,»,J0 helyeket kivalasztani és elérni,
hogy az emberek egy adott
reklammal sokszor talalkozzanak” —
a legtdbb reklamozé azt hiszi,

ez mar elég a sikerhez.

De az emberek nem latjak

a médiavasarlast. Csak a kreativot
latjak. Ahogy William Bernbach,

a DDB reklamiigynokség alapitdja
mondta: ,,Senki nem szamolja meg,
hogy hany reklamot futtatsz; csak
a hatasra emlékeznek, amit
gyakorolsz.” Egy rossz kreativ
rengeteg helyen kihelyezve semmi
mas, mint egy rossz kreativ
rengeteg helyen kihelyezve.
Kiilondsen igaz ez,

ha ériasplakatokrél van szé.

Es bar a kreativitasra nem lehet
szabalyokat alkotni, mi most
megprobalunk legalabb néhany
joétanaccsal szolgalni a billboardok
tervezését illetéen.

PAPP-VARY ARPAD FERENC — BONYHADI GABOR

Oriasplakatok kreativ
tervezése

Creativity beats location and frequency any
time

AZ OUTDOOR ALKALMAZASANAK LEGFOBB TERULETEI

Az outdoor kampanyok céljai az tigyfél szempontjabdl alapjaban véve
négy kategodriara bonthaték. Vagy legalabbis ezekben az esetekben bi-
zonyulhatnak hasznosnak:

— markaépités, markanév megerdsitése a fejekben

- termék vagy szolgaltatas bevezetése

— kullénleges vagy rendkivili bejelentést kommunikalo,

- iranyit6 tablak.

Markaépités

Az outdoor csodékat tesz a name recognition teriiletén.

A www.greatoutdoornetwork.com ,9 Tips for better Billboards” cimd ira-
sa egyenesen azt dllitja, hogy erre a legjobb. Az outdoor emlékezteti a
fogyasztokat a markara. Ha emlékeznek a névre, meg tudjak keresni a
cég telefonszamat, cimét, www cimét, egyszoval az utat az Uzlethez. A
tudomany azt mondja, hogy egyszerlibb szavakra emlékezni, ha 6ssze-
kotjuk ket egy képpel. Az outdoor a maga tiszta formajaban ezt auto-
matikusan teszi.

Az outdoor egyben lehet6évé teszi kreativ koncepcidk tesztelését is. Ez
tortént példaul tébbek kdzott a hires ,Got Milk?” kampany keretében.

A McDonald’s billboardja
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Az Adidas oriasplakat sorozatanak egyik eleme

Termék vagy szolgaltatas bevezetése

Van egy Uj termékiink vagy szolgaltatasunk, amirdl
azt szeretnénk, hogy tudjanak az emberek? Az
outdoor kivalé médja annak, hogy ezt az informaciot
az utcdra vigylk. Amikor egy Uj terméksorral jeleniink
meg, a fogyasztdinknak tudnia kell, hogy nalunk van
ilyen és hogy hol tudjak beszerezni. J6 eszkdz példa-
ul a termék életnagysagnal Iényegesen nagyobb ki-
helyezés outdooron. Az outdoor azért mikodik, mert
mindenkinek van egy Uvege tele ezzel vagy azzal, de
még sosem lattak tébbméteres kivitelben.

SERTOUS TEA.MADE gy

G PEQOPLE WHO RARE v ¢

iR "-. Ml

Az Orlong Tea ismertségéhez hozzajarulé 2000-ben
OBIE gydztes plakat

A Starbuck kavézélanc Frappuccino termékének
bevezetésekor Ann L. Breese, a Starbucks Coffee
Company marketingkutatasi igazgatdja és Donald E.
Bruzzone a Bruzzone Research Company elndke azt
szerették volna megtudni, melyik eszkdz, médium ja-
rult hozza legjobban az Uj termék ismertségéhez. Az
eredmények azt mutattdk, hogy az emberek mind-
egyik masik eszkdznél jobban emlékeztek az
outdorra, killéndsen a kreativ, ambient megoldasok-
ra. Ugyanez a kampany ramutatott arra is, hogy a
visszaemlékezés az outdoor esetében alig maradt le
a téveétdl, viszont megelbzte a radiot és a sajtét is. Ez-
zel szemben, amikor mindezt 6sszehasonlitottdk a
koltségekkel, kider(lt, hogy az outdoor volt a legha-
tékonyabb (27% a visszaemlékezésbdl, ugyanakkor

a média koltségvetésnek csak 16%-a). A kutatas ra-
adasul arra az eredményre jutott, hogy az
out-of-home érte el leginkdbb azokat az embereket,
akiket mas médium nem!

Hozza kell tenni, a Frappuccino egy nyari, hideg
ital volt, és a nyari idészakban az emberek tdbb id6t
téltenek a szabadban, vagyis nyitottabbak az
out-of-home-ra, mint maskor. (Es ezzel parhuzamo-
san ,tv-fogyasztasuk”, a tévénézés csokken.) Mind-
azonaltal az eredmények magukért beszélnek: az Uj
termékek bevezetésére kivaléan alkalmas eszkdz az
outdoor.

Elizabeth Tucker a Texasi Egyetem kutat6ja ennek
kapcsan ugy fogalmaz, hogy az outdoor képes a big
bangre, ami mas médiummal nehezen elérhetd. (The
Power of Posters — Examining the effectiveness of
30-sheet posters, Texas Media — University of Texas,
Austin, 1999. szeptember 11.)

Az egyik legsikeresebb példa minderre: az Apple
2006 elején jutott el oda, hogy az iPod-ot szerette
volna a szélesebb kézénség szamara bemutatni. Ad-
dig elsésorban egy szlk, technolégiadriilt niche cso-
port volt a termék hasznaldja. A kampany Uzenete
egyszerU volt: az Apple iPod a megoldas minden ze-
neszereté ember szamara. Mert az iPod barhol hasz-
nalhaté. Az out-of-home kival6an alkalmasnak esz-
kdznek bizonyult arra, hogy ezt a mindenhol-min-
denkor helyzetet bemutassa, ahogy az alabbi illuszt-
racion is lathato.

Az Apple iPod outdoor kampanyanak egyik eleme

Es az eredmény: New Yorkban (majd késébb min-
den(itt) mindenki iPod-ot akart és akar. Az eredeti cél
az volt, hogy 50%-kal noveljék az eladast. Ezt rovid
idén belll 207%-kal siker(lt! Sét, az iPod ma mar
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59%-at teszi ki az Apple teljes bevételének. Ezzel
egyltt a markaimazs (brand image) is egyre fiatalo-
sabb, varosi, hip lett. Es egy érdekesség: New York-
ban évek Ota csokkent a blndzés, aztan hirtelen
18%-kal nétt. E blncselekmények mogott pedig
egyetlenegy tipusu rablas allt: az iPod-ok erészakos
elvétele. (Ld. errdl és az iPod sikerérél bévebben:

,A Charlotte Convention and Visitors Center ktilbnb6z6
igényekre mutatd www cimeket rakott a plakatjaira,

mint példaul: www.imverybored.com
(www.baromiraunatkozom.com) vagy a
www.myinlawsarecoming.hu

(www.jonazanyosom.com). Természetesen mindegyik
webcim landing page-e a visitcharlotte.org volt.”

Noah Kerner — Gene Pressman ,Chasing Cool -
Standing Out in Today’s Cluttered Marketplace”
cimi kényvét.)

Iranyito tablak

Az irAnyok mutatasara az outdoor a legjobb. Tam-
pontokat nyujt és kuldnleges iranyokat az Uzlethez.
Olyan, mint a hatalmas ,,itt vagy” tablak a bevasarlo-
kdézpontokban. Nincs jobb hely az iranyité tablak el-
helyezésére, mint az Uton az Uzlet felé, hogy a fo-
gyaszto tudja, j6 felé tart, és még mennyit kell meg-
tenni. Az outdoor ilyenkor olyan, mint egy elemlam-
pa, ami a bejarati ajtéhoz tereli a fogyasztét.

Amerikai kutatasok szerint 10-bél 4 ember hazafe-
|é donti el, hogy megall vasarolni. A felmérések sze-
rint a nék inkdbb megallnak ezeken a helyeken, mint
a férfiak. Ugyanakkor a nék jelentds része még ko-
rabban eltervezi a délutani/esti bevasarlast, mig a
férfiak nagyobb része ad-hoc jelleggel, impulzus ha-
tasara dont, és nem tervezi el elére.

Erdekes az a kutatasi ered-
mény is, hogy minél tobb idét tolt
valaki a kocsiban, annal valészi-
ndbb, hogy vasarol last minute.
Sét minél tobb id6ét tolt valaki au-
téban, anndl inkabb hajland6 Uj
termékek kiprobalasara is.

Ezeket az embereket természe-
tesen nemcsak az outdoor foghat-
ja meg a ,shopping prime-time”
idészakban, hanem a radi6é is,
amit szinte mindegyik gépkocsivezetd hallgat. Az
Arbitron kutatdsa, a National In-Car Study arra is ra-
mutatott, hogy az outdoor + radié kampanyok ki-
emelten sikeresek lehetnek, ki lehet hasznalni a szi-
nergiat.

Barmilyen meglepd, az outdoor iranyité funkcioja
egy weboldal kapcsan is jelentkezhet. Azt azonban
ne feltételezzilk (egyelére), hogy a vezetd azonnal
megnézi a cimet laptopjan, vagy specidlis fedélzeti
kompijuterén. Eppen ezért a domain névnek kénnyen
megjegyezhetdnek kell lennie, a megvalositasnak
pedig kreativnak. Egy, a dohanyzasrdl leszoktatni ki-
vané kampany kreativia példaul igy nézett ki:

I MILES

A Spirit Mountain Casino kreativ iranyité tablaja

Az irdnyité tablak jelentésége kilondsen akkor ki-
emelt, amikor élelmiszer-aruhazakra vagy éppen
gyorseétterem lancokra hivjak fel a figyelmet.

Kutatasok szerint az emberek mind az USA-ban,
mind Eurépaban és azon belll Magyarorszagon
egyre tobb idét toltenek gépkocsiban. Es ezek az
emberek, amikor hazafelé tartanak a munkabdl, haj-
lamosak egy ilyen impulzus alapjan megalini. Ezt hiv-
jak shopping prime time-nak, ami itt talalkozik a drive
time-mal.

94 | Marketing & Menedzsment 2007/4-5.

T - P i

A quitplan.com dohanyzasellenes weboldal outdoor
reklamja

Ugyanezt csinalta kivaléan a hagyomanyos 6rias-
plakat fellleteket hasznalva a Charlotte Convention
and Visitors Center. Kulonb6z6é igényekre mutatd



www cimeket rakott a plakatjaira, mint példaul:
www.imverybored.com
(www.baromiraunatkozom.com) vagy a
www.myinlawsarecoming.hu
(www.jonazanyosom.com).

Természetesen mindegyik webcim landing page-e a
visitcharlotte.org volt.

Kiilénleges/rendkiviili bejelentés

Az outdoor kit(iné mdédja, hogy egy bejelentést vagy
eseményt tudassunk a nyilvanossaggal. Nyitolnnep-
ségiink lesz? Uj helyen jeleniink meg? Uj helyre kol-
t6zlnk? Mas lesz a tulajdonos?

Melyik a jobb? Egy kisméretl hirdetés az Ujsag-
ban, vagy egy (példaul) 2,38x5,04 méteres hirdetési
felllet, ami az irdnyunkba haladé embereket informal-
ja? A nagyobb jobb. S6t, minél nagyobb, annal jobb.

L1 Hemn
I TRT [N
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A L.L. Bean washingtoni nyitasanak kampanya

A fenti négy szituaciétdl, helyzettdl fliggéen termé-
szetesen mas-mas tipusl hirdetések szllethetnek.
Mégis, érdemes megnézni, hogy mik azok a k6z0s ele-
mek, melyek minden sikeres éridsplakatra jellemzok.

ORIASPLAKATOK KREAT{V TERVEZESE:
NEHANY JOTANACS

LAkar j6 dolog, akdr nem, az érias plakatokat nem le-
het kiirtani. Elmondom azt a keveset, amit arrdl tudok,
miként lehet a leghatasosabban megtervezni Oket.
Szinte semmilyen kutatas nem folyt még a témaban.

Kifizetédik, ha plakatod, Savignac szavaival élve
»Vizudlis botranyt” okoz. De azért a botranyt se tuloz-
zuk el, kiilbnben leall a forgalom, vagy halélos bal-
eseteket okozol.

A plakatnak az igéretet nemcsak szavakban, de
képben is ki kell fejeznie. Hasznald a leheté legna-
gyobb méretti betlit. A markanév legyen messzirél is
Jjol kivehetd. Hasznalj élénk, erés szineket. Sose hasz-
nalj haromnal tébb képi elemet. Ha ennél tébbet
tudsz, kérlek, oszd meg velem.”

A fenti sorokat David Ogilvy, a reklam papaja irta
j6 25 évvel ezel6tt, 1983-ban megjelent, ,Ogilvy a
reklamrél” ciml kényvében. (Magyar kiadas: Park
Kényvkiadd, 2001, 95. oldal). Megallapitasai mind-
maig megalljak helylket, am érdemes szavait az az-
ota folyt kutatasok segitségével kibontani.

Tanulmanyunk kifejezetten azokra az oriasplaka-
tokra vonatkozik, melyeket altalaban jarmtvekbdl la-
tunk, kilénds tekintettel az autdpalyak és egyéb utak
mellett talalhaté plakatokra. Azok a helyek, ahol a
plakatok elsésorban a nagy gyalogos forgalomnak
szb6lnak, egész mas sajatossagokkal rendelkeznek.
Utobbi helyeken (Id. pl. New York Times Square,
London Piccadilly Circus, ill. Tokié Shibuya) példaul
kénnyebben megjelenhetnek a mozgd plakatok,
LED-ek, vagy/és éppen tdbb informaciét lehet k6z6l-
ni. Ennek oka, hogy itt az emberek nem mozgas koz-
ben vagy csak lassi mozgas kdzben vannak, szem-
ben azzal, amikor példaul gépkocsit vezetnek. A
szakirodalom altaldban az utak melletti ériasplakatra
vonatkozik, igy a kovetkezé eredmények nagy része
is ezekre all fent.

Roéviden 6sszefoglalva, a kovetkezék szamitanak:
- a (kreativ) elemek szama a plakaton (gyorsan at-

tekintheto, felfoghaté legyen)

- a szbveg hossza (gyors olvashatosag)

- a szbveg stilusa (egyediség, kreativitas, humor)

- a szinek haszndlata (figyelemfelhivas és olvasha-
tésag)

— a betlk mérete, tipusa (olvashatésag)

- a grafika egyedisége, egyszerlsége, egységbe
szervezd volta

A kreativ elemek szama a plakaton

Az amerikai kozterlleti reklamszovetség (Outdoor
Advertising Association of America) szerint az egyik
legfontosabb azt figyelembe venni, hogy a célké-
zbnség mennyi ideig lathatja az adott plakatot. Eb-
bdl indul ki minden. Ahogy mar kordbban utaltunk
ra, ez az idd autébdl kinézve lényegesen kevesebb,
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mint mondjuk New York, London vagy Tokié belva-
rosaban. Ha a célkézonség all, akkor van ,dwell
time”, igy komplex képek, tobb szd, elem hasznal-
hato.

Ha viszont az emberek mozognak (leginkabb ko-
csival kézlekednek), akkor csak par masodperc all
rendelkezésre. ,Elsé szamu kbvetelménye minden
plakatnak, hogy gyorsan kommunikaljon, egyszertien
és érthetéen kézvetitse lizenetét, mert mindig arra
kell figyelemmel lenni, hogy gyors mozgas kézben ta-
volrél is olvassék” — irjak Méritz Eva és Téglassy Ta-
mas ,Kreativ tervezés a reklamban” cimd kényvik-
ben (97. oldal)

,Atlagosan 10 masodpercnyi olvasasi idére lehet
szamitani. Kutatasok eredménye, hogy egy plakat at-
lagos megfigyelési idétartamaba 7 sz6 és 2 grafikai
elem fér bele” — folytatjak ugyandk (Méritz Eva —
Téglassy Tamas: Kreativ tervezés a reklamban, 98.
oldal)

Mashol 7 masodpercrdl (és ezek alapjan 7 szordl)
lehet olvasni. Robert Fleege amerikai szakért6 sze-
rint 6 masodperc figyelmet kapnak atlagban az érias-
plakatok (és ezért 6 szot irhatunk rajuk).

Csakhogy ezek a szamok sokkal inkabb becslés-
nek voltak tekintheték, semmint komoly kutatasok,
plane mérések eredményének. Ezért is keltett nagy

,Ezért is keltett nagy vihart a Virginia

portation, a Tantala Associates és a Foundation for
Outdoor Advertising Research and Education 2007.
évi k6z0s kutatasanak eredménye. A felmérés kereté-
ben gépkocsivezetbk szemére tett miszeres eszkoz-
egy specialis szemiveggel vizsgaltak, hogy
mennyire és mennyi ideig figyelik az emberek a plaka-
tokat. Az eredmény szerint a vizsgalatban résztvevok-
nek egy masodpercnél (!!!) hosszabb ideig szinte
soha nem id6zétt a szemiik a plakaton.”

zel,

vihart a Virginia Tech Transportation, a Tantala
Associates és a Foundation for Outdoor Advertising
Research and Education 2007. évi k6zds kutatasa-
nak eredménye. A felmérés keretében gépkocsive-
zet6k szemére tett mliszeres eszkdzzel, egy specia-
lis szemiveggel vizsgdltdk, hogy mennyire és
mennyi ideig figyelik az emberek a plakatokat. (Ez a
kutatasi moddszer reklamfilm-teszteléseknél bevett
gyakorlat.) Az eredmény szerint a vizsgalatban részt-
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vevoéknek egy masodpercnél (!!!) hosszabb ideig
szinte soha nem idéz6tt a szemik a plakaton.

Visszapillantas eléfordult, azonban 7-szer semmi-
képp. A 7 masodperces szabaly tehat 6nmagaban
sem nem allja meg a helyét, de a részleteket, a pil-
lantasokat 6sszeadva sem! (Id. errél Ground-brea-
king Studies Determine Accidents Not More Likely
To Occur Because of Digital Billboards, 2007. julius
11., Washington, http://www.vtti.vt.edu/
PDF/digital-billboard-release.pdf)

Mindez azt jelenti, hogy az ériasplakatoknak még
egyszerlbbnek kell lennilk, mint azt idaig gondol-
tuk. Ahogy Antoine de Saint Exupery, a Kis herceg
szerz8je fogalmaz: ,A design nem akkor tékéletes,
amikor mar nem tudsz tébb minden hozzaadni. Ha-
nem akkor, amikor mar nem tudsz tébb mindent el-
venni.” Robert Fleege az outdoor amerikai szakérto-
je ugyanezt mondja: ,A billboard akkor kész, amikor
nem lehet mar t6bb elemet elvenni réla.”. A kreativ
elemek szamat a plakaton tehat ugy kell kezelnlnk,
mint egy sakkfeladvany Osszerakasat: csak azok a
babuk maradhatnak a tablan, melyeknek valéban
fontos szerepe van.

Az Amerikai Outdoor Reklamszovetség és az
Albertai Egyetem k6zds kutatasai is arra jutottak,
hogy a kivitelezés legyen egyszer(i. Megkapé. De a
régi nagyokat is idézve, Leo
Burnett a kdvetkezdket mondta
altalaban a reklamrol: ,Legyen
egyszert. Legyen megjegyezhe-
t6. Legyen olyan, amire odafigyel-
nek az emberek. Legyen élvezet
elolvasni”.

Mindez persze nem egyszeru.
Vagy fogalmazhatunk ugy is, egy-
szerlinek lenni nem egyszerd. Az
egyik ismert iré a kovetkezdképp
fogalmazott baratjanak irott levelé-
ben: ,Ha tébb idém lett volna, lers-
viditettem volna”. Vagy ahogy
Vincent van Gogh soéhajtott: , Oh,
milyen nehéz egyszertinek lenni.”

De ,a reklamtervezd bele kell, hogy kényszeritse
magat az egyszertiség, az egy kifejez6 abra plusz né-
hany szé alkotévilagaba és tartania kell magat ezek-
hez a kévetelményekhez.” (Méritz Eva — Téglassy Ta-
mas: Kreativ tervezés a reklamban, 97. oldal)

John Pavao, a Clearchannel Outdoor vezetdje
ezért azt javasolja, hogy amikor az Ugyfél a briefet
adja, a névjegykartyank hatoldalara jegyzeteljlnk.

Tech Trans-



Ebbdl egyértelm( lesz nekiink és neki is, hogy nem
lehet mindent beletenni a hirdetésbe.

Az Oridsplakatokra tehat kuilonodsen igaz, hogy
egy Uzenete legyen. Barmilyen furcsa, ennek a fo-
gyasztd szamara is tobb elénye van. Prébaljuk ki: ha
egyszerre egy labdat dobnak nekiink, elkapjuk. De
ha egyszerre kett6t: ha csak nem vagyunk zsongl6-

,Az Oriasplakatokra tehat kiilbnésen igaz, hogy egy
tizenete legyen. Barmilyen furcsa, ennek a fogyaszto
Szamara is tébb elonye van. Probaljuk ki: ha egyszerre
egy labdat dobnak nekiink, elkapjuk. De ha egyszerre
kettdt: ha csak nem vagyunk zsonglérék, nem kapjuk
el mind a kett6t. Ennél valoszindbb, hogy egyet is ne-
hezebb lesz elkapnunk, mint amikor egyet dobtak. Ha
pedig harom labdat dobnak neklink, még kevesebb az

esély, hogy akar egyet is elkapjunk.”

rok, nem kapjuk el mind a kettét. Ennél valészin(ibb,
hogy egyet is nehezebb lesz elkapnunk, mint amikor
egyet dobtak. Ha pedig harom labdat dobnak ne-
kiink, még kevesebb az esély, hogy akar egyet is el-
kapjunk.

Az Albertai Egyetem és a Mediacom kdzds kutata-
sa tudomanyosan is kimutatta, hogy minél kevesebb
Gzenet van egy reklamon, anndl hatasosabb.

A klltéri hirdetésnek tehat egy gyors robbanasnak
kell lennie a célcsoport fejeben, mely a kivant Uizene-

A visszaemlékezés a kommunikalt
Uzenetek szamanak fliggvényében
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Statistically significant at the 99% confidence level.

tet taplalja be a fogyaszté agyaba. A tovabbi lizene-
tek csak felhigitjgk az eredeti lzenetlnk erejét, és
csOkkentik a hirdetés eredményességét.

A megijelenitett elemek szamanak korlatozasa is
ugyanilyen fontos. A tul sok elem 6sszezavarhatja a
fogyasztot, vagy erés gondolkodasra készteti, annak
érdekében, hogy értelmezni tudja az lizenetet.

Thomas Jefferson Onéletrajza-
ban szerepelt az alabbi mese mind-
errél:

»,EQy régi torténet szerint volt
egyszer egy kalapkészitd, aki sa-
jat boltot szeretett volna nyitni. A
legfontosabb dolognak azt tartot-
ta, hogy készitsen egy szép tablat,
amit kirak az ajtoé félé. A kdvetke-
z6t akarta rairni: ,Kocsis Tamas,
Kalapkészitd, készpénzért elvihetd
kalapok készitéje és forgalmazo-
ja”. A szévegen kivlil még egy ka-
lap is volt a cégtablan.

Ugy gondolta, megmutatja a hirdetését a baratai-
nak, hogy azok véleménye alapjan modositsa azt.

Az elsd baratja ugy talalta, hogy a kalapkészitd
sz6 felesleges, mivel a ’kalapok készit6je’ kifejezés
ugyanerre utal. igy eltavolitotta a szét. A masodik ba-
ratja Ggy vélte, hogy a ’készitdje’ szé is felesleges,
mivel az embereket nem érdekli, ki késziti a kalapot.
Ezt a sz6t is eltavolitottak. A kdvetkez6 azt mondta,
hogy felesleges kiirni, hogy 'készpénzért elvihetd’,
mivel senki nem varja el, hogy a kalapokat hitelbe
kapjak meg. A ’kalapok értékesitdje’ kifejezést egy
negyedik baratja szedette le vele, mivel szerinte egy-
értelm(, hogy ha egy kalap van a cégtablan, akkor
ott kalapokat lehet venni. igy csak a kalapkészitd
neve, és a kalap képe maradt.”

Kocsis Tamas
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A széveg hossza: maximum 7 sz6

Az driasplakatok iratlan szabdlya régéta: 7 masod-
perc, 7 sz0. ,Az elfogadott mérce: a hét sz6” — irjak
Méritz Eva és Téglassy Tamas ,Kreativ tervezés a
reklamban” cim( koényvikben, 97. oldal. Robert
Fleege szerint a felgyorsult vilagban ennek helyét fel-
valtia a 6 mp, 6 szb.

A koradbban bemutatott Virginia Tech Transpor-
tation, Tantala Associates és Foundation for Qutdoor
Advertising Research and Education 2007. évi kuta-
tasa szerint azonban még ez a 6 masodperc is felll-
becslés. Ugyanakkor a felgyorsult vilag miatt az em-
berek jelentds része gyorsabban olvas, gyorsabban
fogad be informacidkat. igy akar 1 masodperc alatt
meg tudja emészteni a 7 sz6t — ha tdbbet nem is.
»Minél révidebb, annal erésebb az lizenet” — mondja
Maskulka, a téma egyik amerikai szakértdje.

DISTILLED S EFFEN TIMES.

WO DA

Pure Turbonium.

A
b e Turbo

Dohanyzasellenes, tarsadalmi célu plakat
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Az Amerikai Outdoor Reklamszdvetség OBIE dij-
nyertes kampanyait tanulmanyozva arra jutottunk, hogy
a 7 szb vagy kevesebb szinte mindig érvényesuil.

A széveg stilusa

CBS Outdoor kutatasai szerint a legfontosabb, hogy
a szdveg:

- egyszerl legyen, és

— vonja be a nézét (humorral vagy massal)

Ugyanerre jutottak az Outdoor Advertising Asso-
ciation of America vizsgalatai is. Mind a humort, mind
a kétértelm, avagy rejtett jelentéssel bird hirdetése-
ket megijelenité hirdetéseknek kisebb médiakoltésre
van szikséguk, hogy felkeltsék a célcsoport figyel-
mét, és tudatos markaismertséget teremtsenek, mint
a tobbi fellletnek. A meglepetés ereje felkelti a fo-
gyasztok figyelmét.

Ez a Vidamparki ,horror hazat” reklamozé hirde-
téssorozat 2000-ben OBIE dijat nyert. A kdvetkezd-
ket mondjak:

- ,Latni a szileidet meztelenll”

LScarywinds” — Még rémisztébb
- ,Meleg vécédeszka” — Rémisztd. ,Scarywinds” —

Még rémisztébb.

- ,Kansasi sushi” — Rémiszté. ,Scarywinds” — Még
rémisztébb.

Rémiszté.

SEEING YOUR
PARENTS NAKED

JAROWINDS

WARM TODILET SEAT

AROWINDS

SCARY

SUSHT TN KANSAS

;’_}gﬂﬂWINHS

A Scarowinds Horror Park outdoor kampanya



Milyen egyéb tanacsok adhaték még a szdveg sti-
lusaval kapcsolatban a kutatasok alapjan?

»Hasznalj ismert szavakat. Hasznalj révid szavakat
a hosszuak helyett. Ne tgy irj, ahogy egy scrabble
bajnok.” - tanacsolja a szoveggel kapcsolatban Gary
Provost, a ,,100 ways to improve your writing” szer-
zbje.

A legtébb headline érdekes mddon jobb lesz, ha
néhany szét eltavolitunk. Egyszerlien (és) jobban
hangzanak. J6 gyakorlat tehat, hogy hogyan lesz va-
lami még révidebb? Még rovidebb? Roévidebb?

Vagy egy masik megkdzelités: Miként lehet az 6t-
letet eladni széveg nélkll? Tételezziik fel, hogy a fo-
gyasztok nem tudnak magyarul (sem angolul, stb.)!
» Tulajdonképpen a leghatasosabb az, ha széveg nél-
kil is mindent kifejez a kép, a grafika, pl. az aranyhal
boldogan ugrik at akvariumabdl egy Evian asvanyvizet
tartalmazé (ivegtalba.” (Méritz Eva — Téglassy Tamas:
Kreativ tervezés a reklamban, 98. oldal)

Az alabbiakban két példa lathaté a vilaghir( Gibson
gitar hirdetéseire, mely kizarélag képi metaforakat
hasznadl, széveg (copy) nélkil.

Hasonld metafora volt a tejnek azon hirdetése,
mely azt mutatta be, hogy a tej erdsiti a csontokat.

A Gibson gitar outdoor kampanya

»A tej erésiti a csontokat” oriasplakaton elmesélve

Es a Volkswagen Beetle cabrio valtozatanak hir-
detése, ami egyedi mdédon mutatott ra a funkciora.

A Volkswagen cabrio ambient outdoor hirdetése

Mint azt az el6z6ekbdl lathatjuk, a klltéri reklam-
fellletet tervezés sok szempontbdl olyan, mint a vi-
zualis mesemondas. Egy o6tlet kifejezése egy kép-
pel elindithatja a fogyaszté képzelberejét, vagy
meglepheti 6ket néhany szdval. A humor vagy dra-
maisag kifejezése kultéri felileteken befolyasolhatja
a fogyaszté termékrdl alkotott képét, dontéseit és
ami Uzleti szempontbdl a legfontosabb, eladhatja a
terméket.

A kreativitds azonban soha nem lehet 6ncélu, ha-
nem a termék-marka eladasat szolgalja. Ennek kap-
csan érdemes harom reklamnagysagot is idézni:
Rosser Reeves, a Unique Selling Proposition (USP)
atyja a kovetkezOket mondta: ,A terméket kell érde-
kessé tenni, nem a reklamot. Sajnos tul sok a széveg-
ird, aki nem érti a kiilébnbséget”. De idézhetjik Leo
Burnettet is: , Azt akarjuk, hogy a fogyaszté azt mond-
ja: ’Ez egy fantasztikus termék!’ Es nem azt, hogy 'Ez
egy fantasztikus reklam!”” Vagy hogy Howard
Gossage megallapitasaval zarjunk: ,Senki nem olvas
reklamokat. Az emberek azt olvassak, ami érdekli
Oket. Ezek néha reklamok.”
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A szinek hasznalata - Lényeg a kontraszt

A szinek hasznélata a marketingben és a reklamban
kilon terllet (Id. példaul Dernéczy Adrienn: A szinek
szerepe a marketingben, In: Svéhlik Csaba (szerk.):
Marketing a 21. szazadban - Kihivasok, trendek,
szemléletvaltas, 2007).

A kovetkez6kben azon gyakorlati tapasztalatokat
Osszegeztik, melyekre figyelemmel kell lenni a pla-
katok tervezésénél.

Elészor is le kell szogezni, hogy a szineknek két
szempontbdl van jelentésége:

- a figyelemfelkeltés hatékonysaganal és
- az olvashatésagnal azaz az értelmezésnél

(Moritz Eva — Téglassy Tamas: Kreativ tervezés a
reklamban, 98. oldal)

Lévén a Marketing és Menedzsment fekete-fehér
szaklap, igy a szindinamikabdl ismert szinkerék is-
mertetésétdl eltekintlink. Roviden oOsszefoglalva, a
legfontosabb az, hogy olyan szinkombinacidkat va-
lasszunk, melyek erds kontrasztban allnak egymas-
sal. Ez az, ami miatt a fehér j6l megy barmelyik sétét
szinnel, a fekete pedig barmelyik vilagossal. Az Ame-
rikai Outdoor Reklam Szdvetség mindezt kutatasok-
kal is alatdmasztotta. Vizsgalataik szerint a magas
kontrasztu szinparok esetében a reklam visszaemlé-
kezés (advertising recall) 38%-kal nétt. A fentieket
kutatva a kultéri reklamfelliletek tervezésére és fell-
letértékesitésére szakosodott amerikai Lamar Adver-
tising meghatarozott egy ,szinkombinacio-erésor-
rendet”. A felmérés eredményei alapjan a legjobb
kombinaciok: 1. sarga alapon fekete betl, 2. fehér
alapon fekete, 3. fekete alapon sarga, 4. fekete ala-
pon fehér, 5. fehér alapon kék, 5. kék alapon fehér.
Erdekes, hogy a kedvelt sarga alapon piros bet, il-
letve piros alapon sarga betl csak a 17-18. helyet
érte el a felmérés alapjan.

Betititipus

,Az olvashatésag alapfeltétel. Nagy, vastag, ,talpacs-
ka” nélkdli betttipusra van szlikség, az adott kbrilmé-
nyek k6zott csak ez olvashatd kénnyliszerrel.” (Moritz
Eva — Téglassy Tamas: Kreativ tervezés a reklamban,
98. oldal)

A betlnek tehat egyszerlinek, tisztanak és
kénnyen olvashaténak kell lennie. Ez harom rész-
bdél all:

— spacing (vagyis térkdz) a betlik kdzott
- bet(tipus olvashatésaga
— bet(tipus stilusa
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A spacinget tekintve az outdooron j6 némi helyet
(térkdzt) hagyni. Ha ez nincs meg, messzirél egybe-
olvadhatnak a betlik. Ime a rosszabb és a jobb val-

SPACE
SPACE

Az olvashatésagot tekintve akarmilyen betditi-
pusrol is van sz6, az ultra-vastag és az ultra-vé-
kony nem jo megoldas. El6bbi désszeolvad, utdbbi
eltlnik. A ketté kdzotti arany kézéputat kell megta-
[&lni.

Legibility
Legibility
v Legibility

A stilust tekintve a minél puritanabb, egyszerlbb a
jo. Diszitett és ékes betlik hasznalata csak elvétve
vagy egyaltalan nem javasolt. A ,kanyargos” betlket
célszerl kerllni, ahogy az arnyékolast és egyéb
effekteket is.

Sy
Style
Sle

v Style

Ezen tul a plakat jobban olvashatd, amennyiben
nem csak nagybetliket hasznalunk a plakaton, ha-
nem kisbetlket is. (Ld. minderrél Ogilvy tanacsait.)

A betliméretet érdemes kilon is megvizsgalni. Az
1. téblazat segithet abban, hogy meghatéarozzuk,
mekkora méretli betlket kell hasznalnunk, hogy a fo-
gyasztok el tudjak olvasni reklamunkat.



DONT SCRATCH YOUR PARTS.

5 &

Kisbetl vs. nagybetli kérdése két plakaton

mind pedig a feliratnak tékéletesen, ésszehangoltan,
azonnal érthetévé kell vainia! Ujra attekintésre, Uj-
ra-olvasésra nincs id6.” (Méritz Eva — Téglassy Ta-
mas: Kreativ tervezés a reklamban, 97. oldal)

LAz 6rias hirdetétablanak a 10x23 cm-es minia-

A befogadhatésag tesztelése

1. tablazat
Tavolsag méterben és a minimum sziikséges betliiméret
Tavolsag méterben Példa Minimum olvashaté szévegmagassag cm-ben

30-60 Poszterek, Utcai felllet 10-20
60-90 Poszterek, Utcai felllet, Autépdlya hirdetétabla 20-25
90-105 Autépalya hirdetétabla, Autdpélya poszterek 25-38
105-150 Autopélya hirdetétabla 38-50
150-190 Autépélya hirdetétabla 50-60

Olvashatésag-befogadhatosag

Az el6zbek (az elemek szama reklamban, a szavak
szama és stilusa, a szinek hasznalata, a betlihaszna-
lat) 0sszességében mind-mind az olvashatdsaggal,
befogadhatésaggal allnak &sszefliggésben. Ha
ugyanis nem lehet elolvasni a hirdetést, az egész
semmit sem ér. Minden hatas: tetszés, markaeladas
stb. a felismerésnél kezdédik

» Tulajdonképpen nem is olvasasrél van szé, ha-
nem révid rapillantasrél, ami alatt mind a képnek,

tir valtozata kb. masfél méter tavolsagbdl nézve
adja ugyanazt a benyomast, mint az ut menti érias-
plakat 100 méterrdl (az autdbdl nézve!)” (Moritz
Eva — Téglassy Tamas: Kreativ tervezés a reklam-
ban, 97-98. oldal)

Egy masik j6 modszer, hogy mennyire olvashaté a
plakatunk, fent lathato.

Az elkészllt anyagot mindenképp érdemes ilyen
kézi tesztnek alavetni. De az innovativ alkalmazasok
sordban mar itt van a Lamar Outdoor Advertising
honlapjan talalhaté ‘testdrive’ szoftver. Ezzel meg-

500 méter

if-?ﬁ-‘]'" ]

i

300 méter
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kb. 200 méterrol

nézhetjik, hogyan fest kultéri feltletink, amikor el-
hajtunk mellette autdval. Az aldbbi képeken egy Oori-
asplakatot latunk, amint egy gépkocsi elhalad mellet-
te kb. 75 km/6ras sebességgel.

Grafika

Az el6z6 test-drive-os kisérletbdl is jol lathato, hogy
az oOriasplakatokon a nagyvonall, nem részletezett
megoldas jobban muikdodik. , A grafika legyen altala-
ban kifejezé, markans, dramai, erételjes. Nagyvona-
4, nem részletezett. Akdrmennyire is nagynak tinik
a hasznalhaté feliilet, a festett illetve elektronikus
orias hirdetétabla, tavolrél nézve 6sszezsugoro-
dik.” (Méritz Eva — Téglassy Tamas: Kreativ terve-
zés a reklamban, 97. oldal)

Az Outdoor Advertising Association of America
egyik legfontosabb tanacsa ezért az, hogy a termék
neve, illetve a logo legyen elég nagy, lathaté. ,Az art
directoroknak meg kell tanulniuk: a kis logo a sarok-
ban mukédik a sajtbban, de nem az ériasplakaton.
(...) Az outdoor nem print — még ha hasonléan nyom-
tatjagk is.”

A fogyasztoi reakcidkat nagyban befolyasolhatja a
logo j6 elhelyezése is. A fekvd formatumu fellletek-
nél altaldban a jobb alsé rész a legjobb hely a
logonak. Az allé formatumnal a felllet felsé fele a
legjobban megfigyelt tertlet.

Az el6z6 pontok fényében az oridsplakatok krea-
tivjainak elfogadtatasakor is kreativ, innovativ eszko-
zOkkel kell élntink. Az egyik ilyen, hogy az ugyféllel
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Virgin Atlantic 2001 OBIE gydztes

valo talalkozas el6tt aggassuk fel a terveket szoba-
ban. Az Ggyfelet ne hagyjuk belépni, hanem alljon
meg az ajtéban és mondja meg, melyik tetszik neki.
llyenkor ugyanis nagyjabdl abbdl a tavolsagbdl latja
a plakatot, ahogy majd a célkdzénség fogja, amikor
az ki lesz téve.

Ugyanazon kampany tébbféle mutaciéval
hatékonyabb

Az Albertai Egyetem és a Mediacom ,What Works
Study” kutatassorozata azt vizsgélta, hogy milyen ha-
tassal van a tobbféle kivitelezés, mutacié (multiple
execution) a kampanyok hatadsossagara. Vagyis mi a
jobb: ugyanazt a plakatot tenni az dsszes befoglalt
helyre, vagy inkabb tobb valtozatot hasznalni? Az
eredmények egyértelmlien azt mutattak, hogy a
multiple execution hatasa nagyobb, és a kampany f6-
kusza sem veszik el. S6t, jobban emlékeznek a kam-
panyra, ha tébb kreativ volt. (Az egy kreativval t6rténd
megvalositast 100-as bazisnak véve a tébb kreativos
114-et ért el.) Ezt kldndsen jél ki tudjak hasznalni a
cégek, amire tdbbek kodzott j6 példa a Citibank kam-
panya. (Utébbirdl Id. a Marketing és Menedzsment
2007/3. szamét.)

OUTDOOR: A LEGKREATIVABB MEDIUM

Az oriasplakatok ,a reklam kreativitas legkihivobb és
legigazibb megtestesitéi, mert itt kell igazabdl a Ié-
nyegre téréen kifejezni a reklamgondolatot: egy nagy-
szerl képi abrazolassal és néhany révid széval.” — irja
Méritz Eva és Téglassy Tamas (Kreativ tervezés a
reklamban, 97. oldal).

David Berstein szerint ,,a poszter a gondolkodd kre-
ativ ember médiuma. Ez a legkeményebb kreativ kihi-
vas. Ha meg tudjuk oldani a marketingkommunikacios
problémat egy poszteren, akkor megoldottuk az
6sszes médiumra”. Ugyanezt vallja Kisantal Gyula, a
D’Arcy Avenue Reklamigyndkség kreativigazgatéja
is, az egyik szerz6 egykori ligyndkségi tanitdbmestere.

Az édriasplakat a leginkabb limitalt médium, ahol a
legtdbb kotdttséggel kell dolgoznunk, am pontosan



ez a ,thinking inside the box” segit a kreativitasban.
Ld. minderrél Ernie Schenck kényvét: ,The Houdini
Solution — Put Creativity and Innovation to Work by
Thinking Inside the Box” (McGraw Hill, New York,
2007)

Egy billboardon a kreativ a minden. A Gunn
Report évek 6ta kimutatja, és ugyanerre jutott az
outdoor reklamokra vonatkoz6 OBIE Awards is: a dij-
nyertes kreativ reklamok a legtdbb esetben ndvelik a
forgalmat.

Es bar a fogyasztd és az lzenet taldlkozasanak
gyakorisagat ndvelve — nagyobb reklamkéltéssel —
minden oriasplakat esetében biztosithatjuk, hogy az
Uizenet célba jusson, de nem tudjuk garantalni sem a
tetszés elnyerését, sem az emlékezést. Egy kreativ
plakat esetében ezzel szemben sokkal kevesebb ki-
helyezés kell, mint egy rossznal. Ugy t(inik, mintha a
jo kreativ mindenutt lenne. Sét, egy ilyen plakat még
egy rossz helyen is feltlinik. Egyes szerzék szerint
akar egyetlen kihelyezés is sikert érhet el. Ha mind-
ehhez hozzatessziik, hogy a médiafoglalas Iényege-
sen tobbe is kerll, mint a kreativitas, a kreativ tigy-
nokségek megfizetése, akkor mindenképp érdemes
foglalkozni a témaval.

Erdekes mddon a kreativitis maganak a médium-
nak is segit. EQy médium, és itt beszélhetlink barmi-
lyen médiacsatornardl, olyan mint egy hangszéro.
Nincs ereje a belble sz6l6 hang nélkil. Ami pedig
még ennél is fontosabb: nincs ereje a hang mogott
lévé otlet nélkil. Sem a tervezd, sem az ugyfél, sét
még az adott médiacsatorna sem lesz keresett. Egy
médiacsatornat kizarélag j6 kreativval lehet sikere-
sen kihasznalni.

Sét, az emberek oOriasplakatokkal szembeni aver-
zi6it is csak kreativ eszkdzokkel lehet legydzni. Az-
zal, hogy kreativan mutatunk ra, az oriasplakatok,
reklamok sok esetben olyan helyre kerlinek, ahol
nem zavarnak. Sét, a kdrnyezetet akar szebbé is te-
szik. Az egyik outdoor cég kampanya igen szelleme-
sen fejezte ki ezt: ,Say no to no billboards” azaz
,Mondj nemet az ériasplakatok betiltasara!”

,Ez az a latvany, amit ténkretesziink” — mondja az
egyik ,plakat” headline-ja, arra célozva, hogy egy
nem tul szép fellletre kerll ki, igy nem art a kérnye-
zetnek:

,Ah, igy mar jobb” — mondja egy masik ires pla-
kat, ami igy nem takar el egy nagy koszfoltot a falon.
(Ha betiltjak az oriasplakatokat, mindenki a koszfol-
tokat nézheti majd.)
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