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A radié- kontra tévéreklamok hatékonysaga

Egy radioszpot atlagos visszaidézési (recall) értéke 55 szazalék,
ugyanez a mutato a televizi6 esetében 67 szazalék. Ezek alapjan lat-
hatd, hogy egy atlagos radiés szpot hatékonysaga 82 szazaléka egy
atlagos televiziéhirdetésnek. Figyelemre mélté eredmény, kilénésen,
ha belegondolunk abba, hogy mennyivel olcs6bb a radids reklam. Va-
gyis, a koltséghatékonysag szempontjabol a radié feltétlendl verseny-
képes.

Amennyiben azokat a kampanyokat vizsgaljuk, amelyek egyarant
futottak atelevizioban és a radidban is, akkor az allapithaté meg, hogy
kizarélag a hangzéanyag bejatszasa soran kapott atlagos recall érté-
ke 61 szazalék, mig a hangzé- és videoanyag egylttes bejatszasa al-
kalmaval mért recall atlagos értéke 67 szazalék volt. Azaz a csak hal-
las utani felidézés a kép- és hanganyag felismerésnek a 91 szazalékéat
hozza.

A csak radioban futott hirdetések atlagos felidézése 50 szazalék, mig
a csak televizibban futott szpotoké 67 szazalék. Azaz egy csak radio-
ban szerepld hirdetés 75 szazalékat hozza egy, csak a televizibban veti-
tett szpotnak, ami az artényezét is figyelembe véve kifejezetten jénak
mindsithetd.

A kapott eredmények megfelelnek a nemzetkdzi tapasztalatoknak,
amelyek hasonl6, 70-80 sz4zalék koruli hatékonysagi mutatdkrol szélnak.

A koltség is a hatékonysag része

Amennyiben ugyanolyan feltételek mentén készitiink el egy televizios
és radiés kampanyt, akkor a radiés kampany a hagyoméanyos kam-
panymutaték (reach%, OTS, OTH) kedvez6bb eredményeket produkal,
negyedannyi aron. A teljes hatékonysag a visszaidézési (recall-érték)
és koltséghatékonysagbol hatarozhaté meg, az an. Recall-To-Cost
(RTC) mutat6 alapjan. Mivel a radio recall-értéke 82 szizaléka atelevizi-
Onak, &mde az &ra csupan 25 szazaléka a tévéének, ezért a radidban
valé hirdetés haromszor (pontosan 3,2-szer) hatékonyabb. (Televizid
RTC: 0,67, radio: 2,2).
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A kulénb6zé tipusd médiumokban torténé
reklamozas zavaré hatéasa

A reklamok hatékonysaganak alakulasat nagymér-
tékben befolyasolja az, hogy az egyes médiatipusok
esetében hogyan alakul a reklamok zavaré hatasa-
nak megitélése. A mostani kutatds soran kapott
eredmények kisértetiesen megegyeznek a Magyar
Reklam Szovetség altal 1999-ban végzett kutatas
adataival. A televiziom(sort megszakité reklamok, il-
letve a két tévémdisor kdzotti reklamok a legzavaréb-
bak. (100-as skalan a tévémiisort megszakitd rekla-
mok zavar6 értéke: 80, a két mUlisor kozotti reklamo-
ké: 48 pont). A radio reklamok zavard hatasa ennél
Iényegesen alacsonyabb (23 pont).

Ezek az értékek is részben magyarazhatjak azt,
hogy a radio és televizio hirdetések recall értékei mi-
ért allhatnak olyan kdzel egymashoz.

A vizuaiitds hianya

A kutatds eredményei szerint a képi vilag hianya kozel
sem jelent akkora héatranyt, mint azt jelenleg sokan
gondoljak. Radios hirdetést hallgatva a megkérdezet-
teknek atlagosan 77 szazaléka tudott valamilyen ké-
pet felidézni magaban a szpotok hallgatasa soran, 33
szazalék pedig olyan képet latott maga el6tt, ami hir-
detésnek legaldbb egy kulcselemét is felélelte.

A 77 szazalékos érték szinte hajszélra megegyezik
az USA-ban 10 évvel ezel6tt végzett hasonld kutatas
eredményével, ahol is azt kaptak, hogy a megkérde-
zettek 75 szazaléka volt képes valamilyen kép felidé-
zésére a radidhirdetés nyoman.

A nagyvarosokban (Budapest és megyeszékhe-
lyek) él6k, a diplomaval rendelkez6k és a 30 évnél fi-
atalabbak korében még magasabb azoknak az ara-
nya, akik olyan képet tudnak felidézni, amelyben leg-
alabb egy hirdetési kulcselem is szerepel (37-39-39
sz4zalék).

A hattérradiozas

A masik f6 ellenén/ a radidval szemben az, hogy csak
hattérként szoél, ezért nem is lehet hatékony hirdetési
felulet. (Mint lattuk, méar a tamogatott recall vizsgalat is
bizonyitotta, hogy ez nem éllja meg a helyét).

A vilaghird lIroning Board Study (,Vasal6deszka
felmérés”) nyoman végzett, azt némileg maodositd
kutatds eredményeképpen kideriilt, hogy a megkér-
dezettek atlagosan 27 szazalékos rovidtavu, spontan

hirdetésfelidézéssel birnak. A kapott érték nagyon
hasonlé az Ironing Board Study 21 szézalékos ered-
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ményéhez. A spontan és a tamogatott recall értékek
egylttes értéke 54 szazalék.

A kutatasba bevont személyek kozil egyesek fizi-
kai (vasalas), mig masok szellemi (olvasas) tevé-
kenységet végeztek (ez volt a f6 valtoztatas a csak
vasalast alkalmazé Ironing Board Studyhoz képest).
A két kiilbnb6z8 tevékenységet (vasalas és olvasas)
végz6 emberek hirdetés felidézésében tartunk fel ki-
Ibnbségeket: a vasalast (fizikai munka) végz6 sze-
mélyek 6ssz-recall mutatéja 59, mig az olvasast vég-
z6ké (szellemi tevékenység) 50 szazalék volt.

RESZLETES KUTATASI EREDMENYEK
A kutatas hattere

Hirdet6k és tigyntkségek a vilag szamos pontjan -
Magyarorszagon pedig kilondésen - gyakran teszik
fel a kutatas cimében megfogalmazott kérdést: Miért
a radié?. A piaci szerepl6k olyan vélt, Magyarorsza-
gon empirikusan soha sem bizonyitott konszenzualis
tudasra, hipotézisekre épitve vetik el a radiot hirdeté-
si felliletként, melyek a nemzetkdzi kutatasi tapaszta-
latok alapjan nem feltétlendl alljadk meg a helylket.

Ezek a kedvezdétlen tendenciak vezettek el odaig,
hogy a radiok részesedése Magyarorszagon a rek-
lamtortabdl 5 szazalék ala csokkent, ami nemcsak
hogy a legalacsonyabbak kozé tartozik a vilagban,
de a kordbbi magyar hagyomanyokhoz képest (7-8
szzalék) is minden id6k legalacsonyabb szintjét
érte el.

Mindezek arra sarkalltdk a radidkat, hogy tegyék
félre a piaci versenybdl fakado nézeteltéréseiket, és
egységesen lépjenek fel a radid presztizsének nove-
lése érdekében. Ez az dsszefogas feldleli a teljes ra-
diopiacot: a vezetd két kereskedelmi orszagos csa-
tornat (Danubius és Slager Radid), a kodzszolgalati
Magyar R&diot, a helyi hal6zatokkal rendelkezd ado6-
kat (Juventus és R&didi), valamint a févarosi (Buda-
pest Radid, InfoRadi6, Klubradié, Radiocafe, Radio
DEEJAY, Roxy) és vidéki helyi alloméasokat is, akik
nevében a Helyi Radiék Orszagos Egyesilete vett
részt a kutatés kialakitasdban és finanszirozasaban.

A radidk felkérésére Magyarorszag vezet6 média-
kutaté cége, a Szonda Ipsos Média-, Vélemény- és
Piackutatd Intézet egy olyan atfogd kutatasi tervet
dolgozott ki, mely a maga komplexitdsaban - tudo-
masunk szerint - nemcsak hazankban, hanem a vi-
lagban is egyedilallonak tekintheté.

A kutatas el6készitése soran els6ként azt kellett
definialni, hogy mik azok a negativ vélemények,



amelyek miatt az iigyndkségek és a hirdeték elutasit-

jak aradiot. Ezeket harom pontban foglaltuk 6ssze:

1. a vizualitds hianya;

2. a hattérradiézas kérdése;

3. mindezek kodvetkeztében a kozvélekedés szerint a
radi6 nem hatékony hirdetési felllet, kiléndsen
nem az, ha 6sszehasonlitjuk a televizidval.
Mindezek a problémak nem voltak ismeretlenek

szamunkra, a nemzetkozi szakirodalom és kutatasok

alapjan tobb jelentd8s, hasonlé vizsgélatot tanulma-
nyoztunk at, miel6tt belekezdtiink a magyar projektbe.

Ezek ismeretében dolgoztuk ki a javasolt kutatasi ter-

vet és metodologiat, mely 6tvézte a nemzetkdzi ta-

pasztalatokat és a magyar sajatossagokat, kreativitast.
A harom jol elkilonitheté kérdéskérnek megfelels-
en harom 6nallé kutatast végeztiink, melyek eredmé-

nyei azonban szorosan Osszefliggnek egymassal, s

ez indokolja azt, hogy egyutt elemezzik 6ket. A kuta-

tasi jelentés kovetkezd fejezeteiben (Amelyeket a fo-

ly6irat harom egymast kovetd szamaban kozlink - A

szerk.) részletesen bemutatjuk a harom problémakért

feltleld kutatasok modszertanat és megallapitasait.

A RADIO VS. TV BEKLAMOK
HATEKONYSAGA

Modszertan

A kutatassorozat egyik f6 célkitlizése volt, hogy a ra-
diéreklam hatékonysagat - a televiziéval 6sszevetve
- egzakt szamokkal is ki lehessen mutatni, kedvezd
eredmények esetén meggy6zve a hirdetéket és az
Ugynokségeket arrdl, hogy a radi6é igenis hatékony
hirdetési felllet, és a jelenleginél magasabb arany-
ban kellene igénybe venniik ahhoz, hogy megfelel6-
en tudjdk optimalizalni kampanyaikat.

Tisztazand6 kérdés volt els§ lépésként az, hogy
mit értink hatékonysagon. Mi a kutatdsban a haté-
konysagot a recall (visszaidézés) alapjan definialtuk.
Ez teljes egészében megfelel az idei Los Angeles-i
Worldwide Audience Measurement konferencia éltal
meghatarozott hatékonysag fogalomnak, ahol is az
un. fogyaszto-centrikus mérésre helyezték a hang-
sulyt az eddigi média centrikus mérésekkel szem-
ben. A fogyaszté-centrikus mérés sordn nem azt
vizsgdljak, hogy hany szazalék lathatta/hallhatta po-
tencialisan a hirdetést (amit a people meter és nap-
I6s adatokbol tudunk), hanem azt, hogy a célcsoport
hany szazalékdban hasznosult a hirdetés (min6ségi
elérés), azaz mekkora aranyban képesek felidézni
azt (recall).

A recall mérése azonban tdbb maddon is lehetsé-
ges. A spontan recall mérése egyértelmd, viszont a ta-
mogatott esetében tobbféle megkdzelitésnek van lét-
jogosultsaga. El6szor is lehetséges a marka nevének
emlitése, masrészt a torténet elmesélése, s végll a
szpotok lejatszasa. A televizié esetében a lejatszas le-
het csak hang, illetve a kép és hang egyittes lejatsza-
sa is. Attanulmanyozva a nemzetkozi tapasztalatokat,
a minél hitelesebb mérés érdekében a televizid
szpotok tesztelése soran ez utdbbi megoldas mellett
dontottiink, mig a radié hirdetések esetén értelemsze-
rlien, csak hangz6 forméban jatszottuk le a szpotokat.

A kutatds modszertani kialakitdsahoz tobb kualfoldi
anyag is rendelkezésiinkre &llt, de a bevezet8ben
mar emlitettk, hogy Magyarorszagon a kutatast a
specialis igényekhez kellett alakitani. Ennek |ényege
abban éllt, hogy az ilyen tipust nemzetk6zi projektek
jellemzden tracking tipusuak, tobb hdnapon, esetleg
éveken keresztil folyt az adatfelvétel. Miutdn Ma-
gyarorszagon mar 2003 8szére kész eredményekre
volt sziikség, ezért masfajta mdédszertani megkozeli-
tésre volt sziikség.

Ot varost valasztottunk ki adatfelvételi pontként,
koztik az orszag févarosat Budapestet, valamint a
legjelent6sebb megyeszékhelyeket, Kelet- és Nyu-
gat-Magyarorszagrol egyarant (Gy6r, Pécs, Debre-
cen, Szeged).

Ezek utdn ki kellett valasztani azokat a hirdetése-
ket, amelyeket az adatfelvétel soran vizsgaltunk. A
Mediagnozis adatbazisabdl 58 tv-szpotot valasztot-
tunk ki, amelyekbdl az adatfelvételt megel6z6 hetek-
ben majdnem mind futott egyszerre mindharom or-
szagos (RTL Klub, tv2, MTV) csatornan. Volt néhany
olyan hirdetés, ami csak a két kereskedelmi csator-
nan volt lathatd, de mivel a két orszagos kereskedel-
mi csatorna az dsszes televizid6 nézés 90 szazalékat
mondhatja magaénak, igy ezt semmiféleképpen
nem lehet torzité tényezének nevezni.

A radi6 esetében a szpotok kialakitasa kicsit nehe-
zebb volt, mert egyrészt tobb az adék szdma, mas-
részt a lokalis radiok szerepe sokkal jelent&sebb,
mint a televizié esetében. Hirdetésekkel viszont a ra-
diok nincsenek béven ellatva (épp ezért végezték a
kutatast), s ezen kivill meglehet6sen kevés olyan hir-
detés volt, amely majdnem minden adon futott volna
a vizsgalatot megel6z8 hetek soran. A radios szpot-
lista kialakitasa soran egyarant felhasznaltuk a
Mediagnozis adatbaziséat, valamint a radiok altal biz-
tositott szpotlistakat. Ezek alapjan, az alabbi médon
alakitottuk ki a vizsgalandé radio szpotok listajat:
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- mindharom orszagos adon (Danubius és Slager
Radi6 és a kozszolgalatai Magyar Radid) + az
emlitett 6t varos minél tdbb lokélis 4llomésain fu-
tott hirdetések;

- legalabb két orszagos allomason + az emlitett 6t
varos minél tébb lokélis allomésain futott hirdeté-
sek;

- mindharom orszagos csatornan szerepelt hirdeté-
sek, amelyek egy-két lokalis allomason is futottak,

- legalabb egy orszagos allomason futott hirdeté-
sek, amelyek viszont majd mindegyik lokalis radi-
6ban is hallhatéak voltak.

Az egyes varosokban két csoportban jatszottuk le

a hirdetéseket. A csoportok sorrendjét varosonként

cseréltiik, azaz egyszer a televiziés, masszor a radi-

0s csoportok kezdddtek el6bb. Ezen kivil a szpotok
sorrendjét is rotéltuk, azaz egyszer 1-t6i 58-ig (a ra-
dié esetében 54-ig), mésszor pedig 58-t6l 1-ig (a ra-
di6 esetében 54-t6l 1-ig) jatszottuk le a hirdetéseket.
A résztvevbknek el6szor kilonféle termékkategori-
ak szerint, emlékezetbdl kellett leirniuk azt, hogy
mely brandek hirdetésével taladlkoztak az elmalt he-
tek, hénapok soran. Ezek utdn kovetkezett a szpot
anyagok lejatszasa. A feladat roppant egyszeri volt:

a megkérdezetteknek minden egyes hirdetés soran

jeldlnitk kellett azt, hogy emlékezetik szerint talal-

koztak-e az adott hirdetéssel, vagy sem.

A minta

Az adatfelvételi egységet alkotd varosokban (Buda-
pest, Gyor, Pécs, Debrecen, Szeged) dsszesen 800
interjut készitettiink el, mégpedig ugy, hogy 400 f6
esetén vizsgaltuk a televizié reklamokat, és ugyan-
csak 400 f6 esetén a radiés hirdetéseket. A minta
bels6 megoszlasa tiikrézte a telepiilések nagysagat,
igy Budapesten 2x120 f8s, mig a tdobbi helyszinen
2x70 f8s csoportokat alakitottunk ki. A csoportok ki-
alakitdsa harom kvoéta szempont szerint tértént (nem,
korcsoport, és a radidhallgatas intenzitasa), feltéte-
leztiik ugyanis, hogy ez utébbi tényezd a hirdetések
felismerését nagymértékben befolyasolhatja.

A kutatas korilményei

A mintaba keriilt személyeket a kérdezébiztosok az
adatfelvétel el6tt egy héttel kordbban kezdték el be-
szervezni. Az ilyen tipust in-hall tesztek soran meg-
szokott médon, a résztvevék ,moziszer(ien” berende-
zett termekben foglaltak helyet. Az adatfelvétel Buda-
pesten a Hotel Astoridban jlnius 26-an, Szegeden az
Agrarkamara tanacstermében junius 30-an, Gydrétt a
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Hotel Rababan julius 1-én, Debrecenben a Hotel Ci-
visben jlulius 2-an, mig Pécsett a Baranyai Megyei Kul-
turdlis Kdzpont nagytermében jalius 3-an zajlott.

A kutatds végén minden megkérdezett szamara -
honoralva egylttmikddését - 2000 Ft értékben va-
sarlasi utalvanyt adtunk at.

KUTATASI EREDMENYEK

Egy atlagos televizids és egy atlagos radios
szpot tAmogatott felidézésének dsszevetése
Amennyiben az 58 televiziés, illetve 54 radiés szpot
felidézését (recall) atlagoljuk, akkor az allapithaté
meg, hogy a televiziés szpotok recall értéke 67%,
mig a radiésoké 55%. Ismételten hangsulyozni kivan-
juk, hogy a szpotok kivalogatasanal az volt a f6
szempont, hogy minél tébb radidallomason, illetve
lehet6leg mindharom orszagos televizié csatornan
lathaték, illetve hallhatéak voltak az adatfelvételt
megel6z8 hetek sordn. Ezek alapjan barmilyen tipu-
su szpot belekerilhetett a listaba (bevezet§ kam-
pany, imézs-kampany, fenntarté kampény stb.), igy
jogosan mondhatjuk azt, hogy valéban ,atlagos” te-
levizi6 és radidszpotok eredményérél beszélink.

Amennyiben a két szazalékos értéket (Tv: 67%, ra-
dié: 55%) osszevetjiuk, akkor azt kapjuk, hogy egy éat-
lagos radiés hirdetés 82%-at hozza egy atlagos tele-
vizié szpotnak (ezt nevezzik itt a radié6 hatékonysa-
ganak), ami figyelemremélté eredmény, kilénésen
annak fényében, hogy koltségeit tekintve egy radios
hirdetés Iényegesen olcsébb, mint egy televizios.

Az altalunk kapott 82%, megfelel az 1987-ben
Nagy Britanniaban, a Capital Radio éltal finansziro-
zott kutatds megallapitasainak, ahol is azt kaptak,
hogy a radié hatékonysaga 80 szazaléka a televizio-
énak. Hasonlé eredményt hozott a kanadai RMB
1997-es kutatdsa is: a r4dié hatékonysaga 83 széza-
Iékosnak bizonyult a televizibval szemben.

Annak ellenére, hogy a szazalékos hatékonysag-
mutatok megegyeznek (80-82-83%) van egy jelentds
eltérés a magyar és az angolszasz eredmények ko-
z6tt. A hirdetések recallja mind a televizio, mind a ra-
dié esetében lényegesen magasabbak, mint Kanada-
ban vagy Nagy-Britannidban. Anélkil, hogy elhamar-
kodottan alkotnank véleményt, valészin(sithet6, hogy
mindez szoros kapcsolatban éall az eltér6 médiafo-
gyasztasi szokasokkal és kultaraval. Magyarorszagra
az un. déli-tipust médiafogyasztasi kultdra a jellemzé,
er@s elektronikus médiafogyasztasi (jellemzden televi-
zio) tulsullyal. Ezzel szemben az északi, nyugati teri-



leteken nem érvényesiil ilyen er6sen ez atilsudly, ott a
sajtonak is sokkal jelentésebb a szerepe.

A nemzetkdzi tapasztalatok alapjan arra szamitot-
tunk, hogy bizonyos demografiai jellemz6k mentén el-
téréseket fogunk kapni a recall értékek, illetve a radié
hatékonysagat illetéen. El6zetes hipotézisink rész-
ben beigazolddott. A 30 évnél fiatalabb korosztalyban
a radioé recall értéke egy kissé alacsonyabb (Tv recall:
68%, radio recall: 54%, ami a TV recall 78%-a), mint a
telies mintdban, de hozza kell tenni azt egyrészt, hogy
ez az érték is nagyon magas, masrészt az alacsony
minta-elemszambdl fakaddan az egyes alcsoportokra
vonatkoz6 adatokat mindenféleképpen megfeleld ko-
rultekintéssel javasolt kezelni.

Az intenziv radidhallgatok (azok, akik napi harom
6ranél tdbbet tdltenek radidhallgatassal) esetén a
tv-hez viszonyitott hatékonysag értéke 84% (Tv recall:
69, radio recall: 57%). Azaz, mind a radio, mind a tele-
vizié esetében az ilyen személyek magasabb arany-
ban azonositottdk a hirdetéseket. (A mintanagysagrol
mondottakat azonban tovabbra is figyelembe kell
vennunk!)

A kutatds soran 17 vagyontargy meglétére kér-
deztink ra, ezekbdl képeztiink egy harmas beosz-
tast: legkevesebb targyat birtoklé6 egyharmad, ko-
zéps6 egyharmad, fels6 egyharmad. Az igy el6alli-
tottjdmaodua réteg eredménye - mint az abrabdl is le-
olvashaté - szinte hajszalra megegyezik a teljes

1. 4bra

A televizi6- és radiészpotok azonositasa

(atlageredmény)

minta eredményével. A k6zép vagy fels6foka vég-
zettséggel rendelkez6k viszont egy kissé alacso-
nyabb aranyban tudtak visszaidézni a televiziés hir-
detéseket. Ez megfelel annak a szociolégiai tény-
nek, hogy a magasabb iskolai végzettségli szemé-
lyek kevesebb id&t téltenek a televizio el6tt, s igy ér-
telemszerlien a reklamokra sem emlékezhetnek ak-
kora aranyban.

Végul fontosnak tartjuk kiemelni azt, hogy a vidéki
és févarosi radidos eredményekben nem talaltunk el-
téréseket, ami igazolja a radids szpotok kivalasztasa-
nak megfeleld alapossagat, vagyis olyan hirdetése-
ket szlrtink ki, amelyekkel - elvileg - mindenkinek
egyenl6 esélye volt talalkozni. (1. abra)

A KOLTSEGHATEKONYSAG

Ahogy azt mar tisztaztuk, hatékonysagon azt értjuk,
hogy az adott hirdetést a vizsgalt célcsoport hany sza-
zaléka tudta visszaidézni, vagyis a fogyasztok mekko-
ra hanyadaban vés6dott be a hirdetési izenet.

Ne felejtsiik el azonban azt, hogy a koltség is a
hatékonysag része! A marketing klasszikus ,,4P mo-
dellje” (product, place, promotion, price) is kulcsté-
nyez6ként emlékezik meg rola. A médiatipusok haté-
konysaganak vizsgalata soran pedig kilénésen igy
kell eljarnunk, mert a hirdetének a recall hatékonysa-
ga mellett ugyanolyan fontos a kéltség szempontja,

mert célja nem lehet mas, mint mi-
nél olcsébban, minél nagyobb ha-
tast kivaltani, minél tobbszor elérni
a fogyasztokat. A radiés hirdeté-
sek hatékonysagaval foglalkozé
nemzetk6zi kutatdsok ezért ennek
is kiemelt fontossagot tulajdonitot-
tak, s igy mi sem szandékoztunk
lemondani err6l az elemzési lehe-
t6ségtdl.

A kulfoldi tapasztalatok, ame-
lyek kozil talan a brit ,The Radio
Multiplier” kutatas tekinthet6 e
targykorben a legjelent6sebbnek,
egyértelmlien azt tamasztottak ala,
hogy koltséghatékonysdg szem-
pontjabdl a radié el6nye vitathatat-
lan, mert az arai nagyséagrendekkel
alacsonyabbak a televiziéénal.

Ahhoz, hogy a koltséghatékony-
sagroél véleményt tudjunk formalni,
az egyes médiatipusok hirdetési
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2. abra
Recall-To-Cost

tarifait, illetve kampényairél kellett relevans adatokat
beszerezniink. Meg kell, hogy mondjuk, hogy a kam-
pany osszehasonlitas a televiziok és radidok esetében
kissé nehézkes mert - mint koztudott-, kilonboz6
mintan, kilonb6z6 moédszerekkel mért adatok allnak
rendelkezésre. Mégis az dsszehasonlitas érvényessé-
gét és megbizhatésadgat ez nem befolydsolja, mert
elég csak azt figyelembe venni, hogy elektronikus mé-
diumokrél (Tv, radio) beszélink, és a (kampany) mu-
tatbszamok is azonosak.

Azért, hogy minél egységesebb mddon tudjuk ele-
mezni a radiét és a televiziot, egységes feltételeket
prébaltunk kialakitani. Ennek keretében a 18-49 éves
korcsoportra a harom orszagos (RTL Klub, TV2, MTV)
televizio, illetve radié (Danubius, Slager, Kossuth) be-
vonasaval szimulaltunk egy ugyanolyan feltételekkel
rendelkezd kampényt.1Alapvetésként fogadtuk el azt,
hogy, hogy 750 GRP a televizié esetében mar haté-
kony, j0 kampanyként van elkdnyvelve. Egy ilyen
kampany a célcsoport 87,2 szazalékat érte el
(reach%), a talalkozasi gyakorisag (OTS=Opportunity
To See) pedig 8,6 volt. A nettdé koltsége egy ilyen
kampéanynak 49 725 000 forintra ragna, igy a kolt-
ség/GRP érték 66.300 forint lenne.

Ha ugyanilyen moédon készite-
nénk el egy radi6 kampanyt, akkor
GRP-nek 798,9-et, elérésnek
(reach%) 78,2-6t, mig OTH-nak
(Opportunity To Hear) 10,2-6t kap-
nank. Vagyis kedvez6bb kampany-
értékeink lennének, raadasul lénye-
gesen olcsébban, mert a teljes
koltség 13 294 400 forint, igy a kolt-
ség/GRP 16 641 forint, vagyis a ha-
tékonyabb radibkampany négyszer
olyan olcs6 volt, mint a televiziés.

Igen am, de nem mindegy a
hirdetési fellilet hatékonysaga. Itt
lép be a képbe a recall-érték,
amely - mint lattuk -, 67% volt a
televizié és 55% a radio esetében.

A végsd hatékonysag a maga
teljességében e két érték (recall%

és koltség%) hanyadosaként hatarozhaté meg.

Ezt a mutatot - a szakirodalom nyoman - Recall
To Cost (RTC) mutatdéként hataroztuk meg. Az RTC a
radio esetében 2,2, mig a televizioé 0,67. Vilagosan
lathatd, hogy az a plusz recall érték, amit a televizid
biztosit a radiéval szemben, nincsen aranyban a kolt-
ségbeli kiulonbségekkel, vagyis a radié lényegesen
hatékonyabb hirdetési felllet, mint a televizid.

Emlékezziink csak: a radio (recall) hatékonysaga
82 szazaléka televizi6énak, &mde arai csak 25 szaza-
Iéka a tv-nek, igy tobb, mint haromszor nagyobb ha-
tékonyséagot biztosit! (2. abra)

EGY ATLAGOS, TELEVIZIOBAN
ES RADIOBAN IS FUTOTT HIRDETES
OSSZEVETESE

Kalén figyelmet szenteltink annak, hogy elegend6
olyan szpotot valogassunk 0ssze, amelyek az adatfel-
vételt megel6z6 idészakban futottak a televizidban és
a radioban is. Ezek a szpotok egyardnt megjelentek a
televizioban és radiéban is, illetve ha a hirdetés nem
volt azonos a két médiatipusban, de ugyanarrél a

brandrél volt sz6.

1 A kampany adatai a Szonda Ipsos MédiaNavigator ©, illetve az AGB Hungary 2003.1 féléves adatbazisain alapulnak. A szpotok eseté-

ben 30 masodperc hosszisaguval kalkulaltunk.

A televizi6 esetében a szpotokat a televiziés fém(isorid6ben (prime time) helyeztik el. A kampanyt sulyoztuk: a szpotok 60 szazaléka
futott az RTL Klubban, 36 szazaléka a TV2-6n, mig 4 szazaléka az WITV-n. A televiziés kampany elkészitését az egyik legnagyobb mé-

dialigynokség végezte el. Segitségikért it mondunk koszénetét.

A radiok esetében a szpotokat a radiés prime time-ban helyeztiik el. A kampanyt itt is stlyoztuk, 55% volt a Danubius, 36% a Slager, és

9% a Kossuth Radié aranya.
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Ennek az 6nall6 elemzésnek tobb okbol is fontos
szerepe van. igy vizsgalhat6 az, hogy ugyanaz a hir-
detés, illetve brand csak hangzéanyag alapjan
(vizualitds hianya!) milyen észleléssel bir, dsszevetve
az audiovizudlis értékekkel. Kedvez§ értékek esetén
igazolhaté az a Nyugat-Eurépaban kutatasokkal ala-
tamasztott érvelés, hogy a tobb héten keresztil futd
tv kampany utan at lehet véltani radikampanyra,
mert a visszaidézés igy nem csokken szamottevéen,
viszont a koltségek Iényegesen lefaraghatoak.

A televizié esetében 25, mig a radiénal 26 olyan
kampany szerepelt, amely futott a masik médiatipus-
ban is. A teljes mintdban a hirdetések visszaidézése
az audiovizualis modszerrel (Tv) 67 szazalékot ered-
ményezett. Ugyanez csak audio mdédon (radid) 61
szazalékot tesz ki, azaz érezhet6en kisebb a tavol-
sag, mint az el6bb, amikor is az 6sszes hirdetést vet-
tuk figyelembe. Amennyiben a két érték hanyadosa-
ra vagyunk kivancsiak, akkor 91 szazalékot kapunk,
azaz ugyanannak a szpotnak és/vagy brandnek a
felidézése csak hangz6anyag alapjan 91 szazaléka a
képi és hang (Tv) anyagnak. Mindez - ugy véljik -
megerdsiti és bizonyitja kiindulé feltételezésiink
helytallosagat, vagyis azt, hogy a radi6kampany ese-
tén nem torténik tetemes recall-érték vesztés.

A legalabb érettségivel rendelkezdék (Tv: 64, radio:
60%) ismételten csak meghaladjak a teljes mintaban
regisztralt értékeket. Kilon6sen szembet(ind az,
hogy a televiziés szpotok eseté-
ben a visszaidézési érték némi-
képp alacsonyabb a televizié ese-
tében, igy mindosszesen négy
szazalékponttal vezet a képi és
hanganyag alapjan tértén6 azono-
sitas a csak hangazonositassal
szemben. Ugyanez a kilénbség a
televiziés szpot és a radidés szpot
esetében az intenziv radi6zok ko-
rében hét szazalékpont (Tv: 69,
radio: 62%; hatékonysag: 90%).

Mindez 6sszefliggésbe hozha-
t6 a méar koradbban is emlitett
ténnyel, nevezetesen azzal, hogy
az iskoladzottabb rétegek kimutat-
hat6an kevesebb id6t toltenek el a
televizié készilékek el6tt. Ez, vala-
mint a rendkivil magas radié ha-
tékonysagi mutaté a televizioval
szemben (94%) feltétlenil kedve-
z6 érv a radié mellett, hiszen a hir-

3. abra

detések tobbsége kifejezetten a magasabb végzett-
ségd, és igy - altalaban - magasabb jévedelmd, ur-
banizaltabb réteget célozza meg. (3. abra)

EGY ATLAGOS, CSAK TELEVIZIOSAIM
ES CSAK RADIOBAN FUTOTT HIRDETES
OSSZEVETESE

A kutatas elindulasa el6tt nagy kérdés volt, hogy va-
jon egy csak radiéban futé hirdetés megallja-e a he-
lyét, kapunk-e olyan eredményeket, amelyek 6ssze-
vethet6ek a televizidval.

Ha roviden kell valaszolni a kérdésre, akkor azt
mondhatjuk, hogy igen, meglehetésen kedvezd ered-
ményeket kaptunk. Ezen kivil azonban még tébb ta-
nulsaggal is szolgal a monomédias (csak televizidban,
illetve csak radidban futd) szpotok 6ndllé vizsgélata.

El6szor is az emelend6 ki, hogy a csak televizio-
ban futé szpotok felidézési értéke ugyanakkora, mint
a kozos (radidban is futott) hirdetéseké (67%).

Ugyanez mar nem all a radiora (50%). Kiindulo
gondolatunk az volt, hogy a radi6 egy az egyben
nem lehet (nem is kell, hogy az legyen) versenytarsa
a kétségtelenil leghatékonyabb médiumnak, a tele-
vizibnak. Az alaphipotézis szerint a k6zos (televizio-
ban és radidban is szerepelt hirdetések) hirdetések
felidézésében a kilonbség nem olyan tetemes a te-
levizi6 javara (ez be is igazolodott), tehat a radiot in-

A televizi6- és radidszpotok azonositasa
- azonos, illetve ugyanazon brandek esetén (atlageredmény)
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dlokolt lenne kiegészit6, tamogat6é hirdetési felllet-
ként gyakrabban igénybe venni.

Ugyanakkor a csak a radiés hirdetések eredmé-
nyét kdzel sem neveznénk rossznak, sét kifejezetten
jénak itéljuk meg azt, ugyanis egy csak radiéban futd
atlagos hirdetés visszaidézése (50%), 75 szazaléka
egy atlagos televizié hirdetés visszaidézésének (67%).
E mellé ismét oda kell képzelni a koltségeket, és
maris megallapithaté az, hogy a radi6 még énmaga-
ban is hatékony hirdetési fellletnek tekinthetd.

Kllénoésen igaz ez a kozép- és fels6foku iskolai
végzettségliek esetében, akik - ismételten - a legma-
gasabb értékeket produkaltdk. Esetiikben a radio ha-
tékonysaga a televizidval szemben eléri a 76 szazalé-
kot (Tv recall: 63%, radio: 48%). Mint emlékezhetlink
ra, a diplomasok a hattérradidzassal kapcsolatos ku-
tatds soran is magasabb recall mutatékkal rendelkez-
tek. Ezek alapjan megallapithaté, hogy a radiéreklam
hatasa, felismerése és azonositdsa szoros kapcsola-
tot mutat a személyek iskolazottsagaval. (4. abra)

ZARSZO

Tobb éves lemaradast volt hivatva behozni ez a kuta-
tas. Egy héten belil harom olyan projektet folytat-
tunk le, amelyeket 6nmagukban is szisztematikusan,
évek oOta vizsgalnak Nyugat-Eur6paban és a tenge-
rentdlon.

4. abra

A televizio- és radiészpotok azonositasa
- a nem azonos szpotok, illetve brandek esetén (atlageredmény)
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Ebbél fakadéan ez a kutatas csak elsd lépésnek
tekinthetd azon az Uton, mely arra keresi a valaszt,
hogy miként is m(kodik, illetve fejti ki hatdsat a mé-
dia. Napjainkban, amikor minden korabbinal na-
gyobb a reklamzaj, Gjabb és Ujabb médiatipusok je-
lennek meg (ambient média), kimondottan ez a kér-
dés valt a médiakutatasok Un. fogyaszté-centrikus
iranyzatanak f6 kutatasi teriiletévé. Hazankban ez az
uttéré vallalkozas jelentette az els6 lépést ezen az
uton. A minél teljesebb megismeréshez tovabbi kuta-
tasok sziikségesek, de ugy gondoljuk, hogy aki elol-
vasta ezt a tanulmanyt, az mar valaszt tud adni a ,,Mi-
ért a radio?” kérdésre, mert:

e egy atlagos radiéreklam 82 széazalékat hozza egy
atlagos televizid-reklamnak,

* a mindkét médiatipusban futott kampanyok ese-
tén ez a mutatdé 91szazalék,

» acsak radiéban vs. csak televizibban futé hirdeté-
sek esetében 75 szazalék a radié hatékonysagi ér-
téke,

« ennél is magasabb értékeket kapunk a felséfoku
végzettséglek korében,

e a radidban is élnek képi elemek , a 15-59 népes-
ség 77 szazaléka lat maga el6tt vizudlis elemeket
a radiészpotok hallgatdsa kozben,

e 33 szazalék olyan képet lat ilyenkor, ami tartal-
mazza a hirdetés és/vagy a brand egy kulcsele-
mét is,

¢ a diploméasok, a févarosban és
megyeszékhelyen élék, illetve a
30 évnél fiatalabbak esetében
még ennél is magasabb érték-
ékeket talaltunk,

* a hattérradi6zas soran a rovid-
tava brand-recall atlagosan 27,
mig a teljes recall (spontan és
tAmogatott egyiitt) 54szazalék,

 a fizikai tevékenységet végzO6k-
nél, illetve a diplomasok koré-
ben még ennél is magasabb ér-
tékeket talaltunk,

» kézzelfoghatdo adatokat talal-
tunk arra vonatkozélag, hogy a
radiohallgatas soran ,készen-
Iéti” allapotban zajlik a média-
fogyasztas, igy az érdekl6dést
kivaltd informécio esetén in-
tenzivebbé valik a figyelem,
majd ismét visszaall az eredeti
szintre.



1. melléklet

A radidés vs. televizios szpotok vizsgalatdhoz hasznalt televizios szpotok listaja.

Spotnév

KISFIU+RANDEVU + ESKUVO + HOSOK TERE

ANGYAL+ELETBIZTOSITAS

AKTUALIS SZAM+HETI HOROSZKOP
AXER-FOKA /SH.

KOCCINTAS A RENDORNOVEL+1P +1U
ELOFIZETES+NOKIA 35101: 17 900 FT
KUTYATAMADAS BUNDARA+HAVI 1% KAMAT
1 EVES GYEREKNEK: DIGITALIS KAMERA

8 EVE TELE A POLC: 3 SUZUKIT NYERHET

CSENGOHANG+2,5+3,7% + HITELB.DIJ FELE
A NAGYVILAG FELFEDEZESE: FONTBAN
CAU+THOMSON: 59 990+MONDOME: 2 390

UZLETROL EGYSZERUEN,KOZERTHETOEN
EBEREN ALVO APA+4-FELE

POSTAS+ BARAT+PAR+APUKA+GYEREKPALACK

TV-VASARLAS+45 NAPIG KAMATMENTES
BABY-PUSZI+VITAMAX JOKER+BEE FREE
PAP KISERTESE: KECSKERE CSOKIT?
HELIKOPTER-SZALLITMANY A VARHOZ
KERESZTES ATTILA: 1 HET
SZIVARVANY-VIZESES+2 559 900FT-TOL
SPANYOL BIKA7+SZINES A NEPSZABADSAG
NAPEGES + SZUNYOG + CSALANCSIPES+JEG
KREM+SPRAY+DERMGEL

HOKEP+1D+3+ 1SOR /2
ELOFIZETES + SAGEM MYX5-M: 9 900 FT
DQMINO+OCEAN: KLIMAVAL 3399 000 FT
DAVID: OLASZ ETTEREM-TAPASZTALATA
HERBAL: GYOGYNOVENYES+UVEGHAZ 040

PENZTAROSNO+3ERV+3-SZOR IS MEGERII
ALOMBA RINGATO ILLAT+1 HET TESZT
LACIKA APUKAJA /SH.

SZAMHUZAS+6,5%: LEKOTOTT BETETRE
BILIARD+HARMAT EGYCSAPASRA /SH.
IRODA+HIPERMARKET+MEGALLO+TANC
IZOMGORCS +KONCENTRACIOZAVAR /SH. /2
31 MASODPERC JEGKORONG + ENEKLES
TESTORI VEDELEM+VIRTUOSE+2 EV

Marka

ELETBIZTOSITAS ALLIANZ
BIZTOSITAS

AVIVA BIZTOSITO

HOLGYVILAG PER.FOLY.

KOMBI INTERNET INF.SZOLG.
SCHLOSSGOLD ALK.MENT. SOR
PANNON GSM PROM. TAVKOZL.
PRIVAT KOLCSON BB HITEL

BEVASARLOKARTYA HITELKARTYA

COOP-UZLETLANC NYER.AKC.
ELELM.UZL.

LAKASHITEL ERSTE HITEL
MASTERCARD BANKKARTYA
TESCO HIPERM.

HASZON MAGAZIN PER.FOLY.
ANDANTE E.APR.SUT.
NESTLE AQUAREL ASV.viz
K&H HITELKARTYA

DOMINO PROM. TAVKOZL.
MILKA TABL.CSOK.

SUZUKI IGNIS SZGK.

SOKATMONDO PROM. TAVKOZL.

MAZDA 2 SZGK.
NEPSZABADSAG NAPILAP
FENISTIL BORGY.

LAMISIL BORGY.

VOLTAREN DOLO FAJDALOM
PANNON GSM PROM. TAVKOZL.
VOLKSWAGEN GOLF SZGK.
ARIEL AUTOMAT MOSOSZER

BLEND-A-MED COMPL.7 HERB
FOGKREM

BONUX AUTOMAT MOSOSZER
LENOR OBLITO

TIX TIDE AUTOMAT MOSOSZER
RAIFFEISEN BANK MEGTAK.
ALGOFLEX FAIDALOM
ENDOTELON KERINGES
MAGNE B6 VITAMIN

PANNON GSM TAVKOZL.
TEFAL VASALO

Hirdetd
ALLIANZ HUNGARIA BIZTOSITO RT.

AVIVA ELETBIZTOSITO RT.

AXEL SPRINGER BUDAPEST KFT.
AXELERO RT.

BRAU UNION HUNGARIA KFT.
PANNON GSM

BUDAPEST BANK RT.

CIB BANK RT.

COOP HUNGARY RT.

ERSTE BANK RT.

EUROPAY INTERNATIONAL
GLOBAL TH RT.

HASZON KFT.

IDC HUNGARIA KFT.

KEKKUT ASVANYVIZ KFT.
KERESKEDELMI ES HITELBANK RT.
WESTEL MOBIL RT.

KRAFT FOODS HUNGARIA KFT.
MAGYAR SUZUKI RT.

MAGYAR TAVKOZLESI RT.
MAZDA MOTORS HUNGARY KFT.
NEPSZABADSAG RT.

NOVARTIS HUNGARIA KFT.
NOVARTIS HUNGARIA KFT.
NOVARTIS HUNGARIA KFT.
PANNON GSM

PORSCHE HUNGARIA KFT.
PROCTER & GAMBLE KFT.
PROCTER & GAMBLE KFT.

PROCTER & GAMBLE KFT.
PROCTER & GAMBLE KFT.
PROCTER & GAMBLE KFT.
RAIFFEISEN BANK RT.
SANOFI-SYNTHELABO RT.
SANOFI-SYNTHELABO RT.
SANOFI-SYNTHELA BO RT.
PANNON GSM

SEB CSOPORT MO.KFT.
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1. melléklet

A radiés vs. televizids szpotok vizsgalatdhoz hasznalt televiziés szpotok listaja.

Spotnév
VILAGKORULI UT+ZEWA PLUS+SP.BEAUTY
DOLGOZO NO-BELEMERUL A NYARBA!
JAPAN BOLCSESSEGEK+TOLATOKAMERA
SZORMOK KERESESE+ KEK TASKA TARTALMA
MELEGSEG + MINDIG BEUT+NOK: 16 900+3 900
FRICIKE+VARHATO FONYEREMENY
ELEGEDETLEN ANYOS+WWW.AVENSIS.HU

VIiZESES: MATCH+MEDIA MARKT

ZAVAROSAN PAKOLO LANY MAMAJA

HARMATFRISS + GALAMBOK+CSALADI SAMPON
TIHANY! VISSZHANGKUTATO + DIADAL
JEGES-POHAR: 1M.FT+VISA+V.ELECTRON
NYUSZITOJAS +NOKIA 3650: 59 990 FT
BABY-PUSZI+ NAPKOZBEN 25 FT-ERT

COOL MODELLEK+AJ.KLIMA+STOPPOS LANY

KACSAKIMELO UTSZELI ETTEREM: 15 EVE

VERA NYARALASA+RANDEVU: 05. 17-18+2EV
SAKK+AJANDEK LEGKONDI: 2 190 000+ 10%
AKTUALIS SZAM + FENG SHUI MELLEKLET

UJ UTON + MAR 1990 000 FT-TOL /SH.

2. melléklet

Marka
INTERSPAR NYER.AKC. HIPERM.
CAMPINO EDESSEG
NISSAN PRIMERA SZGK.
KENO SZER.JAT.
WESTEL 900 PROM. TAVKOZL.
LOTTO SZER.JAT.
TOYOTA AVENSIS SZGK.

WESTEND CITY CENTER NYER
UzZLKP.

AMODENT PLUS MINERAL
FOGKREM

BABA TUSFURDO

TIHANY CAMEMBERT SAJT
VISA NYER.AKC. BANKKARTYA
ROCK'N' ROLL PROM. TAVKOZL.
DOMINO PROM. TAVKOZL.
SKODA SZGK.

MC DONALDS GYORSETK.

RENAULT SZGK.

FIAT PUNTO SZGK.

AZ OTTHON PER.FOLY.
DAEWOO KALOS SZGK.

Hirdet6
SPAR MAGYARORSZAG KFT.
STORCK
SUMMIT MOTORS HUNGARY RT.
SZERENCSEJATEK RT.
WESTEL MOBIL RT.
SZERENCSEJATEK RT.
TOYOTA MOTOR HUNGARY KFT.
TRIGRANIT RT.

UNILEVER MAGYARORSZAG KFT.

UNILEVER MAGYARORSZAG KFT.
VESZPREMTEJ RT.

VISA INTERNATIONAL
VODAFONE AIRTOUCH

WESTEL MOBIL RT.

PORSCHE HUNGARIA KFT.

MC DONALDS MAGYARORSZAG
KFT.

RENAULT HUNGARIA KFT.

FIAT AUTO MO.KFT.

SANOMA BUDAPEST KIADOI RT.
GM DAEWOO C&E KFT.

A radiés vs. televiziés szpotok vizsgalatahoz hasznalt radiészpotok listaja.

Hirdetd
Blogal-Teva Pharma.
CBA
Citroen Hungary
Drogerie Markt
Erste Bank
Ford Motor Hungéaria
Tesco Global Aruhazak
Haszon Lapkiad6 Kft.
Hungexpo Reklamugynokség
HVB Bank
KIA Motors Hungary Kft.
Matav Rt
Népszabadsag Rt.
OBl
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Peponen kapszula
CBA nyereményjaték
Citroen C5
DM-akcio

Jelzalog alapu hitel
Ford Transit

Tesco akcio

Haszon magazin
5-6s lottd

HVB lakéshitel

KIA

Multipont

Szines a Népszabadsag

matricas akcié

Termék


http://WWW.AVENSIS.HU

Hirdet6

Michelin Hungéria

Citroen Hungary

Pannon GSM

Porsche Hungéria Kift.

Magyar Suzuki
AHun&expo Reklamiigynokség

MC Medla/Sanoma

OoTP

Westel

Nissan

Me Donald's

Pannon GSM

Praktiker

Ford Motor Hungéaria

Postabank Rt

V.RAM.

Szerencsejaték Rt.

Sanoma

Fiat/Starcom

HP

Nutricia Magyarorszag

Kika Lakberendezési Aruhaz

Westel

K&H bank

Reanauit

Pannon GSM

CIB Bank

Westel

Sanoma

JET

Porsche Hungéria Kit.

Fiat/Starcom

Westel

UPS

Me Donald's

Daewoo Retail

Axelero

Magyar office

EVM

Waldor

e | |
A radiés vs. televizi
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6s szpotok vizsgalatah

Termék
Kleber Assistance
Citroen Xsara
,Készulink” vagy Nokia 3510
VW Transporter
Suzuki Ignis
6-0s lottd
Story Magazin
Lakastakarékpénztar
A dijcsomag fele lebeszélhet6
Nissan Almera
123 value
Replay vagy Sagem
barkacsaruhaz
Ford Fiesta
személyi kodlcson
1 milli6 Vodafone-eléfizeté
Kend
Otthon Magazin
Fiat Albea
HP nyomtat6
Milli Tejfol
Kika
Domino
betétgyijtés
Nyilt nap
Pannon virag
lakéshitel
melegség
N6k Lapja
Jet benzinkut
Skoda Octavia
Fiat Punto
csok
UPS csomagkildé szolgélat
sziletésnap
Daewoo Kalos
Axelero szolgaltatas
Magyar office
BIP mosogatészer
Virsli

e t
oz hasznait radioszpotok listaja.
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