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1. BEVEZETES

Mint a marketing — és kiilonosen a reklamozas — irant érdekl6d6 hallgatd, nem lehetett kérdés,
hogy ezzel szoros 0sszefliggésben 1évo témat szeretnék tiizetesen megvizsgalni. Ezt a teriiletet
igyekeztem ugy szikiteni, hogy olyan téma legyen a végsd megoldas, amely elsdsorban
kutatasra érdemes, ugyanakkor érdekes és altalam is kedvelt teriilethez tartozik. Igy esett a
valasztas a filmek vildgara, azon beliil is a filmszinhazakra.

Rovid kutatdbmunka utdn vildgossa valt, hogy gazdag irodalom és szamos korabbi
kutatas létezik a marketing €s a filmvildg metszetében, azonban a két teriilet talalkozasa donto
hanyadaban a filmek marketingjét jelenti. Rendkiviil izgalmas kérdések, hogyan lehet egy
filmet eladni, mikor jo egy filmeldzetes, hogyan lehet a kiadott DVD-k forgalmat novelni, a
bemutat6 eldtt mennyivel érdemes hirdetni, mennyit érdemes kolteni a kampanyra stb.

Ugyanakkor ehhez sokkal inkabb otthon kell lenni a filmszakmaban, a stidiok és
filmforgalmazok vildgaban, kiterjedt filmmiivészeti ismeretekkel, én viszont szeretnék
dontéen marketing tudomanyteriileten maradni, ahol a reklamozas elméletébdl lehet kiindulni,
¢és ahol a mozivilag mint eszkoz, egy lehetséges helyszin a reklamozasra jelenik meg. Ezekkel
a megfontoldsokkal méar nem sok kérdés maradt nyitva: legyen a helyszin a mozi mint
kulturalis intézmény, de a hangsuly mégis a promocion legyen. igy sziiletett jelen dolgozat
targya, azaz a moziban talalhat6 reklamok.

A valasztas természetesen nem jelenti azt, hogy a filmipar oldalardl ne lenne érdemes
megkozeliteni a témat, sét! A moziipar fejlédése, elterjedése, jelene, a mozik jovdje mind
meghatdrozoak a hirdetések szempontjabodl, és igy kihagyhatatlanok ebbdl a dolgozatbdl is.
Fontos azt is tudni, hogy milyen lehetdségek rejlenek a filmszinhézakban, hiszen a klasszikus
értelemben vett, filmek elott vetitett reklam csak egy része a teljes képnek. Végiil kiemelten
kell foglalkozni a kozonséggel, hiszen habar a vetitésre jarok a megtekinteni kivant film miatt
mennek moziba, ugyanezen emberek lesznek a hirdetések kozonsége is, éppen ezért minél
tobb informacioval kell réluk rendelkezni. Egyfeldl fontosak az olyan jellemzdk, mint a
demografiai adatok vagy éppen a moziba jarasi szokasok, masfeldl érdemes tudni, hogyan
¢lik meg a reklamokat, hogyan hat rajuk, mi nyeri el tetszésiiket. Ezek mind gorcsé ala
keriilnek a késobbi fejezetekben.

A dolgozat célja, hogy valaszt adjon a cimben megfogalmazott kérdésre, azaz értékelje
a filmszinhazak reklamozasban betoltott szerepét. Koztudott, hogy a médiumok esetén a
reklamkoltések legkisebb hanyada realizalodik a moziknal. Nem egyértelmii azonban az,

hogy érdemes lenne tobbet kolteni a mozis reklamokra, vagy inkébb csokkenteni kellene a



kiadasokat, hiszen még az a kevés koltés is hidbavald. Esetleg valtoztathatd igy a hirdetési
gyakorlat, hogy az eredményes legyen? Az Gsszegytijtott informéciokkal és az ezek alapjan
végzett kutatisommal — amely kérdéives megkérdezésbdl €s két fokuszesoportbol all dssze —

erre a kérdésre keresem a valaszt.

1.1. A dolgozat felépitése

A bevezet6t kovetden a dolgozat harom nagyobb részbdl épiil fel, amit az 6sszefoglalas kovet.

Az elsd rész a mozireklam tovabbi targyalasahoz sziikséges marketing-elméleti hatteret
adja meg, fokuszban a rekldmmal mint a marketingkommunikacioé egyik eszkdzével, majd
tovabb sziikitve egészen a mozirekldmokig.

A masodik rész a mozi mint intézmény oldala feldl kozeliti meg a dolgozat targykorét.
Roviden ismertetésre keriill a mozi torténelme, elterjedése, valamint olyan fogalmak
tisztdzasa, amely nélkiil nem lehet érdemben vizsgalodni. Ezt kdveti az USA majd hazank
mozipiacanak rovid elemzése korabbi kutatasok segitségével, majd a mozi altal kinalt
reklamozasi lehetdségek. Végiil sz6 esik a nézordl és a reklamok hatékonysagarol is.

A negyedik rész hivatott az altalam végzett primer kutatds bemutatdsara, részletesen
felvazolva a problémat, hipotéziseket, a kitizott célt, a modszertant, végiil pedig az

eredményeket és az azokbol levonhaté megéllapitasokat.

2. A MOZIREKLAM MARKETINGELMELETI HATTERE

Ha reklamrol beszéliink, legyen az mozireklam, plakat vagy egy banner, érdemes a
marketingnél kezdeni. Ez ugyanis az a tudomanyteriilet, melynek egy szelete a reklamozas,
sok mas egyéb mellett.

A marketingrél nevébdl eredden sejthetd, hogy valamilyen piaccal kapcsolatos
tevékenységet jelent. Ennél azonban joval pontosabban érdemes meghatarozni a fogalmat,
amibdl kiindul ez a fejezet. A kiillonbozd definiciok tarhdza igen széles, hiszen a kiilonb6z6
meghatarozasok mas-mas szempontbdl kozelitenek, vagy mast tartanak fontosnak kiemelni.
van a hangsuly: ,,4 marketing a tervezésnek és végrehajtasnak az a folyamata, melyek soran
elképzelések, aruk és szolgaltatasok teremtése, arazasa, promocioja és elosztasa megy végbe

annak érdekében, hogy a cserén keresztiil egyéni és szervezeti célok valosuljanak meg.”

(Jozsa — Piskoti — Rekettye — Veres 2005, 20. 0.)



Bauer-Beracs (1998) tobb definicidt is megad attdl fliggéen, hogy szlk, tdg vagy
kiterjesztett értelemben beszéliink-e marketingrdl. ,, Szitkebb értelemben a marketing olyan
vallalati tevékenység, amely a vevok/felhasznalok igényeinek kielégitése érdekében elemzi a
piacot, meghatarozza az eladni kivant terméket és szolgaltatasokat, megismerteti azokat a
fogyasztokkal, kialakitia az arakat, megszervezi az értékesitést, és befolydsolja a vasarlokat.”
(Bauer — Baracs, 1998. 12. 0.)

Ertelemszertien még oldalakon at lehetne gyiijteni a meghatarozasokat, azonban mér
ebben a két definicioban is benne foglaltatik, hogy melyik az a terlilete a marketingnek,
melyre fokuszalnia kell a dolgozatnak. Az elsé definicidban ott rejlik a promocid kulcsszo,
mig a masodikban kiemelend6 a fogyasztokkal vald6 megismertetés és a befolyasolds. Vagyis
lathatéan a tudomdnyteriiletnek van egy olyan szelete, amely a fogyasztok irdnyaba
kommunikdl nemcsak  t4jékoztatds, hanem meggy6zés céljabol is. Ez a

marketingkommunikacio.

2.1. Marketingkommunikacio

A marketingkommunikaci6é a marketingmix, vagyis a marketing-eszkozrendszer egyik eleme.
Az eszkodzrendszert McCarthy alapjan 4P-nek szokés hivni, ezek a product (termékpolitika),
price (arpolitika), place (értékesitési politika) és promotion (piacbefolydsolds,
marketingkommunikécio). Utobbi feladata a mar fent is emlitett tajékoztatas és befolyasolas,
mely a fogyasztokra iranyul a csere, az iizlet létrehozasa érdekében (Jozsa — Piskdti —
Rekettye — Veres 2005).

Kotler — Keller (2006) a kovetkez6t mondja: ,, A marketingkommunikdcio a cégek azon
tevékenységenek oOsszességét jelenti, amelyek segitségével - kozvetleniil vagy kozvetve -
tdjékoztatni, meggyozni vagy éppen emlékeztetni igyekeznek benniinket az altaluk értékesitett
termékekkel, szolgaltatasokkal vagy markakkal kapcsolatban.” (Kotler — Keller 2006, 694. 0.)
A kotleri definiciobdl is egyértelmiivé valik, hogy a marketing-eszkoztaranak egy elemérdl
van sz0, melyet arra hasznalnak fel a szervezetek, hogy mindenképp kozoljenek valamit
magukroél a célk6zonség irdnyaba.

Megkozelithetjiik azonban a piacbefolyadsolast a kommunikacio oldalarol is. Ekkor azt
talaljuk, hogy valamennyi tarsadalmi szervezet kommunikal, és ezek Osszessége adja a
tarsadalmi kommunikaciés rendszert. Ennek a rendszernek vannak kiilonb6zo alrendszerei,
ezeket megvizsgalva lathat6, hogy a marketingkommunikacié a gazdasagi kommunikacios

alrendszer része (Sandor 1999).



2.1.1. A marketingkommunikicio eszkozrendszere

Mint sok mas teriileten, itt is tobbféle értelmezés és csoportositas létezik. Az egyik,
hagyomanyosabb szemlélet szerint a marketingkommunikacié négy teriiletet dlel fel, ezek a
reklam, eladasosztonzés, személyes eladas és a PR, otodikként esetleg megemlitheté a
propaganda (Jozsa — Piskoti — Rekettye — Veres 2005).

Egy masik csoportositas a valasztott csatorna, a reklamhordozo, vagyis a médiumok
alapjan tesz kiilonbséget. Ez esetben azt mondhatjuk, hogy klasszikus médiumnak tekintjiik
az elmult évtizedekben hagyoményosan hasznalt, piacbefolyasolasban bizonyitott formakat:
televizio, radio, sajto, kozteriilet és mozi. Ugyan ilyen multtal nem rendelkezik, mégis rovid
1d6 alatt széles korben vald elterjedése miatt az internet is ide sorolandd. K6zos jellemzdik,
hogy tomegkommunikéciora alkalmas rekldmhordozok, sok embert érnek el, fejlett
technikaval rendelkeznek, meghatarozott mddszertannal mérhetdek. Elterjedt neviikon ATL
eszkozoknek (above-the-line) hivjuk a fentieket, mig a masik csoportot a BTL eszk6zok
(below-the-line) alkotjak. Ebben a felosztasban utobbihoz tartozik a PR valamennyi eleme, az
eladashelyi reklam, szponzoralas, kuponok, gerilla akciok, ambient reklamok és igy tovabb,

voltaképp valamennyi, az ATL csoportba be nem illesztheté megoldas (Incze — Pénzes 2006).

2.1.2. Integralt kommunikacio6

Akérhogy is osztjuk fel és csoportositjuk a kiilonb6z6 reklameszkozoket és -hordozokat, nem
szabad elfelejteni, hogy egy kozos célért, egy kozos stratégiaban miikddnek egyiitt. Tlyen cél
lehet példaul — sok egyéb mellett — a sziikséglet vagy a piaci részesedés novelése (Jozsa
2003); mig stratégia esetén megkiilonboztethetiink push vagy pull stratégiat (Hoffmann
2000). Ezért érdemes és ajanlatos Osszehangoltan miikddtetni a piacbefolyasolasi rendszert,
azaz integralt marketingkommunikéciot alkalmazni.

Ennek soran mar a tervezésnél figyelembe kell venni az Osszes rendelkezésre allo
eszkozt, majd olyan egységes ilizenetek kommunikalasara kell hasznalni, amelyek erdsitik
egymast. Ekkor megvalosul az 6sszes kommunikacios elem koordinacidja, a program céljai
pedig vilagosan meghatarozottak (Jozsa — Piskoti — Rekettye — Veres 2005).

Ez azt jelenti, hogy egy szervezetnek az dsszes markahoz kapcsolddé marketingelemre
figyelnie kell, beleértve a tévéreklamokat, az eladoszemélyzetet a markaboltban, a termék
csomagolasat és igy tovabb, mikdzben szem el6tt tartja a megfeleld eszk6zok hasznalatanak

aranyat is.



2.2. A reklam

Mint az fentebb mar olvashatd volt, a marketingkommunikacié egyik nagyobb és sokat
hasznalt eszkdze a reklam, melyet rendszerint valamelyik ATL eszkdz tovabbit a célkdozonség
felé, igy beszélhetiink tévé-, radid-, sajtd- €s mozireklamrol valamint ide tartoznak a
kozteriileten €s interneten elhelyezett hirdetések is. Az tehat jol lathatd, hogy még ugy is egy
kimondottan széles és soktényezds eszkozrdl beszEliink, hogy ez csak egy szelete a promocids
eszkoztarnak, de ezuttal érdemes pontosan is definidlni, hogy mi a reklam.

A reklam nem személyes, fizetett befolydsolo célzatu kommunikdcio azonosithato
kozzétevovel termékrol, szolgaltatasokrol és eszmékrol, amelyeket kiilonbozé médiumokban
tesznek kozzé.” (Fazekas — Harsanyi 2000, 81. 0.) A meghatarozasban benne foglaltatnak a
fobb jellemzok: nem személyes, tehat tomegeknek sz6l6 kozlésrdl van szd, ami parhuzamba
allithatd az ATL eszkozokkel; benne foglaltatik a befolyasolas is, vagyis reklam esetén
tobbrdl van sz6, mint szimpla informacidokdzlés; fontos az azonosithatd kozzétevd egyrészt a
jogszabalyok betartatdsa miatt, masrészt értelemszeriien reklamozonak is érdeke, hogy a neve

tudatosuljon a kozonségben.

2.2.1. A reklam céljai

Figyelembe véve az integralt kommunikaci6 kdvetelményeit is, hdrom célt kiilonithetiink el:
- A marketingcél rendszerint az eladashoz és a piaci részesedéshez kotddik, ennélfogva
szamszertiileg is jol meghatarozhato €s idében is rogzithetd.
- A kommunikécids cél esetén a hangsuly a kdzvetiteni kivant izeneten van, ilyen lehet
a markaismertség novelése, kedvezd kép kialakitdsa a szervezetrdl vagy a lojalitas
erositése.
- A médiacél jellemzden a reklamhordozohoz, az iizenet kddolasdhoz kapcsolodik, azaz
az lizenet széllitdsaval és kozlésével Osszefiiggésben 1évo kritériumok tartoznak ide
(Incze — Pénzes 2006).
Habar a fenti felosztasban a kommunikacios cél elég tag ahhoz, hogy olyan tényezok is
beleférjenek, mint emlékezet-novelés, motivacio, akarat-mozgositas, amelyekkel az
attitidvaltasra torekszik a reklamozo, érdemes ezeket egy kiilon, pszichologia cél kategdriaba

sorolni (Sas 2007b).

2.2.2. A reklam feladata: figyelemfelkeltés és az iizenet eljuttatasa

A figyelem felkeltésével minden rekldmnak meg kell kiizdenie. A Szonda Ipsos 2006-0s
5



kutatasabol kidertil, hogy melyek azok a reklamok, amelyek felkeltik az érdeklddésiinket.
66%-kal elsé az olyan rekldm, amelyik megnevettet, 56%-ot ért el a j6 zene, majd ezeket
kovetik a kisbabak, egzotikus helyek, hirességek stb. (Sas 2007a).

Az aldbbi csoportositds az alapjan tesz kiilonbséget a kommunikacidban, hogy a
dekddolas sordn mennyire vonja be a partnert, mennyire készteti aktiv figyelemre.

Impulziv reklam. Ebben az esetben a fogyasztd egy kész ilizenetet kap, amely konnyedén
érthetd és feldolgozhatd, nem vonja be a kommunikécioba az illet6t.

Interaktiv reklam. Itt mar sziikkség van az aktiv részvételre, gyakran egy mogottes
jelentéstartalom is megbtjik az iizenetben, ami még egy dekodolast kivan a fogyasztotol,
ezaltal erdsebben megragad a tudatban.

Indukcios reklam. Ezek a megoldasok képesek beinditani az ember tudatat, arra
késztetik, hogy tovabbgondolja a hallott iizenetet, ami dnmagaban sokszor nem is mond
semmit, a fogyasztonak kell feltdltenie tartalommal, emiatt aztan rendszerint emberenként
mas és mas lesz az lizenet érzelmi hatadsa. Jellegébdl addoddan ez a fajta reklam képes a
legmélyebb nyomot hagyni, ugyanakkor, ha az illetd nem veszi a faradtsagot, nem érdekli a

hirdetés, akkor nem fogja értelmezni és a hatas elmarad (Sas 2007b).

A reklamok kulcsa az iizenet, vagyis az informacid, amit szeretne a hirdetd atadni a
kozonségnek, azonban ezt valamilyen formaban be kell ,,csomagolni”. Ennek tudataban
harom {iizenettipust kiilonboztetlink meg.

A racionalis lizenet észérvekkel dolgozik, valamely jol leirhaté terméktulajdonsagot, a
vevo altal fontosnak tartott jellemzot emel ki.

Az emocionalis iizenet ezzel szemben nem érvekkel operdl, hanem probal olyan
elemeket felvonultatni, amely az érzékszerveinken keresztiil az érzelmeinkre hatnak, ilyenek a
klasszikus szép nd, gyerek, kutya mint elengedhetetlen reklamkellékek.

A mordlis ilizenet soran az alapvetd emberi értékek keriilnek koézéppontba, a
szolidaritasra épit, empatiat var el a kozonségtdl. Kimondottan gyakori tarsadalmi céla

reklamok esetén (Jozsa — Piskoti — Rekettye — Veres 2005).

2.2.3. A reklameszkozok és reklamhordozok

Vélasszon a szervezet barmilyen figyelemfelkeltd megoldéast, informécids tartalmat,

reklamszintet; legyen barmi a célja az iizenetnek, csak akkor lehet sikeres, ha az ilizenet célba



ér. Akkor sem garantalt, hiszen csak az igazan oOtletes, kreativ, meggy6z6 reklamok érik el
céljukat, de anélkiil, hogy eljutna a k6zonséghez, biztosan nem lesz eredménye.

Az eljuttatashoz valamilyen reklameszkozt kell valasztanunk, ez a kommunikalni kivant
lizenet targyiasult formaja, ami kodolt és tovabbitasra var, mégpedig a reklamhordozon
keresztiil, ami az lizenet tovabbitasara szolgalo kommunikécios csatorna, vagyis a médium. A
médiumok valasztasa sordn érdemes azok hatdkorét, befolydsold erejét €s hozzaférhetdségét
vizsgalni a kivalasztas el6tt (Jozsa — Piskoti — Rekettye — Veres 2005).

A megfeleld6 médium kivalasztasa a stratégiai médiatervezés eleme, amelynek
illeszkednie kell a teljes marketingkommunikacids stratégidba, és meg kell felelnie a mar
emlitett integralt kommunikacido szabta feltételeknek. Ennek soran kell donteni olyan
kérdésekrdl, mint kiknek, hol, mikor, milyen médiumon keresztiil, milyen eréséggel, milyen
sulyozassal kommunikaljon az adott reklamozd6. Ezt persze korlatok koré szoritjak a
kiilonb6z6 szabalyozasok és a tarsadalmi kornyezet, nem utolsé sorban pedig az erre szant
koltségkeret (Incze — Pénzes 2006).

A médiumok esetén megkiilonboztetiink vizudlis (sajtd, koztéri hirdetések), auditiv

(radid) és audiovizualis (tévé, mozi, internet) csatornakat (Fazekas — Harsanyi 2000).

2.3. A mozi mint reklamhordozo

A mozi a masodik legrégebbi médium a sajtod utan, évszdzados multtal a hata mogott, és a mai
napig kedvelt szorakoztatasi intézmény.

A mozireklamok kétségkiviil legnagyobb eldnye barmely méas médiummal szemben a
mindség. A hatalmas vaszon és a dolby surround hangzas az elérheté legmagasabb
audiovizudlis élményt képes biztositani, ebbdl kifolydlag célszerli az alkalmazésa akkor, ha
olyan hirdetést tudunk késziteni, vagy olyan a bemutatni kivant term¢k, ahol ezeket az
adottsagokat maximalisan ki is lehet hasznalni.

Fontos lehet, hogy a médiumhasznalat egy aktiv esemény a néz6 részérdl, hiszen eldre
elhatarozott céllal ment a moziba, és varja a filmet, koncentralt allapotban van, mikdzben a
reklamzaj minimalis, hiszen ha még nincs is teljesen sotét, de csak gyenge vilagitds van, a
hangerd pedig elnyom minden mast.

Szintén nem elhanyagolhat6, hogy nem lehet elkapcsolni, ellapozni, lehalkitani a
reklamot, kétféleképpen lehet csupan védekezni, vagy nem bemenni a terembe a film
kezdetéig, vagy direkt nem a reklamra figyelni, de akkor mar ott van az esély arra, hogy egy

zenére, képre, szora felkapjuk a fejlinket.



Konnyedén hasznalhato regiondlis hirdetésekhez, hiszen megszabhatd, hogy mely
termekben szeretnénk hirdetni, ellentétben példaul a legnézettebb kereskedelmi
tévécsatornakkal (Incze — Pénzes 2006).

Vannak ugyanakkor hatranyai is. El6szor is nehezen mérhetd elkiiloniilten a hatasa,
jellemzden olyan szpotok keriilnek levetitésre, melyek hirdetdi ezzel egyidében — az integralt
kommunikécionak megfelelden — mas csatorndkon is élnek a piacbefolydsolas lehetdségével.
A masik kedvezétlen tény, hogy mivel a hatds nem mérhetd egyértelmiien, igy az sem
garantalt, hogy koltséghatékony megoldasrol van szo, gyakran veszteséges a cégek szamara.

Végiil azzal is tisztaban kell lenni, hogy jellemzden csak a fiatalok szorakozasi helye
(errél a késObbiekben még lesz sz0), igy mas célcsoportot nem vagy csak részben tudunk
megszolitani (Jozsa — Piskoti — Rekettye — Veres 2005).

Hasznalatarol elmondhat6, hogy a legtobb hirdetd nem tekint a mozira Gigy, mint egy
eszkozre a bevezetd kampanyokhoz, sokkal inkdbb szeretik hasznalni a figyelem
fenntartasara. Azonban egy kutatas azt is igazolta, hogy sok esetben egy lassu bevezetés soran
a mozi eredményes lehet mint vezeté médium, tamogatva a tévével (Ewing — Foster — Plessis
2001). Erre kivalo példa a Reanult 2006-0s kampanya, ahol a mozi vezet6 szerepet kapott
(sajto- és tévéreklamokkal tamogatva), és az eredményesség megmutatkozott mind az
eladasok szamaban, mind a Renault mint biztonsagos auto ilizenet sikeres tudatositasaban

(Caemmerer 2009).

2.3.1. A mozi szelete a reklamtortaban

Mozireklamokra 2011-ben 1018 milli6 forintot koltottek a cégek, ez nettd adat, vagyis a
mozikhoz befolyt 6sszeg volt ennyi. Ez a reklamtortabol 0,7%-os részesdést jelent, a teljes
hazai reklamkoltés 151474 millio forint volt.!

Ha osszevetjiik az el6z6, 2010-es évvel,? akkor azt latjuk, hogy 0,7 milliard forintrél
beszélhetiink a mozik esetében, ez 0,4%-os részesedést jelent. Vagyis egy nagyjabol 300
millié forintos novekedést konyvelhetiink el 2011-re vonatkozdan. A névekedés magyarazata

lehet a Cinema City altal a kozelmultban végzett felvasarlas, mellyel még koncentraltabba
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valt az értékesités.® Erdemes egy globalis 6sszehasonlitast is tenni (1. dbra). Jol 1athato, hogy
nincs szamottevo kiilonbség a reklamtortaban a mozi globalis és hazai aranya kozott 2010-

ben, mig méas médiumokrdl ez nem jelenthetd ki.

A globalis és a hazai reklamksltés 2010 25K

DR. SKRIBA JUDIT
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1. abra: A globalis és hazai reklamkoltés 2010-ben

Forras:

http://www.mrsz.hu/download.php?0id=T¢c3d0521669998071926930b3d68bad7;aid=Td3a09246691950e14256e
1625fcOedc Letoltve: 2012. szeptember 8.

Ha az id0 fiiggvényében figyeljiik a hazai koltések mennyiségét, akkor a legutobbi
évben eldrelépés tortént, ugyanakkor nincsenek drasztikus kiilonbségek, vagy egyértelmil
tendencidk. A 2. abrat figyelve lathatd, hogy 2004-ig volt egy kisebb hullamzas a

reklamtortaban a mozis koltéseket tekintve, azonban 2005 6ta 0,5% kortil stagnal.
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2. abra: Az egyes médiumok nett6 reklamkoltési aranya Magyarorszagon, 2002-2009

Forras: http://www.marketingmask.com/2010/03/magyar-netto-reklamkoltesi-adatok-2002.html Letdltve: 2010.

szeptember 8.

3 http://www.kreativ.hu/reklam/cikk/ekkora_volt_a_reklamtorta 2011 ben Letoltés: 2012.szeptember 8.
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Osszegezve a fentieket, az adatok alapjan kijelenthetd, hogy a mozi globélisan és

Magyarorszagon is a legkevésbé hasznalt tomegmédium.

2.4. A moziban vetitett reklamfilm

A marketingkommunikaciés vagy reklamfilm a reklamhordozok egyik fajtdja, amely
audiovizualis formaban képes kozvetiteni az lizenetet. Bemutatasukra lehetoséget a tévé és a
mozi biztosit (illetve manapsag mar az interneten is konnyedén megjelenithetéek
reklamfilmek).

Készitésiik soran harom szakaszt kiilonithetiink el:

1. A forgatas el6tti szakasz. Ebben az iddszakban kell szdmos dontést hozni a késziteni
szdndékozott filmrdl, rendezdt, szereploket, helyszineket, diszletet stb. kell vélasztani. A
forgatokonyvet is 0ssze kell allitani, hiszen ez alapjan késziil el a rekldmfilm. Ezek kozott
szintén tobbféle valtozat van: az irodalmi forgatokonyv a jeleneteket és a szovegeket
tartalmazza, a technikai a megvalositds miiszaki tényezdire is koncentrdl, mig a
legdsszetettebb verzid a story-board, mely az eldzdeket egyiittesen, képekkel illusztralva
jeleniti meg.

2. A forgatas. Ebben a szakaszban torténik meg a felvétel az eldzetesen Osszedllitott
forgatokonyv szerint.

3. A forgatas utani fazis. A felvett anyagok Osszeallnak kész filmmé, olyan folyamatok
segitségével, mint a vagas, utdszinkron, hangeffektusok stb. A munka elkésziiltével a
reklamfilm leszallitasra keriil (Jozsa — Piskoti — Rekettye — Veres 2005).

A film technikai adottsagaira és formatumara vonatkozoan beszélhetiink hagyomanyos
filmre vagy digitalisan rogzitett; éldszereplds, animacids vagy vegyes; szines vagy fekete-
fehér képi vilagu filmekrdl, melyek hosszukat tekintve 7 és 60 madasodperc kozotti
id6intervallumban mozognak (Fazekas — Harsanyi 2000).

Talalunk példakat hosszabb, akar 2-5 perces filmekre is, melyeknek egy roviditett
verzigjat mutatjdk be, azonban felkeresve a gyartdé honlapjat, vagy egy ismertebb

videdbmegosztdt az interneten, megtekinthetjiik teljes hosszaban a videot.

2.5. Az eladashelyi reklamosztonzés

Csak par sorban, de fontos emlitést tenni az eladashelyi reklamosztonzés elméleti hatterérol,

ugyanis mint az késébb lathato lesz, a mozik ilyen megoldasokat is kinalnak a hirdetOknek.
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A POS vagy POP (Point of Sales, Point of Purchase) eszk6zok legfontosabb szerepe az
integralt kommunikacioban a mar mas médiumokon Keresztiil bemutatott iizenetekre
rderdsiteni, valamint kézel vinni a terméket a fogyasztohoz, hogy kézbe vehesse, adott

esetben ki is probalhassa (Jozsa — Piskoti — Rekettye — Veres 2005).

3. AFILMSZINHAZAK VILAGA

A mozi immaron évszdzados multtal rendelkezd szorakoztatdipari egység, a KSH
pontos definicidja szerint: ,, Miikodesi engedéllyel rendelkezo, belépodij ellenében rendszeres
idokozonkent filmalkotasok (filmek, videofilmek) nyilvanos bemutatasara szant, barmely
képmegjelenitd eszkozzel felszerelt helyiség.” (KSH 2006, 29. 0.) Fontos még hozzatenni,
hogy ugyanakkor tomegmédium is, mely teret enged a reklamoknak is.

A mai értelemben vett vetitdterem torténetének induldsa 1896. junius 26., helyszine
New Orleans. Ezt kovetéen nem kellett sokat varni a filmszinhazak elterjedésére.* 1957-ben
nyitott meg az elsé tobbvasznas mozi (multiplex), azéta mar rendszerint a mozik tobbsége 8-
10 teremmel miikddik, és 1étezik néhany igazan nagy komplexum, a megaplexek, melyek 20-

nal is t5bb termet foglalnak magukba. °

3.1. A mozi elterjedése Magyarorszagon

Magyarorszag élen jart a filmszinhdzak nyitasaban, az elsére 1906-ban keriilt sor, majd
néhany év alatt a termek szama elérte a 270-et. A két vildghaboru és a kozottiik lezajlott
vilagvalsag sem az USA-ban, sem masutt nem tett jot a filmgyartasnak €s a moziknak,
azonban pontos hazai szamok nem allnak rendelkezésre ebbdl az idobol, csak egy-egy évre
vagy részadatra vonatkozoan.

A ’60-as évekre érte el a cstcsat a filmszinhdzak elterjedése, orszagszerte 4500
intézménnyel, kozben a televizido megjelenése €s rohamos terjedése megalljt parancsolt a mozi
terjedésének, és ettdl kezdve lasst csokkenés jellemzi a termek szamat.

A ’80-as években még 3000 mozival lehetett szamolni, am ekkor 0jabb jelenség, a VHS
kazetta jelent meg a piacon, ami szintén drasztikus csokkenést okozott a mozis iparban.

A rendszervaltas utan felfrissiilt a magyar mozipiac, megjelentek itthon is a
multiplexek, tobb termet és jobb technikat biztositva, azonban ez sem tudta megakadalyozni a

nézdszam-csokkenést. A ’90-es évek masodik felétdl ugyanis egyre tobb tévécsatorna lett

* http://hu.wikipedia.org/wiki/Filmsz%C3%ADnh%C3%A1z Letdltve: 2012. szeptember 9.
> http://en.wikipedia.org/wiki/Movie_theater#See_also Letdltve: 2012. szeptember 9.
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hozzaférhet, népszeriivé valtak a videokolcsonzok, majd megjelent a mindségében is

megfelel6 DVD adathordozo, raadasul a mozijegyek arai folyamatosan néttek (KSH 2006).

3.2. Uj technolégiak, lehetséges jovo

Az utobbi idében egyre komolyabb kihivéssal kell szembenéznie a moziiizemeltetoknek. Az
uj évezredben egyre népszeriibbé valtak az otthoni hazimozi-rendszerek, amelyek a
nagyképernyds tévékkel kiegésziilve képesek igen magas szinvonalll szorakoztatast nyujtani,
mikdzben az adathordozok piacan a Blue-ray teszi meg ugyanezt. Valaszlépésként a mozi is
igyekszik emelni a vetités szinvonalat, 3D-s ¢s IMAX termek ¢és filmek kezdték szinesiteni a
palettat.

Valojaban a 3D nem 1j technologia, a *20-as, ’50-es és *80-as években is probalkoztak
mar a terjesztésével, de csak most tiinik ugy, hogy képesek végleg megvetni a labukat a
szérakoztatoiparban.® Az IMAX technoldgia sokkal nagyobb vésznat és jobb mindséget kinal,
még inkabb fokozva a 3D-s élményt, ekkor mar a film rogzitése soran is erre kifejlesztett
kamerat és filmet hasznalnak.’

A kérdés csupan az, hogy mennyiben lesz képes ezuttal megmaradni a 3D technologia a
piacon, amit nemcsak a nézok elfogadéasa (dragabb jegy, kényelmetlen szemiiveg viselése),
hanem a filmrendezOk preferencidja is meghatdroz (példaul a nyar egyik leginkdbb vart
filmje, A So6tét Lovag - Felemelkedés nem késziilt el 3D-ben, ugyanis a rendezd, Christopher

Nolan szerint az emberek nem szeretik a 3D filmeket).?

3.3. Eszak-Amerika piaca

Ha mozir6l van sz6, akkor érdemes rovid kitekintést tenni az amerikai piacra, réviden
attekinteni a statisztikakat, egyrészt érdekes Osszehasonlitdsi alap lehet, masrészt mindig
érdemes az adott témaban piacvezetd, fejlett rendszert tanulmanyozni. Az elérhetd adatok
jellemzden egyként kezelik az USA és Kanada piacat, igy erre vonatkozoan lehet csak barmit
is allitani, nmagaban az Egyesiilt Allamokra nem.

Az MPAA (Motion Picture Association of America) nevii, a 6 nagy filmstadiot is

magaban tomoritd, szakmai szervezet rendszeresen végez felmérést a filmszinhazak

® http:/3dszemuveg.hu/3Dszemuveg/A-3D-technologia-tortenete.html Letéltve: 2012. szeptember 9.

" http://www.imaxbudapest.hu/imax_technologia Letéltve: 2012. szeptember 9.

® http://www.webpronews.com/nolan-the-dark-knight-rises-isnt-in-3d-because-nobody-likes-3d-2012-07
Letoltve: 2012. szeptember 9.
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pillanatnyi allapotarél. A 2011-ben kiadott Theatrical Market Statistics® tanulmanybél (sok

mas mellett) az alabbiak deriilnek ki:

A jegypénztarak bevétele 10,2 milliard dollar volt, 4%-ot esett a tavalyihoz képest.
Noétt a 3D filmek szama, ugyanakkor az ebbdl szarmazd bevételek 400 millio
dolléarral kevesebbek, ennek oka a 2010-ben kiugroan jol teljesitd Avatar cimii
film.

39.600 terem all rendelkezésre a piacon, ezek 80%-a 8 vagy annal tobb termes
multiplexekben koncentralodik.

A latogatdszam 1.285 millio 6 volt.

Az atlagos jegyar egy négytagu csaladnak 31,72 dollarba keriilt. Ez MNB 2011.
¢évi atlagarfolyamon (1 dollar = 200.94 forint)*® 63738 ft.

3.4. A magyar piac

A magyar mozipiac attekintésére tokéletes forrast nytjt a Kulturstatisztikai adattar, 2000-

2010 cimti KSH kiadvany. A 2010-es adatok alapjan a hazai mozik helyzetérdl az alabbi

tablazat ad 6sszefoglald képet:

1. tablazat: A hazai mozik helyzete, 2010

Mozitermek szama (db) 411
Befogadoképesség (f6) 76.667
El6adasok szama (db) 478.326
Ebbol magyar eredetii film (db) 30.958
Latogatok szama (f6) 11.113.000

Ebbdl magyar eredetii filmre (f6) 521.000

Egy el6adasra jutd nézdszam (f6) 23,1

Forrds: KSH 2011 alapjan sajat szerkesztés

A multiplexek, az ezeknek helyet biztositd plazak, és a 3D eldretorése ellenére is

minddssze 411 terem taladlhatdo az orszagban (emlékeztetdiil a *60-as években példaul 3500

koriil volt ez a szam), atlagos befogadoképességiik a fenti adatok alapjan szamitva 186,5

9 hitp://www.mpaa.org/Resources/5bec4ac9-a95e-443hb-987b-bff6fh5455a9.pdf Letdltve: 2012. szeptember 9.

19 http://demo.mtieco.hu/Pages/hist.aspx?sub=1&Categoryld=19&lang=hun&menuid=f86de2d3-4f83-4952-

852e-14a09776a2f2&year=2011&histtype=3 Letoltve: 2012. szeptember 9.
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féréhely, ehhez képest az egy eldadasra jutd 23,1 f6 alacsony, mindossze 12,3%. Ez meg is

magyarazza, hogy miért csokkent az elmult évtizedekben folyamatosan a termek szama.

3.4.1. Uzemeltetok

A legnagyobb iizemeltetd Magyarorszagon jelenleg a Cinema City International, amelynek 7

orszagban 98, ebbdl hazankban 20 multiplex mozi van a tulajdonaban (3. abra).

@ M

\ultiplexes i
‘ Multiplexes under
construction |
MISKOLCH @ .
NYIREGYHAZA m @
sorRoNm@ SYREO (XXX DEBRECEN M @
BUDAPESTH @ @ @
SZOMBATHELY M O s7ExeSFEHERVAR m1 @ SZOLNOK ™ @
VESZPREM m @
@ W ZALAEGERSZEG
KAPOSVAR B @ SZEGED W @
PEGCH @

3. abra: A Cinema City altal miikédtetett multiplexek Magyarorszagon

Forrads: http://en.cinemacity.nl/page/37,cinemas Letoltve: 2012. szeptember 9.

A CCI a kozelmultban véasarolta fel a Palace Cinemas termeit, ezzel 90%-ban
tulajdonolja a multiplex termeket, valamint forgalmazoja az egyetlen IMAX mozinak is.*

Ezenkiviil jelentdsebb iizemelteték még a Mi Mozink és a Budapest Film 3 illetve 4
mozival, utobbiba art mozik is tartoznak. Miikddnek tovabba egyik elobbi nagy lanchoz sem
tartozd filmszinhazak, ezek rendszerint az European Cinemas tagjai, viszont jellemzdéen
miivész- és eurdpai filmeket mutatnak be, illetve szot érdemelnek a sokszor anyagi gondokkal

kiiszkodo fiiggetlen filmszinhazak.

Y http://www.mfor.hu/cikkek/A_mozi__a_mozi___.html Letdltve: 2012. szeptember 9.
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3.4.2. Korkép a jegyarakrol

A jegyarakat ma mdar konnyedén fellelhetjiik az interneten, ezek is segitenek annak
eldontésében, hogy melyik intézményt valasszuk (13. tablazat, lasd melléklet). Nem meglepd,
hogy a fovarosi multiplexek dragdbbak a vidékieknél, szintén az eldzetes varakozasokat
tamasztja ald, hogy a 3D vetitésekért mindenhol tobbet kell fizetni. A szemiiveg minden
esetben 200 forintot tesz ki az arbdl, amelyet azonban haza lehet vinni, és késobb is lehet
hasznalni. Erdekesség, hogy amig a Cinema City Budapesten valamennyi mozijaban
ugyanazokat az arakat alkalmazza, addig vidéken par szaz forintos eltérések is adddhatnak.
Az is kitlinik, hogy a Cinema City altal mukddtetett termek arai mind vidéken mind a
févarosban picivel magasabbak, mint a mas tulajdonban 1év6 filmszinhazak. Az art mozikkal
kapcsolatban meg kell emliteni, hogy a dragabb vidéki multiplexek arszintjén mozognak, egy

esetben (Toldi) azonban nincs kedvezményes jegy, illetve 3D vetitésekre nincs lehetdség.

3.5. Kalozkodas

Mara mar egy 0j, és talan az eddigi legkomolyabb kihivassal is szembe kell néznie a
filmiparnak és igy a filmszinhdzaknak is, ez pedig az illegalis letoltések, masolasok, amely
stlyossagat jelzi, hogy becslések szerint 1,5%-os kiesést okoz a GDP-ben unids szinten.'
Kiilonosen a kozépiskolas és egyetemista korosztalyra jellemzd a letoltés, megfeleld
nyelvtudas esetén nem kell a szinkronra/feliratra sem varniuk, az internet pedig gyakran
naprakészebb tud lenni, mint a mozi.*®

Az ¢érintett szervezetek igyekeznek Osszefogni €s mérsékelni a kaldzkodasbol eredd
veszteségeket, hazankban az ASVA (Audiovizualis Miivek Szerzdi Jogait Védo Kozcélu
Alapitvany) jar el az tigyben."

A kaldzkodas természetesen kdzvetve a mozireklamot is veszélyezteti, hiszen ha emiatt

esik a néz6szam, ugy a hirdetok érdeklddése is megcsappan. >

3.6. A nézo

Mozilatogatd ,,az a személy, aki a mozieléadasokon részt vesz. A mozilatogatasok szamanak
Megdallapitasanal minden latogatot annyiszor vesznek figyelembe, ahdany eléaddson részt vett.

A mozilatogatok szamat az eladott jegyek alapjan adllapitiak meg.” (KSH 2006, 29. o0.)

12 http://mno.hu/grund/magyar-kisfilmmel-a-kalozkodas-ellen-1048302 Letéltve: 2012. szeptember 9

3 Goréacz A. (2008): Tjesztd diagnozis, Filmvildg 2008/08 41-43. old.

¥ http://www.asva.hu/ Letdltve: 2012. szeptember 9

1 http://www.sg.hu/cikkek/42559/a_kalozkodas_a_mozireklamot_is_veszelyezteti Letoltve: 2012. szeptember 9
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Masrészt a hirdeték szempontjabol a nézé maga a megcélzott kdzonség, akihez az iizenetet
szeretnék eljuttatni. Eppen ezért fontos tudni, hogy milyen a mozildtogatok dsszetétele, kiket

tudnak célzottan elérni, ezt pedig a mozi felhasznaloi profilja mutatja meg (2. tablazat).

2. tablazat: A mozi felhasznaloi profilja, viszonyitas a 14-69 éves lakossaghoz (=100)

Demografiai jellemzok Demografiai csoportok Mozi

Férfi 101

Nem
N§ 99
14-17 207
18-29 165
30-39 108

Kor
40-49 73
50-59 48
60-69 30
Budapest 132
Megyeszékhely 120

Telepiilés jellege

Egyéb varos 94
Falu, tanya 78

Forras: Incze — Pénzes (2006, 92. 0.)

A fenti adatokbol egyértelmiinek mutatkozik, hogy legnagyobb eséllyel milyen
jellemzokkel bir egy mozilatogatd. A két nem gyakorlatilag azonosan oszlik meg, ugyanakkor
az életkorban kiemelkednek a 14-29 kozottiek. Szintén feliilreprezentaltsagot mutatnak a
nézOk kozott a fovarosiak és a megyeszékhelyiek. Azaz, a mozi tipikusan a fiatal f6- és
nagyvarosiak szorakozasi helye.

Nem jo hir azonban a moziban hirdetdk szdmara, hogy a fiatalok kdrében magas a
reklamkertilés. 2004-ben a GfK kutatatdsa sordn a ’reklam’ szora torténd asszociicio esetén a
10-14 éves korosztaly még ugyan visszafogottan reagalt, azonban a 15-19 éves korosztaly
tobbségérdl az deriilt ki, hogy nem csak unja, de utalja is a reklamokat (Sas 2007b).

Tobbek kozott ezt is vizsgalta egy, a fiatalok fogyasztasat leird kutatas (Pronay 2011).
A cikk ravilagit arra, hogy a fiatalok esetén egy jelentds szegmensrdl van sz6, akik egyrészt
rendelkezhetnek jovedelemmel kiillonb6zé forrdsokbdl (zsebpénz, ajandékok, 6sztondij,

diakhitel stb.), masrészt befolyassal vannak sziileik vésarldsi dontésére, igy kozvetve még
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tobb koltésrél dontenek. Tovabba, ebbdl a csoportbol keriilnek majd ki azok a
véleményvezérek, akik sokak fogyasztasat képesek akarva-akaratlanul meghatarozni. Ez a
generacio mar a médiumok altal behalozott vilagban szocializalodott, ennek ellenére (vagy
éppen ezért) rendkiviil elutasité tud lenni a kiilonbozdé csatorndkon kiildott {izenetekkel
szemben, ugyanis konnyedén 4tlat a marketingkommunikécios torekvéseken.

A cikkben bemutatott kutatds ugyan arnyalja a képet, hiszen akadtak ,,reklamimadok”
és ,,a reklamot hasznosnak tartok”, mégis Osszességében negativ attitidrol tettek
tanibizonysagot a megkérdezettek.

Megoldasként kinalkozik a kreativitas, hiszen egy masik kutatasbol az is kideriilt, hogy
a fiatalok (29 év alattiak) leginkabb a szellemes, Gtletes reklamfilmeket igénylik (Sas 2007a).

Ahhoz, hogy az rekldmfilmben kodolt ilizenet elérje céljat, végig kell mennie az
érzékelés, percepcio (észlelés), appercepcio (felfogas) folyamatan, erre a legjobb esélyt a
moziban a nagyméretii és jO mindségli képi megjelenés valamint a hangos, dolby digital
hangzas biztositja. Azonban ez sem biztos, hogy elég, hiszen a tudatos reklamkeriilok
megtehetik, hogy csak a reklamblokk utan mennek be a terembe, vagy beszélgetnek a
reklamok alatt. Szdmolni kell tovabba a vidra effektussal is, amely egy nem tudatos
védekezés a reklamokkal szemben, egy reakci6 a rengeteg rank zudul6 informaci6 ellen (Sas
2007D).

A vetitett rekldmok akkor miikddnek csak jol, ha képesek elérni, hogy késébb is
emlékezzenek ra a nézok, amit nehezit, hogy kimondottan aktiv figyelem a szpotok utani
filmvetitést 6vezi, ami merdben nagyobb hatast tud kivaltani a néz0bdl, és a terembdl kilépve
is a film nyujtotta élmény dolgozza fel, gondolkozik rajta, esetleg megbeszéli valakivel, az

eldtte latott reklamok aligha jutnak spontan eszébe.

3.7. Reklamozasi lehetdségek a mozikban

Minden olyan reklam ide tartozik, ami a vasznon (on screen) vagy azon kiviil (off screen)
jelenik meg egy filmszinhdzban. Vagyis az el0bbihez tartoznak a filmek eldtt vetitett
hirdetések, mig utobbihoz minden, a teremben vagy el6térben kihelyezett reklamhordozo, de

off screen hirdetés a popcornos dobozon, mozijegyen stb. elhelyezett kommunikaciéd is. 10

3.7.1. On screen reklamozas

A reklamfilmek a tévéhez hasonloan egy blokkot alkotnak, és a film eldtt keriilnek levetitésre,

1 http://www.widescreenmedia.com/nielsen.pdf Letéltve: 2012. szeptember 10.
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sem a film utdn, sem azt megszakitva nem latunk hirdetéseket (Incze — Pénzes 2006).
Elébbinek nem sok értelme lenne, hiszen mire vége a filmnek, lemennek a feliratok, addigra
mindenki elhagyja a termet, mig utobbi jelentés felhaborodast valtana ki, drasztikusan rontana
a filmélményt.

A blokk felépitését mutatja az alabbi (4.) abra:

4. abra: Az on screen reklamblokk felépitése

Forras: Incze — Pénzes (2006. 145. 0.) alapjan sajat szerkesztés

Rendszerint a film kezdési idépontjaban csak a reklamblokk kezdédik el, de sokszor
nem lehet elére megmondani, hogy 5 vagy 15 perc cstiszas lesz, emiatt sokan nem is siettetik
a pontos ¢érkezést, ami ahhoz vezet, hogy a reklamblokkrél lemaradnak (Rotfeld 2006).
Legutobbi tapasztalatom alapjan: a 19.30-ra kiirt film esetén a reklamblokk 19.30-kor
kezd6dott (Apple, Nestea, Port.hu, Metropol reklamok), majd 19.35-t61 6 filmel6zetes volt
lathato, 19.43-t6l a Cinema City és a New Age Advertisment szpotja ment le, végiil 19.45-kor
kezdddott a film, azaz pontosan 15 perc csuszassal.

A mozireklam-kampanyok id6tartama rendszerint legalabb két hét, ekkor a reklamfilm
minden vetitett miisor el6tt lemegy, kivétel a csak este 8 ora utan vetithetd alkohol reklamok.

Ismert még a filmszponzoralas fogalma, ez azt jelenti, hogy egy film timogatdsa soran
az adott film valamennyi vetitését kozvetleniil megel6zden latja a kozonség a reklamot,
vagyis a kiemelt helyen 1év6 szponzorszpotot (Incze — Pénzes 2006).

Egy frissnek mondhat¢ statisztika a 2012. marciusi reklamkoltéseket elemzi a hirdetdk,
szektorok ¢és markak szerint, a reklamkoltéseket vizsgilva, médiumokra lebontva. A

megjelenitett top25-6s listdk mozira vonatkozo adatait a 3. tablazat foglalja Gssze:
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3. tablazat: Reklamkoltések a moziban szektorok, hirdetok és markak szerint, 2012.
marcius; ezer ft

Szektor Koltés | Hirdeté  Koltés | Marka — Koltés
Ital 42724
Gyogyaszat, gyogyhatasu Sanofi
készitmények 33231 Aventis 33231
Tavkozlés 31160 | T-Mobile 31160 | Domino5 31160
Konyvkiadas, tomegtajékoztatds 13719
Elelmiszer 9694
Oltozkodés és kiegészitdk 4657
Kereskedelem 1154
Kultura, szabadidd, szorakozas 597

Megjegyzés: Az olvashatd adatokat a mozireklam-forgalmazok sajat maguk adjak meg listadron.

Forras: Barométer (2012) Marketing&Média XVII/9. szam, 12-14. 0. alapjan sajat szerkesztés

Jol lathatd, hogy amig a legtobbet kolté szektorok esetén 8, addig a legtobbet koltd
hirdet6k koziil csak kett hirdet mozikban, és mindossze egy marka fért be, amelyrdl viszont
elmondhato, hogy egymaga teszi ki a T-Mobile teljes mozis reklamkoltését, és ez egyben
lefedi a tavkozlési szektort is. Szembetlind ugyanakkor, hogy amig a fiatal célkdzonség
elérése célzottan megvalosithatd, addig csupan 597 000 forintban mutatkozik meg a

szorakoztatas, szabadido szektor koltése ebben a médiumban.

3.7.2. Filmel6zetesek

A filmeldzetes vagy trailer a film megjelenése el6tt bemutatott promodcios video, amely
jeleneteket tartalmaz a filmbdl, informal a fészereplokrdl azzal a céllal, hogy minél tGbben
valtsanak ra jegyet. A trailer egy érdekes eleme a vetitett reklamblokknak, hiszen nem gy
gondolunk ra, mint egy mozireklamra, holott valdjaban az, hiszen a filmforgalmazok hirdetik
a termékeiket, azaz a filmeket.

Teasernek nevezziik a rovidebb, a filmet mar honapokkal megel6zd, 30 masodperc
terjedelmi kivancsisagot felkelté el6zeteseket. A theatratical trailer hosszab, 2-4 perc is lehet,

¢s a bemutato eldtt egy honappal kezdik vetiteni.’

7 http://elib.kkf.hu/edip/D_13431.pdf Letdltve: 2012. szeptember 10.
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Habéar a mozi célkdzonségérdl mar kordbban kideriilt, hogy reklamkertilok, a trailereket
kifejezetten kedvelik, és a mozin kivill is keresik — ez teszi ki ugyanis az internetes
vide6forgalom jelentOs hélnyatdait.18 Ennek a szponzorszpot miatt is jelentdsége van, hiszen az

az egy olyan reklam, amely az eldzeteseket koveti.

3.7.3. Off screen reklamozas

Ezek a megoldasok jellemzéen az eladéashelyi reklameszk6zok kozé sorolhatoak
marketingkommunikécios szempontbol. Az, hogy erre mennyi tér és lehetdéség van, az a
filmszinhaztol fiigg, hiszen sokszor a kordbban épiilt, hagyomanyos intézményekben tagas
varotermek allnak rendelkezésre kiillonboz6 reklamhordozok elhelyezésére, erre jo példa a
szegedi Belvéarosi Mozi is. Az Ujonnan ¢épiilt multiplexek, amelyek rendszerint plazdkban
talalhatdbak meg, tobb termet tomoritenek magukban, igy nincs hely az el6zéekben leirt
nagyméretli eloterekre, csak annyi amennyi feltétleniil sziikséges a biifé elhelyezéséhez ¢és a
varakoz6 tomegnek. A fentiekbol is kovetkezéen valtozod az, hogy milyen és mennyi off
screen lehetdséget tud az adott mozi kinalni. Tipikusan ilyen eszkdzok:

- plakat, szoérdlap, installacié kihelyezések

- standee (életnagysagu, altaldban kartonbol késziilt, két- vagy haromdimenzios

displayek)

- szordlap osztasa jegy mellé, jegy hatoldala

- digitalis kijelzon valo hirdetések

- barmilyen egyéb megvaldsithatdo POS eszk6zok

Az off screen eszkdzok talan elsd ranézésre jelentéktelennek tlinnek az on screen
hirdetésekhez képest, azonban jelentésen meg tudjadk ndvelni a mozireklamok hatasat,
amennyiben integralt rendszerben, a vetitett reklamfilmekre reflektalnak, ahogyan azt egy
2008-as nyilatkozataban a CAC (Cinema Advertising Council) elndke is hangsulyozta: ,, Az
off-screen megjelenések mozis szpotokkal és egyéb marketingeszkozokkel valo egyiittes
hasznalata az integralt kampanyokban akar meg is kétszerezheti-haromszorozhatja a markak
mozibajaro kézonségre gyakorolt hatasat. 19
Gyakori azonban, hogy a kihelyezett POS eszk6zok nemcsak markéakat, hanem kozelgd

vagy épp vetitett filmeket is hirdetnek, tulajdonképpen az elébb emlitett integralt elméletnek

megfelelden, hiszen az el6z6 alfejezetben targyalt trailerek hatdsat tudjak névelni.

'8 Baski (2010): Hamarosan a mozikban, Filmvildg 2010/01 44-45. old.
19 http://www.sg.hu/cikkek/60960/meg_tobb_reklam van_a_mozikban Letoltve: 2012. szeptember 10.
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3.7.4. A product placement

A product placement mintegy alternativa jelent meg a marketingkommunikécié
eszkoztaraban, melynek 1ényege, hogy a hirdetdk fizetnek azért, hogy a termékiik, markajuk
megjelenjen a filmben (vagy barmely mas mﬁsorban).20 Ez természetesen nem csak
mozireklam, de eldszor ott taldlkoznak vele a fogyasztok adott film esetén, illetve azért is
fontos rola szot ejteni, mert késobb majd lathatdé olyan rekldmozasi megoldas, amely a
product placementet 6tvozi a klasszikus reklamszpottal.

Id6tartamat tekintve néhany masodperctél akar fél oraig is huzodhat, a leggyakoribb
termékek az autd, a sor, az uditék, valamint a kabeltarsasagok. Kiemelendd, hogy a film
masodik felében elhelyezett termékeket jobb hatasfokkal idézhetoek fel (Wilson — Till 2011).

3.7.5. Kreativ, otletes és vitatott reklammegoldasok

A product placement mar 6nmagaban probal szellemesebb modon hatni a nézére (foleg ha
nem tul direktben jelenik meg a termék), &m vannak ennél is merészebb megoldasok, amelyek

A Volvo 2007-ben mutatott be egy interaktiv jatékot, mely soran 12 teremben a néz6k
egymassal mérhették 0Ossze iigyességiiket: egy mozgasérzékeld segitségével 6k maguk
iranyithattdk a vasznon halad6 autdt, versenyezve mas termekkel. A jatékrol video is késziilt,
mely megtekinthetd interneten, és igy mar 33 millié6 emberhez jutott el, nyert két dijat,
rdadasul az év 5 legjobb marketingétlete kozé is bevalasztottak az akciot.?

A Lynx tusfiird6 ez év nyaran A Sotét Lovag — Felemelkedés c. film el6tt probalta
bevonni a nézdket is a reklamba. A hagyoméanyosan induld reklam egy ponton kiilonb6zo
holgy alternativakat kinalt fel, a kozonségnek pedig ovacioval kellett jeleznie valasztasat,
majd az igy legtobb ,,szavazatot” kapott valtozattal ment tovabb a szpot. A megoldas hasonld
a Volvoéhoz, azonban itt nincs €16 jaték, csak valasztasi lehet('iség.22

Végiil egy hiressé valt hazai példa, a Valami Amerika 2 kapcsan. Egyedi megoldasrol
van sz0, amely nem csak a moziban érvényes, hiszen a DVD-n kiadott valtozat szintén
tartalmazza a hirdetést. Mivel magam is személyesen élhettem at moziban, igy mondhatom,

hogy ott jelentkezik a legnagyobb hatassal, hiszen abszolit nem szamitott ra senki, majd

20 papp-Vary A. F. (2008): Reklam a filmekben, a product placement (termékelhelyezés) eldretorése.
Reklameértek V1./139. 1-11. o.

2! http://www.dcm.co.uk/get-inspired/case-study/volvo-live-gaming Letdltve: 2012. szeptember 10.
22 http://www.marketinginfo.hu/hirek/article.php?id=24776 Letdltve: 2012. szeptember 10.
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ahogy egyre tobben lattak, gyorsan elterjedt az informacid rola, mitobb, kutatas is késziilt a
témarol.

A szokatlan megoldas tulajdonképpen a product placement és a hagyomanyos,
hirességekkel vald reklamozas keresztezése, ugyanis a film végén jra latunk néhany jelenetet
(elsére konnyedén asszocialhatunk a klasszikus film végi bakiparadéra is). Gyorsan kideriil
azonban, hogy a mini jelenetekben a cselekmény menete mas, és végiil atalakul egy
reklamma, mindezt azonban a film stilusdban, azaz béséges humorral, amivel elérik azt, hogy
a befogadoban fel se meriiljon a ,,na, mar megint a reklamok...” zsortolodés, s6t nem talzas
allitani, hogy legalabb akkora nevetés volt a hirdetések alatt, mint a film kdzben.

A budapesticket megkérdezé kutatas alapjan a nézok kétharmadanak nagyon tetszett,
haromnegyediik szivesen latna még ilyen megoldasokat. Ami még fontosabb, hatasos is volt a
szokatlan kommunikaci6é: négyotodik legalabb egy markat meg tudott nevezni,
sszességében pedig harom-négyszer emlékezetesebbek voltak, mint a film elétti reklamok.”

Végiil mozireklamot vizsgadlé dolgozatbdl nem lenne illendé kihagyni Vicary sokat
vitatott kisérletét a tudatalatti (szublimalis) reklamrol. Roviden Osszefoglalva: Vicary egy
moziban a ,,.Drink Coca Cola” és ,,Eat popcorn” feliratokat villantotta fel nézéknek olyan
rovid ideig, hogy az a tudatos felfogdsra ne legyen elég, majd allitdsa szerint ennek
koszonhetden novekedtek mind a popcorn, mind az iidité eladasok. Késdbb azonban nem
sikerlilt eredményesen megismételni a kisérletet, amirdl aztan kideriilt, hogy nem is volt igaz
(Karremans — Stroebe — Claus 2005). Mégis, felkapott lett a tudatalatti befolyasolas
kérdéskore, €és alkalmazédsat be is tiltottdk valamennyi médiumban, igy hazénkban is:
, Médiatartalomban kozzétett kereskedelmi kozlemény nem alkalmazhat tudatosan nem
észlelheté technikdkat.” (2010. évi CIV. torvény a sajtdszabadsagrol és a médiatartalmak

alapvet0 szabalyairol.)

3.8. A mozireklamok hatékonysaga

A hatékonysag két dologbdl allithatd Ossze. Egyrészt minél tobb nézdre van sziikség,
eldadasonként 1-2 ember esetén nincs értelme megvenni a hirdetéfeliiletet. Ez az a tényezo,
amire a reklamozok nemigen lehetnek hatassal, a néz8szam az adott filmtdl €és intézménytol
figg. Lathattuk, hogy példdul Magyarorszagon a termek kihasznaltsaga alacsonynak
mondhato, igazdn csak egy-egy blockbuster (népszerii és jelentds anyagi sikerrel jar6 film)

tudja megtolteni a székeket a film vetitésének elsd heteiben.

2 http://www.ipsos.hu/site/j-I-ra-tettek/ Letdltve: 2012. szeptember 10.
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A masik, immaron a hirdetokt6l fiiggd faktor maga a reklam, pontosabban annak
figyelemfelkelté és emlékezetben megmaradé tulajdonsaga. Mint olvashato volt feljebb, erre
is vannak a hagyomanyos reklamfilmek sormintdjat megtoro, szinte biztos receptek, azonban
ezek egyelore a kivétel kategoriaba esnek.

Sajnalatos, hogy ezzel kapcsolatos felméréseket csak a Cinema Advertising Council
(CAC), vagyis az USA piacan mikddo szervezet végzett a kozelmultban, a legutobbi magyar
kutatdsok az évezred els6 éveire tehetok, ugyanakkor érdemes tanulmanyozni az
eredményeket, hiszen kiindulasi és Osszehasonlitdsi alapnak kivaldak az altalam végzett
primer kutatashoz.

A CAC altal publikalt 2007-es, atfogod felmérés® néhany fontos eleme:

- egy 3 hoénapos peridodusban egy amerikai atlagosan 2, mig a 12-24 éves korosztaly
tagjai 4 filmet néznek meg
- akozonség 59%-a latta a film el6tt vetitett reklamokat
- 63%-a nem kifogasolta a vetitett reklamokat az elmult honapban moziban jart
megkérdezetteknek, még magasabb ez a mutatd, 74% a 12-17 éves korosztalyban és
66% a 18-34 évesek kozott
- minél tobb filmet néz valaki a moziban, annal inkabb elfogad6 a reklamokkal szemben
- elfogadhatobbnak tartjak a mozireklamot, mint a DVD-n, interneten vagy
videojatékokban talalhatoakat
- atlagosan 24 percet toltenek mozi épiiletében, mieldtt a vetités elkezdddik, ezalatt:
- a nézbk 66%-a vasarol italt vagy ételt a biifében, 54%-uk pedig észreveszi a
hirdetéseket a biifé termékein, fliggetlentil attol, hogy vasarol-e barmit is
- 80%-uk megnézi a plakatokat, 28%-uk pedig a kijelz6kon vetitett videokat az
elétérben.

Kijelenthetd, hogy ezek meggy6z6 mutatok, kiilondsen, ami a reklamhoz valo
hozzaallast jelenti. A primer kutatds egyik érdekes kérdése lesz, hogy 2012-ben a fiatal nézok
Magyarorszagon hogyan viszonyulnak a mozireklamhoz, azaz hasonldéan pozitiv attitlidrol
lehet majd beszamolni, mint az amerikai nézdk esetén, vagy tovéabbra is igaz lesz a korabban
bemutatott 2004-es GFK kutatds eredménye, azaz a 15-19 évesek unjak és utaljak a

reklamokat.

24 http://www.cinemaadcouncil.org/docs/cinema_study 2007.pdf Letoltve: 2012. szeptember 10.
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Egy frissebb, 2009-es — szintén CAC — kutatas a tévé és a mozi egyiittes hasznalatara
hivja fel a figyelmet, ugyanis amikor egy TV miisort nemcsak a tévében, hanem a moziban is
hirdettek, akkor kétszer annyin nézték meg azt.”®

A magyar kutatasok szegényesek ¢és kissé idejemultak is a témaban. A 2004-es GfK
Hungéria kutatési eredményei:

- a 15 évesnél idésebb lakossag 11,2%-a megy el legalabb havonta egyszer moziba
- a15¢és29 év kozottieknél ez az arany 72,8%.

A Szonda Ipsos 2001-es kutatasa alapjan:
- 73%-a a néz6knek a teremben van reklamblokk vetitésekor.

Szintén ebben az évben egy masik kutatast végeztek multiplexekben, 18 év feletti
megkérdezettekkel:

- areklamfelidézés mértéke 67-83% volt
- aspontan felidézések aranya 27-46% (Incze — Pénzes 2006).

Ebbdl is latszik, hogy igazédn a fiatalokat lehet megszdlitani filmszinhazakban, és

hangstlyozandok a jo mutatdk, hiszen majdnem a nézdk haromnegyede latja a reklamokat,

illetve a felidézésiik is sikeresnek bizonyult.

3.9. A mozik reklamajanlatai

Ahhoz, hogy egy cég hirdetni tudjon, meg kell vasarolni az adott médiafeliiletet, ezt nevezziik
médiavasarlasnak. Ennek soran targyaldsok ¢és alkudozasok segitségével a felek
megallapodnak a feltételekben. Fontos tudni, hogy habar a médiumok esetén léteznek
listadrak, a gyakori és/vagy nagy mennyiségben hirdetdk jelentds kedvezményeket kapnak, ez
meg is latszik az éves reklamkoltés listaaras és nettd adati kiilonbségében.

A mozik a fentebb sorolt hirdetési feliileteket kinaljak fel, minden intézményben kiilon-
kiilon, és csomagokat is képeznek. A reklamfilmek esetén alapvetden szpotalapt az arképzés

(Incze — Pénzes 2006).

A Cinema City reklamfeliileteit a New Age Advertsing (NAA) értékesiti hazdnkban. On
screen reklamokat heti bontdsban lehet sugdrozni (Magyarorszagon csiitortokon vannak a
premierek, igy a hét csiitortoktdl kovetkezd hét szerdaig tart), kivalasztva, hogy mely filmek
elétt szeretnénk hirdetni. Ezzel tudunk szegmentalni, hiszen mdas nézO6kozonségre

szdmithatunk csaladi, animacios filmek esetén, mint dramak vagy horrorfilmek soran. Az arat

2 http://infirio.blogspot.hu/2009/02/hatekony-mozi-reklam.html Letoltve: 2012. szeptember 10.
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harom alapvetd tényezd szabja meg: a hirdetés hossza, pozicidja a reklamblokkban és a
varhat6 k6zonségszam.

Off screen reklamozéas esetén rugalmas ajanlatokat kinalnak, plakatoktol
padlomatricékig, akar animatorokat is bevetve, €s teljes promodcids terveket is kidolgoznak.
Ezen kiviil lehetdség van egy-egy terem szponzoralasara, ekkor az adott teremben tlinnek fel a
hirdet6 log6i, markaneve stb.

Hazéank egyetlen IMAX termét is az NAA képviseli, igy aki a legmagasabb mindségben

akar hirdetni, az itt megteheti.?

A Budapestfilm médiaajanlatanak elején kiemelve olvashaté, hogy 75% feletti
felidézési arany, on és off screen egyiittes alkalmazéasa esetén pedig 85%, bar forras nincs
megjeldlve a szdmokhoz. A kindalat természetesen hasonld az elézéekben mar latottakhoz,
kiilonb6z6 csomagok rendelhetéek, amelyek itt is lebonthatok termekre és filmekre. A Corvin
mozi mellett harom art moziban is lehetéség van hirdetni, ami eltéré célkozonséget jelent
mind életkor mind érdeklddés szerint, a lehetdségek viszont szinte ugyanazok (kivétel a 3D és

az installacid kihelyezése).27

A szegedi Belvarosi Mozi kindlata visszafogottnak tiinik a nagyobb lancokhoz képest:
reklamszpot vetitése, havi miisorfiizetben és honlapon vald megjelenés valamint a mozi
auldjaban stand up kihelyezés.28
Valamennyi médiaajanlatra jellemz0, hogy arakat nem adnak meg, minden tovabbi

informaci6 megkeresés utan érhetd el.

4. PRIMER KUTATAS

4.1. A probléma

A probléma felvazoldsa minden kutatas kotelezd elso 1épése, hiszen minden tovabbi szakasz
erre épiil, ennek segitségével vazolhatok fel a hipotézisek és a célkitlizések is (Scipione 1994).

A dolgozat eddigi fejezeteibdl kideriilt, hogy hazinkban nem sziiletett az elmult
években atfogo kutatds a mozireklamokat illetden, egyediili biztos adatnak a reklamtortabol

kihasitott, rendszeresen 1% alatt 1évd szelet tiinik. Mindekdzben valamennyi lizemeltetd

2 http://newagemedia.eu/hu/479.html
21 http://bpfilm.hu/sites/budapestfilm.hu/files/csatolmany/bufi-mediaajanlo2012-web-.pdf
2 http://www.belvarosimozi.hu/m%C3%A9diaaj%C3%Alnlat
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kiemeli médiaajanlatdban a médium eldnyeit, a fogyasztok kivételes elérési modjara és a
hatékonységra hivatkozva.

Ezt alatamaszto, relative friss kutatdssal az amerikai CAC rendelkezik, amely valoban
alatamasztja a fenti allitasokat — csakhogy az USA piacara vonatkoztatva. Ertelemszertien
ilyen spektrumu kutatdsra, valamint modszertanilag tokéletesen kivitelezett hatasvizsgalatra
nincs lehetdség, igy a problémat az aldbbiakra sziikitettem: hazankban a mozi hatdsosan
miikédik-e mint rekldmhordoz6? Kicsit bévebben kifejtve, fogékony-e a célk6zonség a nekik

szant reklamokra, melyek a hatasos megoldasok, lehet-e valahogyan novelni ezt a hatast?

4.2. A célkituzeés

Ezen a ponton kell rogziteni az elvégzendd kutatas pontos céljait, tekintettel a mar
megfogalmazott problémara, a kutatds kereteire, azaz nem szabad sem a kutatastol eltérd
célokat, sem tul sok, teljesithetetlen célkitiizést megadni (Scipione 1994). A fenti elméleti
szempontokat, valamint a sajat elképzeléseket figyelembe véve az alabbi célokat hataroztam
meg a kutatdssal kapcsolatban:

- megtudni, hogy mi jellemz6 manapsdg a mozinézdkre (mozibajardsi szokasok
részletei, hiszen ez adja meg, hogy milyen formédban és mennyit taldlkoznak a
mozireklamokkal)

- megtudni, hogy milyen véleménnyel vannak a jelenlegi reklamokrol

- megtudni, hogy milyen hatassal van rajuk a reklam, ha van egyaltalan

- megtudni, hogy milyen valtoztatasokkal lehetne novelni a reklamok hatasat

- igazolni ezek alapjan a CAC kutatdsdban foglalt és a médiaajanlatok altal festett

pozitiv kép meglétét/nem meglétét Magyarorszagon.

4.3. Hipotézisek

Amint a probléma és a célok lejegyzésre keriiltek, Ugy elérkezett az id6 a hipotézisek
felallitasara. Ezek pozitiv vagy negativ eldjelii allitasok, melyek meggydzddésiinket,
véleménylinket tliikrozik az adott problémarol, és amelyeket a kutatas elvégeztével igazolni
vagy cafolni lehet. Tovabba ezek jelentik a kiindulopontot a vizsgalathoz, példaul a kérdéiv
kérdéseinek megfogalmazasahoz (Scipione 1994).

Jelen esetben jo kiindulopontot adtak a korabbi kutatasok, statisztikai adatok, valamint
magam is dsszegyljtottem azokat a kérdéskoroket, melyek megvalaszolasa hozzajarul a célok

megvalositasahoz, igy kialakitva a jelen kutatas hipotéziseit.

26



Fontosnak tartom ismét kiemelni, hogy a vizsgalat célkozonsége a 14-29 éves
korosztaly (részletesen lasd: alapsokasag), igy a tovabbiakban a nézd, kozonség stb.
szinonimak Oket takarjak. Hipotézisek:

Hi: A mozireklam hatasos reklamozasi forma.

Hy: Osszevetve a mozibajarasi szokdsokat a mozis hirdetésekre vonatkozé
attitildokkel, illetve a mozis rekldmok hatdsossagaval (felidézhetdség, vasarlasra
0sztonzés stb.), definialhatéd egy, a mozireklamokra kifejezetten fogékony szegmens.
Hs: Megallapithato egy olyan ,hirdetési csomag” a mozikra vonatkozoan, amely a

legnagyobb hatékonysaggal mikodik.

4.4, Kvantitativ kutatas

A célok megvalaszolasahoz, a hipotézisekrél valdo dontéshez kétféle kutatast végeztem.
El6szor is kérddives megkérdezést alkalmaztam, hogy szdmos kérdésben egy nagyszamu
minta alapjan képet kapjak a nézdk kiillonbozd szokasairdl, véleményeirdl, majd a kapott
adatokat is felhasznélva szerveztem meg a kvalitativ kutatdst, ahol a kérd6iv adta vélaszok

mogott meghtizodd motivaciok és magyarazatok felderitése volt a cél.

4.4.1. Alapsokasag és minta

Miutdn dontés sziiletett arrol, hogy mit vizsgalunk, és mit varunk a vizsgalattol, ki kell
valasztani a vizsgalat alanyait is. Ezt az alapsokasagbdl tessziik meg egy mintavételi eljaras
folyaman. Az alapsokasag (mas néven populacid) mindazon elem Osszessége, akirdl valamit
mondani kivanunk a kutatas segitségével, és amely elemek vizsgélataval nyerhetjiik ezt az
informaciot (Scipione 1994).

Jelen kutatas alapsokasaga a Magyarorszagon €16 14 és 29 év kozotti fiatalok. Ez az a
korosztaly ugyanis — ahogyan az a 3.6. alfejezetben definialva lett — akik Kkiemelten
mozilatogatok és igy célzottan elérhetdk a hirdetdk szamara. Az is kideriilt ugyan, hogy a
célkozonséget jellemzden varosiak adjak, azonban ezt a megkdtést a primer kutatds soran az
aldbbiak miatt elvetettem: ebben a korosztdlyban ugyanis gyakori jelenség, hogy
tanulmanyaikat, munkéjukat varosban végzik, annak ellenére, hogy alland6 lakhelyiik nem az.
Ez megvalosulhat ingazasban valamint varosba vald bekoltozéssel a hétkoznapok idejére
(albérlet vagy kollégium). Ezzel szdmolva vilagossa valik, hogy habar nem varosiakrdl van

sz0, ¢€letviteliik kovetkeztében ugyantugy lehetdségiik van mozikat latogatni.
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Az alapsokasag minden elemét egyesével megkérdezni korlatokba iitkdzne, ezért egy
valasztott mintavételi eljaras soran az alapsokasag egy hanyada adja a vizsgalat alanyait,
vagyis a mintat (Hoffman — Kozak — Veres 2001).

A kutatas a holabda mintavételt alkalmazza, mely lehetdséget ad arra, hogy a
valaszadok az alapsokasdg tovabbi tagjait is bevonjak a vizsgélatba, ezzel biztositva az
alapsokasag olyan elemeinek elérését is, amelyre mas moddszerrel nem lett volna lehetdség

(Scipione 1994).

4.4.2 Modszertan

Jelen kutatds soran az adatgyljtés egyéni kérddives megkérdezéssel tortént, amely a
kvantitativ kutatasok kozé tartozik, és mint ilyen, egy nagyobb szami mintat sztenderdizalt
kérdésekkel engedett vizsgalni (Hoffmann — Kozak — Veres 2001).

A megkérdezés foként internetes formaban zajlott, azaz online kérddivet hasznaltam
(Google kérdoiv, lasd melléklet), ez a célkdzonség szempontjabol elényds, hiszen az
alapsokasdgot ezen a csatornan a legegyszeriibb megtalalni, 1évén a fiatalok kiemelkedden
magas aranyban interneteznek.”

A 14-18 éves korosztaly hatékony elérése érdekében egy gimnazium minden
évfolyamabol 1-1 osztaly papir alapti megkérdezés alapjan is bekeriilt a mintaba, a kérdéiv
teljes mértékben megegyezett az online verzidval.

A kérdések Osszedllitdsa a feltett hipotézisek mentén tortént, arra torekedve, hogy a
valaszok segitségével dontés sziilethessen azok elfogadasarol vagy elvetésérdl, illetve arra is,
hogy esetleges tovabbi kapcsolat mutathato-e ki a mozirekldmok hatasfoka és a kiilonb6z6
mozilatogatasi szokasok kozott. Ezt szem el6tt tartva a kérdoiv elsd részében a mozibajarasi
szokasokat és az ott tanusitott magatartast, a masodik blokkban a reklamok-mozireklamok
iranti attitidoket vizsgaltam, a harmadik szakaszban a mozi hatdsossagat leiré egyszerii

kérdéseket tettem fel, mig az utolséd blokk a demografiai kérdéseket foglalta magéba.

4.4.3. A kutatas eredményei

A kérddivet 1072 6 toltdtte ki, azonban feldolgozasra ezek koziil 853 volt alkalmas, ugyanis

kiszlirésre keriiltek a 29 év feletti és/vagy nem mozilatogatok, 1évén nem képezik az

2 http://www.origo.hu/techbazis/20120517-negy-magyarbol-harom-mar-hasznalja-az-internetet.html Letoltve:
2012. szeptember 16.
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alapsokasag részét. A feldolgozas Microsoft Excel és SPSS programok segitségével tortént. A
853 f0s mintara vonatkozé demografia adatokat a 14. tablazat mutatja be (lasd melléklet).

A hipotézisek targyaldsa elétt megvizsgaltam a minta rekldmhoz valod viszonyulasat,
kitérve kiilon a 14-18 éves korcsoportra, hiszen a korabban emlitett kutatdsok alapjan egy
kiilondsen fontos, am reklamellenes csoportrél van szo. Ezzel kapcsolatban felmértem, hogy
hogyan viszonyulnak altaldnossagban a reklamokhoz (6 fokozata skéla), majd megkértem,
hogy értékeljék egyenként az ATL médiumokat (mennyire tartjak elfogadhatonak/kedvelik, 4
fokozatii skalan), pontozzak a reklamblokk ¢és az egyes reklamok hosszat és 7 szempont
szerint a mozireklamokat (1-5 pontozéssal).

A 4. tablazat alapjan a teljes minta atlaga 2,29 a reklamokhoz val6 viszonyulast tekintve
(szoras=1,08), a 14-18 korcsoport — a varakozasoknak megfelel6en — 1,93-as atlagos
értékelést adott (szoras=0,95).

4. tablazat: Reklamokhoz valo viszonyulas korcsoportok szerint

Eletkor Atlag  Szoras
14-18 1,93 0,959
19-23 2,46 1,098
24-29 2,27 1,084

Osszesen 2,29 1,084

Megjegyzés: 6 foku skala, melynek 1-es értékéhez az ,,Utalom a reklamokat”, 6-os értékéhez
a ,,Nagyon szeretem a reklamokat” megallapitas tartozik (lasd kérd6iv a mellékletben).

Forrds: sajat szerkesztés

Az egyes médiumokat rekldmozasi forma szempontjabdl elfogadhatosaga/kedveltsége
alapjan (4 foku skala) kellett a kitoltoknek értékelniiik (5. tdblazat). A koztertilet lett a teljes
minta esetén a legmagasabb atlagos pontszamot (2,65, szo6rds=0,85) kapé médium, ezt
reklamhordozoét tartjak a leginkabb elfogadhatonak, mig a legkevésbé kedvelt ATL eszkoz a
téevé lett (atlag=2,01; szo6rds=0,84). A mozi 2,29-es atlagos pontszdmmal (szoras=0,82)
harmadik a leginkabb elfogadhat6 reklamozasi formak soraban.

Jol megfigyelhetd itt is az a tendencia, hogy a tinédzser korosztaly valamennyi atlagos
értékelése alacsonyabb az elébb leirt adatoknal, viszont szamukra is a kozteriilet bizonyult a

legkedveltebbnek (vagy legkevésbé elutasitottnak), mig a mozi ugyanugy a harmadik.
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. tablazat: Az egyes reklamozasi formak értékelése korcsoportok szerint

Eletkor Tévé Radio Sajto Mozi  Kozteriilet Internet

Atlag 1,74 1,90 2,28 2,23 2,43 2,09

14-18
Széras 0,761 0,785 0,929 1,019 0,940 0,976
1003 Atlag 2,09 2,06 2,62 2,36 2,69 2,29
Szoras 0,849 0,759 0,772 0,951 0,799 0,937
2429 Atlag 2,07 2,17 2,75 2,20 2,77 2,40
Széras 0,854 0,766 0,786 0,953 0,834 0,961
) Atlag 2,01 2,06 2,59 2,29 2,65 2,28
Osszesen

Szoras 0,843 0,771 0,829 0,968 0,850 0,958

Megjegyzés: 4 foku skala, melynél az 1-es értékhez az ,,Egyaltalan nem kedvelem” a 4-es értékhez pedig a
,JKimondottan kedvelem” megallapitas tartozik.

Forrdas: sajat szerkesztés

A 6. tablazatban latottak az idétartammal kapcsolatos elégedettséget mutatjak. Az 5-6s
pontszam felelt meg a til hosszu kategéridnak, ez alapjan leolvashatd, hogy kiilondsen a
reklamblokk, de az egyes reklamok id6tartamat is hosszunak itélték a valaszadok
(atlagok=3,97; 3,69), és szintén negativabb a 14-18 éves korcsoport megitélése (atlagok=4,11;
3,79).

6. tablazat: A reklamblokk és az egyes reklamok hosszinak értékelése korcsoportok

szerint
Eletkor Reklamblokk Egyes reklamok
Atlag 411 3,79
14-18
Szoras 0,851 0,834
Atlag 3,88 3,58
19-23
Szoras 0,779 0,756
Atlag 402 3,79
24-29
Szobras 0,840 0,816
. Atlag 3,97 3,69
Osszesen
Szoras 0,818 0,797

Megjegyzés: 5 foku skala, ahol az 1-es érték a ,,Tal rovid”, az 5-6s érték a ,,Tul hossza”.

Forrds: sajat szerkesztés
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A mozireklamok értékelésénél (7. tablazat) mar nem ilyen egyértelmii a helyzet, hiszen
nincsenek nagy kiilonbségek, és azok is vegyesek (példaul a 14-18 éves csoport szerint picivel
Otletesebb, humorosabb egy mozireklam, mint a teljes minta szerint, de a szorakoztatas
szempontjabol mar nincs kiilonbség). A teljes minta alapjan elmondhat6, hogy atlagosan
legjobb esetben is kozepes koriili véleménnyel viseltetnek a nézék a reklamokkal
kapcsolatban, kiilonosen gyengének itélték a vasarldsra 0Osztonzé ¢és a hasznossag
tulajdonsagokat. Osszehasonlitva a korcsoportokat, egy eddig nem tapasztalt jelenség 1athato:

a 24-29-es korosztaly megitélése a legrosszabb valamennyi valtozo esetén.

7. tablazat: A reklamok értékelése kiillonb6zo szempontok alapjan korcsoportok szerint

) Vésar-
N Figye-
, Otletes- Szobrakoz Hasznos- Felidéz- lasra
Eletkor Humor lem-
ség -tatas sag hetéség 0szton-
felkeltés
z€s

Atlag 3,11 3,14 2,66 3,23 2,01 2,34 2,04

-8 Széras 1,129 1,120 1,142 1,146 0,958 1,036 1,150

Atlag 3,14 3,11 2,77 3,21 2,16 2,37 2,04
19-23 Szoras 1,019 1,016 1,104 1,099 0911 1,042 0,961
2.2 Atlag 2,92 2,88 2,53 2,91 1,97 2,18 1,84

Széras 1,062 1,026 1,118 1,067 0,893 1,038 0,841

. Atlag 3,07 3,05 2,67 3,13 2,07 2,31 1,98
Osszesen
Széras 1,059 1,047 1,120 1,108 0,919 1,042 0,975

Megjegyzés: 5 foku skala, ahol az 1-es a leggyengébb, 5-0s a legerdsebb értéket jelenti.

Forras: sajat szerkesztés

Hi: A mozireklam hatasos reklamozdsi forma

Akkor fogadhatjuk el az alabbi allitast, ha teljesiilnek a kovetkezOk: a nézdk gyakorta
jarnak a moziba, talalkoznak a reklamokkal €s a reklamok hatast gyakorolnak rajuk.

A 8. tablazat alapjan jol lathato, hogy csupan 22% nem volt az elmult 3 honapban
valamilyen filmen, mig 27,4% legalabb 3 filmet is l4tott 3 honap alatt.

Kiemelendd még a 3D vetitések aranya, ami jonak mondhatd, hiszen egy idében 2-3

filmnél tobb nem tekintheté meg 3D formatumban.
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8. tablazat: Az elmult 3 hénapban megtekintett filmek, és ezen beliil a 3D filmek
megoszlasa (%)

Hany volt az alkalmak koziil 3D vetités (db)

Osszesen
0 1 2 3 4-
0 22,0 22,0
Az elmult 3
1 20,9 8,9 29,8
hénapban hany
2 8,9 9,5 2,5 20,9
alkalommal volt
) 3 4.8 6,0 2,0 0,6 13,4
moziban (db)
4- 3,9 4.7 3,8 1,2 0,5 14,0
Osszesen 60,5 29,1 8,2 1,8 0,5 100,0

Forras: sajat szerkesztés

Az on screen reklammal val6 taldlkozas akkor valosul meg, ha a néz6 a teremben van ez

id6ben és figyel a reklamra, erre vonatkozoan az alabbiak deriiltek ki (9. tablazat):

9. tablazat: A terembe beiilés és a reklamblokk megnézésének megoszlasa (%0)

Ha a teremben van a reklamblokk alatt, a

reklamokat
A Osszesen
Csak 1-2-t Mindet
Nem nézi ) tobbségét .
néz ~ megnézi
megnézi
Még csak a zene
megy, lres a 11,3 10,6 17,9 25,7 65,4
vaszon
A
A reklamblokk
terembe 55 6,0 6,2 2,8 20,5
alatt
betilés
o A filmeldzetesek
ideje 6,8 3,0 1,6 1,1 12,5
alatt
Epp csak a film
0,8 0,4 0,2 0,1 1,5
kezdetére
Osszesen 24,4 19,9 26,0 29,7 100,0

Forrds: sajat szerkesztés
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Mindossze 14% nyilatkozott ugy, hogy altalaban nem iil be a terembe addig, amig a
reklamok mennek, igy 6k csak a szponzorszpotot lathatjak, viszont 86% — ha nem is mindet,
de — lat reklamokat.

Amennyiben a reklamblokk ideje alatt méar a teremben vannak, gy a valaszadok
negyede nem figyel a reklamra, viszont a tobbség (55,7%) majdnem minden hirdetésre figyel.
Kijelenthet6 tehat, hogy a mozik latogatasanak gyakorisadga €s a reklamokkal val6 talalkozés
adott, mar csak az a kérdés, hogy mit kezdenek vele a nézok.

A hatdsossag mérésének egyik eszkozeként megkérdeztem, hogy mennyi reklamot
tudnak felidézni a moziban latottak koziil (10. tablazat). 46,8% tudott legalabb 1 reklamot
felidézni, ami ugyan nem ¢éri el a megkérdezettek felét sem, ugyanakkor figyelembe kell venni
azt, hogy a kitolték majdnem 60%-a tobb, mint 4 hete volt utoljara vetitésen (15. tablazat,
lasd melléklet), illetve, hogy ez teljesen spontan felidézés, minden segitség nélkiil. Szintén
fontos hangsulyozni, hogy hidba latnak akar egy jo reklamot is a nézok, ha utana egy sokkal
hatasosabb masfél-két oras élményben lesz résziik, amely , kitorli” az eldtte latottakat. Ennek

fényében a 46,8% jonak mondhato.

10. tablazat: A minta megoszlasa a felidézett reklamok szama alapjan

Felidézett reklamok Kumulalt relativ
Relativ gyakorisag (%)
szdma gyakorisag (%)
0 53,2 53,2
1-2 38,1 91,3
3'5 7,4 9817
5 felett 1,3 100,0
Osszesen 100,0

Forras: sajat szerkesztés

Akik beleestek ebbe a 46,8%-ba, azokat megkértem a kovetkezd (nyitott) kérdésben,
hogy irjak is le azt a reklamot/markat, amelyikre emlékeznek. Osszesen 87 kiilonbozé markat
sikeriilt beazonositani (vagy konkrétan a markanév alapjan, vagy a reklam leirasa alapjan),

ezek koziil a 10 legtobbet emlitettet szemlélteti az 5. abra.
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Felidézett markak (fo)

5. abra: A megkérdezettek altal a 10 legtobbszor felidézett marka

Forras: sajat szerkesztés

crer

jegyezni, hogy valamennyi sokszor felidézett mdarkanév az ismertebbek kozé tartozik,
valamint mas csatornakon keresztiil is rendszeresen talalkoznak vele az emberek. Az adott
valaszok alapjan még az is elmondhatd, hogy a felidézést az alabbiak nagyban segitették:

- az adott reklam rengetegszer lathato

- az adott reklam kimondottan kedvelt, mert humoros vagy szdérakoztatd

- az adott reklam kimondottan nem kedvelt, idegesiti a néz6t

- hires ember szerepel benne (Lipton — Hugh Jackman, Schweppes — Uma Thurman).

Erdemes még megjegyezni, hogy 6-an emlitették az RTL Klub 2004 méajusaban inditott,
mar régen nem futd ,,Szerintem...” gumicsirkés rekldmjat, vagyis elmondhatd, hogy a
reklamkampény sikere a mai napig érezteti hatasat.

Azzal kapcsolatban, hogy hanyszor fordult veliik el az, hogy egy moziban latott
reklam keltette fel az érdeklddéstiket egy termék vagy marka irant, a megkérdezettek 81,9%-a
azt vallotta, hogy még nem fordult el6 ilyen (16. tablazat, lasd melléklet). Amikor pedig az
volt a kérdés, hogy hanyszor fordult elé az, hogy egy moziban latott reklam hatdséara vasarolt,
91,6% mondta szintén ugyanezt (17. tablézat, lasd melléklet). Arnyalja azonban az a tény
ezeket az aranyokat, hogy jellemzden a mozireklamokat valamilyen tdmogatd szerepre
hasznaljék, igy nem céljuk a kozvetlen figyelemfelkeltés vagy vasarlasra 6sztonzés, elég csak

a legtobbet felidézett Coca Cola reklamokra gondolni.
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Az off screen hirdetéseket a mozi el6terében taladljuk meg, erre vonatkozoan kideriilt,

hogy a nézdk 63%-a 5 percet meghaladé ideig varakozik itt (11. tdblazat).

11. tablazat: A minta megoszlasa az elotérben valé varakozas alapjan

Varakozas iddtartama Relativ gyakorisag (%) Kumulalt relativ gyakorisag (%)

1-5 percet 37,0 37,0
6-10 percet 40,4 77,5
11-15 percet 15,7 93,2
15 perc felett 6,8 100,0

Osszesen 100,0

Forras: sajat szerkesztés

Ez azt jelenti, hogy megvan a lehetéségiik kapcsolatba keriilni a hirdetésekkel, ezek
kozil is az alabbiakra figyelnek leginkabb (6. abra):

El6térben megnézett hirdetések (fo)

752

800

600

400

200

6. abra: A megkérdezettek altal az el6térben megnézett off screen hirdetések

Forras: sajat szerkesztés
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A plakatok és a kihelyezett kartonfigurak (installacidk) rendszerint valamilyen kozelgd
vagy épp vetitett filmet hivatottak hirdetni, az LCD kijelzOkon vegyesen talalunk trailereket
¢s hirdetéseket, mig a tobbi formatum mar jellemzden hagyomanyos reklamokat mutat be.

Az els6 hipotézisre adott valasz 6sszegzéseként tehat az alabbiakat mondhatjuk:

- afiatalok gyakran mennek moziba

- afiatalok nagy ardnyban taldlkoznak az on és off screen hirdetésekkel is

- a fiatalok elfogadhat6 aranyban tudnak felidézni reklamokat, féleg a sokat vetitett
¢s egyébkeént is ismert tiditémarkak koziil

- kevesen érzik ugy, hogy valamely reklam felkeltené az érdeklddésiiket, mivel
azonban a reklamok mar ismert markakat hirdetnek, ez nem mérvado.

A hipotézis tehat elfogadhato.

H,: Osszevetve a mozibajadrasi szokdasokat a mozis hirdetésekre vonatkozo attitiidokkel illetve
a mozis reklamok hatdsossagaval (felidezhetoség, vasarlasra osztonzés stb.) definialhato egy,
a mozireklamokra kifejezetten fogékony szegmens

A valtozokat 3 kategoridba soroltam aszerint, hogy

- ademografiai jellemzdket és a mozibajarasi szokasokat,
- amozival, mozireklammal kapcsolatos attitlidoket vagy
- amozireklamok hatasossagat irjak le.

A mozireklamokkal szembeni attitiidoket (7. tablazat) faktoranalizis modszerrel két
tényezore redukaltam a konnyebb kezelés érdekében. A rotalt matrix (18. tablazat, lasd
melléklet) alapjan az egyik faktort a reklamélménynek feleltetheté meg (Gtletesség,
szorakoztatds, humor, felidézés), mig a masik a reklamcélt irja le (hasznossag,

figyelemfelkeltés, vasarlasra 6sztonzés).

A vialtozok Osszevetése kapcsolatvizsgalatokkal tortént, kereszttabla-elemzést hajtottam
végre az SPSS-ben. Ennek sordn a vizsgalat nullhipotézise mindig az volt, hogy a két valtozo
kozott nincs kapcsolat. Majd a khi-négyzet teszt sig. értéke alapjan sziiletett dontés a
nullhipotézis megtartasarol (sig érték>0,05) vagy elvetésérdl (sig érték<0,05). Utdbbi esetben
elmondhat6 volt, hogy van kapcsolat a valtozok kozott, ennek erdsségét pedig nominalis-
nominalis és nominalis-ordinalis valtozoparok esetén a C kapcsolaterésséget méré mutatd
adta meg, ordinalis-ordinalis parok esetén pedig a Somer’s d mutato.

Egy ilyen eljarast példaja megtalalhaté a mellékletben (19. és 20. tablazat): ebben az

esetben kapcsolatot kerestem az életkor €s a felidézett reklamok kozott, mindkettd ordinalis
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valtozd6 A felidézett rekldmok valtozo tekinthetdé fiiggd valtozonak, igy a kapcsolat
erOsségénél ezt a sort néztem a Somer’s d mutatonal. Szignifikans (sig<0,05), gyenge
(Somer’s d=0,065) kapcsolat van a valtozok kozott. Ennek mintdjara vizsgaltam meg a
valtozoparokat, de jelentds kapcsolatot nem sikeriilt kimutatni. Vannak ugyan valtozdparok,
ahol van kapcsolat, de a legerdsebb kapcsolat sem éri el a C/Somer’s d=0,2 erdsséget, a

legtobb pedig C/Somer’s d<0,1 erdsségii.

A faktoranalizis soran nyert két j metrikus valtozét varianciaanalizis (ANOVA)
kapcsolatvizsgalattal vetettem Ossze a tobbi, kategorialis valtozoval, azonban ez sem hozott
érdemleges eredményt néhany gyenge kapcsolaton kiviil. Egy ilyen gyenge kapcsolat példaja
megtalalhatd a mellékletben (életkorral Osszevetve a reklamélmény és reklamcél valtozok).
Mindkét tényezd esetén a variancidk azonosnak tekinthetdek (21. tablazat; sig>0,05), igy az
ANOVA tablazat (22. tablazat) alapjan mindkét tényezd esetén a nullhipotézis 5%-0S
szignifikanciaszint mellett megddlt (sig<0,05), vagyis szignifikans kapcsolat van a
reklamélmény/reklamcél és életkor valtozok kozott. A Post hoc teszt alapjan (23. tablazat) a
nullhipotézis a reklamélmény és reklamcél valtozok esetén is azért bukott el, mert a 24-29-es
¢és a 19-23-as korcsoport kategoria atlagos értékelései kiilonbozdek. A kapcsolat erdssége (24.
tablazat) ugyanakkor itt is rendkiviil gyenge, hiszen az életkor kategoria 1% illetve 1,1%-ban

magyarazhatja az reklamélmény illetve reklamcél értékelések kiilonbozdségeit.

Osszességében a talalt kapcsolatok vagy magatdl értetdddek (minél gyakrabban jar
valaki moziba, annal tobb reklamot tud felidézni) vagy rendkiviil gyengék vagy nem
rendezhetdéek olyan rendszerbe, ami alapjan kialakithatd lenne a hipotézisben feltett
Szegmens.

Mindezek fliggvényében a Hj hipotézist elvetettem.

Hs: Megdllapithato egy olyan , hirdetési csomag” a mozikra vonatkozoan, amely a
legnagyobb hatékonysaggal miikodik
Mindez azért fontos, mert — ahogyan azt kordbban irtam — a mozi olyan ATL eszkdz,
mellyel lehetdség van célzottan reklamozni, azaz megvalasztani az adott filmeket,
napszakokat stb. amikor hirdetni akarunk, ami o6riasi elény mas reklamhordozokhoz képest.
Ahogyan azt a H hipotézis vizsgalata soran olvashato volt, a kapcsolatvizsgalatok nem
hoztak eredményt, igy azt érdemes a fenti hipotézis elfogadasahoz/elvetéséhez megvizsgalni,

hogy a valtozok alapjan megmondhato-e az, hogy mikor, milyen formaban, mennyit, mely
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filmek eldtt, mely napokon stb. érdemes hirdetni, hiszen akkor szdmithatnak a legnagyobb
nézdszamra.

Ennek soran olyan kérdéskoroket vizsgaltam meg, amelyet a korabban mar kozolt 2007-
ben készitett CAC kutatas is bemutatott, és tovabbi alhipotéziseket hasznaltam az eredmények
bemutatdsara. Az mar a H; targyalasa soran lathat6 volt, hogy a 14-29-es korosztaly kedvezd
aranyban megy moziba, az elmult 3 hoénapot tekintve is gyakori mozilatogatasokrol lehet

beszamolni, igy ezeket nem fogalmaztam meg ismét alhipotézisként.

Hsa: Vannak olyan filmek, amelyeket a nézok tobbsége ,,kotelezonek tart” moziban nézni.

Az alhipotézis elfogadhato, hiszen a néz6k kozel ¥4-e vélekedik ugy, hogy vannak olyan
filmek, melyeket ,,kotelez6” moziban nézni (25. tablazat, lasd melléklet). Ami még fontosabb,
ezen valaszadok 54,3%-a meg is nézi ezeket (26. tablazat, lasd melléklet), ennek pedig
jelentésége van reklamozasi szempontbol, hiszen magas nézettségre szamithatnak a hirdetok,
a feladat tudni elére, hogy mely filmek nyerik el ezt a , kotelezd” statuszt. Valdsziniileg van
atfedés a dolgozat korabbi szakaszdban mar emlitett ,,blockbusterekkel”. A , kotelezd” jelzd

pontosabb definidlasara a fokuszcsoport adott lehetdséget.

Hap: Egyes miifajoknak kiemelt a nézészdma (vigjatékok, akciofilmek).

A dontéshez sziikséges adatokat mutatja a 7. abra.

Preferalt miifajok (f6)
700 (627
600 535
500
400 369
25U
300 208 205 191
200
100 15 4 4 2 2
O A— A— — A—
> N Q > S S &) NP )
5 S g S &
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\é} \0 e Q\O \\\ B\ '\(:b
v o S )
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7. abra: A megkérdezettek altal preferalt miifajok

Forras: sajat szerkesztés
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Ez a felvetés is megallta a helyét, hiszen kimondottan akciofilmeket és vigjatékokat
preferalnak leginkabb a megkérdezettek, a harmadik helyen pedig a sci-fi filmek szerepelnek.

Erdekes, hogy a 462 néi kitoltd ellenére csupan 191-en jelolték meg a romantikus miifajt

Hsc: A nézok dontden esti vetitésekre mennek.
A négy napszakot elvalasztd 3 id6pont a 14, 18 és 21 ora volt, minden esetben a film
kezdési idGpontja szamitott. Az alhipotézis elfogadhatd, hiszen 71% a 18 odranal nem

hamarabb kezd6d6 eldadasokat preferalja (8. abra).

Napszak, N=853

3%

m Délel6tt, kora délutan
W Délutan
Este

B Kés6 este

8. abra: A megkérdezettek altal preferalt napszakok megoszlasa

Forrds: sajat szerkesztés

Hsq: A nézok legtobbet pénteken €és szombaton mennek moziba.

A fenti alhipotézis azt is magaban foglalja, hogy nem elsddleges szempont a premier
vetitésekre menni, hiszen azok hazankban mindig csiitortokon vannak, vagyis nem érdemes a
hirdetéseknél erre fokuszalni. A masik fontos dolog, hogy a szombat-vasirnap péros
feltételezése nem lenne logikus, miutan az el6z6 hipotézisben az esti vetités preferalasat
irtam, hiszen a minta fiatalokbdl 4ll, igy a vasarnap esti vetitések helyett a péntek estiek
valdszinlibbnek tlinnek.

Az alhipotézis a 9. abra alapjan elfogadhato, raadasul a csiitortoki vetitések csak a 4.

leginkabb preferalt nap, némiképp meglepd mddon a szerdat is kicsit tobben jelolték.
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9. abra: A megkérdezettek altal preferalt napok

Forras: sajat szerkesztés

Hse: A nézOk tobbsége rendszeresen vasarol valamilyen terméket a biifében.

Az alhipotézis nem fogadhato el, hiszen a tobbség (54%) nem, vagy csak ritkan vasarol
valamit (10. abra), ugyanakkor osszevetve a Hy hipotézis vizsgalata soran bemutatott adattal,
miszerint 63% legalabb 5 percet tolt az el6térben, hozzatehetjiik, hogy ebbdl az idobdl a
biifében vasarlas keveseknél vesz el sok id6t, igy tobb jut az off srceen eszkozok

tanulmanyozésara.

Biifében vasarlas gyakorisaga, N=853

B Mindig
B Gyakran
I Ritkan

H Soha

10. abra: A megkérdezettek megoszlasa a biifében vasarlas gyakorisaga alapjan

Forras: sajat szerkesztés

Amit még érdemes ebben a részben vizsgalni, az a 3D vetitésekhez és reklamokhoz vald
viszonyulds. A Hj targyaldsa soran megallapitasra keriilt, hogy kedvezdé a 3D filmek
latogatottsaga is, ugyanakkor: arra a kérdésre, hogy egyazon film esetén a sima vagy 3D

verziot preferaljak-e, 57,7% simaval valaszolt (12. tablazat).
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12. tablazat: A minta 3D/sima vetitésekre vonatkozo preferenciaja életkor csoportok
szerint (%)

Eletkor
14-18  19-23 24-29
Sima 37,7 63,3 62,8 57,7
3D 62,3 36,7 37,2 42,3
Osszesen 100,0 100,0 100,0 100,0

Forras: sajat szerkesztés

Osszesen

Vetités formatuma

Ebbdl latszik viszont, hogy a masik 42,3% ugyan jo aranyt hoz a 3D vetitéseknek, de
még mindig nagy tomeg all ellen az egyre divatosabb 3D formatumnak. Az is vilagos
azonban, hogy a tinédzser korosztaly mar tobbségben a 3D eléadasokat preferalja, ha
lehetdsége van ra. A 3D rekldmokkal kapcsolatban két alhipotézist allitottam fel. A mintaban
53-an (6,2%) jelolték, hogy még nem voltak 3D filmen, igy az erre vonatkozé kérdéseket 800

6 tudta megvalaszolni.

Has: Az emberek tobbsége hajlando felvenni a szemiiveget a reklamok miatt is.

Ez a kérdés azért érdekes, mert amig a hagyomanyos vetités nem var el semmit a
nézotdl (a figyelmen kivill), addig a 3D reklam élvezhetdségéhez a nézdknek egy
pluszcselekvést be kell iktatniuk. A 11. abran latott diagram alapjan 51-49% az ardny a
negativan €s pozitivan hozzaallok kozott, €s az egyaltalan nem egyet értok ardnya magasabb,

mint a teljes mértékben egyetértoké, igy ezt az alhipotézist elvetettem.

Felveszem a szemiiveget a reklamok kedvéért,
N=800
M Egyaltalan nem
értek egyet
B Nem értek egyet

Egyetértek

H Teljes mértékben
egyetértek

11. abra: A minta megoszlasa aszerint, hogy felveszi-e a 3D szemiiveget a reklamok
miatt

Forras: sajat szerkesztés
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H3g: Az emberek jobban kedvelik a 3D reklamokat.

Az alhipotézis egyértelmiien megdolt (12. abra), hiszen 69% nem vagy egyaltalan nem
ért egyet az allitassal, miszerint jobban tetszene neki a 3D reklam, ez mindenképp inté jel a
hirdetéknek, és valosziniileg az sem véletlen, hogy gyakran hagyomanyos reklamok is
bemutatasra keriilnek 3D filmek el6tt. Idével, ahogy egyre tobben fogadjak el a 3D filmeket,
ugy majd talan ndhet a 3D rekldmok és ezzel parhuzamosan azok elfogaddsanak aranya is a

kozonség korében.

Jobban kedvelem a 3D reklamokat, N=800

M Egydltalan nem értek
egyet

B Nem értek egyet

Egyetértek

B Teljes mértékben
egyetértek

12. abra: A minta megoszlasa a 3D reklamokhoz valé viszonyulas alapjan

Forras: sajat szerkesztés

A fentiek alapjan a megkérdezett néz6kozonség az aldbbiakat preferdlja, vagyis egy
hirdetd szamara is az alabbi tényezdk szerint érdemes on screen hirdetni:
- mifaj: akcid/kaland, vigjaték és sci-fi
- nap: péntek, szombat
- napszak: este (18 ora vagy azutan kezd6dé filmek)
- tipus: 2D-s vetitések és reklamok, de a 14-18 éves korosztalyt megcélzo hirdetésekkel
érdemes a 3D vetitéseknél is hirdetni.
Az off screen hirdetések folyamatosan lathatdak, igy az on screen hirdetésekre
vonatkoz6 megallapitasok itt nem jatszanak szerepet, ugyanakkor elmondhato, hogy:
- anézok elegendd 1dot toltenek az eldtérben ahhoz, hogy érzékeljék a reklamokat,
- leginkdbb a plakatokra, installaciokra és LCD kijelz6n megjelend tartalmakra
figyelnek fel
- kevesen vasdrolnak rendszeresen a biifében, igy az ahhoz ko6téddé hirdetések nem
hatasosak.
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A Hs hipotézis tehat elfogadhato, azaz egy adott hirdetd szdmara ajanlhat6 az elézdek
alapjan egy olyan ,,hirdetési csomag”, amely biztositja a lehetd legtobb néz6hoz vald eljutést.
Le kell azonban szégezni, hogy a tobbi mar a reklamozon mulik, vagyis hogy megragadja a

figyelmet és felkeltse az érdeklddést.

A kérdoives kutatds eredményeképp sikeriilt egy jelenkori, atfogd képet adni a mozi
celkozonségérdl hazankban, tobb valtoz6 mentén bemutatva a szegmens filmszinhazak
fogyasztasara vonatkozd szokasait, valamint véleményiiket az ott taldlhato hirdetésekrdl és
végilil ezek rajuk gyakorolt hatasat. Megallapithatdo, hogy habar nem rajonganak a
reklamokért, mégis, a mozi sajatossagainak és a nézok mozizasi szokdsainak kdszonhetden a
reklamok tobbsége eljut hozzajuk, azaz a lehetdség mindenképp adott a szervezetek szamara,
rdadéasul egyes valtozok mentén Osszedllithatd egy, a nézdket legnagyobb valdszinliséggel
megtalald hirdetési forma.

Ez azonban azt is jelenti, hogy nem varhato a reklamtortabdl egyre nagyobb szelet
kihasitdsa, hiszen sokkal inkdbb a kevesebb, de a fentieck alapjan koncentraltabb
médiavasarlas tlnik kifizetddonek, megfeleléen Osszehangolva az on és off screen
reklamozasi formakat, hiszen mindkettOben benne rejlik a lehetdéség. Masrészt jelenleg is
eléadasonként 10-15 percnyi vetitett reklamrol beszéliink, amit mar most hosszunak itélnek,
ennek novelése csak az elutasitast fokoznd, a megoldas valosziniileg a minél kreativabb, nem
szokvanyos, figyelmet megragado vetitett reklam (akéar a nézot is bevonva) és az ezt tdmogato
— az integralt kommunikacié szellemében Osszeallitott — eldtérben elhelyezett
vasarlasosztonzok. Ezek pontosabb meghatarozasaban €s tovabbi Otletek gytijtésében segitett

a fokuszcsoportos kutatas.

4.5, Kvalitativ kutatas

Habar a kérddiv alapjan is rengeteg informaciot sikeriilt nyerni a nézdokrdl, sok helyen ez
csupan egy adat, de nem lehet tudni, hogy mi huzédik meg mdgotte, milyen okok vagy
milyen motivaciéo eredményezi a fent bemutatott szamokat. A mozilatogatok alaposabb
megismerése miatt készitettem kvalitativ kutatast is, amely alkalmas a miértek feltarasara,
ezaltal segit a fenti valaszok jobb megértésében, esetleg arnyalhatja vagy 0j megvilagitasba is
helyezheti a korabbi megallapitasokat.

Ennek megfelelden a legalkalmasabb kvalitativ eszkdznek a fokuszcsoportos kutatés

kinalkozott. Ennek keretében ugyanis lehetéség van egyszerre tobb résztvevot is
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meginterjuvolni, mikdzben 6k maguk is reflektdlnak egymads oOtleteire, ezéltal olyan
valaszokat, megallapitasokat is adva, amelyre egyéni mélyinterji esetén nem keriilt volna sor
(Scipione 1994).

A fokuszcsoportos kutatas egyik kimondott célja volt, hogy magyardzza, segitse
értelmezni a kérdéives megkérdezés eredményeit, ezaltal pedig kdzvetve pontositsa a hirdetdk
szamdra levonhatd kovetkeztetéseket a mozis hirdetésekkel kapcsolatban. A masik cél olyan
tovabbi valtozok vagy tényezOk keresése volt, amelyek kimaradtak a kérddives kutatasbol,
azonban mégis befolyasoljak a mozireklamok hatékonysagat.

Ennek megfeleléen az interjuvazlatot (lasd melléklet) ugy allitottam Ossze, hogy a
kérdések elészor nem utaltak a kérddives kutatasra, azért, hogy semmiképp se befolyasoljam
a résztvevoket. Ahol a korabbi eredményekkel egyezd vélemény hangzott el, ott a miérteket
probaltam feltarni, ahol pedig ellentmondas sziiletett, ott ismertettem velikk a kérddiv
megallapitasait, és igyekeztem az ellentmondast magyarazo6 okokat firtatni.

A fokuszcsoport résztvevdi értelemszeriien joval kisebb mintat adnak, mint a kérdoéivet
kitoltok, azonban itt is figyeltem arra, hogy lehet6ség szerint fele-fele aranyban legyenek
jelen a két nem képviseldi, valamennyien 14-29 év kozott legyenek és mindenképp legyen 18
¢év alatti és 24 év feletti alany is.

Két megkérdezést folytattam le, az elsé csoport esetén tobbségben voltak a 24 év
alattiak, mig a madsodik csoport esetében a 24 év felettieck. Fontos volt az is, hogy a
kérdbivben vazolt telepiiléstipusok képviseldi a csoportokban is megtalalhatdak legyenek.

A két csoport valaszait egyiittesen dolgoztam fel, hiszen ugyanazokat a kérdéseket
beszélték at, és az esetek dontd részében azonos vélemények hangzottak el, az adott Gtletek
tekintetében mutatkoztak kiilonbségek, ez esetben viszont nem lényeges, hogy azt mely

csoportban 1évd tag adta.

4.5.1.Uj valtozék

A feldolgozott valaszok alapjan el0szor Gsszegylijtottem azokat az informacidkat, amelyek
mentén a korabbi kutatist ki lehet egésziteni, mivel hozzdjarulnak a mozis hirdetések

hatékonysagahoz valamilyen modon.

A tarsasag
A mozi olyan szérakoztatasi forma, amelyrdl tudvalevd, hogy kimondottan ritkan veszi valaki

igénybe egyediil, erre vilagitott ra a vizsgalat elején a két csoport. Megerdsitették, hogy
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valoban fontos a nap/napszak, hiszen hétvégén van ideje leginkdbb az embereknek a
szorakozasra, akkor is jellemzden este (,,a napok abszolut, a hétvége nagyon fontos”).

Ugyanakkor szintén jelentésen befolyasold tényez6 a tarsasag, tobb szempontbol is. A
filmvalasztas az egyik, ez maris magyarazhatja azt az érdekességet a kérd6iv eredményeinél,
hogy a 462 ndi kitoltd ellenére csupan 191-en jelolték meg a romantikus miifajt, hiszen ha
parjukkal mennek moziba, akkor az esetek tobbségében nem romantikus filmet véalasztanak.

Szintén megallapithatd, hogy nagyobb barati tarsasagok esetén (ahol ndi és férfi tag is
alkotja a tarsasagot) sem romantikus filmet valasztanak, hanem inkabb vigjatékot vagy
akciofilmet, mert ez a miifaj tetszik majd mindenkinek legnagyobb valdsziniiséggel, ez
Visszaigazolta a kérddiv eredményét is.

Szintén dontd a tarsasag a terembe vald beiilés szempontjabol. A kérdéiv és a
fokuszcsoport alapjan is egyénileg az emberek a minél hamarabbi beiilést preferdljak, igy
ugyanis kényelmesen el tudjak foglalni a helyiiket: ,, En jobban szeretek madr eldre beiilni,
elrendezkedni, nem datmdszni 20-25 emberen, hogy bejussak a sor végére, kényelmesen
letilhessek, kikapcsolhassam a telefonomat, levehessem a kabdatomat”.

A fenti idézett mondattal valamennyien egyetértettek, mégis rogton hozzatették, hogy
ugyanakkor mégsem teljesiil ez az esetek tobbségében, hiszen megvarjak egymast, és inkabb
akar késnek is a filmrél, de a tarsasadg egyiitt megy be a filmre. (,, Ha valakivel meg van
beszélve, akkor megvarom, csak akkor megyek be, ha megérkezett, még ha késik, akkor is.”)

A kérd6éivben nem a preferenciara kérdeztem ra, hanem a tényleges gyakorlatra, hogy
mikor szokott rendszerint beiilni, igy azt az eredményt ez nem befolyasolja, de ez magyarazza
a késon beiilok egy részét. Rdadasul ez egy olyan tényezd, amire nehéz megoldast talalni,
hiszen hiaba adott 5-10 ember, akik szivesen bent iilnének mar, mire elkezdodik a
reklamblokk, ami tovabbi 5-10 nézot jelentene a hirdeték szdmara, ha akad csak egy ember is

a tarsasagbol, aki késik egy kicsit, és igy a teljes tarsasagot elveszti a reklamozo.

A jegyar
A jegyarakat két dologgal is Osszefiiggésbe hoztdk. Elséként a kiilonb6zé kedvezményes
mozizasi lehetdségek miatt emlitették. Példaul kedvezményes jegyet kaphatnak, ha egymas
utdn rogton két filmet néznek meg, vagy csoportos kedvezmény jar (mozitol fiiggden) 10
vagy 20 6 felett (50%-0s kedvezmény).

A mozilizemeltetdk maguk is tisztdban vannak vele, hogy vannak olyan id6pontok,
amikor gyenge latogatoszammal kell kalkulaljanak, ennek érdekében talaltak ki kiilonbozo

egyéb kedvezményeket, til a didk €s nyugdijas jegyeken, ezeket is emlitették a résztvevok.
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Ilyen példaul a Cinema City altal a vidéki mozikban alkalmazott akcid, miszerint a
termenkénti els6 eldadas olcsobb (,, esetleg szamithatnak a kedvezményes kategoridak, az elso
vetités szokott kedvezményes lenni”’). A kutatasbol kideriilt, hogy a korai napszakokban alig
mennek moziba, igy nem véletlen, hogy ezekre az eléadasokra probalnak tébb nézdt vonzani,
de a kutatas alapjan nem tlinik hatékonynak ez a megoldas.

A fovarosban pedig nemcsak a Cinema City mozik, de a Sugar vagy a Corvin is minden
szerdan kedvezményes jegyet arusit (,,vagy ndlunk példaul szerddnként olcsobb”, jegyezte
meg az egyik févarosi résztvevd). Ezt mar nehezebb megindokolni az altalam végzett kutatas
alapjan, hiszen a hétféi napon szeretnek legkevésbé mozizni a megkérdezettek, ugyanakkor ez
magyarazhatja, hogy miért elézi meg a szerda példaul a csiitortokot (amikor pedig a
premierek vannak), és az is figyelemremélto, hogy amig a mintaban 29,3%, addig a szerdat
preferalok esetében mar 59,1% a fovarosiak aranya, azaz lathatdan megmutatkozik a pesti
mozik akcidja a preferalt napok esetén.

A masik témakdr, amit a jegydrak befolyasolnak, a 3D vetitések. Az lathato volt a
kérddives kutatds soran, hogy a tobbség a hagyomdanyos vetitéseket preferdlja, de nem dertilt
ki, hogy miért. A 14-18 éves korosztily a teljes mintandl nagyobb ardnyt 3D filmekre
vonatkozo preferencidja engedett arra kovetkeztetni, hogy esetleg a tinédzser korcsoportra
jellemzd6, hogy ’innovatorok’ vagy ’gyors elfogadok’, mig az iddsebb korcsoportokra
kevésbé, igy majd idOvel a 18 év felettiek is egyre inkabb a 3D filmek felé mozdulnak el, de
ez nem volt tobb feltételezésnél.

A fokusz soran viszont tobben is azon a véleményen voltak, hogy mivel a jegyar fontos
szempont, a 3D pedig a legdragabb vetités, igy értelemszerlien nem részesitik elényben csak

ritkan, hiszen ,, nem biztos, hogy mindig megéri azt a pénzt, amit elkérnek pluszban azért”.

4.5.2. A mar ismert valtozok pontosabb definidldsa, magyarazasa

Ebben a részben azon megallapitasait ismertetem a fokuszcsoportnak, amely mar a kérddives
kutatasban is szerepelt kérdésként, de érdemes volt kicsit mélyebben is megvizsgalni az adott

valtozot, vagy megvizsgalni, hogy mi magyarazhatja az eddigi kutatas eredményeit

A, kotelezo filmek”
A kérddivvel megkérdezettek nagy tobbsége szerint 1éteznek ilyen filmek, és tobb, mint 50%-
uk meg is nézi e filmek tobbségét vagy akar mindet. Emiatt a szamok miatt valik kiilondsen

fontossé e filmek minél pontosabb definidldsa, hiszen a hirdetéknek értelemszeriien az ilyen
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filmekre érdemes kiilonosen koncentralni a rekldmblokkok esetén. Tovabba a
filmszponzoralés is olyan film esetén a legkifizetddébb, amelyet minél tobben néznek meg. A
kvantitativ felmérésb6l azonban nem deriilt ki semmilyen tovabbi informacié ezekre a
filmekre vonatkozodan, igy a fokuszcsoporttdl reméltem valaszt a kérdésre.

A fokusz alanyai abszoliit megerésitették a kérddiv eredményét, miszerint beszélhetiink
olyan filmekrol, amelyekrol tigy érzik, mindenképp latniuk kell moziban is: ,,volt, hogy nem
neztem meg ezeket, akkor ugy kirekesztve éreztem magam, beszéltem filmekrol, de nem tudtam
a frissekrol, kicsit ilyen "updatednek’ kell lenni” .

Eleinte a résztvevOok tobb olyan szempontot is mondtak, ami véleményiik szerint
meghatarozza, hogy mi teszi az egyes filmeket mindenképp megnézenddvé: ,,szerintem ez
foleg a szereplokon mulik” vagy ,, hires volt a sztori vagy a szereplék”, de voltak, akik a
rendez6t emlitették vagy azt, hogy egy korabbi sorozat folytatdsardl van szo, esetleg egy
sikeres konyv feldolgozasa. Végiil aztan mindenki az aldbbiakban értett egyet: ,,a megfelelo
marketing és reklam, ez hatdirozza meg, hogy mi lesz az a film a szezonban, amit meg kell
nézni”. Erre a konszenzusra pedig ugy jutottak, hogy minden 6sszeszedett egyéb szempont,
minden, amit megtudunk a filmrél a premier napjaig, az reklam. Vagyis az, hogy az emberek
szamdra melyik film lesz ,,kotelez6”, az azon mulik, hogy az adott szezonban melyik filmet
hirdetik megfeleld mértékben, az mar mésodlagos, hogy €éppen a szerepldk vagy a torténet
vagy valami mas keriil a kozéppontba a reklamok soran. Hozzatéve, hogy sokat segit a mar
bizonyitott markanév is, példaul konnyebb volt A Gytriik Ura 3. részét eladni az embereknek,
miutdn az elsd két résszel mar bizonyitott.

Ugyanakkor azt is leszogezték a résztvevok, hogy ez nem feltétlen jelenti azt is, hogy jo
lesz az adott film, nem ritka, hogy nagy hirverés kozepette is gyenge film keriil a vasznakra,
de onnantdl kezdve, hogy valaki mar megvette a jegyet, mar csak az ismerdseit tudja
lebeszélni a megtekintésérdl.

A fent vazolt vélemények egybevagnak a legnagyobb studiok tevékenységével is.
Manapsag a grandiozus filmek koltségvetése 150-300 milli6 dollar kériil mozog,® a
marketingkdltségeket azonban rendszerint nem hozzak nyilvanossagra, de becslések alapjan a

40-60 millié dollaros hirdetésre forditott 6sszeg sem ritka. !

%0 http://www.the-numbers.com/movies/records/allbudgets.php Letdltve: 2012. oktéber 28.
31 http://www.oceanmediainc.com/media-agency-blog/2011-summer-blockbuster-budget-preview-infographic/
Letoltve: 2012. oktober 28.
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Ez alapjan mar kézzelfoghatobb a hirdetdk szamdra, hogy mely filmek azok, amikre
érdemes odafigyelni, mert j6 nézdszamot fognak produkalni, folyamatosan figyelni kell az
adott év legjobban reklamozott, legnagyobb hirverést kapo filmjeit. Hozza kell tenni azonban
azt is, hogy a médiafeliilet vasarldsa soran az ar a varhaté nézdszamtol is fligg, hiszen a mozik
is tisztdban vannak azzal, hogy sokkal értékesebb egy kozonségkedvenc film eldtt vetitett

reklamblokk.

Az on screen hirdetések

A mozireklamokat szdmos szempont alapjan értékelték a megkérdezettek a kérddiv
segitségével, ami alapjan megallapithato, hogy mely dimenziokban mutatkozik gyengének (a
reklamblokk hosszlisaga vagy vasdrlasra 0Osztonzés), ¢€s melyekben erdsebbnek
(figyelemfelkeltés), hozzatéve, hogy a legerdsebb is csak 3,13-as atlagos pontszamot kapott
otfoku skalan. A fokuszcsoport segitségével arra voltam kivancsi, hogy mi okozza az
alacsonyabb pontszamokat, és még inkabb, milyen valtoztatasokat tudnanak elképzelni,
amellyel hasznosabbd, a néz6k szdmara is népszeriibbé lehetne tenni ezt a reklamhordozot.

A legfontosabb megallapitasnak az alabbi tlint: ,, A mozireklamok szerintem igazdabol
ugyanazok, mint a sima reklamok.” Ugyanis e kijelentés mogott az hizodik meg, hogy habar
egy a tévétdl merdben kiillonbozo kozeg all rendelkezésre (nagy képernyd, mindségi €s nagy
hangerejii hangzas, nagy tarsasag, 50-200 ember egyszerre), mégis ugyanolyan szpotokat
latnak, mint a tévében. Ha valaki feltenné egy videdmegosztora az adott marka tévéreklamjat
¢és mozireklamjat, nem lehetne megmondani, hogy melyik melyik. Ebben az is kozrejatszik a
valaszadok szerint, hogy amikor valaki moziba megy, akkor azt azért teszi, azért fizet, mert
olyan koriilményeket kap cserébe, amit egy otthoni tévézés nem tud nyujtani. Ebbe nemcsak a
képi és hangmindség tartozik bele, hanem a hangulat, a sok-sok nézd egyszerre érezhetd
reakcidja (legyen az nevetés, vagy egy lélegzetvisszafojtva vart pillanat), vagy az a
jellegzetes, mozis (popcorn) illat és igy tovabb. Eppen ezért, amikor elkezdddik a
reklamblokk, és jonnek egymads utan a megszokott, altaldban 30 masodperces szpotok, az ezt
az ¢élményt drasztikusan rontja, nem illik bele abba a ,,.képbe”, amiért az ember raszanta magat
a mozizasra.

Ennek pedig nemcsak a mozireklamokrol alkotott véleményben van szerepe, hanem
azok hatasossagaban is. Lathaté volt, hogy a kérd6éivben megkérdezettek 46,8%-a tudott
legalabb egy reklamot felidézni, ami 6nmagaban spontan felidézés révén egy j6 mutato, de
sokkal jobb is lehetne ez az arany, ami kozvetve a mozireklamok hatékonysagat is ndvelné.

Ugyanis, miutan a tévéreklamokkal megegyezd kisfilmek lathatdak a véasznon is, igy
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napokkal késébb mar nem lehet kiilonbséget tenni, hogy az adott marka hirdetését hol latta az
illetd, ezt fogalmaztak meg az alabbi formaban a fokusz résztvevoi: ,, Szerintem egy az egyben
az van, ami a tévében is, nem tud az ember kiilonbséget tenni, hogy hol latta.”

Tovabbi kritika volt a reklamokkal szemben az, hogy unalmasak: ,, kicsit valtozatosabb
lehetne, elég unalmasak”, ,,nem szabad meguntatni a nézokkel, idegesito lesz”; és azt sem
szeretik, ha egy reklamot sokadjara latnak ujra: ,,van ilyen ’antireklam’ is, hogy mar annyit
latom, hogy utalom”, ,, meg amit agyonreklamoznak, az mar nem kell .

Adott volt tehat a kérdés, hogy hogyan lehetne és kellene valtoztatni a reklamokon

ahhoz, hogy népszeriibbek, hatasosak legyenek. Ezzel kapcsolatban tobb 6tlet is elhangzott az

egészen konnyedén megvalosithatotdl az érdekesebb és egészen elrugaszkodott dtletekig.

Az elsd, és legfontosabb ,tanacs” a kreativitasrol szolt. Mindenképpen ki kell hasznalni a
mozi nyujtotta lehetdségeket, ezen belill leginkabb az emberek valamilyen mddon vald
Osszekapcsoldsat vagy minimalis szintli mozgositasat 1atjak, dnmagaban egy szpot mar nem
elég. Itt visszautalnék a dolgozatban korabban bemutatott kreativ 6tletekre, amik szintén erre
épiiltek (Volvo ¢és Lynx), azaz vannak hirdetdk, akik igyekeznek megfelelni ezen
kihivasoknak, abszolut megvaldsithatd dologrol beszélhetiink.

Amennyiben erre nincs lehetdség, vagy a hirdeté nem akar ennyire mozgalmas reklamot
létrehozni, mindenképp az alabbi jelzOhdrmast ajanlottdk a résztvevok: ,, egy mozireklam
legyen, vicces, lényegre toré és rovid”. Ezzel kapcsolatban a — korabban mar szintén
bemutatott — Valami Amerika 2 megoldasat emlegették fel: ,, az lenne a legjobb, ami a Valami
Amerika 2 végén volt, hogy a reklamot beleszétték ilyen kisebb sztorikba”. Ehhez persze
hozza kell tenni, hogy az Gtlet nagyon jo, és eredményes is volt, de ez inkabb a product
placementhez kotddik, hiszen a filmet tAmogatd markak reklamjai jelentek meg a film végén,
ami ugyanugy rajta van a kiadott DVD-n is, azaz nem kimondottan on screen reklam.
Alternativaja lehet azonban a filmszponzoralasnak, hiszen annak a lényege egy adott film
tamogatasa, melyért cserébe a tamogatd reklamja a tdmogatott film Osszes vetitése elott
kozvetlen keriil bemutatasra. Ehelyett a tadmogatasért cserébe létrehozhatnak a Valami
Amerikdhoz hasonldé megoldast, amely valoban vicces, rovid és lényegre tord, amennyiben
vigjatékrol beszEliink, egy drama utdn nem célszerll ilyen megoldast valasztani.

Pontosan a film miifajahoz kapcsolodik a kdvetkezé elhangzott javaslat (,,legyen olyan
értelemben filmfiiggo, hogy drama eldtt komoly reklam menjen, vigjaték eldtt meg vicces”),
vagyis késziiljenek filmfliggd reklamok, amelyek hangulatukban mar az adott filmet idézik.

Ez kapcsolodik egy kicsit ahhoz a megallapitashoz is, hogy a mozibajar6 nézok mar abban a
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tudatban tilnek be a terembe, hogy egy, az otthoni tévézéstdl eltéré hangulatban élvezhetik a
misort. Ehhez hozzatartozik a valasztott film is, hiszen ha valaki egy vigjatékot valaszt, akkor
jo hangulatban, sok nevetésre felkésziilve iil be a terembe, mig aki célzottan egy komoly,
varhatdan lelkileg is megviseld, érzelmes stb. filmet valaszt, és erre a hangulatra felkésziilve
var a teremben a filmre, annak visszataszitd, oda nem ill¢ lehet a harsany, mozgalmas,
energikus, humorizalni probald hirdetés. Vagyis a valaszadok arra gondoltak, hogy
probaljanak a hirdetok hangulatiban valamely kategoriaba illeszthetd reklamot késziteni,
ezzel jobban megtalalva a néz6t, és ekkor csakis a miifajban passzold filmek -elétti
médiavasarlasra koncentraljanak.

Elhangzott két olyan oGtlet is, amely a reklamok helyét valtoztatnd meg, am ennek
kérdéses lenne a hatdsa. A finomabb megoldas a filmeldzetesek koz¢ szlrt rekldmok
lennének, azaz véltakoznanak a trailerek és a hirdetések. A masik megoldds mar joval
drasztikusabb, szakitsa meg reklam a filmet is. Ezzel kapcsolatban azonban a tobbség abban
értett egyet, hogy elsore, nem tudva, hogy ilyen lesz, nagyon hatdsos lenne (,, mindenképpen
oriiletbe kergetnének vele, de emlékeznék rd, az biztos”), viszont olyan mértékben rontand a
filmélményt €és 1épne egyet a tévézés irdnydba, hogy valdszinlileg til nagy nézdveszteséggel
jéarna, és a hirdetett terméknek sem tenne jot (,, csak gyiilolni fogom azokat a termékeket, ezért

nem szeretem a tévét se”).

Az off screen hirdetések

Az el6téri POS/POP eszk6zokrdl mondottak megerdsitették a kutatds eredményét abban a
tekintetben, hogy megnézik dket, rapillantanak, van ra idejiik, tobbek kozott pl. azért, amit
korabban a tarsasagrol mar elmondtak: mire mindenki megérkezik, bevarjak egymast, addig
minimum 5-10 percet tartozkodnak az el6térben.

Ugyanakkor ez valoban csak ennyit eredményez: csupan rapillantanak, megnézik, de
mivel kozben beszélgetnek, teljesen masra figyelnek, és nem tudatosul amit latnak: ,, mindig
megnézem, de sosem marad meg semmi”’ €s ,,rapillantok, aztan megyek tovabb ™.

Legnagyobb problémanak ezekkel a reklamhordozokkal kapcsolatban az tlinik, hogy
habéar a feladatuk az on screen reklamokra valo réerdsités, emlékeztetés lenne, nem képesek
ellatni ezt, hiszen elébb taldlkoznak veliik a nézdk, de annyira kicsi a kivaltott inger, hogy
nem tudatosulnak, és hiaba latjdk aztan on screen is ugyanazt a markat, nincs jelentosége a
korabban latott off screen eszkdznek. Ezen nehéz valtoztatni, hiszen a multiplexekben a film

utan az ember nem a mozi eldterébe jut vissza, méara kevés olyan mozi maradt, aminél ez
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megvalosul. Ellenben jellemzdéen hosszabb folyosokon kell végigmenni, hogy visszajussanak
a néz6k a plazék {6 folyosoira (a multiplexek nagy része valamelyik plazaban kap helyet),
ezeket a feliileteket lehetne aktivabban kihasznalni.

Jelen esetben ugyanis ha egy adott marka vasarol pl. LCD kijelz6n bemutatott
hirdetéseket, majd on screen is lemegy egy szpotja, utana jon egy 1,5-2 6ras film, amely
sokkal hosszabb és mélyebben hatd élményt okoz, mintegy ,,torolve” a reklamokat. Azzal,
hogy az off screen eszkozoket a filmélmény utanra tennék, el lehetne érni, hogy a reklamok
kozrefogjak a filmet, és ugyan itt sem lesz tobb vélhetden egy réapillantasnal, de akkor az a
pillantas mar elég arra, hogy egyuttal beugorjon a 2 oOraval azeldtt, a filmet megel6zén

levetitett szpot, segitve ezzel a reklam rogziilését.

A biifé

A biifében vasarlasrol kordbban annyit sikeriilt kideriteni a kitoltdk alapjan, hogy — a
varakozasokkal ellentétben — 54% nem vagy csak ritkdn vesz barmit is a mozi eléterében
miikodo kiszolgalokbol. Ez azonban nem egyenld azzal, hogy ennyien mennek be a filmre
étel vagy ital nélkiil, ugyanis a fokuszcsoportok résztvevoi ravilagitottak arra, hogy részben
6k maguk is, részben feltehetden masok is nem csak a biifében vasarolnak. Olcsobb ugyanis,
ha a plazdkban talalhato élelmiszerboltban vesznek valamilyen tiditét és ragcsalnivalot
(,,jellemzo, hogy vesziink valamit, de inkabb valamit a boltban és azt vissziik be”). Kivétel ez
alol a popcorn, az ugyanis nem vehetdé meg mashol. Ezzel kapcsolatban hangot adtak a
résztvevok azon véleményliknek is, hogy a popcorn a biifék legnagyobb ,,fegyvere”, mert: ,,az
illat megfogja az embert, rakényszeriti”’ a popcorn megvasarlasara.

Ennek a marketing vonatkozasti kovetkezménye, hogy nem feltétlen jo Otlet a biifés
termékek dobozain hirdetni, hiszen habar nem koltséges megoldas, nem biztos, hogy sokan
talalkoznak vele, hiszen inkdbb mds forrasbol szerzik be a terméket. Ha mégis élne ezzel a
lehetdséggel egy cég, akkor pedig a popcornos doboz a leginkabb ajanlott megoldas, hiszen

azt nem lehet helyettesiteni.

A 3D eldadasok

Ahogy azt a jegyaraknal kordbban mar irtam, meghatdrozé tényezonek szamit a sima és 3D
vetités kozotti dontésnél az ar, hiszen (mozitdl és telepiiléstipustol fiiggden) akar 3-400 ft
kiilonbség is lehet (13. tablazat, lasd melléklet), és nem feltétlen érzik tigy, hogy megéri a

plusz pénzt a 3D élmény.

51



Egy masik magyarazata fokuszon résztvevok szerint a 3D eldadasok keriilésének a
formatum ¢és szemiiveg viselése altal kivaltott kellemetlen hatasok, hiszen sokaknak f3j tdle a
szeme vagy a feje, példaul: , engem zavar,” vagy ,,sokan elszédiilnek rajta”. Ez pedig olyan
hatrany a hagyomanyos vetitésekkel szemben, amivel egyeldre nem lehet mit tenni, hiszen

teljesen ésszerl €s jogos dontés ilyen esetben a 3D filmek kertilése.

4.6. A primer kutatas konkluzio6i

A kutatés elvégzése azzal a céllal tortént, hogy valaszt tudjak adni olyan kérdésekre, mint a
filmszinhdzak kimondott célcsoportja hogyan, milyen szokdsok mentén jar moziba, mi a
véleménye az ott latott reklamokrol, hogyan hat rajuk a rekldm, valamint milyen
valtoztatasokat lehetne eszk6zdlni a rekldmhordozd hatékonyabb hasznéalata érdekében.
Ezekre a kérdésekre a kvantitativ és kvalitativ megkérdezés egyiittesen tudott valaszt adni.

A kutatdst a 14-29 ¢év kozotti magyar fiatalok korében végeztem, igy minden
megallapitds erre a csoportra vonatkozik, amelyrdl a szekunder forrasok alapjan kijelenthetd,
hogy a mozik kimondott felhasznaloi profiljat adja.

Els6ként fontos leszogezni, hogy a kiillonb6z6 nehézségekkel (DVD, Blue-ray, otthoni
hazimozi rendszerek, letdltések) kiizdd filmszinhdzak a célkdzonségiik szamara tovabbra is
gyakorta latogatott szorakozasi helynek szdmitanak. Ugyanakkor a nézdokrdl kideriilt, hogy
elutasitoak a reklamokkal szemben, a mozit pedig a 3. helyre soroltdk, az ATL eszkdzok
koziil aszerint, hogy mennyire tartjdk elfogadhatonak. Tovabba negativan itélkeztek a
reklamblokk hosszardl, €s kiilonboz0 jellemzOk szerinti értékelés alapjan a reklamokrol is.

A reklamok hatasossagardl elmondhatd, hogy majdnem a megkérdezettek fele tudott
spontan felidézni egy vetitett reklamot. A legtobbet felidézett rekldmok mindegyike esetén
elmondhat6, hogy a felidézés a rengeteget ismétlés eredménye, ami ugyan segit a
felidézésben, de semmiképp sem noveli a reklamozott termék vagy marka népszertiségeét.
Figyelemfelkeltés és vasarlasra Osztonzés alapjan gyengének mondhaté a mozireklam, de
ennek legfébb magyarazata, hogy nem is ezzel a céllal bemutatott hirdetésekkel talalkoznak a
nézok, mar a tévébdl vagy mashonnan ismert termékek reklamjai koszonnek vissza a
vaszonrol is.

Vagyis adott egy reklamhordozo, amely sajatossagai alapjan kivalod lehetdséget nyujt a
hirdetni akaré cégeknek (kivald mindség, tobb szempont alapjan szelektalhatod

médiavasarlas), mégsem latni, hogy eredményesen lenne kihasznalva.
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A kutatds alapjan azonban lehet javasolni olyan valtoztatdsokat, amellyel novelhetd
lenne a mozik rekldmozéasban betoltott hatékony szerepe. A legfontosabb a ,,kevesebb néha
tobb” elv, miszerint egy-egy szellemes otlettel, jol megvalasztott hirdetéssel nagyobb
eredmény érhetd el, mint a folyamatosan minden film el6tt levetitett szpottal.

Eloszor érdemes megfigyelni a mozibajarasi szokasokat, ezek alapjan pedig a
médiavasarlast koncentralni. Kiemelt néz0szamot lehet elérni péntektdl vasarnapig, foleg 6
orai vagy azutan kezdddo vetitésekkel. Nem elhanyagolhat6, hogy Budapesten a szerda
kedvezményes nap, igy a févarosban erre is érdemes figyelni.

Amikor a cég kivélasztja, hogy mely filmek el6tt szeretné latni a hirdetését, hdrom
dologra kell figyelmet forditania a minél nagyobb néz6kozonség elérése érdekében. A
formatumot tekintve egyeldre a 2D a preferalt, kivételt a 14-18 éves korosztaly esetén. A 3D
terjedése az egyre tobb filmnek kdszonhetden valdsziniileg még nem allt meg, de vannak
olyan hatranyai, amit nem lehet kikiiszobolni: sokaknak faj téle a szeme vagy a feje.

A mifajok esetén akcid/kaland, vigjaték és sci-fi kedvelonek mutatkoztak a nézok,
ennek legfobb oka a tarsas moziba jaras, mely alapjan legkonnyebb ilyen mifaju filmek
esetén kompromisszumra jutni. A harmadik tényezo a ,kotelezé” filmek, amelyeket a tobbség
megnéz. Ezek az adott szezon leginkabb reklamozott (divatos angol kifejezéssel élve
Lhypeolt” filmjei lesznek, igy érdemes honapokkal elére kovetni a hireket, és figyelni az 1j

filmek marketingkoltéseit.

Nem elég csupan a médiavasarlas racionalisabb kivitelezése, magan a hirdetésen is
valtoztatni kell, ha a szervezetek el akarjak nyerni a néz6k figyelmét és tetszését. Ennek
kapcsan tobb kritika és javaslat is sziiletett.

A jelenleg futdé reklamokkal kapcsolatos legnagyobb probléma azok egysikusaga,
unalmassaga, illetve, hogy nem kiilonboznek a tévében futd szpotoktdl, nem hasznéljék ki a
mozi nyujtotta lehetdségeket. Rdadasul minden film eldtt ugyanazokat a reklamokat latni, ami
ellenérzést valt ki az adott marka vagy termék irant. Mit tehet a hirdet6?

A legnagyobb sikert aratd otletek a nézok bevonasara koncentralnak, megprobaljak a
nézo passziv befogadd szerepét aktivva tenni. Ez a legmerészebb esetekben cselekvést is
igényel, esetleg csak egy €ljenzést, de aktiv befogadot lehet csindlni a néz6bdl interaktiv vagy
indukcids reklammal is (lasd 2.2.2. alfejezet).

Javaslatként hangzott el a filmek hangulatdhoz illeszkedd reklam vetitése, amely elvarja
a hirdet6td]l a megfeleld szpothoz megfeleld film valasztasat, igy ez a médiavasarlashoz is

kapcsolodik.
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A fentiek alapjan példaul jo otletnek tiinik egy mar régota beharangozott vigjaték elott
hirdetni egy révid, humorban gazdag szpottal, amelyben a poén megértéséhez gondolkodni is
kell, azaz indukcios, de legalabbis interaktiv reklamrol legyen szd. Mindezt péntek és

szombat esti vetitések el6tt, 2D formatumban.

A hatékonysag novelése érdekében oda kell figyelni az off screen megoldasokra is,
mellyel kapcsolatos legfontosabb megallapitas: valamilyen modon meg kell oldani, hogy a
film utén is taldlkozzanak vele a termet elhagyo nézok, hogy azonnal emlékeztessenek a film
elétt latott reklamra. Mivel leginkdbb a plakatokat, kartonfigurakat és az LCD kijelzds
tartalmakat nézik meg, nem okozna kiilondsebb nehézséget ezek kihelyezése a termekbdl a
plazak {6 utcdira vezetd folyosdkra. Amennyiben a biifé termékeit is szeretnénk felhaszndlni
hirdetési célokra, figyelembe kell venniink, hogy a popcornos doboz a legmegfelelébb eszkoz,

hiszen azt csak a biifében tudjak beszerezni.

Végezetiil ki kell emelni, hogy az is vildgossa valt a kutatds sordn, hogy egyes
tényezOkre nem tud hatdssal lenni a hirdetd, mégis erdsen befolydsoljdk a mozizasi
szokésokat, és igy a mozireklamok hatékonysagat. A tovabbi vizsgalodas egyik sarokpontja
lehet a mozizast mint tarsas eseményt vizsgalni. Ez azért tlinik ésszerlinek, mert hidba
rendelkeznek az egyének sajatos preferenciaval, ha csoport érdekében errdl le kell mondaniuk
¢és egy kompromisszumot kell mindenkinek elfogadnia. Ilyenre lehet példa a 3D formatum.
Ha egy 8-10 f6s tarsasagbodl 6-7 ember szivesen nézné az adott filmet 3D-ben, de 1-2-nek f3j
téle a feje, akkor (baratok kozt empatiat feltételezve) a hagyomanyos forméatumot fogjak
valasztani. Ugyanilyen csoportos dontések befolyasolhatjdk a miifajt, a terembe érkezés
idejét, a biifében valo fogyasztast stb.

Egy masik érdekes kérdés — amely a mozik szamara is felhasznalhatd eredményeket
hozhat — a jegyar befolyasol6 ereje, illetve mivel az viszonylag allandonak mondhatd, a
kedvezmények. Léteznek most is adott napra vagy eldadasra vonatkozd engedmények, de
mint kideriilt, egymds utan két film megnézése esetén is lehet kedvezményhez jutni. Ide
kapcsolodhat még a Moziiinnep is, mely szintén olcsobba teszi a szorakozast, ezzel ndvelve a
nézoszamot, ami értelemszertien a hirdetoknek is érdeke.

A kutatas fent vazolt f6 megallapitasait mutatja be a 13. abra.
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13. abra: A primer kutatas megallapitasai

Forras: sajat szerkesztés




5. OSSZEGZES

A dolgozat oldalain ismertettem a moziban torténé reklamozast tobb szempontbol is, majd
sajat kutatast végezve kisérletet tettem a hirdetési forma sikeres és hatékony miikodésének
igazolasara.

A masodik ¢és harmadik fejezetben Osszegylijtott informaciok, eredmények,
elgondolasok alapoztdk meg a dolgozat primer kutatasat. Egyértelmiivé valt, hogy az
évszazados multtal rendelkez6 mozi messze all a reklamhordozok vezetd szerepétdl,
mikdzben hazankban példdul csokkend nézdszammal kell szembenéznie. Mégis, a
tanulmanyok, a CAC kutatasok és — nem meglepd modon — a mozik maguk is nem gydzik
hangstulyozni, hogy megéri naluk hirdetni, hiszen olyan mindségi adottsdgaik vannak,
amelyek egyediilallova teszik ezt a format, raadasul a kdzonség is kedvezden viszonyul a
mozireklamhoz, és a felidézési arany is emlitésre mélto.

Adott volt tehat a kérdés: valoban igy van-e ez napjainkban Magyarorszagon? Valdban
megéri a cégeknek erre a reklamozasi formara kolteni? A tobb mint 800 {6 altal kitoltott
kérdoiv és a két fokuszcsoport alapjan probaltam meg ezekre a kérdésekre valaszt adni, oly’
forman, hogy megvizsgdlom a mozireklam hatdsossdgat, megprobalok definialni egy, a
mozireklamra kiemelten fogékony szegmenst, végiil 0sszeallitok egy, a szervezetek szdmara

legkedvezdbb ,,hirdetési csomagot™.

A kutatds eredményei részben igazoltdk csak a felvetéseket. Annak ellenére, hogy a
mozibajarasi gyakorisagok, a rekldmokkal valo taladlkozas, azok felidézése valoban a vart
kedvezd képet festették, nem sikeriilt sem demografiai sem mozizashoz kotddd szokasok,
magatartasok alapjan kapcsolatot talalni a hatdsossaggal.

Azaz, Osszességében a CAC kutatdshoz hasonld eredmények sziilettek, a célcsoport
valdban sokat jar moziba, latja az on screen rekldmokat, eliddzik az el6térben, ami lehetdséget
ad az off screen hirdetések szemrevételezésére. De a célcsoporton beliill nem lehetett
definialni a valtozék mentén egy sziikebb csoportot, amely pozitivabb attitiddel viseltetne a
filmszinhazi reklamozas irant, vagy nagyobb ardnyban tudna felidézni rekldmokat, vagy a
mozireklamok hatdséra figyelne fel egy termékre/markara.

Sikeriilt viszont olyan tényezdket taladlni, melyek egyértelmiien preferdltak a
megkérdezettek korében, ezaltal timpontot adva a hirdetoknek, hogy milyen médiavasarlassal

érdemes probalkozni a filmszinhdzakban, gy mint: péntek ¢és szombat esti,
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akcio/kaland/vigjaték/sci-fi miifaju vetitések. A formatumot tekintve egyeldre a 2D a
preferaltabb a teljes mintat tekintve, viszont a 3D a kedveltebb a tinédzserek korében.
Kiemelend6 még a 14-18 év kozotti korosztaly, amellyel tobb helyen is foglalkoztam,
¢és melyrdl elézetesen megallapitasra kertilt, hogy kimondottan rekldmelutasitok. A kutatés
soran ez igazolodott, valamennyi reklammal kapcsolatos értékelés soran alacsonyabb atlagos
pontszamot hozott ez a korcsoport. Ugyanakkor ez a korosztaly az, amely vevé az Gjitasokra,
hiszen egyediil ez a réteg preferalja példaul a 3D vetitéseket, amely a mozi altal adott egyik
valasz a kihivasokra, és a fennmaradast, a jovot jelentheti a filmszinhdzak ¢és igy a

mozirekldmok szamara is.

Végiil sikeriilt az on és off screen rekldmozésra vonatkoz6 olyan megallapitasokat tenni,
amellyel — a kutatas alapjan — novelhet6 a reklamhordozé hatékonysaga. Ebbe beletartozik a
médiavasarlas koncentraldsa, az egysikll szpotok sormintdjat megtord reklamfilmek készitése,
az atgondoltabb POS/POP eszk6zok hasznalata, melyek mind sziikségesek ahhoz, hogy a
filmszinhdzak rekldmozéasban bet6ltott — jelenleg minimalis — szerepe megerdsodjon.

A dolgozat cimében feltett kérdésre a magyar mozipiac vizsgdlata alapjan az alabbi
valasz adhato: hatékony ATL eszkoz és kidobott pénz is egyszerre. Vagyis: olyan médiumroél
beszEliink, amely adottsdgainak koszonhetden alkalmas lenne hatékony ATL eszkozként
miikddni, &m a jelenlegi hirdetési gyakorlatnak, azaz a médiavasarlasnak és a rosszul
megvalasztott on €s off screen rekldmeszk6zok hasznalatdnak kdszonhetden jelenleg — kevés
kivételtdl eltekintve — kidobott pénz.

A moziban hirdetés hatékonysaganak novelése érdekében sziikség lenne megfeleld
modszertannal kivitelezett hatasvizsgalatok elvégzésére, illetve tovabbi, reprezentativ
kutatasok folytatasara nagyszamu minta alapjan, amely érint olyan tényezoket is, amelyekre a
hirdeték nehezen tudnak hatdssal lenni, mégis meghatarozzak a néz6k mozizasi szokasait
(példaul: a tarsasag, jegyarak).

A kutatas kiterjesztésének egy masik iranya a tobbi szerepld megkérdezése, azaz a
hirdetd cégek és a mozik (illetve a mozik reklamfeliileteit értékesitd cégek) bevondsa a
vizsgélatba, ezéltal teljes képet kapva a folyamatrol. A dolgozatomban csak a nézdok
vizsgalatara vallalkoztam, 1évén 6k allnak a hirdetési folyamat kozéppontjaban mint elérendd
célkozonség, azonban a tobbi szerepld véleménye, motivacioi, tapasztalatai tehetik egéssz¢ a

mozireklamokra vonatkozé vizsgalatokat.
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MELLEKLETEK



l. sz. melléklet: kérdoiv

A mozireklamok vizsgélata - kérddiv
Ahol koroket latsz a valaszok elott, ott kérlek, csak egy valaszlehetoséget jelol], a téglalapok
eseten tobbet is jelolhetsz! Kitoltésedet nagyon készonom!

1. Milyen gyakran jarsz moziba?
O Evente 1-2 alkalommal O Havonta legalabb egyszer

O 2-3 havonta O Nem jarok (folytasd a 27. kérdéstol)

2. Az elmult 3 honapban hany alkalommal voltal moziban?
OO0 O 2 O 4 vagy tobb
01 O 3

3. Ezek koziil mennyi volt 3D vetités?
OO0 O 2 O 4 vagy tobb
01 O 3

4. Mikor voltal legutébb moziban?
O Azelmault 1 hétben O Az elmult 4 hétben
O Az elmault 2 hétben O Tobb, mint 4 hete
O Az elmault 3 hétben

5. Milyen miifaju filmeket nézel legszivesebben moziban? Kérlek, maximum harmat

jelolj meg!
[ Akcié/Kaland 7 Romantikus T Sci-fi
[ Vigjaték '] Drama '] Egyéb:
"1 Horror/thriller ] Animacios

6. Vannak olyan filmek, amelyeket véleményed szerint "kotelez6' megnézni moziban?
O Igen O Nem (hagyd ki a 7. kérdést)

7. Meg is szoktad nézni a "kotelezének" tartott filmeket?
O Igen, mindet O Csak néhanyukat
O Igen, a tobbségét O Egyet sem.

8. Milyen napokon jarsz legtobbet moziba? Kérlek, maximum harmat jelolj!
71 Hétfo 71 Csiitortok '] Vasarnap
"1 Kedd "1 Péntek
1 Szerda 1 Szombat



9. Melyik napszakban mész legtobbszor moziba? A film kezdési idépontja szamit.

O Délelétt, kora délutan (2 ora el6tt) O Este (6-9)
O Délutan (2-6) O Késo este (9 utan)

10. Ha lehetoséged van egy filmet 3D-ben is megnézni, melyik eléadasra mész?
O Sima O 3D

11. Szoktal vasarolni valamit a mozi biiféjében?
O Soha O Gyakran
O Ritkan O Mindig

12. Atlagosan hany o6rat toltesz tévézéssel egy nap?

O Kevesebb, mint 1 O 4
01 O 5
O 2 O 5-nél tobb
O 3
13. Hany filmet toltesz le havonta az internetro6l?
OO0 O 79
O 1-3 O 10 vagy tobb

O 4-6

14. Hogyan viszonyulsz a reklamokhoz altalanossagban? Kérlek, jelold be az alabbi

skalan!
1 2 3 4 5 6

Utalom a reklamokat O ) @) @) @) O Nagyon szeretem a reklamokat

15. Kérlek, értékeld az alabbi reklamozasi formakat aszerint, hogy mennyire
kedveled/tartod elfogadhatonak éket!

Egyaltalan nem Inkdbb nem  Inkébb igen Kimondottan igen
Tévé @) @) @) @)
Radio @) ) @) @)
Sajto @) ) @) @)
Mozi @) @) @) @)
Koztertilet @) @) @) @)
Internet @) ) @) @)

16. Altalaban mikor szoktil beiilni a terembe?
O Meég csak a zene megy, lires a vaszon O A filmeldzetesek alatt
O A reklamblokk alatt O Epp csak a film kezdetére



17. Amennyiben a reklamblokk ideje alatt mar a teremben vagy, mit teszel?
O Minden reklamot megnézek
O A reklamok tobbségét megnézem
O Csak 1-2 reklamra figyelek fel
O Nem nézem, inkédbb masra figyelek (beszélgetek, telefont hasznalok stb.)

18. Véleményed szerint a moziban vetitett...

Tal révid  Kicsit rovid  Ideélis  Kicsit hossza Tl hossza
Reklamblokk hossza @) ) @) @) @)
Egyes rekldmok hossza @) ) @) @) @)

19. Kérlek, értékeld a mozireklamokat az alabbiak szerint! Az 1-es a leggyengébb, az 5-
o0s a legerdsebb pontszam.

1 2 3 4 5
Otletesség @) @) O O O
Humor ) @) @) @) @)
Szoérakoztatas @) @) @) @) @)
Figyelemfelkeltés @) @) @) @) @)
Hasznossag 0] O @) @) @)
Felidézhetdség O O O O O
Vasarlasra 0sztonzés O O O 0] O
Id6tartam O O 0] 0] O

20. Mennyi idét toltesz atlagosan a mozi el6terében, mielétt beiilsz a terembe?
Etel/italvasarlas, varakozas.

O 1-5 percet O 11-15 percet

O 6-10 percet O t6bb mint 15 percet

21. Miket szoktal megnézni az el6térben?

(] A biifé hirdetéseit "] LCD kijelzén megjelend
] Plakatokat tartalmakat
"1 Kihelyezett karton/milanyag "1 Szorolapokat

figurakat 1 Egyéb:

[0 Padlomatricakat/festést



22. Kérlek, értékeld az alabbi allitasokat aszerint, hogy mennyire értesz veliik egyet! Ha
nem voltal még 3D-s filmen, ugy az utolso két kérdésnél ezt jelold, a tobbi kérdés esetén
ne vedd figyelembe ezt a valaszlehetoséget! Koszonom!

. . - Nem
r];:egri]laéiin éNI‘?:ll Er%glft- Leéliféslfben ;(E)lf:m még
egyet egyet egyetértek vetitésen

A filmeldzeteseket szeretem megnézni. @) @) O @)
Szivesen néznék tobb eldzetest a film elobtt. 0] 0] @) O

Jobban kedvelem a tarsadalmi célu reklamokat,

mint a hagyomanyos reklamokat. O O @) O

3D-s vetités soran felveszem

a szemiiveget a reklamok miatt is. O O @) O 0]
Jobban kedvelem a 3D reklamokat. @) @) O 0] 0]

23. Hany olyan reklamot tudnal felidézni, amit moziban lattal?
O 0 (hagyd ki a 24. kérdést) O 35
O 1-2 O 5felett

24. Kérlek, ird le, amelyre/amelyekre emlékszel!

25. El6fordult mar, hogy egy moziban latott reklam keltette fel az érdeklédésedet egy
termék/marka irant?

O Nem fordult el O Tobbszor eléfordult

O Néhany alkalommal O Rendszeresen

26. El6fordult mar, hogy egy moziban latott reklam hatasiara dontottél valamely
termék/marka megvasarlasa mellett?

O Nem fordult eld O Tobbszor eléfordult

O Né¢éhany alkalommal O Rendszeresen

27. Kérlek, add meg a nemed!
O Feérfi O Né¢

28. Kérlek, add meg az életkorod!
O 14 O 16 O 18
O 15 O 17 O 19

29. Kérlek, valaszd ki, mely telepiiléstipuson élsz!
O Fo6varos O Viaros
O Megyeszékhely O Falu



30. Kérlek, valaszd ki, hogy melyik illik rad az alabbiak koziil!
O Kozépiskolaban/gimnaziumban tanulok

O Foiskolan/Egyetemen tanulok
O Fdiskolan/egyetemen tanulok és mellette dolgozok
O Dolgozok

31. Becslésed szerint mennyit koltesz egy évben mozira (jegy, étel/ital)?
O 0-3000 ft O 9001-12000 ft
O 3001-6000 ft O 12000 ft felett
O 6001-9000 ft

K6sz6no6m az egyiittmiikodést!

I1. sz. melléklet: a fokuszcsoport interjivazlata

Fokuszvazlat — mozireklamok vizsgalata

Bemelegit6 kérdések

Hogyan viszonyulsz éltalaban a reklamokhoz? Mi befolyasolja?
Van-e kimondottan kedvelt/nem kedvelt az ATL eszk6zok koziil? Miért azok?

Milyen gyakran jarsz moziba? Mi befolyasolja ezt?

1. Kérdéskor: mozibajarasi szokasok

Véleményed szerint milyen tényez6k befolyasoljak leginkabb a moziba jarast? (napok,
napszakok, miifajok)

Szerinted vannak ,kotelez6en” moziban nézendé filmek. Szerinted melyek ezek, mi
alapjan lehet ezeket azonositani? Szamodra mik ezek a filmek?

Te mi alapjan dontesz a vetitési formarol (2D vagy 3D)?

Mi befolyasolja, hogy vasarolsz-e a biifében? Mit veszel legtobbszor?

Mit gondolsz, az emberek tobbsége rendszeresen ugyanakkor iil be a terembe (pl. csak
a reklamblokk utdn vagy mar akkor, amikor még fiires a vaszon), vagy ez
véletlenszeri? Te mikor iilsz be? Be lehetne csabitani valamivel, hogy hamarabb

legyél a teremben?
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Nélad mitdl fligg, hogy megnézed-e a reklamokat? Szerinted mi befolyasolja ezt az

embereknél?

2. Kérdéskor: vélemények a mozireklamokrol

Mik lennének azok a jelzdk, amik eldszor eszedbe jutnak a mozirekldmokr6l? Miért
ezek? (Ha nem emlitik: szorakoztatas, figyelem felkeltés, vasarlasra Osztonzés,
hosszusag stb.)

Miben kellene szerinted valtoztatni rajtuk?

3. Kérdéskor: hatdsossaguk

Mennyire figyelnek fel szerinted a fiatalok az el6térben elhelyezett kiilonbozo
reklamhordozokra? Te mikre figyelsz fel? Hogyan lehetne szerinted ezek
hatékonysagat novelni?

Tudnal emliteni moziban latott reklamot/hirdetett markat/terméket? (Spontan
felidézés.)

Miért ezekre emlékszel? (Ezek mennek a legtobbet? Mas csatorndkon is hirdetetett
marka? stb.)

A megkérdezettek a kovetkezoket idézték fel legtobbszor: Coca Cola, Fanta, Nestea,
Schweppes, Lipton, Sport szelet, TV2. Te emlékszel rajuk?

Mi a véleményed ezekrdl a reklamokrol?

Szerinted hatékony/érdemes moziban hirdetni? Miért?

\l



I11. sz. melléklet: tablazatok

13. tablazat: Jegyarak a kiilonb6z6 mozikban, 2012. szeptember 9. (ft)

) ) Teljes . Teljes ara  Diak
Telepiilés Uzemeltetd Tipus Mozi Didk
ara 3D 3D
S5 ‘Sh Belvarosi Mozi
T 3 N 990 800 1290 1050
S 2 =T Szeged
(0 I
Cinema City
1140 940 1490 1290
o Szeged
é Cinema City
= 1290 1040 1660 1390
% Debrecen
i)
> Cinema City Gyor 1440 1090 1770 1440
>
5 = Cinema Cit
p o _ Y 1240 1040 1590 1390
S S Miskolc
£ 3
(§) =1 Cinema City Pécs 1340 1040 1690 1390
2 [ CinemaCity Allee 1540 1140 1970 1540
Cinema City Aréna 1540 1140 1970 1540
Cinema City Duna
1540 1140 1970 1540
Plaza
4 . .
‘N e MiMozink Lurdy
g = 1450 1150 1850 1490
= S Haz
~§ é MiMozink Obuda 1450 1150 1850 1490
= - Corvin mozi 1490 1190 1890 1490
i o Puskin Mozi 1350 800
g S Mivész Mozi 1400 800
E £ Toldi Mozi 1100

Forrds:http://www.cinemacity.hu/index.php

http://est.hu/hely/52/mi_mozink lurdy/film

http://www.belvarosimozi.hu/jegyinfo;

http://www.port.hu/pls/w/organization.organization page?&i_organization id=760&i area id=2&i city id=-

1&i _county id=1&i country id=44&i _topic_id=2&i page id=9

http://corvinmozi.hu/jegyvasarlas

http://artmozi.hu/jegyvasarlas Letoltve mind: 2012. szeptember 9.
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14. tablazat: A minta megoszlasa demografiai jellemzok alapjan (%)

Demografiai jellemz6 Demografiai csoport Megoszlas
Férfi 45,8
Nem
N6 54,2
14-18 21,5
Eletkor (év) 19-23 48,9
24-29 29,7
Fovaros 29,3
Megyeszékhely 30,4
Telepiiléstipus
Viaros 26,6
Falu 13,7
Ko6zépiskolai tanuld 21,2
Felséoktatasban hallgatod 41,6
Foglalkozas Fels6oktatasban hallgato és 147
mellette dolgozik ’
Dolgozik 22,5
0-3000 16,4
3001-6000 28,3
Koltés egy évben

_ 6001-9000 24,9

mozira (Ft)
9001-12000 14,5
12000- 15,9

Forrdas: sajat szerkesztés

15. tablazat: A minta megoszlasa a legutobbi mozilatogatas alapjan

A legutobbi mozilatogatas idejeRelativ Gyakorisag (%) Kumulalt relativ gyakorisag (%)

Az elmult 1 hétben 8,2 8,2

Az elmult 2 hétben 9,7 17,9

Az elmult 3 hétben 10,7 28,6

Az elmult 4 hétben 12,3 40,9

Tobb, mint 4 hete 59,1 100,0
Osszesen 100,0

Forras: sajat szerkesztés



16. tablazat: A minta megoszlasa aszerint, hogy keltette-e mar fel a figyelmét egy
mozireklam egy termék vagy marka irant

Keltette-e mar fel a figyelmét mozireklam egy Relativ gyakorisag Kumulalt relativ
termék/marka irant (%) gyakorisag (%)
Nem fordult elé 81,9 81,9
Neéhany alkalommal 17,8 99,8
Tobbszor eléfordult 0,2 100,0
Osszesen 100,0

Forras: sajat szerkesztés

17. tablazat: A minta megoszlasa aszerint, hogy vasarolt-e mar valamit egy mozireklam
hatasara

Vésarolt-e mar valamit mozireklam  Relativ gyakorisag = Kumulalt relativ gyakorisag

hatasara (%) (%)
Nem fordult el6 91,6 91,6
Néhany alkalommal 8,3 99,9
Tobbszor eléfordult 0,1 100,0
Osszesen 100,0

Forras: sajat szerkesztés

18. tablazat: A faktoranalizis rotalt matrixa

Faktor
1 2
Otletesség 0,766 0,262
Humor 0,888 0,160

Szorakoztatas 0,708 0,397
Figyelemfelkeltés 0,479 0,462
Hasznossag 0,301 0,615
Felidézhetdség 0,237 0,638
Vasarlasra 0sztonzés 0,116 0,642

Megjegyzés: eljaras: alpha factoring; rotacios eljaras: varimax with Kaiser
Normalization
Forras: sajat szerkesztés



19. tablazat: Az életkor és a felidézett reklamok kozotti kapcsolat vizsgalata

(kereszttabla)
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,503% 6 0,003
Likelihood Ratio 19,987 6 0,003
Linear-by-Linear Association 4524 1 0,033
N of Valid Cases 853

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
2,36.

Forras: sajat szerkesztés

20. tablazat: A kapcsolat eréssége (Somer’s d mutaté)

Asymp. Std. Approx.  Approx.

Value b ]
Error® T Sig.
) Symmetric 0,068 0,031 2,185 0,029
Ordinal by
) Felidézésmennyi
Ordinal 0,065 0,030 2,185 0,029
Dependent
Somers' d ,
Eletkor Dependent 0,072 0,033 2,185 0,029

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Forrds: sajat szerkesztés

21. tablazat: Homogenitas teszt (Levene teszt)

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Reklamélmény 1,176 2 850 0,309
Reklamcél 0,332 2 850 0,718

Forras: sajat szerkesztés

Xl



22. tablazat: ANOVA tabla, a reklamélmény/reklamcél és életkor kapcsolatvizsgalata

Sum of Squares df Mean Square F  Sig.

Between Groups 6,909 2 3,454 4,112 0,017
Reklamélmény Within Groups 714,049 850 0,840

Total 720,958 852

Between Groups 6,250 2 3,125 4,609 0,010
Reklamcél Within Groups 576,331 850 0,678

Total 582,581 852

Forras: sajat szerkesztés

23. tablazat: Post hoc teszt (Tukey)

95% Confidence Interval

Dependent ) ) Mean Difference )
. , , Std. Error  Sig Lower Upper
Variable Eletkor  Eletkor (1-J)
Bound Bound
1418 19-23 0,00652110 0,08127120 0,996 -0,1842891 0,1973313
24-29 0,20149117 0,08894306 0,061 -0,0073312 0,4103135
14-18 -0,00652110 0,08127120 0,996 -0,1973313 0,1842891
Reklamélmény 19-23 .
24-29 0,19497007 0,07304050 0,021 0,0234841  0,3664561
24.29 14-18 -0,20149117 0,08894306 0,061 -0,4103135 0,0073312
19-23 -0,19497007°  0,07304050 0,021 -0,3664561 -,00234841
1418 19-23 -0,08205814 0,07301440 0,500 -0,2534829 0,0893666
24-29 0,11706893 0,07990683 0,308 -0,0705380 0,3046758
14-18 0,08205814 0,07301440 0,500 -0,0893666 0,2534829
Reklamcél 19-23 .
24-29 0,19912707 0,06561990 0,007 0,0450633  0,3531908
2429 14-18 -0,11706893 0,07990683 0,308 -0,3046758 0,0705380
19-23 -0,19912707°  0,06561990 0,007 -0,3531908 -0,0450633

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Forras: sajat szerkesztés

24. tablazat: A varianciaanalizis magyarazoereje

Eta Eta Squared
Reklamélmény * Eletkor 0,098 0,010
Reklamcél * Eletkor 0,104 0,011

Forras: sajat szerkesztés

Xl



25. tablazat: A minta megoszlasa aszerint, hogy vannak olyan filmek, amelyeket kitelezo

moziban nézni

Vannak kotelezéen moziban nézendé  Relativ gyakorisag ~ Kumulalt relativ gyakorisag

filmek (%) (%)

Nem 23,8 23,8

Igen 76,2 100,0
Osszesen 100,0

Forras: sajat szerkesztés

26. tablazat: A minta megoszlasa aszerint, hogy megnézi-e a kotelezonek tartott filmeket

Megnézi-e a kotelezonek tartott Relativ gyakorisdg ~ Kumulalt relativ gyakorisag

filmeket (%) (%)

Nincsenek ,.kotelezd” filmek 23,8 23,8
Egyet sem 0,1 45,7

Csak néhanyukat 21,8 45,6

Igen, a tobbségét 47.1 92.8

Igen, mindet 7,2 100,0

Osszesen 100,0

Forras: sajat szerkesztés

X1



