A televizios piacot tekintve, a tematikus csatornak fé
vonzereje, hogy csak és kizardlag azokat az embereket
lehet altaluk elérni, akik arra a témakorre vagy prog-
ram mifajra fogékonyak, a kabeltelevizids csatornaki-
nalat pedig lehetéséget nylijt arra, hogy a hirdetdk cél-
zottan tudjak megtalalni potencialis Ugyfeliiket, fogyasz-
tojukat.

A kozelmultig a kabelteleviziozasban a nék nemigen
voltak aktivak, hiszen elsésorban a férfiakat és a gyerme-
keket céloztak meg az Uj kabelcsatornak. 2006 6ta azon-
ban, koszonhetéen a folyamatosan béviilé csatornakina-
latnak is, felgyorsult a valtozas, és ezzel parhuzamosan
a ndi fogyasztok kabeltelevizios elérése a hirdetési piac
kihagyhatatlan eleme lett.

Valojaban a legtobbszor és a legtobb kérdésben az elv-
ben kozosen hozott dontés a néé, vagyis 6k az igazi don-
téshozok a csaladban. Vannak persze terlletek, ame-
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tatasa reklamozasaval, hanem'€gy,
jol meghatarezott speciilis kozonsé-
get, az Ugynevezett celcsoportot: lly modon,

egyre inkéb-arr’é"c’éﬁékszenek, hogy leen-

do ugyfélkoruket abban'a kornyezetben szo-
litsak meg, amelyben célcsoportjuk otthono-

~ san mozog, szamukra kozel all és kedves, eb-

Mbol adodoan, nyitottabbak és befogadobbak
lehetnek a reklamok irant is.

lyeket a gyengébb nem atenged a férfiaknak, de még az
olyan kérdésekben is, mint példaul a gépkocsi kivalasz-
tasa, egyre inkabb beleszolnak a holgyek. Ma mar szinte
kozhelynek szamit egy a fenti megallapitas igazat bizonyi-
to sztori: egy hazaspar elment autot venni, ki is valasz-
tottak a kocsit, melynek minden paramétere megfelelt,
s mar majdnem megkottetett az lzlet, amikor kiderdlt: a
vezetdiilés italtartoja nem elég nagy a holgy kavésibrikjé-
nek az elhelyezésére. ...Végiil mas tipusu autot vettek.

Ezt a ma mar tankonyvekbe példaként bekeriilt tor-
ténetet kiilonbozd felmérések, tanulmanyok is igazoljak.
Nem véletlen tehat, hogy a néi fogyaszto elérése a hir-
detési piac szerepldinek egyik legfébb célja. Ennek érde-
kében pedig, kiemelkedSen fontos precizen leirni a tipi-
kus néi fogyasztot — az dltala vallott értékekkel, prefe-
renciakkal, rutinokkal, szokasokkal, beidegzédésekkel,
egyszoval mindazon tulajdonsagokkal, amelyek megha-
tarozok életének alakitasaban, beleértve a fogyasztasat
is. Am ez az, ami kevéssé sikeriilhet.

a NOK!

Legalabbis ez a tanulsag vonhaté le azokbol a publika-
ciokbdl, amelyeknek a szerzdje, Steigervald Krisztian, a
GfK Hungaria szektormenedzsere az ,,atlag”, a , tipikus”
magyar nét igyekezett ,,megalkotni”. Tobb ilyen irasa-
ban (példaul a Magyar Fogyaszt6 cimil magazinban) sor-
ra veszi a GfK altal itthon, illetve nemzetkozi szintéren
e targyban végzett felmérések eredményeit, megrajzolja
az atlagné profiljat, am végul megallapitja: atlagné pedig
nem létezik. Ezzel egyiitt is tanulsagosak az e cikkekben
is ismertetett felmérések, amelyek kapaszkodokat adnak
a szakembereknek.

Példaul nem art észben tartani: Magyarorszagon ma
tizbdl hét holgy gondolja azt, hogy elsésorban a nék fel-
adata a csalad és a haztartas dolgairdl gondoskodni. Mas
szoval: 6k a csaladi be-
szerz6k. Raadasul igen

r-time

medio experience

show-miisorok, valamint a nyereményjatékok, kvizmi-
sorok is. Mindennek fényében végezetiil egy j6 tanacs a
ferfi dontéshozéknak: célozzak meg a néi fogyasztokat,
ha 6ket megnyerik, nyert tigyiik van!

TRENDEK. Tobb indoka is van annak, hogy a kabeltele-
viziézasban érdemessé valt specidlis néi csatorna indita-
sa — mutatnak ra felmérések és kutatasok. Ur Frigyes, az
R-time kutatasi vezetdje ennek f6 indokaként azt mond-
ta, a televizios reklampiac koriilbeliil harmada a kiilonfé-

koriiltekinté beszer-
28k, hiszen csupin mj, ¥erbelinoi csatorna a magyar kabelpiacon

16 szazalékukra igaz,
hogy ,,csak leemel va-
lamit a polcrol, és mar
megy is”, 70 szazalé-
kuk egyenesen azt al-
litja, mindig megnézi,
mit hol érdemes meg-
vasarolni. Az infor-
maci6 egyik forrasa a
szoérolapok, egy masik
a hirdetések, ezen be-
lil is a televizios rek-
lamok. A nék altala-
ban — ha lehet&ségiik
van ra — egészséges
terméket vasarolnak.
Azok korében, akik al-
litasuk szerint gondo-
san megvalasztjak éte-
leiket, 70 szazalékos
aranyt képviselnek a holgyek. A legalabb heti rendsze-
rességgel bioélelmiszert vasarlok csoportjanak 65 szaza-
Iéka szintén a nék korébdl kerdl ki.

Mindennek fényében azt is érdemes szem elGtt tar-
tani, melyek a kedvenc misoraik — melyek azok a koze-
gek, amelyeken el lehet 6ket érni. Nos, a GfK egy felmé-
résébdl kideril, van néhany mifaj, amelynek kedveltsége
jellemzéen a holgyek korében magasabb: a sztarok és hi-
res emberek életét bemutaté miisorokat tizbdl négy szi-
vesen nézi (a férfiaknak csak a 26 szazaléka), a kulturalis
musorokat 43 szazalékuk szereti, a divatrdl szolok, a so-
rozatok, valamint a slager- és nétamiisorok is joval ked-
veltebbek a nék korében. Tobb holgyet lltetnek a televi-
zi6 elé még az Uti beszamolok, riportok, a szérakoztatd

Magyarorszagon.

Az Origo Zrt. egy éve inditotta el néi tematikaju csatornajat, a LifeNetworkot.
A csatorna célja, hogy 2011-re a legnépszeriibb ndi tematikus csatornava valjon

A LifeNetwork hianypotld csatorna, hiszen hétkoznapinak tling, mégis
létfontossagu problémakra és kérdésekre osszpontosit az életmod, gyereknevelés,
csalad, betegségek és gyogyitas terén. Feltérképezi az egészség kérdéskorét a
taplalkozastol, a testatalakitastol a szenvedélybetegségekig, a szexualis élettdl az

alternativ gyogyaszatig. Sorozataival, dokumentum- és jatékfilmjeivel, valamint

a naponta jelentkezé Life Magazinnal kozérthetd, szorakoztatéd formaban

szol a nézékhoz. Profiljaba tobbek kozott ismeretterjesztd filmek (életmod,
szépségapolas, hirességek plasztikai miitétei, szexualitas), illetve reality show-k
tartoznak; foglalkozik csaladkulturaval, gyerekneveléssel, életméd-tanacsadassal
(fogyas, testedzés, stilus, szépségapolas, f6zés), emellett vetit fikcios filmeket és
sorozatokat, illetve dramatizalt, valés eseményeken alapulé kérhaztorténeteket.

SAMIYNE

le n6i célcsoportokat célozza meg. Ez pedig nem kis té-
tel, hiszen a mai magyar televizids piac becsiilt éves érté-
ke 60-70 milliard forint.

A leggyakoribb televiziés reklamcélcsoport termé-
szetesen az ,altalanos”, a 18—49 éveseké. Ezt kovetik a
kiilonbozé néi célcsoportok: a 18—49 éves haziasszony-
ok, a 18-49 vagy a 18-39 éves ndk. igy aztan az ,,dssze-
sitett” néi célcsoport mar nemcsak a férfiak, de a ma-
gas vasarloerejli 18—49 évesek reklampiaci fontossagat
is jelentésen megel6zi. Ennek fényében érthetd, miért
olyan kiemelt jelentSségliek a néi fogyasztokra koncent-
ralé misorok, illetve a specialis kabelcsatornak — muta-
tott ra a szakértd.
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