vehet még tobb 1dot
igénybe, hogy megegyezzenek a hirdetével, hogy esetleg valtoztatnak, kigondoljak a
részleteket. A napilapok hatranyai k6z¢ sorolhatd, hogy kissé magasnak tekinthetd célcsoport-
elérési koltsége, mely a tiszta reklamra is igaz bar kevésbé. Ez mindkét esetben attol fligg,
hogy hanyan lattak a hirdetést, melyet mérni a napi lapnal és a tiszta reklamnal nagyon nehéz.
Ami szintén igaz mind a két rekldmozéasi moddszerre, hogy vannak olyan célcsoportok,
melyeknek az elérésére nem alkalmas. A napilapok esetében 6k a fiatalok. Természetesen
vannak kivételek, hiszen sok fiatal olvas napilapot, mégsem Ok a f6 célk6zonség. A tiszta

reklamoknak viszont pont a fiatalabbak a célk6zonsége, €s az id6sebb korosztaly szdmara

“* AGB Hungary, Szonda Ipsos és TGI Magyarorszag. A médiumok értékelése marketingkommunikacios
szempontbol. In: Incze Kinga- Pénzes Anna. A reklam helye 2.0. A hatékony médiatervezés és - vasarlas
kézikonyve. Budapest, Stardust Publishing Kft., 2006. pp. 95. 4.2. tablazat

# Jozsa Laszl6: Marketing, reklam piackutatas I. Tablazat: A reklamhordozok sajatossagai. Veszprém, Géttinger
Kiado, 2003. pp. 142.
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szinte elérhetetlen. Ebbdl a szempontbol mondhatjuk azt is, hogy kiegésziti egymast a napilap
és az inverz graffiti reklamozasi lehetésége, hiszen célcsoportjaik nem fedik egymast.”> A
napilapok hatranyanak tudhat6 be az a tényez6 is, hogy erdés a versenykornyezetiik, és eléggé
gyenge a megjelenésiik minésége. Kevésbé kreativak, és igen gyorsan elavulnak, mivel napi

aktualis informaciokat kozolnek.*®

Folytatom a magazinokkal torténé Osszehasonlitassal, melyeknek er6ssége, hogy a
napilapokhoz hasonléan szintén magas a lefedettségiik. Eldnyére valik, és amely a
napilapokkal egyezik, hogy a magazinban a hirdetés elhelyezhetd tematikusan. J6 a mindsége,
vastagabb, szebb lapra nyomtatjak az oldalait. A tiszta reklamokra is jellemz6 a mindségi
munka, €s a tartdssag, bar nyilvan egy magazin ilyen szempontbdl nem hasonlithatd 6ssze egy
kozteriileti hirdetéssel, hiszen egy tiszta rekldm ki van téve a kornyezet, a forgalom, az
idGjaras viszontagsagainak. A magazinokkal konnyebben lehet szelektalni, mint a tiszta
reklamokkal, a célcsoportok kozott. Hatranyai a magazinnak szintén hasonldak a napilapéhoz,
hogy célcsoport-elérési koltségiik magas. Viszont a napilapokkal ellentétben a megjelentetési

ideje hosszinak tekinthetd.*’

A tiszta reklamok azonban id6tallosaguk szempontjabdl jobb
mindségliek, hiszen az altaluk kozvetitett informacidé hosszabb iddre, egy vagy akar harom
honapra is érvényes lehet. Azonban két vagy harom honap elteltével az 0j szennyezddések

hatasara elhalvanyulnak, ezért érdemes dket megujitani.

6.3 A radio osszehasonlitva az inverz graffitivel

Kiemelendd elényei kozé tartozik, hogy igen magas a radié lefedettsége, és a fogyasztoi
koltsége is alacsony. A reklamkampdany is gyorsan elindithat6 a radidban a kevés ideig tartd
gyartdsnak ¢€s elhelyezésnek koszOnhetden, melynek koltségei szintén alacsonyak.
Gyorsabban létrehozhaté egy radidshirdetés, mint egy tiszta reklam. A televizidhoz hasonléan
a radiot is gyakran hasznaljak az emberek hattértevékenységnek példaul munka vagy vezetés
kozben. Csak egyetlen érzékszerviinkre hat, a fiiliinkre, ezért nehezebb megjegyezni ¢és

memorizalni a hallott hirdetéseket. A tiszta reklam viszont a szemre hat, amely sokkal

> AGB Hungary, Szonda Ipsos és TGI Magyarorszag. A médiumok értékelése marketingkommunikécios
szempontbol. In: Incze Kinga- Pénzes Anna. A reklam helye 2.0. A hatékony médiatervezés és - vasarlas
kézikonyve. Budapest, Stardust Publishing Kft., 2006. pp. 95. 4.2. tablazat.

% Jozsa Laszl6: Marketing, reklam piackutatas I. Tablazat: A reklamhordozok sajatossagai. Veszprém, Géttinger
Kiado, 2003. pp. 141.

7 A forras megegyezik a 45-ssel.
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erételjesebb hatast valt ki az emberekbdl. Altalaban jobban hisznek a szemiiknek, mint a
filiknek. Mindig a latvany az, ami jobban befolyasol és nem a hallds.*® Gyakori a
radidzasnal, hogyha a hallgato reklamokat hall, elkapcsolja az adast és inkabb addig olyan
adot hallgat, amelyen folytathatja a hirek vagy a zenék hallgatasat. Ezt magamon is
észrevettem, hogyha még hattértevékenységként is radidzok, gyakran valasztok olyan adot,
ahol nem hallhatom a hirdetések sorozatat. Ezt a tiszta reklamokkal nem tehetik meg az
emberek, hiszen ilyen szempontbol 6ssze sem hasonlithatd a két szolgaltatas. Olyan nincs,
hogy valaki azért nem megy végig egy adott utcan, mert tudja, hogy ott milyen hirdetésekkel
fog taladlkozni, és az zavarja Ot. Ilyen példaja reklamkeriilés nem létezik. A radid hatranyaként
lehet emliteni azt a tényezdt is, hogy korlatozott a lefedettsége, mely azt jelenti, hogy egyes
hirdetések csak azokat a hallgatokat érik el, akik egy adott radid lefedettségének
kornyezetében vannak.* Ez elényként is szolgal, azonban jol lehet vele szegmentalni. Igy ez

ambivalens tulajdonsagnak tekinthetd.

6.4 A mozi és a tiszta reklam osszevetése

A mozira jellemzd, hogy az audiovizualis hatas sokkal nagyobb mértékben érvényesiil, mint a
televizional. Ennek oka a nagyobb hanghatas és a nagy szélesvasznu képernyd. Ez a mozi
egyik legnagyobb eldnye. A célcsoportja a fiatalabb korosztaly, a fiatal felndttek, akéarcsak a
tiszta reklamnak. Jobban elviselik a hangos filmet, mint az idGsebbek, nyitottak az
ujdonsagokra, mint példaul a nemrégiben népszeriivé valt hdromdimenzids filmekre.
Altalaban kimondottan fiatalokhoz ill6 reklamokat sugaroznak a filmek elétt. Eszrevehetd az
is, hogy ilyenkor az emberek sokkal nyitottabbak és befogaddbbak a reklamok irant, mint mas
helyzetekben. Eldnyei koz¢é tartozik még az is, hogy a fiatalokon beliil tudnak szegmentalni,
példaul a gyermekeknek szol6 filmek eldtt 6ket megcélzo reklamokat sugaroznak. Hatranya,
hogy alacsony a lefedettsége, kevés célcsoportot lehet megcélozni vele, és draga is. Sokkal

nagyobb lehet az egy fore jutd koltsége, mint a tiszta reklamoknak. A megjelentetési és a

*8 Jozsa Laszl6: Marketing, reklam piackutatas I. Tablazat: A reklamhordozok sajatossagai. Veszprém, Géttinger
Kiado, 2003. pp. 141.
9 A forras megegyezik a 48-assal.
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reklamgyartasi kiadasai is elég magasak.50 Mindezekbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a

mozira kevésbé jellemz0 a koltséghatékonysag, mint az inverz graffitikre.

6.5 A tiszta reklam, mint a kozteriilet része

A marketingkommunikécio utolsé klasszikus eszkozével nem lehet Osszevetni az inverz
grafitit, hanem a részeként kell elemezni. Nagy elénye a kozteriileten torténd reklamozasi
formanak, hogy igen magas a lefedettsége, €s hogy nagymértékii gyakorisag valdsithatd meg
vele. Igy ez az allitas igaz lehet a tiszta reklamokra is. Azok az emberek is talalkozhatnak a
kozteriileti hirdetésekkel, akik mas médiumokat nem kovetnek figyelemmel. Viszonylag
alacsony a célcsoport elérési koltsége is.”* A kozteriileti hirdetéseknek nagy a megjelenésiik a
feliileteken, latvanyosak ¢és emlékezetesek. A latdsra, a szemmel torténd érzékelésre és
megfigyelésre hatnak, ami a legfontosabb ¢és leghatdsosabb. A gyartasi, kivitelezési ¢€s
megjelenitési ideje kissé hosszadalmas. Hatranyanak tekinthetd az is, hogy csupan néhany szo
all rendelkezésre az iizenetek kozvetitéséhez. Igy nevezhetjik az egyik legkreativabb
reklamozasi formanak, hiszen néhany szdéban kell mindazt kozvetiteni, amit példaul egy

2 Mindezek mellett a kozteriileten

televiziés reklam tobb mondatban fogalmaz meg.’
talalhatoak a leglatvanyosabb, legeredetibb ¢és legmeghokkentdbb hirdetések. Soha nem
tudhatjuk, hol tiinnek fel és, hogy milyen iizeneteket mutatnak be a legkiilonlegesebb,
atlagostol teljesen eltérd formdban. Ennek ellenére egyre nehezebb olyan kozteriileti
hirdetéseket kihelyezni, melyek tényleg megragadjak az emberek figyelmét, hiszen mar olyan
sokkal lehet talalkozni az utcakon, tomegkozlekedési eszk6zokon, jardakon és falakon. Ki
kell emelkedniiik a hirdetéseknek és ez az, ami a legnehezebb.*®A tiszta reklamoknak emiatt
lehet jovojiik a kozteriileti reklamozas teriiletén, hiszen egyediek, nem hasonlithatéak semmi

mas reklamozasi szolgaltatashoz, kitlinnek a tobbi koziil €s nem rongéljak a kdrnyezetet sem

eléallitasukkal, sem megjelenéstikkel.

%0 Jozsa Laszl6: Marketing, reklam piackutatas I. Tablazat: A reklamhordozok sajatossagai. Veszprém, Géttinger
Kiado, 2003. pp. 141.

> T6th Arnold: A kiiltéri hirdetések hatékonysaga = Marketing & Menedzsment, 2006. (XL. évf.) 2-3. pp. 41.

%2 A forras megegyezik az 50-essel.

%% A forras megegyezik az 51-essel.
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6.6 Osszefoglalas

Erdemes volt Osszevetni a tiszta reklam szolgaltatasat a klasszikus kommunikécios
eszk6zokkel és latni, hogy milyen elénydkkel és hatranyokkal rendelkezik veliik szemben.
Lényeges erdsségeik tehat, hogy egyediek, kiemelkednek a tobbi utcai hirdetés kozil. Ott
alkalmazzuk Oket, ahol szeretnénk. A szemet befolyasoljak, mely a legfontosabb érzékszerv a
reklam befogadasanak szempontjabol. Az jdonsdg varazsaval hatnak, hiszen hazankban
eddig nem igen taldlkozhattak vele az emberek. Magas lefedettséggel rendelkezne a tobbi
kozteriileti hirdetéshez hasonléan, ha megvalosulna. Célcsoportja a fiatal és a feln6tt
korosztaly, amely nyitott az Gjdonsagokra. Errél szo6lo sajat kutatasai tapasztalataimrol a

kovetkezé fejezetben lehet olvasni.

Hatranyai kozé tartozik, hogy tobb idére van sziikség a megvaldsitas el6tti miiveletekre,
azonban a kivélasztott és alkalmasnak talalt helyszinen mar gyorsan létre tudjdk hozni a
hozzéértd szakemberek a megfeleld gépekkel. A célcsoport elérési koltsége azonban nem tul
magas, hiszen rengetegen taldlkozhatnak vele az utcakon, bar annak mérése, hogy valdjaban,

kik azok akikre tényleges hatast gyakorol, nagyon nehéz feladat.
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7 Célcsoport benyomasanak vizsgalata

Ez a fejezet a kutatasi munkam elsO, kisebb részét alkotja, mely a fogyasztdi vizsgalat
bemutatasat és részletezését tartalmazza. Azt szerettem volna megtudni, hogy a célcsoportom,
a 17-45 éves korosztaly, hogyan viszonyul a tiszta reklamhoz, mit gondolnak rola,

talalkoztak-e vele egyaltalan valaha.

Arra gondoltam, hogy a célcsoport felméréséhez a kérddives megkérdezés a legalkalmasabb
moddszer. Lényegesnek tartottam az dsszedllitdsakor és megszerkesztésekor, hogy pillanatok
alatt, gyorsan ki lehessen tolteni, ezért egy rovid, 6t kérdésbol allo, 1ényegre toré kérdéssort
allitottam Ossze, mely egy oldalra rafér. Minden egyes kérdésnél két valasztasi lehetdséget
hagytam, igy nem kellett sokat olvasnia a valaszadonak. A felmérést, a kérddivek kitoltetését
2011. augusztus 6-an kezdtem el és 2011. augusztus 31-én fejeztem be. A kérdéssort magyar
nyelven allitottam Gssze, hiszen minden megkérdezett magyar anyanyelvii volt. A kutatas
mintavételénél tobb modszert is alkalmaztam. Kitoltettem egyszerlien elérhet6 alanyokkal is,
de vigyaztam, mivel ennek a moddszernek az alkalmazdsanal konnyen elveszhet a
reprezentativitds. Ez azt jelenti, hogy kitoltotték kozvetlen ismerdseim is, akik a
célcsoportnak megfelelnek. Ez a modszer csupdn csak néhany kivalasztasra terjedt ki.
Hasznositottam a szakértoi kivalasztas technikdjat is, mely sordn az embereket arra alapozva
valasztottam ki, amit a kutatdsom céljardl €s célcsoportjarol tudtam. Ennek az alkalmazasa
bizonyult a legsikeresebbnek. A hoélabda elvet is igénybe vettem, mert volt, akit mar elértem
és kitoltotte a kérddivet és segitségiil folajanlotta, hogy a megcélzott csoportnak és az
elvarasaimnak megfelelden ki tudta toltetni még néhany emberrel a kérdéssort. A holabda
modszert csak egyetlen egyszer alkalmaztam a kutatasom soran, de sikeres volt.>* A minta
szaz f6 volt az eldzdekben meghatarozott célcsoportbol. Ugy vélem, ennyi megkérdezett
mindenképpen kell ahhoz, hogy kovetkeztetéseket lehessen levonni, eredményeket lehessen
szamolni és diagramon abrazolni. Ekkora mintabol mar jol latszik a viszonyulas a tiszta
reklamhoz. Mivel a fiatalabb korosztaly a célcsoport, a kérdéiv kérdéseit tegezd modban
irtam, mellyel személyesebbre, kdzvetlenebbre sikeriilt flizndm a kapcsolatot a valaszadokkal.
Ugy vettem észre, hogy emiatt ¢k sem voltak tavolsagtartéak, nem vonakodtak, vagy nem
tartottdk megerdltetdnek, hogy vélaszoljanak néhany kérdésemre, mellyel a munkémat
segithetik €s Ok is tobbet tudhatnak meg egy wjdonsagrol. JO érzés volt, hogy nem

tapasztaltam elutasitast és ellenszenvet.

> Babbie, Earl: A tarsadalomtudomanyi kutatis gyakorlata. Budapest, Balassi Kiado, 2008. pp. 205-206.
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A kovetkezékben kérdésenként haladva, azokat elemezve bemutatom a kapott eredményeket.
Az els6é kérdés a kovetkezd: ,,Mit szdlnal, ha a reklamipar nyitna a kornyezettudatos
marketingkommunikécios eszkozok felé és a koszbdl megtisztulva emelkednének ki a
kiilonbozo hirdetések?” A kérdés elsére folméri a viszonyulast és felkelti a valaszado
figyelmét. Erre a kérdésre a kovetkezd két lehetdség koziil valaszthatott a megkérdezett. Az
elsd, hogy: ,,Kivalo otlet! Az ijdonsagok mindig is felkeltették az érdeklédésemet, jO lenne
minél elébb felfedezni az ilyen rekldmokat a varosok utcéin munkaba vagy iskoldba menet.”
A masik valasztasi lehetdség: ,,Biztosan feltlinnének az igy készitett reklamok, de kiilonosebb
figyelmet nem szentelnék nekik.” A legnagyobb meglepetésemre a megkérdezettek 81
szazaléka jelolte be az elsé valaszt és 19 szazaléka a masodikat. Gondoltam, hogy sokaknak
felkelti az érdeklodését és kivaltja a tetszését, de ilyen magas eredményre nem szamitottam.
J6 latni és szamokban is tapasztalni, hogy ennyi mindenkinek tetszik, és csak kevesen vannak
azok, akik nem figyelnének annyira a tiszta reklamok megjelenésére, akik nem szentelnének
figyelmet nekik. Ebbdl arra kovetkeztetek, hogy a vizsgalt célcsoport nyitott az Gjdonsagokra

¢s szivesen ismernek meg egyediségeket.

Viszonyuliay azaj kirnyezettuilstos reklimozishoz,

"koszhal" megtizzalva késziilt hirdetéseldher
w éridekladok, njdonskgranyitottad e szentelnel ekl figy elines
19%

2. sz. diagram®

A masodik kérdés arra vonatkozik, hogy: ,,Szivesebben vasarolnad olyan markak termékeit,
amelyekrdl tudod, hogy a hagyomanyos rekldmozasi modszerek mellett figyelmet szentelnek
hirdetéseik kornyezetvédébb valtozataira is?” Itt az els6 valasztasi lehetdségnek az a 1ényege,
hogy szimpatikusabbak a valaszadé szdmara azok a markak, akikrdl tudjak, hogy jo termékeik
mellett  figyelnek az energiakibocsatas csokkentésére ¢és figyelembe veszik a
kornyezetvédelmet is. A masik valaszlehet0ség azt takarja, hogy a megkérdezett egyaltalan
nem figyeli, melyik cég vagy marka kornyezettudatos és csak az alapjan valaszt, hogy a
termékek megfeleldek-e¢ neki. A valaszadok 59 szazaléka figyelmet szentel a valasztasokban

annak, hogy melyik marka kornyezetvédd, 41 szazaléka viszont nem. Ugy gondolom, ez az

% 2. sz. diagram: Viszonyulas az j kérnyezettudatos reklamozashoz, ’koszbol” megtisztulva késziilt
hirdetésekhez (sajat kutatasi eredmény)
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eredmény is jonak szadmit, bar nincs akkora kiilonbség, mint az elsénél. Mégis a valaszadok
tobb mint felének szamit, hogy kornyezettudatos gondolkodasu vallalattol véasaroljon. Ennél
jobb eredményt nem is varhattam volna ennél a kérdésnél, hiszen ez is csoda, hogy ilyen
sokan azt valljak, hogy igenis odafigyelnek. Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a célcsoport
fontosnak tartja azt, hogy egy vallalat vagy egy marka minél kevesebb energia
felhasznalasaval allitsa el6 termékeiket. Ez kdrnyezettudatos gondolkodasra vall.

Figvelembevétele n kisrny ezettudatossigmak 2
narkavialysar slor éx vasirlasdoor

® alyat valasa, el dpa, hegy ooy evelveda
i fisglilkozk ezl o crmyronttal g vl it
+1%
39%

3. sz. diagram56

A harmadik kérdésnél beszurtam egy képet, amelyen egy tiszta reklam volt lefényképezve.
Toébben meg is jegyezték, hogy jo, hogy lathatnak képet tiszta reklamrol, mert igy legalabb el
tudjak képzelni, hogyan nézhet ki. A képhez tartoz6 kérdés a kovetkezd: ,,Gondoltad volna,
hogy ennek a rekldmnak az eldallitisahoz csupan egy gépre és vizre van sziikség? Mit
gondolsz, nem javithatnank varosaink képén a tiszta reklamok természetességével?” Az egyik
valasztasi lehetdség az, hogy javithatnanak, mert egyediek, kitlinnek a tobbi reklam koziil és
nem karositjak a kornyezetet. A masik variacio pedig, hogy a megkérdezett szerint nem
javitananak a varosok képein és a reklamozasban nem a természetesség a legfontosabb. Itt
igen nagy kiilonbségeket kaptam az eredményben pozitiv irdnyban. Csupan a valaszadok 13
szazaléka gondolja ugy, nem javitananak a tiszta reklamok a varosok képein és 87 szazalék
pedig tgy véli, hogy kiilonlegesek és feldobndk a varosképeket természetességiikkel. Szintén
pozitiv eredmény, hiszen ismét lathatjuk, hogy a célcsoport nyitott és kivancsi. Jo érzés, hogy
az eddigi eredmények ennyire biztatoak, és hogy a célkozonség nyitott, érdekldds. Ugy
vélem, ha a fogyasztok szemszogébdl vizsgaljuk, igenis lenne piaca a magyar fogyasztok felé
a tiszta reklamoknak. Az emberek érdeklddoek, nyitottak az Gjdonsagokra és varjak, hogy
minél elébb taldlkozhassanak veliik az utcdkon, hogy ténylegesen megvalosuljanak, ne csak a

dolgozatom szintjén, hanem piaci szinten is.

% 3. sz. diagram: Figyelembevétele a kornyezettudatossagnak markavélasztaskor és vasarlaskor (sajat kutatasi
eredmény)
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A "tiszta” reklamok viroskeép javito és
kornvezetveds hathsai

avitmannk, egyedigk  © nan fontos o reklamorashan o lameszetessdg

3% __ —

87%
4. sz. diagram57

A negyedik kérdés azt kutatja, hogy a valaszad6 hallott-e mar valaha errél a reklamozasi
szolgaltatasrol. Itt természetesen leroviditve csak igenld és nemleges valasz lehetséges. Ennek
a kérdésnek az eredményén egyaltalan nem lepédtem meg. Minddsszesen 6 szazalék az, aki
valaha hallott a tiszta reklamrol és 94 szazalék, aki nem. Magyarorszagon nem igazan lehetett
hallani réla televizidban, Ujsdgokban, de még az interneten sem igazdn, marmint a
laikusoknak. A marketingeseknek vagy azoknak, akik reklamozassal foglalkoznak ez nem
akkora tjdonsag, de az atlagfogyasztoknak, az utca emberének természetesen az. Ebbol az
eredménybdl azt a kovetkeztetést lehet levonni, hogy itt az ideje megismertetni az

emberekkel, e reklamozasi modszert, vagy a reklamokat a modszeren keresztiil.

Eddigitalalkezasa "tiszta" reklimmal

igen “nem
6%

s

5. sz. diagram®

Az 6todik kérdés csupan arrdl szol, hogy a valaszadd fog-e mesélni baratainak, ismerdseinek
arrél, hogy milyen 1 szolgaltatasrol hallott. Ez nagyon lényeges kérdés, hiszen fény deriilhet
a szajreklam erejére. A valaszadok 59 szazaléka jelolte be azt a valasztasi lehetdséget, hogy
mindenképpen el fogja Gjsagolni ismerdseinek, amirdl a kérdbiv kitdltésekor hallott és 41
szazalék, aki nem. Ez is jO ardny, hiszen tobb mint a fele tovabbadja. Arra kovetkeztetek
ebbdl, hogy a szajreklamnak nagy ereje lehet a tiszta reklamokkal kapcsolatban, hiszen ha
megvaldsul, az is lehet, hogy még tobben tovabbadjak, vagy akar képet is készitenek rola,

mellyel a virusmarketing is kezdetét veszi.

%" 4. sz. diagram: A tiszta reklamok véroskép javito és kornyezetvédé hatasai (sajat kutatasi eredmény)
% 5. sz. diagram: Eddigi talalkozas a tiszta reklammal (sajat kutatasi eredmény)

40



A spolgiltatis megeszsinak igénye masokkal

=z [HETH]

6. sz. diagram®®

Osszességében vizsgalatom eredményeit nagyon pozitivnak értékelem. Mikor elkezdtem
kitoltetni a kérddiveket, gondoltam, hogy jo eredményeket fogok kapni, mert lattam, hogy
igen érdekléddek azok, akiknek odaadtam a kérdéssort, de azt nem hittem volna, hogy ennyire
pozitivan allnak hozz4 ehhez az Gtletes szolgaltatdshoz a célkozonség megkérdezettjei.
Figyelemreméltd eredménynek tartom. Kutatdsom kis elemszami megkérdezés, de az
eredmény arra ad utalast, hogy a fogyasztok oldalar6l lenne Magyarorszagon piaca a tiszta

reklamoknak.

%9 6. sz. diagram: A szolgaltatas megosztisanak igénye masokkal (sajat kutatasi eredmény)
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8 Reklamiigynokségek hozzaallasanak feltarasa a tiszta reklamokhoz

Kérdésfeltevésem hangsulyos része ez a fejezet, mely a kutatdé munkam masodik és egyben
szamottevo részét tartalmazza. A célcsoport vizsgalata utan tigy gondoltam, hogy elemzem és
kutatom a hazai reklamiigynokségek viszonyuldsat, véleményét, és alkalmazasra valo

hajlandosagat a tiszta reklamokkal kapcsolatban.

Nagy lelkesedéssel kezdtem neki a kérd6éiv Osszeallitasanak 2011. augusztus elején, melynek
végeredménye egy 14 kérdésbol allo gyorsan kitdlthetd kérdéssorozat lett. Ez a kérddiv is
magyar nyelven lett 6sszeallitva, mivel a megkérdezettek hazai reklamiigynokségek voltak.
Kutatasomat a kovetkezOképpen inditottam el. Az internet segitségével Excel tablazatban
Osszegyljtottem 65 reklamiigynokséget, melyekhez hozzairtam az cimeiket és az e-mail
elérhetéségeiket. A hosszas munka eredménye egy jol atlathato tablazat lett. Ezek utan a
kérddivet szétkiildtem az Osszes altalam kigyiijtott hazai iligynokségnek. A kérdéssorok
kikiildését 2011. augusztus 8-an kezdtem el. Volt, hogy tobbszor is elkiildtem egy
tigynokségnek, igy a kérdéivek kiildése 2011. szeptember 13-an ért véget. Ez volt az a datum,
amikor elkiildtem a legutolsé kérdéssort. Minden nap vartam a valaszokat, de sajnos
legnagyobb elkeseredésemre a 65 ligyndkségbdl minddsszesen 9 vdalaszolt e-mail ilizeneten
keresztiil. Nagyon csalodott voltam, mert tobbszor is elkiildtem elektronikus kérddivemet, de
sajnos alig érkezett reakci6. Azt hittem az ligynokségek sokkal segitOkészebbek ¢&s
nyitottabbak lesznek. Akik viszont kitoltotték, ennek ellenére nagyon készségesek voltak és
felajanlottak tovabbi segitségiiket, tamogatasukat is. Lattam, hogy ez a 9 kérddiv sajnos nem
lesz elegendd ahhoz, hogy a kutatds valdban reprezentativ legyen. Egy nap fogtam magam ¢és
elindultam, hogy személyesen keressem fol az ligynokségeket, hatha gy jobban rd tudom
Oket birni a valaszadasra. A kigyljtott cimek alapjan elindultam és felkerestem koriilbeliil 11
reklamiigynokséget. Igy sem jartam nagy sikerrel. Személyesen minddssze egyetlen
igynokség toltotte ki a kérddivemet, ketten e-mail cim elérhetségiiket adtak meg, melyre
tovabbitottam a kérdéseimet masnap. Ezekre szinte azonnal, néhany oraval az elkiildés utan
meg is kaptam a valaszokat. A tobbi ligyndkség egy kivételével nem volt elérheté a megadott
cimeken. Az egyetlen, ahol helyben volt egy dolgozd, gorombén elkiildott, hogy ne
zaklassam, mert nagyon elfoglalt. Ennek a napnak gy indultam neki, hogy biztosan sikeriil
majd eredményesen zarnom. Sajnos csalddtam, mert a kutatasnak a felkereséses modja sem

bizonyult eredményesnek. Igy a 12 kitoltott kérdsiv alapjan végeztem az elemzést, melyb6l
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nem vonhat6 le altalanos kovetkeztetés, csupan egy darnyalt képet kaphatok a

reklamiigynokségek tiszta reklammal kapcsolatos véleményérol.

A mintavétel sordan ¢és az ligynokségek listajanak elkészitésekor a ,kvotds” mintavételt
alkalmaztam, melynek hatranya, hogy a vizsgalt ligynokségeknek az Gsszetétele a nagyobb
populécié aranyait nem tilkrézi. A mintavétel tipus lényege az, hogy hogyan valogatok.
Igyekeztem Osszegylijteni minél tobb reklamcéget. Kezdetben azt gondoltam, hogyha sokan
kitoltik, és reprezentativ lesz az eredmény, tudok kovetkeztetni a populacié tobbi tagjaira is.
Sajnos, mint ahogy azt mar a korabbiakban is leirtam, erre nincs lehetdségem. A
valoszinliségi mintavételen beliil az dnkényes kivalasztds modszerét alkalmaztam, hiszen a
hozzéaférhetd ligynokségekbdl egyéni dontés alapjan valasztottam ki a 65-0t. A listat alapos
munkaval készitettem el, részletesen végignéztem az ligynokségek honlapjait, referenciait ¢s
megfontolas utan valasztottam ki a felsorolasomhoz alkalmas elemeket. Ez nyilvan az én
dontésem és valasztasom volt, ezért is szamit Onkényes kivélasztasnak. Ezt azonban nem
tartom hibanak, mert a legtobb {ligynokség, aki Magyarorszagon elismert, szerepelt a
felsorolasomban.®® Néhany iigynokséget kihagytam, mert azt gondoltam tevékenységi koriik
teljesen kizarja az inverz graffiti lehetséges alkalmazasat. Azt gondolom, a minta megfeleld
volt és pontos koriiltekintéssel jol allitottam Ossze. Az elsd kutatdsomhoz hasonldan itt is
alkalmaztam a holabda modszert, ami a kdvetkezOképpen tortént. Az egyik ligynokség, aki
kitoltotte a kérddivemet, felajanlotta, hogy tovabbkiildi 6 is a kérdéssoromat mas
igynokseégeknek, akiket ismer, igy probalva megkonnyiteni a feladatomat.®* Ez a modszer
nem bizonyult sikeresnek. Késobb visszajeleztek, hogy valoszinlileg néhany kérddivet
kiildenek majd, de azota sem kaptam vissza a kitoltott kérddiveket. Azt gondoltam, ha egy
szakmabeli kért segitséget, sikerrel jarhatok. Minden lehetséges modon megprobaltam elérni
az ugynoksegeket. Biztos vagyok benne, hogy nagyon elfoglaltak, féleg 6sszel, mikor nyar
utan beindulnak a kampanytervezések és kivitelezések. Azonban mar augusztus elején
elkezdtem a kutatast. Nem értem az elzarkozasukat és az érdektelenségiiket. Azt gondolom,

tdmogatniuk kellene a hasonld tevékenységet tanul6 és kutato lelkes fiatalokat.

A célom a kutatassal az volt, hogy bebizonyitsam hipotézisemet, hogy szerintem hazankban
lehet piaca a tiszta reklamoknak. A célcsoport vizsgalat j60 eredményeinek kdszonhetben a

fogyasztok kisméretii mintajanak oldalardl valaszt kaptam arra, hogy tetszik nekik, és hogy

%0 Sas Istvan: Reklam és pszichologia. Kommunikécios Akadémia, 20086. pp. 57.
61 Babbie, Earl: A tarsadalomtudomanyi kutatas gyakorlata. Budapest, Balassi Kiad6, 2008. pp. 206.
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szivesen talalkoznanak az igy késziilt hirdetésekkel az wutcan. Ez a kovetkeztetés
természetesen csak arnyalt, az elébb emlitett kis elemszami megkérdezés miatt. Utalast
kaptam arra, hogy a hipotézisem a fogyasztok oldalardl megvaldsulhatna. A vizsgalataimnak
ebben a részében a reklamiigynokségeket elemeztem. Reméltem, hogy 0k is megerdsitenek a
hipotézisemben, de a kezdeti kutatdsi nehézségek és a nem til nagy hajlandosag a
valaszolasra megingatta nézeteimet. Csupan azt szerettem volna megtudni, hogy érdeklédnek-
e a kornyezettudatos reklamozas irant, esetleg, hogy alkalmaznak-e hasonld kornyezetbarat
reklamozasi modszereket, mennyire tartjak hatékonynak a tiszta reklamokat mas ambient
eszkOzzel szemben ¢€s, hogy odafigyelnek-e, hogy minél tobb energiat sporoljanak meg egy-
egy kampany levezetésekor. Ezekre a valaszokra mindenképpen sziikségem volt, hogy
kovetkeztetéseket tudjak levonni, mely alapjan utalast kaphatok arra, hogy a
reklamiigynokségek oldalat vizsgalva lehet e piaca hazankban az inverz graffitinek. Ennek az
elképzelésnek a bebizonyitasa illetve negativ eredmények esetén a céfolasa volt a célja a

kutatdsi munkamnak.

A kérddivet kitoltd 12 reklamiigynokség a kovetkezd volt: ,,Diamond Agency”, ,,Grey
Group”, ,,Gramy”, ,,Novdk Média Kft.”, ,,Avalache Kreativ Ugynokség”, ,,Media&Print”,
»~AdSafari Advertising”, ,,Manta”, ,,Poplart BTL Kommunikécids Ugyné')kség”, ,We love
Kreativ Kft.”, ,,Hanka Média”¢és az ,,Absurd Kft.”. A 65 ligynokségbdl kizardlag csak 6k
vélaszoltak. Mindegyik ligynokség Magyarorszagon megtaldlhatd, de nem mind kizéarélag
magyar tulajdoni. Mindannyian készségesek voltak és szivesen kitoltottek a kérddivemet,
mindemellett felajanlottak tovabbi segitségiiket is. Az egyik ligynokség annyira lelkes volt,
hogy megkért az allamvizsgdm utan adjak neki egy példanyt a dolgozatombol, mert nagyon
kivancsi és mind emellett arra is megkért, hogy az Onéletrajzomat is kiildjem el neki.
Szamomra nagy sikerélmény volt, és oOriiltem neki, amellett, hogy ennyire sokan nem
valaszoltak, valaki viszont nagyon lelkesitd €és segitfkész tud lenni. Novelte az onbizalmamat
¢s megerdsitett abban, hogy milyen jo és érdekes egy ilyen kiilonleges és eredeti témaban
kutatast végezni. Ez az ligyndkség volt az is, aki felhivta a figyelmemet arra, hogy hazankban
foglalkoznak mar tiszta reklamokkal, mely a kutatomunkam egyik fontos eredménye. Sokat
segitett, hogy kapcsolatba 1éphettem ezzel az tigynokséggel, akitdl ezt a 1ényeges informaciot

kaptam.

A kérddivem 14 kérdését vizsgalati témak szerint négy kiilonbozd részre oszthatjuk fel. Az

els6 négy kérdésben talalhatéak a tiszta reklam megitélésével, megismerésével, ¢és

cres
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reklamcégek, mi a véleménylik a szolgaltatashoz alkalmazott technoldgiarol, és hogy itélik

meg piacképességét a tiszta reklamnak.

Az els6 kérdést négy szines képpel inditottam. Ugy gondoltam, hogy fontos felkeltenem a
valaszadok figyelmét, hogy lelkesebben alljanak hozza a kitoltéshez. A feladat az volt, hogy a
kiilonbozo képek alapjan sorrendet kellett felallitani a kiilonbféle ambient kiiltéri €s beltéri
reklamok kozott piacképességiiknek és hatékonysaguknak megitélése alapjan. A rangsor
természetesen szubjektiv volt, ami miatt nagyon eltéré eredmények sziilettek. Osszességében
a legpiacképesebb ambient eszkoznek a Milka jarmireklamjat valasztottak. Utana kovetkezett
a Starbucks tiszta reklamja. Nem szamitottam erre, hiszen nem annyira ismert, mint a tobbi
eszk6z és még nem alkalmaztik sokszor az iigyndkségek. Nem rendelkeznek tapasztalattal,
mégis bizalmat szavaztak neki. A harmadik lett a hajoreklam és a negyedik a lift
nyomégombjdhoz kapcsolodd amibent hirdetés. Ennek ellenére mivel kvalitativ kutatast
végeztem, az adatok kis mintadbdl szarmaznak, nem lehet messzemend kovetkeztetéseket

levonni, csak utalasként értékelhetok az eredmények.

A masodik kérdés arra vonatkozott, hogy a megkérdezett ligynokségek bovitenék-e a tiszta
reklam szolgaltatdsaval portfolidjukat. Kivald eredmény sziiletett, ugyanis a valaszaddkbol
tizen mindenképp bovitenék reklamozasi lehetdségeiket és csak ketten voltak azok, akik
elégedettek eddigi modszereikkel és jelenleg nem kivannak foglalkozni az inverz graffitivel.
A tiz igen valaszbdl négyen a kornyezettudatossdg miatt és hatan Gjdonsag és az egyediségnek
kdszonhetden bdvitenének. A nagy kiilonbség mar utalhat arra, hogy lehetséges, hogy mas
reklamcégek is hasonloan vélekednének és van esély arra, hogy bdvitenének a szolgaltatas
felé, hogy esetleg felkinalnak hirdetéiknek a késébbekben. Ez az eredmény mindenképpen

egy halvany utalas arra, hogy van igény és érdeklddés az ligynokségek feldl is.

A harmadik kérdés a technologia koltséghatékonysagara vonatkozott és emellett arra
kérdezett ra, hogy a valaszad6 ligyndkségek mennyire forditanak nagy hangsuly arra, hogy
minél olcsdbban valdsitsanak meg egy-egy kampanyt. Osszesen nyolcan gondoljak ugy, hogy
minden tekintetben és teriileten megprobalnak spoérolni, és a legkoltséghatékonyabban a
legkevesebb raforditassal dolgozni. Mindossze négy ligynokség az, aki nem fektet nagy
hangsulyt a koltséghatékonysagra, a hirdetok megfeleld és a legmagasabb szintli kielégitését
tartjak a legfontosabbnak egy kampany elkészitésekor vagy egy reklamozasi folyamat
kidolgozasakor. Ez az adat is igen jo eredményre vilagithat ra, miszerint egyre tobb

ugynokség figyel a koltséghatékonysagra és a kevesebb energiakibocsatasra. Ennek az
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eredménye pedig vélhetéen egyre inkabb csak néni fog az évek elteltével, hiszen egyre
kevesebb a rendelkezésre allo energia, egyre sziikségszeriibb a kornyezetvédelem ¢és a

vallalatok, iigynokségek is egyre tudatosabban €s megfontoltabban gondolkodnak.

A kérddiv elsé részének utolsd, negyedik kérdésében arra voltam kivancsi, hogy mit
gondolnak a reklamiigynokségek az inverz graffiti varoskép alakité hatasar6l, hogy
véleménylik szerint feldobna-e a varosok képét, ha olyan hirdetések jelennének meg az
utcadkon, amelyek tisztasagot, takarékossagot és tudatossagot sugaroznak. Igen kiillonb6zo
valaszok sziilettek és a hatarok is jobban dsszemosodtak, nem jelentdsek a kiilonbségek. Az
elsé valasztasi lehetOséget 0sszesen Gten jelolték meg, miszerint szebbnek gondolnék az utcak
megjelenését a tiszta reklamokkal, mert kitiinnek a tobbi hirdetés koziil és mindezek mellett
kornyezettudatosak. Szintén 6ten gondoltak ugy, hogy feldobna a varosok képét, de szamukra
a reklamtevékenységben és gyartasban nem a kornyezettudatossag a legfontosabb tényezo.
Mindosszesen két ligyndkség gondolta ugy, hogy nem valtozna az utcék képe, csak még tobb
reklam jelenne meg. Ugy gondolom, itt nem lehet levonni semmilyen arnyalt kovetkeztetést,
azon kiviil, hogy kicsit tobben értékelik pozitivan a tiszta reklamokat, kevesebben vannak

azok, akik nem tartjak a hatasat varoskép javitonak.

A masodik rész az 6todiktol a nyolcadik kérdésig foglalja magaba azokat a kérdéstipusokat,
amik azzal foglalkoznak, hogy felmérjék az ligynokségek alkalmaztak-e mar a tiszta reklamot,

mint szolgaltatast, és hogy milyen egyéb reklamozasi teriiletekkel foglalkoznak még.

Az 6todik kérdésben a legegyszeriibb modon rakérdeztem arra, hogy foglalkozott-e valaha a
véalaszadd reklamiigyndkség a ,.clean advertisinggal”. Figyeltem a megfogalmazasra és a
tiszta reklam angol megfeleldjét hasznaltam, hiszen a magyar kifejezéssel nem biztos, hogy
mindenki taldlkozott mar. Osszesen harman vélaszoltak azt, hogy alkalmaztdk mar a
szolgaltatast és kilencen voltak azok, akik nem. Ez alacsony szamnak bizonyul, de mégis
tizenkét valaszbol, ha belegondolunk, nem is olyan nagyon kevés. Ezen kiviil én még két
tigynokséget fedeztem fol a kutatasom és vizsgalodasaim soran. Igy jelenleg 6t iigynokségrol
tudok hazankban, aki mar foglalkozott a tiszta reklamokkal. Azt gondolom, hogy még b6ven
van ligynokség, aki szélesithetné vele a portfoliojat és kivalo kommunikacids stratégiaval

megismertethetné a nagykozonséggel €s a hirdetokkel egyarant.

A hatodik kérdésre csak azoknak kellett valaszolniuk, akik foglalkoztak méar a szolgaltatassal.

Arra voltam kivéancsi, hogy honnan hallottak eldszor rola. Egyetlen ligyndkség a harom koziil
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kiilon embereket alkalmaz abbdl a célbol, hogy figyeljék az wjdonsagokat és az eredeti

oOtleteket. A masik kettd azt vallotta, hogy kiilfoldrdl szereztek tudomast eldszor feldle.

A hetedik kérdés arra vonatkozott, hogy foglalkoznak-¢ a valaszadok gerilla és/vagy ambient
marketing lehetdségekkel. Meghatarozonak tartottam, hogy errél tudomast szerezzek, hiszen a
tiszta reklam is egy ambient kiiltéri szolgaltatas. Arra gondoltam, hogy aki foglalkozik vele,
annak konnyebb bevenni az eszkozei k6z¢é az inverz graffitit, mint annak, aki egyaltalan nem
alkalmaz effajta marketingkommunikacios eszkozt, mely az egyediségre és a varatlan
felbukkanasi lehetdségekre ¢épit. A reklamiigynokségek koziil heten allitottdk, hogy
foglalkoznak vele és oten, hogy nem. Jo latni, hogy tobben vannak azok, akik kinalnak

ambient lehetdségeket is.

A nyolcadik kérdést csak azoknak kellett kitdltenilik, akik az el6z0 kérdésre azt a valaszt
adtak, hogy foglalkoznak ambient marketinggel. Igy Osszesen hét valasz sziiletett. Azt
kutattam, hogy vajon érdekelné-e¢ egy tigynokségeket az ambient reklamozas tiszta reklam
tipusi formaja. Hatan gondoltdk ugy igen és egyetlen valaszado allitotta, hogy nem, mert
jelenleg rendelkeznek elegendd gerilla vagy ambient rekldmozéasi modszerrel 01j és egyedi
otletekkel. Ezt j6 eredménynek tartom, hiszen itt is megtapasztaltam, hogy az tigynokségek

nyitottak és nem zarkoznak el, fontosnak tartjak a bévitést.

A harmadik kérdéscsoport, melyet elkiilonitettem, a kilencedik, tizedik és tizenegyedik
kérdéseket oleli fol. A kornyezettudatossaggal kapcsolatban fogalmaztam meg a kérdéseimet.
Azt figyeltem meg, hogy az ligynokségek mennyire nyitottak efelé és, hogy beleépitik-e
gondolkodasukba a tudatossagot és az energiakibocsatas csokkentését. Azt is szerettem volna
megtudni, hogy a profit mellett mennyire tartjdk fontosnak a kornyezet megdvasat, vagy csak

a bevételt tartjak az egyetlen célnak, hogy abbdl minél tobbet halmozhassanak fel.

A kilencedik kérdésben arra kerestem a valaszt, hogy a profitkozpontiisdg mellett jo Gtletnek
tartjadk-e a kornyezettudatosabb, energiatakarékosabb rekldmozast. Hét ligynokség tartja jo
otletnek, és fontosnak vélik azt is, hogy napjainkban minden cég, vallalkozas vagy iigynokség
gondoljon a kdrnyezetvédelemre. J6 eredmény, hiszen a valaszadok tobb mint a fele mar ugy
gondolkodik, hogy nem csak a profitorientaltsag lehet fontos egy ligynokség ¢életében, hanem
vannak, més aktudlis tényezok is, melyekre megfeleld mértékben kell hangsulyt fektetni. Oten
viszont ugy gondoltak, hogy szamukra a nyereség a legfontosabb. Ok is hangsiilyosnak tartjak
a kornyezet megovasat, de a pénz szamunkra sokkal fontosabb jelenleg, melyet azzal

indokolnak, hogy egy vallalatnak a legfontosabb a nyereség. Ez teljesen igaz, de nem art

47



odafigyelni mas tényezdkre is, hiszen a hirdeték is szivesebben mennek olyan
iigynokségekhez, akiken latjak, hogy igenis tudatosan gondolkodnak ¢és a profit felhalmozas
mellett odafigyelnek arra is, hogy ne artsanak a kdrnyezetnek vagy kevesebb energia

felhasznalasaval is kival6 mindségli eredmények felmutatasara képesek.

Tizedik kérdésemmel azt vizsgaltam, hogy a megkérdezett cégek korabban gondoltak-e mar
arra, hogy alkalmazzanak kornyezetbarat reklamozési szolgaltatasokat. Ezzel kapcsolatban
nagyon vegyes eredményeket kaptam, a valaszok kozott nem elkiilonithetdek élesen a
hatarok. Az elsé valaszlehetdség az volt, hogy az ligynokség rovidtavu tervei kozott
szerepelnek a kornyezettudatos reklamozasi modszerekkel vald foglalkozas. Ezt az
alternativat Osszesen harman vélasztottdk, ami azt jelenti, hogy vannak, akik mar a
kozeljovoben terveznek a kornyezettudatosabb iranyba valtoztatni. A masodik valasztasi
lehetséget azok huztdk ala, akiknek az effajta reklamozas hossza tava terveik kozott
szerepelnek. Ezt 6ten jelolték meg. Ez sem rossz szam, hiszen akik mar gondoltak erre, azok
is megtesznek egy 1épést a kornyezettudatosabb rekldmozéds szolgdltatdsai felé. Az is
lehetséges, hogy egy iigynokségnek azért szerepelnek a tiszta reklamok a hosszabb tavu tervei
kozott, mert jelenleg nincsen tOke kapacitdsuk egy beruhazashoz, vagy egyelére csak
gondolkodnak rajta. A harmadik valasztasi lehetdséget négyen jelolték meg, ami azt takarta,
hogy nem gondoltak még erre, és jelenleg nem is szdndékoznak foglalkozni vele, de talan a
késdbbiekben, évek mulva majd elgondolkodnak rajta. Osszegezve, pozitiv eredmény, hogy a
valaszadok tobb mint felének a rovidebb és hosszabb tavi tervei kozott szerepel ez a modszer.
Remélem azok az iigynokségek, akik nem csatlakoztak a kérdéivem kitdltéséhez

elgondolkodtak mar ezen és késobb a megvalositok taborat erdsitik.

A tizenegyedik kérdés abban kiiloniil el a tobbitdl, hogy mig az Gsszes tobbi kérdés
feleletvalasztos volt, ennél a kérdésnél egyéni megfogalmazast vartam. Erre a kérdésre csak
azoknak kellett valaszolniuk, akik mér kordbban is alkalmaztak kornyezetbarat reklamozasi
modszereket. Egyetlen cég volt az, aki erre kifejtette referenciait. Az ,,AdSafari Advertising”
megfogalmazta, hogy Ok mar szamos eszkozt alkalmaztak. Ilyenek az eladashelyi
reklameszkozok Ujrahasznositott anyagokbol, a vizalapu grafikak készitése, a LED
technoldgias outdoor eszkozok a reklamoknal. Remélem mas {ligynokségek, akiket nem

kérdeztem is fel tudnanak sorolni szamos hasonlé megvaldsitast.

A kérdések utolsd csoportjat a hatra maradt harom kérdés alkotja. Ebben a részben arrél

szerettem volna tobbet megtudni, hogy a valaszol6 ligyndkségek milyen szervezeti egységek.
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A tizenkettedik kérdésben a cégek tulajdonviszonyait tartam fel. Kideriilt, hogy a tizenkét
iigynokség kozil tiz magyar és egy-egy kiilfoldi illetve vegyes tulajdonban all. Szerintem az
nem probléma, ha kiilfoldi tgynokségek magyar képviseletei is megvetik labaikat az
orszagunkban, hiszen lehet, hogy tapasztaltabbak ¢és gyokereik mélyebbre nyulnak.
Természetesen, ennek ellenére az a legfontosabb, hogy a reklamcégek nagy hanyada teljesen

magyar legyen.

Az utolso eldtti kérdés az iigyfeleik szarmazasara kérdezett ra. Ot {igynokségnek csak
magyarok a hirdet6i, hétnek kiilfoldiek is. Egy tligynokség sikerességére és kivalosagara is
utal az, hogy a kiilfoldi hirdeték igényeit is ki tudja elégiteni.

Az utolso kérdés a reklamiigynokségeken beliili foglalkoztatottak szamat vizsgalja, eszerint
tizenkét cégbdl tizen 1-15 {6t alkalmaznak, és egy-egy cég foglalkoztat 16-30 illetve 30 {6
folotti személyzetet. Aki 30 f6 f616tt alkalmaz dolgozodkat az a kiilfoldi tulajdonu vallalkozas.
Volt szerencsém a személyes megkeresés soran megnézni beliilrdl az tligyndkséget és
hihetetleniil modern és igényes helyet ismerhettem meg. Latszott, hogy mindenkinek megvolt
a maga feladata, szervezetten folyt a munka. Az is feltlint, hogy nagyon elfoglaltak, és szinte
csak fiatalok tevékenykedtek. Nagyon jo volt betekinteni egy iligyndkség belsd miikodésébe,
latni azt, hogy folyik a munka. Dolgozati kutatasom el6tt soha nem volt lehetdségem arra,
hogy betekintsek egy ilyen egységesen miikodd szervezetbe. Mar ezért is érdemes volt

beledsnom magam a témaba, hogy ilyet lathassak.

Az tigynokségekrdl végzett kutataisom eredményeit nem tartom annyira sikeresnek, mint az
altalam meghatarozott célcsoport vizsgalatat. Mind a két kutatds kis elemszdmu mintdkat
elemzett, igy csupéan utalasokat tudtam megfogalmazni, megbizhatdé kovetkeztetéseket nem.
Mégis gy érzem, hogy bar a reklamcégek kevésbé voltak aktivak, mint a megkérdezett
fogyasztok, mégis kifejezték nyitottsdgukat és érdeklddésiiket a kornyezettudatosabb
reklamozas altalam bemutatott szolgaltatasa felé. Lehetett érezni az eredményeket feltarva,
hogy van igény a tiszta reklamokra és, hogy sokan szivesen beépitenék szolgaltatasaik kozé.
Mindemellett, ami nagyon figyelemreméltd, hogy egyre béviil azoknak a szama is, akik
odafigyelnek arra, hogy kevésbé karositsdk a kornyezetet, és, hogy sporoljanak a
rendelkezésre allo energidkkal és nyersanyagokkal. Ugy vélem, hogy a hipotézisemet
alatamasztjak a dolgozatom soran bemutatott eredményeim, miszerint lenne helye és piaci
pozicidja Magyarorszagon az inverz graffitinek. Valoszinileg nem most, hanem csak évek

mulva valésulhatna meg, de van létjogosultsaga a magyar rekldmpiacon. Azért tenném
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késObbre a tiszta reklamok megjelenését, mert sziikség van néhany évre a megismertetéshez
¢s az emberek gondolkoddsmodjanak atalakitdsahoz. Szdmos kutatast lehetne még végezni
ezzel kapcsolatban, melyben az én munkam csak egy kezdeti 1épésnek bizonyult. A sok
nehézség ellenére pozitivnak értékelem a kutatdsaimat, mely tanulmanyozasi folyamat kivalo

kezdete lehet a tiszta reklamokkal foglalkozo vizsgalodasoknak.
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Zaro6 gondolatok

Az Gsszes negativ €s pozitiv hatast figyelembe véve dolgozatom soran végzett kutatasi
munkdimat pozitivnak és eredményesnek itélem. Ez az altalam vélasztott és vizsgalt teriilet
egy kezdeti fazisban 1évo kutatasnak tekinthetd. Ezek ez els6 eredmények sikerként
konyvelhetbek el, bar a vizsgalt mintak nem reprezentativak, egy arnyalt utalast kaptam arra
vonatkozoan, hogy a tiszta reklamok szolgaltatasanak lenne jov6je Magyarorszag reklamozasi
piacan. A megvaldsulast még nem mostanra, hanem néhany év elteltével késdbbre tenném. A
célcsoport érdeklddéssel fogadta és az eredmények is tiikrozik, hogy nagyon nyitottak és
befogadoak a tiszta reklamok irant. Azt is vizsgaltam, hogy a kdrnyezettudatossag mennyire
fontos. Az eredmények arrdl tantiskodnak, hogy egyre tobben figyelnek oda a tudatossagra,
gondolkodnak és dontenek ennek figyelembevételével. A reklamiigynokségek felmérése irant
mar kevésbé voltak nyitottak a cégek, azonban az a kevés eredmény mégis azt mutatja, hogy
lenne igény az 6 résziikrdl is. Nyilvan csak ennek a néhany ligyndkségnek lathattam bele a
gondolkodasaba, de latszik, hogy terveznek a kdrnyezettudatosabb reklamozas felé, és hogy
kezdik beépiteni gondolkodasukba és céljaikba az effajta torekvéseket. Osszességében nagyon
jo volt kutatni ezzel a nem mindennapi témaval kapcsolatban. Nagyon sokat tanultam azaltal,
hogy belelathattam reklamiigynokségek tevékenységébe ¢és a fogyasztok kis részének a
gondolkodésaba is. A kornyezetvédelem ma mar nagyon aktualis, és elengedhetetlen minden
nap gondolni ra és cselekedni annak érdekében, hogy Foldiink természeti szépségei és
er6forrasai minél tovabb a rendelkezésiinkre alljanak. Célom nem csak egy Uj ,,0tletes”
szolgaltatds bemutatdsa €s megismertetése volt, hanem a kornyezetvédelem fontossaganak
kiemelése is. Most még tehetiink az energiakibocsatas és a pazarlas ellen kornyezettudatos
marketinggel is. Ha mar nem marad mit megbévnunk, nem tehetiink semmit. Szamomra
fontos, hogy ha majd lesznek gyerekeim, 6k is lathassak a rétek pompds viragait,
megismerkedhessenek az allatokkal és természeti szépségekkel a kornyezetben, ne csak a
képeskonyvek szines oldalairol lassdk ezeket. Szerintem nem kozhely, hanem egy globalis

mértékii probléma, valami, amit az ember rontott el, és most neki is kell rendbe hoznia.
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Osszefoglalés

F6 célkitizésem dolgozatommal az volt, hogy bemutassak egy kevésbé ismert, ugyanakkor
nagyon oOtletes szolgaltatast, amellyel évhatjuk a kornyezetet a természetességgel és a kevés
energiat igényld megvalositassal. Ez a szolgaltatdis nem més, mint a tiszta reklam. A
megismertetés mellett fel akartam hivni a figyelmet a kornyezetvédelem iddszertiségére és
arra, hogy az effajta gondolkoddsmod mar a rekldmozas teriiletén is megvalosithato.
Hipotézisem, hogy hazankban lenne piaca ennek a reklamozasi szolgaltatasnak. Ezt a témaval
kapcsolatban végzett kutatdsaim meg is erdsitették. Vizsgalataim két részbdl alltak. El0szor az
altalam meghatarozott célcsoportot elemeztem kérddivek segitségével. A kérddivre kapott
valaszok szamszer(isitése utan megbizonyosodhattam arr6l, hogy bar kis szdmi minta
vizsgalata tortént, az eredmények arra utalnak, hogy az emberek nyitottak és érdeklédoek a
tiszta reklamokkal kapcsolatban. Ez megerdsitett abban, hogy érdemes a témaban
Osszefiiggéseket kutatnom ¢és elemeznem. A célcsoport vizsgalatat kovette a
reklamiigynokségek megkérdezése. Ugy véltem, hogy hipotézisem bizonyitasahoz vagy
megcafolasahoz mindenképpen meg kellett kérdezzem az ligyndkségeket is. Sajnos nagyon
kevés ligynokség mutatott hajlanddsagot, hogy hozzajaruljon kutataisomhoz, de az a néhany,
aki valaszolt, nagyon készséges ¢€s segitokész hozzaallasrol tett tantibizonysdgot. Az
eredményekben arnyalt bizonyitast kaptam arra vonatkozdan, hogy a reklamiigynokségek
célkitlizéseiben és gondolataiban szerepelnek a kornyezettudatos reklamozasi lehetdségek.
R4jottem arra is, hogy nem most, hanem évek mulva lehetne megvalositani az inverz graffitik
alkalmazasat, am ami a legfontosabb, lenne is piaca hazdnkban. Azért tenném késobbre a
megjelenést, mert sok munkdara van sziikség ahhoz, hogy a reklamiigynokségeket, a hirdetdket
¢és a fogyasztokat részletesebben megismertessék a szolgaltatassal. Fontos kiemelnem, hogy
kutatd tevékenységem soran arra is rajottem, hogy mar vannak torekvések a tiszta reklam

alkalmazaséra hazankban, st tobben mar foglalkoztak is vele.

Dolgozatommal egy 0j utat, gondolkodasi folyamatot nyitottam meg a kornyezettudatos
reklamozas felé. Ennek szemléletében készitettem a feltarast és a kutatéi munkamat is, hiszem
ma mar az alternativ lehetdségekkel kapcsolatos elmélkedés egyre aktudlisabbd valik

kornyezetiink megovasa szempontjabol.
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Summary

The main objective of my paper is to present a very creative service with the help of which we
can protect the environment. The realisation of the service takes place naturally and without to
using too much energy. This service is clean advertising. | aimed calling the attention to the
timeliness of environmental protection and to the feasibility of this way of thinking on the
field of advertising. My hypothesis is that there is market to this service even in our country.
My research on the topic has strengthened this assumption. My research consist of two parts;
first 1 analysed my pre-defined target group with my questions. After quantifying the
responses received to the questionnaires | could see that, although to | examined only a small
sample, the results shown that people are open and interested towards clean advertising. This
has proven that I should research the topic and analyse the responses. The examination of the
target group was followed by surveying the advertising agencies. | presumed that it is crucial
to ask them in order to prove or to confute my hypothesis. Unfortunately, only a few agencies
were willing to contribute to my research. The few, who responded, were very helpful. The
results have shown a colourful picture concerning the thoughts and objectives of advertising
agencies relating to environment- conscious advertising opportunities. | also discovered that
realising the use of inverse graffiti could only take place in years. However, most importantly,
the service could have a market in our country. I would time introducing it some time later in
the future because a lot of work is necessary to make advertising agencies, advertisers and
consumers deeply familiar with service. It is also important to note that during my research, |
realised there have already been efforts to support the use of clean advertising in our country

and that several adverting agencies have offered it.

With my thesis | have opened a way to a new thinking process towards clean advertising. |
continued my research with this mind, because today considering alternative opportunities to

protect the environment is becoming a hot topic.
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Kérdoiv a fogyasztol hozzaallas vizsgalatahoz

A tiszta reklam

Kérlek minden kérdésnél csak egy lehetséges valaszt jelolj meg!

El6re is koszondm, hogy megtisztelsz a kérdéivem kitoltésével!

Mit szolnal ahhoz, ha a reklamipar nyitna a kérnyezettudatos marketingkommunikacios
eszkozok felé és a koszbol megtisztulva emelkednének ki a kiilonb6z6 hirdetések?

Kivalo otlet! Az Gjdonsdgok mindig is felkeltették az érdeklédésemet, jo lenne minél el6bb
felfedezni az ilyen reklamokat a varosok utcain munkaba vagy iskolaba menet.

Biztosan feltlinnének az igy készitett reklamok, de kiillonosebb figyelmet nem szentelnék
nekik.

Szivesebben vasirolnad olyan markiak termékeit, amelyekrél tudod, hogy a
hagyomanyos reklimozasi moddszerek mellett figyelmet szentelnek hirdetéseik
kornyezetvédébb valtozataira is?

Természetesen igen! Szdmomra szimpatikusabbak azok a markak a valasztasban, akikrdl
tudom, hogy jo termékeik mellett figyelnek az energiakibocsatas csékkentésére és figyelembe
veszik a kornyezetvédelmet is.

Egyaltalan nem figyelek arra, hogy melyik cég vagy marka kornyezetvédd. Csak az alapjan
valasztok, hogy termékeik megfelelnek-e igényeimnek.

’0’.

r
®

LN Gondoltad volna, hogy ennek a reklamnak az eléallitasiahoz
csupan egy gépre és vizre van sziikség? Mit gondolsz, nem javithatnank varosaink képén
a tiszta reklamok természetességével?

a) Mindenképpen javithatnank! Egyediek, kitlinnek a tobbi reklam koziil és mindemellett
nem karositjak kdrnyezetiinket.

b) Nem hinném, hogy a reklamozasban a természetesség a legfontosabb.

Hallottal mar valaha a kozteriileti reklamozas ezen szolgaltatasarol?
Igen.
Még soha nem talalkoztam ilyen ,,Gtletes” szolgaltatassal.

A kérdoiv kitoltése utan fogsz mesélni ismerdseidnek, barataidnak arrél, hogy milyen
ujdonsagroél hallottal?

Igen, mindenképpen megosztom veliik.

Nem hiszem, esetleg csak akkor, hogyha rakérdeznek.
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Kérdoiv
A tiszta reklam (,,Clean Advertising”)

Kiss Nora vagyok a Budapesti Kommunikdciés és Uzleti Féiskola végzés hallgatéja.
A kérddiv vilaszait dolgozatom kutatdsi részében szeretném felhaszndlni, melynek témdja egy
otletes szolgaltatds, ezen beliil is a ,,clean advertising’azaz a tiszta reklam. Azt szeretném
kutatni, hogy Magyarorszag nagyobb reklam- és marketing iigynékségei mit gondolnak errdl
a reklamozdsi modszerrél. Bizonyitanam és megerdsiteném a hipotézisemet, hogy

Magyarorszdagon lehetne helye és piaci pozicidja ezen tipusu uj kérnyezettudatos markering
eszkoznek.

Elére is kdoszonom, hogy megtisztel e kérdoiv kitoltésével!

Kérem, hogy minden kérdésnél csak egyetlen valaszt jeloljon be! (Kivéve: az 1. és a 11.
kérdés esetét.)

1. A kovetkezd ambient reklimozasi modszerek koziill milyen sorrendet tart
piacképesebbnek, hatasosabbnak? (A felsorolasa erdsség szerint csokkenjen!)

Az On sorendje:

2. Dolgozatomban elemzett reklamozasi modszer a tisztitasos technologiat
alkalmazza, amelynek lényege, hogy a koszbdl rajzolodik ki a kivant iizenet.

ere s

a) Mindenképpen, hiszen cégiink minden ujdonsdgra, egyediségre nyitott.

59



b) Mindenképpen, hiszen cégiink szamdra nagyon fontos a kornyezettudatossag,
kiilonosen, ha ezzel bovithetjiik reklamozasi lehetoségeinket.
C) A megszokott lehetdségeink sikeresek, egyelére nem kivanunk béviteni.

. A tisztitasos technoldgia koltséghatékony, raadasul kevés raforditassal

megvalésithaté. Az Onék iigynoksége mennyire fektet hangsulyt az olcsébb

megvaldsitasra?

a) Minden tekintetben és teriileten megprobdalunk a legkéltséghatékonyabban
dolgozni figyelve az energiakibocsatasra.

b) A hirdeték igényeinek a kielégitése a fontos. A koltséghatékonysdagra nem fektetiink
nagy hangsulyt.

. Napjainkra a varosok képei atalakultak, hiszen mindent elarasztanak a szines

plakatok, molinok, Kivetitok. A tiszta reklammal — bar nagyon kis mértékben - de

csokkenteni lehetne a tulzott mértékii energiahasznalatot és jobban is illeszkedne

természetességével a varosok stilusiahoz. Onok szerint szebb lehetne egy varos

képe olyan reklamokkal, amelyek tisztasagot és takarékossagot sugaroznak?

a) lgen, hiszen Kitiinnek a tobbi koziil, és nem is akdarhogy, kornyezetbardt modon.

b) Feldobnd a vdrosok képét, de a reklamozisban sziamunkra nem a
kornyezettudatossag az elsd szamu fontossagi tényezo.

C) Nem valtozna a varosok képe, csak még tobb reklam lenne.

Foglalkozott-e az Onok cége a ,clean advertising” alkalmazasianak
lehetdségeivel?

a) lgen.

b) Nem.

. Erre a kérdésre csak akkor valaszoljon, ha az 5. kérdésre IGENNEL valaszolt.

Honnan hallottak réla el6szor?

a) Kiilon embereink vannak az ujdonsdagok figyelésére, akik értesitik az tigynokség
t6bbi tagjat.

b) Internetrdl.

¢) Kiilfoldrél

. Az Onok cége foglalkozik gerilla és/vagy ambient marketinggel?
a) lgen.
b) Nem.

. Erre a kérdésre csak akkor valaszoljon, ha a 7. kérdésre IGENNEL valaszolt.
Erdekelné az Onok iigynokségét a gerilla vagy ezen beliil ambient reklamozas
ilyen tipusu formaja?

a) Igen, hiszen meghdkkentd, egyedi és ujdonsag.

b) Nem, mert rendelkeziink elég gerilla vagy ezen beliil ambient reklamozasi étlettel.
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9. A profitkozpontisag mellett jo otletnek tartja a kornyezettudatosabb,
energiatakarékosabb reklamozast?
a) Igen, hiszen fontos, hogy napjainkban minden cég és vallalkozds gondoljon a
kornyezetére és annak megvédeését probalja beépiteni kiildetésébe.
b) Nagyon fontos a kornyezetvédelem, de a profit orientdltsag még fontosabb, hiszen
egy vallalatnak a legfontosabb a nyereség.

10. Gondolt mar cégiik arra korabban, hogy foglakozzon barmilyen kérnyezetbarat
reklamozasi modszerrel?
a) Igen, rovidtavu terveink kozott is szerepel, melyet a kozeljovében kivanunk
megvalositani.
b) Igen, hosszu tavu céljaink kozott szerepelnek.
C) Nem, de talin évek mulva elgondolkodunk rajta.

11. Milyen kornyezetbarat reklamozasi modot alkalmaz jelenleg is a portféliojaban?
Csak abban az esetben valaszoljon erre a kérdésre, ha alkalmaz ilyet!

12. Cége milyen tulajdonban all?
a) magyar
b) kiilfoldi
C) vegyes
13. Milyenek az iigyfeleik?
a) magyarok
b) kiilfoldiek
C) mindkettd
14. Ugynékségiik hany fot alkalmaz?
a) 1-15
b) 16-30

c) 30 folott
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