A hazai radiés szakma megbizasabél
a Szonda Ipsos kutatéintézet 2003.
Juaniusaban felmérést készitett

a magyarorszagi radiés piacrol.

A cég szakemberei a radio6-

és teievizioreklamok hatékonysagat
elemezték, kulén figyelmet
forditottak a koltségtényez6k
szerepére, kitértek a vizualitas
hianyanak probléméajara

és vizsgaltdk a hattérradiézas
hatdsait. A kutatécég atfogd
tanulmanyban publikalta a kutatasi
eredményeket. Folydiratunkban
harom egymast kovetd§ szamban
tesszilk kézé az anyag legfontosabb
eredményeit. Jelen lapszamunkban
a masodik rész olvashato.

Perjés Tamas

T A 77

»lgen! Radid!

Radidpiaci kutatas a magyar radidos szakma
megbizasabal Il

OSSZEFOGLALO

A radi6- kontra tévéreklamok hatékonysaga

Egy radioszpot atlagos visszaidézési (recall) értéke 55 szazalék,
ugyanez a mutatd a televizid esetében 67 szazalék. Ezek alapjan lat-
hat6, hogy egy atlagos radids szpot hatékonysaga 82 szazaléka egy
atlagos televiziéhirdetésnek. Figyelemre méltd6 eredmény, kilondsen,
ha belegondolunk abba, hogy mennyivel olcsébb a radids reklam. Va-
gyis, a koltséghatékonysag szempontjabol a radio feltétleniil verseny-
képes.

Amennyiben azokat a kampanyokat vizsgaljuk, amelyek egyarant
futottak a televizidban és a radidban is, akkor az allapithatdé meg, hogy
kizarolag a hangzoanyag bejatszasa soran kapott atlagos recall érté-
ke 61 szazalék, mig a hangzé- és videoanyag egyiittes bejatszasa al-
kalméaval mért recall atlagos értéke 67 szazalék volt. Azaz a csak hal-
las utani felidézés a kép- és hanganyag felismerésnek a 91 szazalékat
hozza.

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

A kapott eredmények megfelelnek a nemzetkozi tapasztalatoknak,
amelyek hasonld, 70-80 szazalék korili hatékonysagi mutatokrol szol-
nak.

A koltség is a hatékonysag része

Amennyiben ugyanolyan feltételek mentén készitiink el egy televizids
és radids kampanyt, akkor a radidés kampany a hagyomanyos kam-
panymutatok (reach%, OTS, OTH) kedvez8bb eredményeket produkal,
negyedannyi aron. A teljes hatékonysag a visszaidézési (recall-érték)
és koltséghatékonysagbol hatarozhaté meg, az Un. Recall-To-Cost
(RTC) mutaté alapjan. Mivel a radié recall-értéke 82 szazaléka a televizi-
Onak, amde az ara csupan 25 szézaléka a tévéének, ezért a radidban
valo hirdetés haromszor (pontosan 3,2-szer) hatékonyabb. (Televizid
RTC: 0,67, radio: 2,2).
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A Kilénb6z6 tipusi médiumokban torténd
reklamozas zavar6 hatasa

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 teieviziomUsort megszakité reklamok, il-
letve a két tévémlisor kozotti rek-
lamok a legzavarGbbak. (100-as
skalan a tévémdisort megszakitd
reklamok zavard értéke: 80, a két
mlisor kozotti  reklamoké: 48
pont). A radié reklamok zavar6 ha-
tasa ennél Iényegesen alacso-
nyabb (23 pont).

Ezek az értékek is részben ma-
gyarazhatjak azt, hogy a radio és televizié hirdetések
recall értékei miért allhatnak olyan kdzel egymashoz.

A vizualitds hianya

A kutatas eredményei szerint a képi vilag hianya ko-
zel sem jelent akkora hatranyt, mint azt jelenleg so-
kan gondoljak. Radiés hirdetést hallgatva a megkér-
dezetteknek &atlagosan 77 szazaléka tudott valami-
lyen képet felidézni magaban a szpotok hallgatasa
soran, 33 szazalék pedig olyan képet latott maga
elétt, ami hirdetésnek legaldbb egy kulcselemét is
feldlelte.

A 77 szézalékos érték szinte hajszalra megegyezik
az USA-ban 10 évvel ezeltt végzett hasonlo 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) élék, a diplomaval rendelkezék 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
szazalék).

A hattérradiozéas

A masik f§ ellenérv a radidéval szemben az, hogy csak
hattérként szél, ezért nem is lehet hatékony hirdetési
feldlet. (Mint lattuk, mar a tdmogatott recall vizsgalat is
bizonyitotta, hogy ez nem allja meg a helyét).

A vilaghirG Ironing Board Study (,Vasalédeszka
felmérés”) nyoman végzett, azt némileg moddositd
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kutatas eredményeképpen kiderilt, hogy a megkér-
dezettek atlagosan 27 szazalékos rovidtava, spontan
hirdetésfelidézéssel bimak. A kapott érték nagyon
hasonlé az Ironing Board Study 21 szazalékos ered-
ményéhez. A spontan és a tAmogatott recall értékek
egylttes értéke 54 szazalék.

A kutatasba bevont személyek kéziil egyesek fizi-
kai (vasalas), mig masok szellemi (olvasas) tevé-
kenységet végeztek (ez volt a f6 valtoztatds a csak
vasalast alkalmazd Ironing Board Studyhoz képest).

~Amennyiben ugyanolyan feltételek mentén készitiink
el egy televizios és radios kampanyt, akkor a radiés
kampany a hagyomanyos kampanymutaték (reach%,
OTS, OTH) kedvez6bb eredményeket produkal, ne-
gyedannyi aron.”

A két kiilbnbdz6 tevékenységet (vasalas és olvasas)
végz8 emberek hirdetés felidézésében tartunk fel ki-
[bnbségeket: a vasalast (fizikai munka) végz6 sze-
mélyek dssz-recall mutatdja 59, mig az olvasést vég-
z6ké (szellemi tevékenység) 50 szazalék volt.

RESZLETES KUTATASI EREDMENYEK
A kutatads hattere

Hirdet6k és lgynodkségek a vildg szamos pontjan -
Magyarorszagon pedig kilondsen - gyakran teszik
fel a kutatas cimében megfogalmazott kérdést: Mi-
ért a radio?. A piaci szerepl6k olyan vélt, Magyaror-
szagon empirikusan soha sem bizonyitott konszen-
zualis tudasra, hipotézisekre épitve vetik el a radiot
hirdetési feliletként, melyek a nemzetkdzi kutatasi
tapasztalatok alapjan nem feltétlenil alljdk meg a
helyiket.

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

Mindezek arra sarkalltdk a radidkat, hogy tegyéek
félre a piaci versenyb@l fakadd nézeteltéréseiket, és
egységesen lépjenek fel a radié presztizsének nove-
lése érdekében. Ez az 6sszefogas feldleli a teljes ra-
didpiacot: a vezetd két kereskedelmi orszagos csa-
tornat (Danubius és Slager Radid), a kdzszolgalati



Magyar Radiot, a helyi hal6zatokkal rendelkez6 ado-

kat (Juventus és Radioéi), valamint a févarosi (Buda-

pest Radio, InfoRadi6, Klubradio, Radiocafe, Radio

DEEJAY, Roxy) és vidéki helyi allomasokat is, akik

nevében a Helyi Radiok Orszagos Egyesiilete vett

részt a kutatas kialakitasaban és finanszirozasaban.

A radiok felkérésére Magyarorszag vezet6 média-
kutatd cége, a Szonda Ipsos Média-, Vélemény- és
Piackutatd Intézet egy olyan atfogé kutatasi tervet
dolgozott ki, mely a maga komplexitasaban - tudo-
masunk szerint - nemcsak hazankban, hanem a vi-
lagban is egyedilallénak tekinthetd.

A kutatds el6készitése soran els6ként azt kellett
definidlni, hogy mik azok a negativ vélemények,
amelyek miatt az tigyndkségek és a hirdet6k elutasit-
jak a radiot. Ezeket harom pontban foglaltuk dssze:
1. avizualitas hianya;

2. a hattérradiozas kérdése;

3. mindezek kovetkeztében a kozvélekedés szerint a
radi6 nem hatékony hirdetési felilet, kilondsen
nem az, ha dsszehasonlitjuk a televizidval.
Mindezek a problémak nem voltak ismeretlenek

szamunkra, a nemzetkdzi szakirodalom és kutata-
sok alapjan tobb jelentds, hasonlé vizsgalatot tanul-
manyoztunk at, miel6tt belekezdtiink a magyar pro-
jektbe. Ezek ismeretében dolgoztuk ki a javasolt ku-
tatasi tervet és metodoldgiat, mely otvozte a nem-
zetkOzi tapasztalatokat és a magyar sajatossagokat,
kreativitast.

A héarom jol elkulonithetd kérdéskdrnek megfelels-
en harom 6nallé kutatast végeztiink, melyek eredmé-
nyei azonban szorosan dsszefligg-
nek egymassal, s ez indokolja azt,
hogy egyiitt elemezziik 6ket. A ku-
tatasi jelentés kovetkez§ fejezetei-
ben (Amelyeket a folydirat harom
egymast kovet6 szamaban koz-
link - A szerk.) részletesen bemu-
tatjuk a harom problémakart feléle-
16 kutatdsok modszertanat és meg-
allapitasait.

A HATTERRADIOZAS

Modszertan

A radiéval szemben hangoztatott masik f6 ellenérv
az, hogy hattérmifaj (a vizualitas hianyaval kapcso-
latos elsd ellenérvet el6z6 szamunkban elemeztik. -

A szerk.), s ez - akéarcsak a vizualitas hianya eseté-
ben - olyan fokon befolyasolja az észlelést, hogy a

radio Uzenetatvivé képessége kétséges. Miel6tt rész-
letesen bemutatnank e targykor modszertani megko-
zelitését, kitéréként megemlitenénk, hogy a televizio
esetében nem vetddik fel a hattér-televiziozas kérdé-
se, holott a Nemzeti Médiaanalizis id6mérlege és a
mUszeres mérés adatainak dsszevetése soran azt ta-
pasztalhatjuk, hogy a szabadidére forditott id§ szinte
szaz szazalékban megegyezik a televizié nézés id6-
tartamaval.

Visszatérve a radidhoz, nagy szakmai kihivéas volt,
hogy olyan szituaciét alakitsunk ki, mely a hattér-ra-
diézast volt hivatva modellezni. Nemzetkozileg mar
tobb ilyen jellegli projektet végeztek el, igy ezeket te-
kintettik kiindulasi alapnak.

Az irdnyadd kutatds az el6szor 1980-ban, majd
1996-ban elvégzett 'lIroning Board Study’ volt, mely-
nek keretében vasalésra kérték fel a kutatasban részt
vevl személyeket.

A masik alap az un. Jigshow projekt volt 1981-bdl,
melynek soran a résztvevok puzzle-t raktak ki. Mind-
két kutatas ugyanazon az elven alapult: a résztvevok
nem ismerték a kutatas valédi céljat: nem tudtak azt,
hogy a kutatok nem arra voltak kivancsiak, miként
oldjak meg a feladatokat, hanem arra hogy a feladat-
végzés kozben elhangzott radiém(isorbdl vissza tud-
nak-e idézni valamilyen hirdetést.

Bar kiindulasi alapnak az ’'lroning Board Study’-t
tekinttettiik, de tébb ponton is médositottuk azt. A
legfontosabb valtoztatas az volt, hogy a kutatdsban
résztvevok egyik fele vasalt csak, mig a részt vevok
masik felének magazinokat adtunk olvasgatni (n6k-

LA radidk részesedése Magyarorszagon a reklamtorta-
b6l 5 szazalék ala csdkkent, ami nemcsak hogy a leg-
alacsonyabbak kozé tartozik a vilagban, de a korabbi
magyar hagyomanyokhoz képest (7-8 szazalék) is
minden id6k legalacsonyabb szintjét érte el.”

nek n6i, mig a férfiaknak férfi magazinokat). Ezektdl
a személyektdl azt kértiik, hogy lapozgasséak at eze-
ket a lapokat, és a teszt végén mondjak meg azt,
hogy melyik tetszett nekik a leginkabb, melyik elégi-
tette ki leginkabb igényeiket.

A vasal6 személyeket arra kértiik, hogy alaposan
gy6z6djenek meg a ruhdk anyagardl, hordhatésa-
gardl, minéségérdl, mert a kutatas végén erre vo-
natkozéan fognak kérdéseket feltenni kérdezdbiz-
tosaink. igy két jellemz6 radiéhallgatasi szituaciot
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modelleztiink. Egyrészt egy fizikai, szinte semmi-
lyen szellemi er6kifejtést nem igényl6 tevékenysé-
get (vasalas), illetve egy gondolkodast és némi szel-
lemi befektetést igényl6 tevékenységet (olvasga-
tas).

Arra hivatkozva, hogy a résztvevok a teszt soran
ne unatkozzanak és kellemesebben teljen az id6, be-
kapcsoltuk a radiét. Valéjaban ez egy el6re elkészi-
tett, CD-re kiirt radiomdsor volt, amely pontosan
olyan hosszu volt, mint maga a teszt (15 perc). Az
eldre felvett radiom(isort kétszer szakitottuk meg rek-
lamblokkal (egyszer az elején, egyszer pedig a vé-
gén). Mindkét blokkban 6-6 hirdetés szerepelt.
Mindegyik olyan hirdetés volt, amely a teszt elétti he-
tekben futott. A radidomUsor kézepén kdzbeékeltiink
egy PR riportot is (Pannon GSM), igy ennek a mlifaj-

LA résztvevbk nem ismerték a kutatds valddi céljat:

A kutatas korulményei

A kutatasok helyszineill a varoskézpontokban elhe-
lyezked6 széllodakat valasztottunk ki. (Budapest:
Hotel Astoria, Gydr: Hotel Raba, Debrecen: Hotel
Civis). A beszervez§ kérdez6k a kvétanak megfeleld
személyeket felkisérték a teszt helyszinére, ahol
meghatéroztuk azt, hogy kinek kell vasalnia, illetve
olvasgatnia. A feladat kezdetekor pedig elinditottuk a
radiomdsort. Az adatfelvétel Budapesten junius
25-26-an, Gy6rben jalius 1-én, Debrecenben pedig
julius 2-an zajlott.

A teszten egyszerre legfeljebb 12 f6 vehetett részt
(6 6 vasalo, illetve 6 f6 olvaso).

A kutatas soran 6t zsak ruhat (kb.70 kil6) hasznal-
tunk. Ezeket a vasalas utolso helyszinén Debrecen-
ben, karitativ célokra, a Debreceni
Szeretetszolgalatnak adomanyoz-
tuk.

nem tudtak azt, hogy a kutaték nem arra voltak kivan-

csiak, miként oldjak meg a feladatokat, hanem arra
hogy a feladatvégzés kdézben elhangzott radiémd(sor-
bol vissza tudnak-e idézni valamilyen hirdetést.”

nak a hatasat is médunkban &llt vizsgalni, mégpedig
ugy, hogy az elvileg azonos ismertséggel rendelkez6
Westel recall eredményét dsszevethettilk a Pannon
GSM-ével. (Tehat a Westel sima szpotként szerepelt
csak, mig a Pannon GSM a szpoton kivil PR riport
formajaban is hallhat6 volt.) A két blokkban a hirde-
tések sorrendjét rotaltuk. A teszt végen rovid kérdé-
seket tettlink fel a magazinokkal, illetve a ruhakkal és
a vasalassal kapcsolatosan, majd vizsgéltuk a spon-
tan és tAmogatott recall-t.

A minta

A kutatasba 300, 15-59 éves személyt vontunk be.
A kutatast harom varosban: Budapesten, Gy6rben
és Debrecenben bonyolitottuk le. Mindegyik varos-
ban 100-100 f6 vett részt a teszteken. A résztvevo-
ket meghatarozott kvotaszempontok (életkor, nem,
a radidhallgatas intenzitdsa) szerint valasztottuk Kki.
A kutatas helyszinei a varosok forgalmas pontjain
voltak, a kérdez6k leszdlitottak a megkérdezetteket,
akiknek elmondtak azt, hogy milyen feladat végre-
hajtasara kérjuk 6ket (tehat ekkor még nem tudtak,
hogy vasalni vagy olvasni fognak). A kisérletben
valo részvételiiket 500 Ft-os vasarlasi utalvannyal
honoraltuk.
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A kérdéiv

A kérdbiv tikrozte a kutatas cél-
jat, igy a kérddiv els6 két kérdése
az Un. alkérdéseket tartalmazta,
melyek a vasalasra és a ruhakra,
illetve a magazinokra vonatkoztak. A harmadik kér-
désben firtattuk a spontan, mig a negyedikben a ta-
mogatott hirdetés-recallt.

A héttérradidzasi-teszt soran vizsgalt szpotok a
kdvetkez6k voltak:
» Tesco
» Ford
* Westel
e Suzuki Ignis
+ Kika
e Pannon GSM (PR riport is)

KUTATASI EREDMENYEK
Tamogatott felidézés

A teljes recall Ugy adhatd meg, ha a spontan mellett
a tamogatott felidézést is figyelembe vesszik. A ta-
mogatott recall esetében azok koézil, akik nem tud-
tak dnmaguktdl felidézni a Tesco hirdetését, a rakér-
dezés utadn 26%-nyian nyilatkoztak agy, hogy emlé-
keztek a hirdetésre. Ugyanezek az értékek a tobb
brand esetében: Ford: 23%, Westel: 27%, Suzuki:
34%, Kika: 22%, Pannon GSM: 27%.

Amennyiben a tamogatott és spontan hirdetése-
ket 0sszeadjuk akkor az jelenthet6 ki, hogy atlago-



san a hirdetések recall-ja 54%. Te-
hat levonhat6 az a kovetkeztetés,
hogy a hattérradiézas soran atla-
gosan az elhangzott hirdetések-
nek tdbb, mint fele 6rzédik meg.

Az Osszesitett recall esetében
mar lényegesen nagyobb kulénb-
ség mutathato ki az ,0lvasok” és a
.vasalok” kdzoétt. Mig az ,olvasék”
felidézési atlagértéke 50%, addig
ez a vasalast végz6k esetében
59%. Vagyis beigazolddni latszik
az a kiinduld hipotézis, hogy a
nem szellemi tevékenység esetén
(vasalas) jobban tudnak a meg-
kérdezettek a kulvilag ingereire
koncentralni, bar ismételten hang-
sulyozzuk, hogy ennek megerési-
téséhez tovabbi vizsgalatokra len-
ne szilkkség. (1. abra)

1 é&bra

Az egyes hirdetések részletes eredményei

A kovetkezBkben részletesen mellékeljik az egyes
elhangzott hirdetések spontan és tamogatott felidé-
zését a teljes mintaban, illetleg a ,vasalok” és az
,olvasok” korében is.

Az adatsor részletesen ravilagit az el6z6ekben le-
irtakra, vagyis arra, hogy a ,vasaldk” felidézése mi-
lyen aranyban mulja felil az ,olvasok”-ét.

A spontan felidézés esetében kilénb6z8 statiszti-
kai bontévaltozék mentén (életkor, vagyoni helyzet)
statisztikailag jelentds véaltozast nem tudtunk kimu-
tatni, kivéve a Kikat, amelyet spontan médon a fels6
jovedelmi harmadba tartozok 26 szazaléka emlitet-
te, szemben a teljes minta 9 szazalékaval. Ebbdl
arra a kovetkeztethetiink, hogy a radidhallgatas so-
ran olyan ,készenléti” allapotban vagyunk, ami ké-
pesé tesz arra, hogy a szamunkra relevans informa-
ci6 esetén aktivizaljuk figyelmiinket. Miutan a Kika,
mint lakberendezési aruhaz, csak a jobb madduiak
szamara lehet érdekes, ezért érthetd, hogy az 6
spontan recall mutatojuk miért haladhatja meg a tel-
jes népességét.

A tamogatott recall esetében a Westelnél talaltunk
Osszefiiggést, a 40 évnél id6sebbek esetében 47
szazalék volt a tAmogatott felidézés. Miutdn - nem
szignifikansan - a spontan felidézésik is magasabb,
ezért az allapithatd meg, hogy a Westelre a kézépko-
riak jobban vissza tudtak emlékezni, mint a fiatalab-
bak. Ez azért is érdekes jelenség, mert ugyanez

Forrds: Szonda Ipsos

Teljes recall
A hat reklam éatlaga

mondhato el a Pannon GSM-rdl is (40 év felett a ta-
mogatott felidézés: 56 szazalék), vagyis a mobilszol-
galtatok hirdetéseit - legalabb is rovid tavon - a 40
feletti személyek nagyobb mértékben tudték vissza-
idézni. Még érdekesebb megvilagitasba keriinek az
értékek, ha azt is figyelembe vessziik, hogy a 30 év
alattiak altalanos spontan visszaidézése (amirél a ta-
nulmanysorozat harmadik részében lesz b&vebben
sz0), meghaladja a teljes mintédét. Ebbdl arra kovet-
keztethetiink, hogy a fiatalok észlelési, figyelmi inger-
kiisz6be magasabb volt a teszt soran, azaz kevésbé
ragadtak meg bennik a hirdetések. Kérdés az, hogy
ez egy altalanos tulajdonsag, vagy pedig csak ennek
a kutatasnak volt a jellemezéje, ami fakadhatott pél-
daul a specialis feladatvégzéshdl (vasalas és olva-
sas) is. Ennek kideritéséhez tovabbi kutatasok elvég-
zése lenne indokolt.

Annyi eltérés azonban van a Pannon GSM és a
Westel koz6tt, hogy a spontan felidézésben az
egyes korcsoportok értékei megegyeznek. Nagy
kérdés az, hogy a tdmogatott recallban kimutatott
valtozas a markaimidzsnek, a kreativnak, és/vagy a
Pannon GSM PR riportjdnak kdszonhet6-e. Ezt tel-
jes bizonyossaggal ezekbdl az adatokbdl megvala-
szolni nem lehet. Ugyanakkor a radios és televiziés
szpotok vizsgalatara fokuszald kutatasban (melyr6l
a harmadik fejezetben lesz szd) azt kaptuk, hogy a
Westel és Pannon GSM spontan recall értéke azo-
nos, igy mar csak a kreativ, illetve a PR riport hatasa
jéhet széba.
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2. abra
Teljes recall -

olvasék (spontan és tdmogatott)

A hat reklam atlaga

Forrds: Szonda Ipsos

ZARSZO

T6bb éves lemaradéast volt hivatva behozni ez a kuta-
tas. Egy héten belll harom olyan projektet folytat-
tunk le, amelyeket 6nmagukban is szisztematikusan,
évek oOta vizsgalnak Nyugat-Eurépaban és a tenge-

rentdlon.

Ebbdl fakadéan ez a kutatads csak elsd Iépésnek
tekinthet6 azon az Uton, mely arra keresi a vélaszt,
hogy miként is m(ikodik, illetve fejti ki hatasat a mé-
dia. Napjainkban, amikor minden korabbinal na-
gyobb a reklamzaj, Ujabb és Ujabb médiatipusok je-

lennek meg (ambient média), ki-
mondottan ez a kérdés valt a mé-
diakutatasok Un. fogyaszto-cent-
rikus iranyzatanak f6 kutatasi te-
riletévé. Hazankban ez az uUttérd
vallalkozas jelentette az els6 lé-
pést ezen az uton. A minél telje-
sebb megismeréshez tovabbi ku-
tatasok szilkségesek, de ugy
gondoljuk, hogy aki elolvasta ezt

a tanulmanyt, az mar valaszt tud

adni a ,Miért a radi6?” kérdésre,

mert:

» egy atlagos radioreklam 82
szazalékat hozza egy atlagos
televizig-reklamnak,

» a mindkét médiatipusban futott
kampéanyok esetén ez a mutatd
91 szé&zalék,

3. abra

+ acsak radidban vs. csak televi-
zibban futd hirdetések eseté-
ben 75 szazalék a radi6 haté-
konysagi értéke,

« ennél is magasabb értékeket
kapunk a fels6fok( végzettseé-
glek korében,

» a radiéban is élnek képi ele-
mek, a 15-59 népesség 77 sza-
zaléka lat maga el6tt vizudlis
elemeket a radidszpotok hall-
gatasa kozben,

e 33 szazalék olyan képet lat
ilyenkor, ami tartalmazza a hir-
detés és/vagy a brand egy
kulcselemét is,

» a diploméasok, a févarosban és
megyeszékhelyen élék, illetve a
30 évnél fiatalabbak esetében

még ennél is magasabb értékékeket talaltunk,

a héttérradiozéas soran a rovidtavu brand-recall at-

lagosan 27, mig a teljes recall (spontan és tdmo-

gatott egyltt) 54 szazalék,

a fizikai tevékenységet végzéknél, illetve a diplo-

masok kdrében még ennél is magasabb értékeket

talaltunk,

kézzelfoghaté adatokat talaltunk arra vonatkozé-

lag, hogy a radidhallgatas soran ,készenléti” alla-

potban zajlik a médiafogyasztas, igy az érdekls-

dést kivaltd informécid esetén intenzivebbé valik a

figyelem, majd ismét visszaall az eredeti szintre.

Teljes recall - vasal6k (spontan és tamogatott)

Forrds: Szonda Ipsos
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1. melléklet

A radiés vs. televiziés szpotok vizsgalatdhoz hasznélt televiziés szpotok listaja.

Spotnév
KISFIU+RANDEVU+ESKUVO+HOSOK TERE

ANGYAL+ ELETBIZTOSITAS

AKTUALIS SZAM+HETI HOROSZKOP
AXER-FOKA /SH.

KOCCINTAS A RENDORNOVEL+1P+10
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
CILI+THOMSON: 59 990+MONDOME: 2390
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+IEG
KREM+SPRAY+DERMGEL
HOKEP+1D+3+1SOR /2
ELOFIZETES+SAGEM MYX5-M: 9 900 FT
DOMINO+OCEAN: KLIMAVAL 3399 000 FT
DAVID: OLASZ ETTEREM-TAPASZTALATA
HERBAL: GYOGYNOVENYES+UVEGHAZ 040

PENZTAROSNO+3ERV+3-SZOR IS MEGERI!
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 FAJDALOM
ENDOTELON KERINGES
MAGNE B6 VITAMIN

PANNON GSM TAVKOZL.

TEFAL VASALO

Hirdet6
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-SYNTHELABO RT.
PANNON GSM

SEB CSOPORT MO.KFT.
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1. melléklet

A radios vs. televizids szpotok vizsgalatahoz hasznalt televizidés 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+3900
FRICIKE+VARHATO FONYEREMENY
ELEGEDETLEN ANYOS+MWMWV.AVENSIS.HU
VIZESES: MATCH+MEDIA MARKT

ZAVAROSAN PAKOLO LANY MAMAJA

HARMATFRISS+GALAMBOK+CSALADI SAMPON
TIHANY! VISSZHANGKUTATO+ DIADAL
JEGES-POHAR: 1IM.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+2 EV
SAKK+AJANDEK LEGKONDI: 2 190 000+10%
AKTUALIS SZAM+FENG SHUI MELLEKLET

UJ UTON+MAR 1 990 000 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
UZL.KP.

AMODENT PLUS MINERAL
FOGKREM

BABA TUSFURDO

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

MC DONALD'S 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 DONALD'S MAGYARORSZAG
KFT.

RENAULT HUNGARIA KFT.
FIAT AUTO MO. KFT.
SANOMA BUDAPEST KIADOI RT.

GM DAEWOO C&E KFT.

A radios vs. televizids szpotok vizsgalatahoz hasznalt radiészpotok listaja.

Hirdetd
Biogal-Teva Pharma.
CBA
Citroen Hungary
Drogerie Markt
Erste Bank
Ford Motor Hungaria
Tesco Global Aruhazak
Haszon Lapkiadd Kft.
Hungexpo Reklamiigynokség
HVB Bank
KIA Motors Hungary Kit.
Matév RL.
Népszabadsag R.
OBl
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Peponen kapszula
CBA nyereményjaték
Citroen C5
DM-akcié

Jelzalog alapu hitel
Ford Transit

Tesco akci6

Haszon magazin
5-0s lottd

HVB lakashitel

KIA

Multipont

Szines a Népszabadsag

matricas akcié

Termék


http://WWW.AVENSIS.HU

2. melléklet

A radios vs. televizios szpotok vizsgalatdhoz hasznalt radidszpotok listaja.

Hirdet6
Michelin Hungéria
Citroen Hungary
Pannon GSM
Porsche Hungéria Kit.
Magyar Suzuki
Hungexpo Reklamiigyntkség
MC Media/Sanoma
OTP
Westel
Nissan
Me Donald's
Pannon GSM
Praktiker
Ford Motor Hungaria
Postabank Rt
V.RAM
Szerencsejaték Rt
Sanoma
Fiat/Starcom
HP
Nutricia Magyarorszag
Kika Lakberendezési Aruhéz
Westel
K&H bank
Reanault
Pannon GSM
CIB Bank
Westel
Sanoma
JET
Porsche Hungaria Kit.
Fiat/Starcom
Westel
UPS
Me Donald's
Daewoo Retall
Axelero
Magyar office
EW
Waldor

Termék
Kleber Assistance
Citroen Xsara
,Készuluink” vagy Nokia 3510
VW Transporter
Suzuki Ignis
6-0s lottd
Story Magazin
Lakastakarékpénztar
A dijcsomag fele lebeszélhetd
Nissan Almera
123 value
Replay vagy Sagem
barkacsaruhaz
Ford Fiesta
személyi kdlcson
1 milli6 Vodafone-el6fizetd
Kend
Otthon Magazin
Fiat Albea
HP nyomtaté
Milli Tejfol
Kika
Domino
betétgyljtés
Nyilt nap
Pannon virag
lakéashitel
melegség
N6k Lapja
Jet benzinkut
Skoda Octavia
Fiat Punto
csok
UPS csomagkuldé szolgalat
szuletésnap
Daewoo Kalos
Axelero szolgaltatas
Magyar office
BIP mosogatészer

Virsli

A szerz6 a Szonda Ipsos kutatasi vezet@je

M&M-MIX 75



