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KOZAK AKOS

MEDIA

Meédiaanalizis

Kutatasi metddusok a médiahasznéalati vizsgalédasokban

1994-ben a hazai reklamkiadasok va-
l6szintileg meghaladtak a 30 milliard
forintos nagysagrendet.

A hirdetési piacnak utobbi években
tapasztalt robbanasszer(i fejl6dését
dontéen a kozelmdltban egyre na-
gyobb szdmban megjelené multinaci-
ondlis cégek és a velik egytt piacra
l1épd nemzetkozi rekldmugynokségek
generaltak.

Ezzel parhuzamosan - s ezt a tényt
nem lehet elvitatni -, a tisztan (kicsik-
nek nevezett) magyar tgynokségek is
feln6ttek a feladathoz” és sokszor a
»nagyokét” meghalado kreativ produk-
ciot alkotnak.

A hirdetési 6sszegeknek ez a sok-
milliardos nagysagrendje egy vilago-
san végigkovethet§ folyamat eredmé-
nyeképpen kikényszeritette az egyre
tudatosabb médiatervezést.

Az egyre professzionalisabba valo
médiatervezés az egyre kifinomultabb
médiakutatason alapul.

Az eldz6 gondolatmenetbhdl kovet-
kez6en talan nem meglepd, hogy maga
a médiakutatds (nagy részben a rekla-
mugynokségek presszidjaként) ezzel a
folyamattal parhuzamosan fejlédik ki
és vesz at nemzetkozi kutatasi sztend-
erdeket.

A kovetkezékben, a teljesség igé-
nye nélkil, a hazai és néhany tovabbi
eurépai modszert mutatunk be, a fo-
lyamatos felméréseken tdlmenéen a
médiahasznalat és a mas kutatasi disz-
ciplindk egyuttes alkalmazésaval ké-
szUl6 vizsgalatokat is folvazolva.

Meg kell jegyezniink, hogy nem
egyes reklamhordozék vagy rekla-

meszkdzok kvalitativ vizsgalatarol -
teh4t nem a rekldmhatadsok mérésére
szolgalo eszkdzokrdl, mint pl. Gjra fel-
ismerés (recognition), emlékezés (re-
call), projektiv eljarasokrol vagy pszi-
chometrikus mszerek (b&r- és pupil-
lareakcidk kvantifikalasa) alkalmaza-
sarol - lesz sz6, hanem a lakossag mé-
diafogyasztasat kvantitativ. maddsze-
rekkel mér6, de igenis min6ségi ada-
tokat nyujto felmeérésekrol.

Folyamatos médiakutatas
a hazai piacon

Kvantitativ kutatdsok mar jé néhany
éve folynak Magyarorszagon a média
terilletén. A nemzetkdzi ugyfelek altal
igényelt - nemzetkozi 6sszehasonlit-
hat6sag lehet6ségét magaban hordozé
- tanulmanyok azonban inkabb az
utobbi 6t évben terjedtek el.

Rendszeres médiahasznalati felmé-
réseket jelenleg négy intézet végez
Magyarorszagon: AGB-Hungary, Gal-
lup, GfK, Szonda-Ipsos. (Ismétléd6éen
végez hasonld kutatdsokat a MC-Or-
szagos Piackutatd Intézet is, exkluziv
megbizok részére - a szerk.)

A felsoroltak kozul az AGB-Hun-
gary midiszeres televiziomérést folytat,
melyet metodikai szempontbol késébb
mutatunk be.

A masik harom intézet a Gallup
naplorendszer(i kutatdsa mellett nagy
tdmeg(, évi tdbbezres mintan végez
médiaanalizis felméréseket.

M&M

Miel6tt azonban a jelenlegi hazai
gyakorlatot bemutatnank, érdemes egy
pillantast vetni a nalunk fejlettebb mé-
diapiaccal rendelkez6 Ausztria elmult
évtizedekben végzett médiakutatasaira.

Példak az osztrak Fessel+GfK
Intézet gyakorlatabol

1952-1962
Az els6 olvaséi analizis folyoirat vo-
natkozasaban

1963-1982
Teljeskorli médiakutatas ,,MA”

1982-t6l
Teljeskorl médiakutatas ,,OPTIMA”

1976-1990
Napldrendszer( TV-kutatas az osztrak
allami televizié részére (ORF)

1992- t6l
Miszeres televiziomérés az osztrak al-
lami televizi6 részére (ORF)

1993- tol

Telefonos radidkutatas évi 24 000 f6s

mintan

Ezek a vizsgalatok a kdvetkezd jegye-

ket hordozzak magukon:

1. Folyamatosan végzett vizsgalatok
- naponta

2. Nagymértékd sztenderdizalas

3. Az o6sszlakossag médiafogyasztasi
szokésainak megismerése.

Kozak Akos a GfK Hungaria igazgatéja
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Mint latjuk, az els6 kutatsokat a
nyomtatott sajttermékek gyorsan val-
toz6 piaca indukalta, amely analdgiaja
a hazai helyzetnek, hiszen nalunk is
el6szor a printmédiak hasznalatat akar-
tdk megismerni az igynokségek. Saja-
tos a helyzet az elektronikus médiapi-
acon az eddig fennall6 frekvenciagaz-
dalkodas miatt (nem voltak radikalis
valtozasok).

Mint a fenti sémabdl kitlnik, a piac
minden szerepl8jér6l, minden infor-
maéciot begydjtenek.

Ma Magyarorszagon a reklamigy-
nokségek altal leginkédbb akceptalt és
koltségszempontbdl is elviselhetd tel-
jeskorld médiahasznalati felmérést a
kutatocégek face-to-face interjuk alap-
jan, évi 8-24 000 f6s mintan végzik.

A jelenlegi gyakorlat szerint a mé-
diahasznélatra vonatkozd kérdéssort
az intézetek a rendszeresen inditott
Omnibusz (Multi Client Study) felmé-
résekhez csatoljak.

A televizio és a radio esetében a
nézettséget és a hallgatottsagot a leg-
kilonfélébb ismérvrendszer szerint,
negyedoras idésavonként mérik.

Médiafelmérések eredménye

Minden médiafelmérésnek két f6 ered-
ménye van:

A) Hany olvasd/nézé/hallgato van?

B) Kik az olvasék/néz6k/hallgatok? Ez
a pont alapvet6 a célcsoport-tervezés-
hez.

A jelenlegi kérd6ivek alapjan alap-
vet6en a kovetkezd informacids igé-
nyeket elégitik ki a jelentések (a GfK
Hungéria példaja, radiora és tévére):

- Tegnapi hatdkodrok negyedoras id6-
savonként, a tegnapi valodi ,,maga-
tartast” méri

- Frekvencia/reklamid6k = A hét hany
napjan lat ill. hall egy adott id6ben
egy adott msort?

A ,szokasspecifikus magatartast”
méri
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,,Elérés”-definiciok
(printmédia)

o Szélesebb olvasékdrre vonatkoz-
tatva

Napilapoknal

»Az utolsd 7 napban olvasta vagy at-

lapozta.”

Hetilapoknal

»Az utolsé 3 honapban olvasta vagy

atlapozta.”

Kéthetente megjelend lapoknal

Az utolsd 6 honapban olvasta vagy

tlapozta.”

Havilapoknal

»AzZ utolsd 12 honapban olvasta vagy

atlapozta.”

* Rendszeres olvasokra vonatkoztatva
Napilapoknal

»Tegnap/tegnapel6tt olvasta vagy atla-
pozta.”

Hetilapoknal

,»Az utolsé 7 napban olvasta vagy at-
lapozta.”

Kéthetente megjelend lapoknal

»Az utolsé 14 napban olvasta vagy
atlapozta.”

Havilapoknal

»AZ utolso 4 hétben olvasta vagy atla-
pozta.”

Az eredményeket altalaban a kovet-
kez8 szempontrendszer alapjan értéke-
lik ki (break szempontok): nem, kor,
foglalkozas, haztartas nettd jovedelme,
iskola végzettség, haztartas nagysaga,
életfazis, regionalis eloszlas, telepilés-
nagysag, a haztartas ellatottsaga.

Hany kritériumot hasznaljunk?

Elméletileg barmennyit, gyakorlatilag
azonban van hatar. Figyelembe kell
venni, hogy minden egyes felhasznalt
kritérium sz(kiti a lehetséges interja-
alanyok szamat. (Pl. a férfi mint kate-
goria a teljes népességet két, kb. egy-
forma nagysagu részre osztja, de egy-
ben kettéosztja az interjuk szamat is.)
A kovetkezd kérdés a felmérésben fel-
hasznaland6 interjuk szama. Ha az
csak egy kisebb, 2000-4000 interjubol
allo felmérés, nem ajanlott 2-3 krité-
riumnal tébbet hasznalni. A nyugati
médiakutatasoknal 16 000-20 000 in-
terjut dolgoznak fel, igy ott sokkal tébb
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kritérium is eléfordulhat. Hasznosnak
bizonyult az eddigi tapasztalatok sze-
rint, ha el6re ellendrizziik, mennyi in-
terja marad a célcsoportdefinici6 utan.

Miért van sziikségiink
a médiakutatasban nagyszamu
mintakra ?

Munkank soran a legtébb esetben nin-
csen szikséglink a teljes népességre
vetitett olvasottsagi adatokra, csupan
kisebb részekre - meghatarozott cél-
csoportokra. Es ha a minta Kkicsi,
kénnyen megtorténhet, hogy a célcso-
portot reprezentald interjuk szdma ala-
csony. Ekkor bizonytalanok a tul kicsi
mintabdl nyert olvasottsagi adatok, azok
tliréshatara nagyon tag és igy nem tehe-
tink megbizhatd kijelentéseket. Ezért
van sziikséglink nagyszamu mintékra.
1994 végére elérkezett az id6, ami-
kor a kulonbdz6 kutatdsokat érdemes
0sszehangolni és létrehozni egy nem-
zeti sztenderdet a médiakutatés tertle-
tén. A nyugati orszagokban, de mar

Csehorszagban is a teljeskor( média-

hasznéalati felméréseket egy erre a

célra létrehozott vagy mar mukodé,

intézményesitett szdvetség, egyesi-
let stb. iranyitja és fedezi a felmérés
koltségeit.

A kooperacio el6nyei a kévetkezdk:

- mivel toébb kutatocég végzi a felmé-
rést, garancia van az adatok megbiz-
hat6sagara,

- nagytomegi felmérés,

- sztenderdizalt és piackonform kér-
désprogram,

- teljeskdrli médiapiaci attekintés,

- tovabbfeldolgozasi
(specialis kiértékelések).

llyen irdnyl térekvés nalunk is ta-
pasztalhatd, a Szonda-lpsos és a GfK-

Hungaria intézetek a tervek szerint

1995-ben kezdik meg ez irdnyl egy litt-

m(ikddésiket.

lehet6ségek

M{szeres televizidmérés
(Néz6méro)

Az Odriasi reklambiidzséket mozgat6
multinacionalis cégek egyre pontosabb
és ugyanakkor egyre gyorsabb adat-
szolgaltatast kdvetelnek.



52

Nem elégednek meg a televizid-né-
zettségének negyedoras idésavonkeénti
felosztasaval, hanem ennél joval Ki-
sebb id6egységek, masodpercek kont-
rollalasat igénylik.

Intermédia 06sszehasonlitdsban és
interaktiv (6sszekapcsolhato és kont-
rollalhatd) jellegénél fogva a televizio
az a médium, amelynek ,,fogyasztasat”
egzakt modon, m(iszerekkel mérhet6-
vé lehet tenni.

1-2 évtizede kezd6dott el a misze-
res televizidbmérés id6szaka, amely -
bar nem elégiti ki a komplex média-
kutatds szamos kritériumat (pl. nem tu-
désit egyéb médiahasznalatrol) -,
fejezetet nyitott a médiahasznalati
vizsgalatok soraban.

Alapjat egy, a szokasos szociode-
mografiai, haztartas-ellatottsagi, regi-
onalis ismérvek figyelembevételén tul-
menden mas kritériumokat is kielégité
reprezentativ minta jelenti (reprezen-
tativ a televizidval rendelkez6 haztar-
tdsokra és pl. a vételi viszonyokat is
figyelembe veszi).

A lakossag ill. a televizioval ren-
delkez8 haztartasok szamatol és a pi-
ac fejlettségétdl fligg6en 600 haztar-
tdsos mintanagysagtol a 10 000 haz-
tartast is meghaladé mintanagysagig
terjed.

Ausztridban és Magyarorszagon je-
lenleg pl. kozel 600 haztartas tuddsit
rendszeresen televizionézésérdl, de Né-
metorszagban mar a 15 000-t kozeliti.

Mivel a minta reprezentativ, de fac-
to lehet6ség nyilik az adatoknak a tel-
jes lakossagra tortén6 felszorzasara-ki-
vetitésére.

A kovetkez6kben vazoljuk a GfK
altal szamos eurdpai orszagban alkal-
mazott (Steinmann-féle) TELECONT-
ROL rendszer leirasat, amely valdszi-
niileg nem tér el 1ényegesen az AGB
rendszert6l (egyébként Magyarorsza-
gon az AGB-Hungary végzi ezt a ku-
tatast).

Minden, a vizsgalatba bevont haz-
tartas rendelkezik egy mfszerrel,
amely a televizio és az Intézet kozotti
adatszolgaltatast teszi lehetévé.

A taviranyitd készilékhez hasonlé
berendezéssel a haztartds egyes tagjai
bejelentkeznek, amikor elkezdenek te-
leviziézni (minden csaléddtagnak kilén
kodja van, amely allandd és amelyet a
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kutatdintézet szamitogépe is regiszt-
ral). Készuléktipustol fuggben 8 vagy
akar 16 személy is jelenteni tudja csat-
lakozését a rendszerbe.

Ezen a berendezésen helyezkednek
el a miisor (adott program) megitélésére
szolgéalo gombok is. Ezzel lehet6ség van
minden program tetszési indexének
meghatarozasara. A késziilék 30 méasod-
percenként észleli-kontrollalja, hogy
mely csatornat nézik a csaladtagok.

Egy éjjeli id6intervallumban, mond-
juk hajnali 2 és 6 6ra kozott minden
haztartastol ,leszivjak” az adatokat a
telefonhaldzaton keresztiil: Overnight-
adatszolgaltatas. Az adott kutatdinté-
zet nagy kapacitasi szamitdgépe egy-
két 6ra mulva mér rendelkezik az el6z6
nap televizionézettségi adataival.

Ez a fajta vizsgalat Oriési pénzesz-
kdzoket emészt fol és altalaban az adott
orszag nemzeti televizidja ir ki palyé-
zatot a kutatas elvégzésére.

Az el6bbiektdl kissé eltérd az adat-
gy(jtés (leszivas) modszere, ha egy
adott orszag nem rendelkezik megfe-
lelg telefon-ellatottsaggal (penetra-
cio).

Ehhez - mivel nem alakithatd ki
olyan reprezentativ minta, ahol ahéz-
tartdsok mindegyikének telefonja
lenne -, az adatgy(ijtést els6 fazisban
kérdez6biztosok végezhetik, azaz 6k
gy(jtik be minden héztartastdl vala-
milyen adathordozén - akér hetente
- az adatokat, s ezt kdvet6en 6k mar
telefonhal6zaton keresztul adjék to-
vabb azokat.

Sokszor felmerill az a gyakorlati
probléma, hogy vajon ez a rendszer
ténylegesen a televizidnézést regiszt-
ralja-e, hiszen sokszor hattérzajként
van bekapcsolva a televizié és igy a
miszer azt jelzi, hogy mikor van be-
kapcsolva a késziilék, és nem azt, hogy
pl. nézik-e a reklamblokkokat.

A problémat fél nem oldva, hallani
olyan kisérletekrdl ill. elgondolasok-
rél, amikor bizonyos m(szerekkel fi-
gyelik, hogy a rendszerbe bekapcsold-
dott személy valdban a késziilékre sze-
gezi-e tekintetét...

Mindezek figyelembevételével a
rendszer és maga a metddus a jovot
mutatja és barminem{i pontatlansaga
ellenére egyre kifinomultabb és gyor-
sabb eszkdz a médiakutatok kezében.

M&M

Naplérendszerd
televizioméreés

Ezzel a kutatasi eszk6zzel nem érde-
mes részletesen foglalkozni, mert vagy
mar nem 4altaldnos, vagy egyltt mas
vizsgalattal alkalmazott metddus.

Hasonldan a haztartaspanel strukti-
rajahoz, itt is ki kell alakitani egy rep-
rezentativ mintat, amelynek tagjai fo-
lyamatosan adatokat szallitanak a ku-
tatointézetek szdméra.

Egy, mindig megadott hétre szdlo6
naptarba az adott haztartasok még azon
a napon, amikor televizidztak, bejegy-
zik, hogy mikor és mennyi ideig nézték
a televizidt és melyik csatornat (lehe-
t6ség van akar negyedodras id6savok
feltérképezésére is). A naplokat ezutan
heti rendszerességgel visszakildik az
intézetnek.

Létezett olyan megoldas is, amikor
egy adott hetet kdvetd elsd napon kér-
dez6biztosok keresték fel a haztartaso-
kat és ,segitettek a visszaemlékezés-
ben”.

Ez az eljards nem potolja sem a
face-to-face interjuk (tegnap nézte,
hallgatta, olvasta) hatékonyséagat, sem
a mUiszeres mérés egzaktsagat.

Ismerjuk meg
fogyasztoinkat!
Médiahasznalat

és termékfogyasztas

A kérdés, miszerint ismerem-e a fo-
gyasztéimat, nem csak a gyartok és
nem csak az egyre professzionalisabb
munkat végz6 reklamiugynokségek
szamara, hanem a marketing/piackuta-
tok részére is generalis problémat je-
lent.

Természetesen a megismerés célja
nem az 6ncéld, ajelen allapotot feltaro
vizsgalodas, hanem a jovOre szolo ter-
vezés.

Ha tudom, hogy ki, mikor, mit és
miért vasérol, akkor kdnnyebb a hely-
zetem a relevans célcsoport poziciona-
lasdban és ebbdl kifolyolag az Oket
megcélzo reklam tervezésében.

Amikor pl. a médiatervez6k a leg-
kiilénfélébb forrdsokbdl informalodni
prébalnak a reklamok elhelyezését il-
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let6en - legyenek azok akar médiaana-
lizis jelentések, vagy ,,néz6mér6-ered-
mények” -, akkor jol-rosszul a média-
fogyasztasrol, az egyes médiumok hasz-
nélatarol (olvasottsag, nézettség, hallga-
tottsag) szereznek tudomast. Termé-
szetesen lehet6ség van kilonféle kvali-
tativ fogyasztoi analizisek elvégzésére,
vasarlasi attit(idok felkutatasara, de &o-
gyasztoi szokasok és az egyes médiumok
hasznélatanak dsszevetésére és analiza-
lasara hosszabb id6tava, allandojellegii
metddusra van szikség.

(Ezért nem felel meg ennek céljara,
mint kutatdsi alapeszkdz, az ad hoc
jellegl reprezentativ korkérdés, az un.
Omnibusz, hiszen ez barmilyen repre-
zetativ, nem képes szamot adni adott
ismérvekkel rendelkez6 héaztartdsok
allando fogyasztasi szokasairol.)

Ugyanazon kor, ugyanazon minta
allandé megfigyelését az Un. panel-
vizsgélatok biztositjak.

SINGLE SOURCE

Ez a marketingkutatds djkeletli eszko-
ze a fogyaszték megismeréséhez.

Mivel témank a fogyasztdkra, a
nagykozonségre koncentral, automati-
kusan adodik avalasz és egyben a nem-
zetkozileg bevalt és alkalmazott lehe-
t6ség: fogyasztdi panelvizsgalat (Con-
sumerpanel/Verbraucherpanel).

Mivel a haztartdspanel a haztarta-
sok egy reprezentativ mintajan alapul,
ahol a fogyasztok hosszabb id6szakon
keresztul (éveken at) tudositanak beva-
sarlasaikrol, adott tehat egyrészrél egy
széles bazison nyugvo, ugyanakkor ver-
tikalisan (marka szerinti bontas, kisze-
relés szerinti kimutatast stb.) is eléggé
tagolt rendszer, amelyhez a metodikai
és technikai szempontokat korrekt mo-
don Kkielégitve, hozzacsatoljuk média-
hasznalatra vonatkoz6 kérdéssorunkat.

igy konkrétan arra kaphatunk va-
laszt, hogy pl. a csokoladéfogyasztok,
s6t X marka fogyaszt6i mikor, milyen
médiat hasznalnak.

Mivel ez a metédus magaban hor-
dozza azt a problémat, miszerint a haz-
tartdsok a bevasarlasi naplokat onki-
toltés maodszerrel toltik ki, igy mas, a
kérdezébiztosokkal végzett face-to—
face interjuk részletes kérdésprogram-
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ja (pl. negyeddras nézettségi kimutatas)
ezzel természetesen nem potolhato.

Kiegészitd hattérinformécioként, a
tervezést segitd adatként azonban
rendkivil hasznos eszkdznek bizonyul
a GfK nemzetkdzi kutatdsi mddszere,
a SINGLE SOURCE.

GFK-BehaviorScan

Technikailag és fejlettségében is tal-
mutat a fogyasztéi panelvizsgélaton
alapulé SINGLE SOURCE médszeren
a GfK altal el6szor Németorszagban
alkalmazott mikro-tesztpiaci kisérleti,
mégpedig biotikus (természetes) ko-
rilmények kdzott végzett eljaras.
Adva van egy orszag adott régidja,
amelyen belll az intézet kivalaszt egy
teleptlést. A vizsgalat ezen a telepi-
lésen zajlik, a kovetkez6 harmas esz-
kozrendszer alkalmazasaval:

- scanner (kézi/vonal/kéd-beolvasd),
- kabeltelevizids rendszer,

- mikrocomputer-technologia.

A vizsgalatba 3000 haztartast von-
nak be, amely haztartasok hlien rep-
rezentaljak a tartomanyi ill. orszagos
alapsokasagot.

2000 héaztartas fel van szerelve egy
olyan kébeltelevizios vételi lehetéség-
gel, amelyen teszt-reklamspotok koz-
vetitésére van lehet6ség.

A mésik 1000 haztartds nem ren-
delkezik ezzel a lehet6séggel, 6k egy-
fajta kontrollcsoportot alkotnak.

Minden haztartas rendelkezik egy
koddal ellatott azonositokartyaval,
amelynek segitségével ezen haztarta-
sok fogyasztasat lehet regisztralni.

Minden fontos bolth&l6zatot bevon-
nak a vizsgalatba, igy az adatgydijtés
koénnyen végrehajthatd. Vasarlaskor a
pénztarnal - a kod leolvasasaval - be-
gy(jtik a haztartasokra vonatkozé ada-
tokat (adatgy(jtés: Point of Sale).

Adva van tehat egy - a haztartasok
altal - minden vasarlast regisztrald
rendszer és ugyanezen haztartasokrol
minden ,,médiafogyasztasi adat”.

A rendszer tulajdonképpen a rekla-
mok hatasanak és a termékek fogyasz-
tasanak korrekciojarol szél, de mivel
szorosan dsszekapcsolddik médiakuta-
tasi fazisokkal, ezért témankba vag.
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Tovébbi példa a médiakutatas
fejlédésének szlikségességérol
és lehetséges iranyarol

Azt, hogy milyen irdnyban és milyen
mértékben valtozik a médiakutatas,
maga a médiapiac fejl6dése hatarozza
meg. Csak érdekességképpen folvazol-
juk annak az amerikai (Orlando) kisér-
letnek a keretgondolatat, amely ma
még taladn utépidnak tlinik nalunk.
1994-ben a Time Warmer Orlandé-
ban (Florida allam) egy 4000 haztar-
tassal kooperald digitalis interaktiv
TV-halozat tesztelését kezdte meg.

A kutatéaskisérlet targya egy multimé-
dia full-service halézat, amely 500 csa-
tornét foglal magéban és elméletileg a
kovetkezé szolgaltatadsokat nyuijtja:

- video kivansag szerint (tetszés sze-
rinti idében torténd lehivas),

- hirek és sportadasok sajat valasztasra,

- videojatékok kivansagra,

- homeshopping,

- tavoktatas és tovabbképzési szolgal-
tatas,

- &llami szolgéltatisok (postajogosit-
véany stbh.),

- .tavgyogyitas”,

- videokonferencia,

- mobiltelefon,

- bank- és pénziigyi szolgaltatasok.

Nem nehéz elképzelni, milyen ha-
talmas kutatasi projektek sziikségesek
a rendszer tesztelésére.

A rendszer akceptalasat és az elvara-
sokat feltar6 (exploracios) vizsgalatok
mellett folyamatos (tracking) jelleg
vizsgalatokra is sziikség van, ill. nem
lehet elhanyagolni a konvencionalis fel-
méréseket sem. llyen pl. az az ezer fés
vizsgalat (face-to-face), amelyet egy
olyan 500 haztartasbol allé minta egészit
ki, amelyek nem tagjai a rendszernek
(kontrollcsoport), és amelyek tébbek ko-
z0tt a mozilatogatast, bevasarlast, kom-
puterhasznalatot vetik 0ssze a rendszer
tagjainak ugyanezen szokéasaival.

Meg kell majd vizsgalni, milyen ha-
tassal lesz ez a radio- és printmédiak
hasznalatira és egyaltalan a hirdetési
piacra (direktreklam). S hogy hov4 fej-
I6dhet a médiakutatas? Ezt mindig a
robbanésszer(ien fejl6dé médiapiac ha-
tarozza meg.



