A hazai radios szakma megbizasabol
a Szonda Ipsos kutatdintézet 2003.
juniusadban felmérést készitett

a magyarorszagi radiés piacrol.

A cég szakemberei a radio-

és televiziorekldmok hatékonysagat
elemezték, kulon figyelmet
forditottak a koltségtényezék
szerepére, kitértek a vizualitas
hidnyanak problémajara

és vizsgaltak a hattérradiozas
hatdsait. A kutatceég atfogo
tanulményban publikélta a kutatasi
eredményeket. Folyéiratunkban
harom egymast kovet§ szamban
tesszilk kozé az anyag legfontosabb
eredmenyeit.

Perjés Tamas
,lgen! Radio!”

Radidpiaci kutatas a magyar radidos szakma
megbizasabal I.

OSSZEFOGLALO

A radié- kontra tévéreklamok hatékonysaga

Egy radidszpot atlagos visszaidézési (recall) értéke 55 szazalék, ugyan-
ez a mutatd a televizi6 esetében 67 szazalék. Ezek alapjan lathato,
hogy egy atlagos radiés szpot hatékonysaga 82 szazaléka egy atlagos
televiziéhirdetésnek. Figyelemre mélté6 eredmény, kiiléndsen, ha bele-
gondolunk abba, hogy mennyivel olcs6bb a radios reklam. Vagyis, a
koltséghatékonysag szempontjabdl a radio feltétlendl versenyképes.
Amennyiben azokat a kampanyokat vizsgaljuk, amelyek egyarant fu-
tottak a televiziéban és a radioban is, akkor az allapithaté meg, hogy ki-
zar6lag a hangzéanyag bejatszdsa soran kapott atlagos recall értéke 61
szazalék, mig a hangzo- és videoanyag egyittes bejatszasa alkalmaval
meért recall atlagos értéke 67 szazalék volt. Azaz a csak hallas utani fel-
idézés a kép- és hanganyag felismerésnek a 91 szézalékat hozza.

,EQy radioszpot atlagos visszaidézeési (recall) értéke
55 szazalék, ugyanez a mutat6 a televizié esetében 67
szazalék. Ezek alapjan lathatd, hogy egy atlagos radi-
0s szpot hatékonysdga 82 szazaléka egy atlagos
televiziohirdetésnek. Figyelemre mélté eredmeény, ki-
lbnésen, ha belegondolunk abba, hogy mennyivel ol-
csb6bb a radiés reklam. Vagyis, a koéltséghatékonysag
szempontjabol a radié feltétlenl versenyképes.”

A csak radiéban futott hirdetések atlagos felidézése 50 szazalék, mig
a csak televiziéban futott szpotoké 67 szazalék. Azaz egy csak radio-
ban szerepl6 hirdetés 75 szazalékat hozza egy, csak a televizidban veti-
tett szpotnak, ami az artényez6t is figyelembe véve kifejezetten jonak
mindsithetd.

A kapott eredmények megfelelnek a nemzetkdzi tapasztalatoknak,
amelyek hasonld, 70-80 szazalék korili hatékonysagi mutatdkrol szol-
nak.
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A koltség is hatékonysag része

Amennyiben ugyanolyan feltételek mentén készitlink
el egy televiziés és radios kampanyt, akkor a radios
kampany a hagyomanyos kampanymutaték (reach%,
OTS, OTH) kedvez6bb eredményeket produkal, ne-
gyedannyi aron. A teljes hatékonysag a visszaidézési
(recall-érték) és koltséghatékonysagbol hatarozhato

~Amennyiben ugyanolyan feltételek mentén készitlink
el egy televizios és radidos kampanyt, akkor a radios
kampany a hagyomanyos kampanymutatok (reach%,
OTS, OTH) kedvez6bb eredményeket produkal, ne-

gyedannyi aron.”

meg, az un. Recall-To-Cost (RTC) mutatd alapjan.
Mivel a radié recall-értéke 82 szazaléka a televizio-
nak, amde az ara csupan 25 szazaléka a tévéének,
ezért a radiéban valé hirdetés haromszor (pontosan
3,2-szer) hatékonyabb. (Televizi6 RTC: 0,67, radio:
2.2).

A kulénb6z6 tipusi médiumokban torténd
reklamozas zavar6 hatdsa

A reklamok hatékonysaganak alakulasat nagymér-
tékben befolyasolja az, hogy az egyes médiatipusok
esetében hogyan alakul a reklamok zavard hatasa-
nak megitélése. A mostani kutatas soran kapott
eredmények kisértetiesen megegyeznek a Magyar
Reklam Szovetség altal 1999-ban
végzett kutatds adataival. A
televiziom(isort megszakitd rekla-
mok, illetve a két tévémdisor ko-
z6tti reklamok a legzavardbbak.
(100-as skalan atévéemdisort meg-
szakité reklamok zavaré értéke:
80, a két mlsor kozotti reklamoké:
48 pont). A radidé reklamok zavaré
hatasa ennél Iényegesen alacso-
nyabb (23 pont).

Ezek az értékek is részben ma-
gyarazhatjak azt, hogy a radio és televizio hirdeté-
sek recall értékei miért allhatnak olyan kbzel egy-
mashoz.

A vizualitas 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 széazaléka tudott valami-
lyen képet felidézni magaban a szpotok hallgatasa
soran, 33 szazalék pedig olyan képet latott maga
el6tt, ami hirdetésnek legalabb egy kulcselemét is
feldlelte.

A 77 szazalékos érték szinte hajszélra megegyezik
az USA-ban 10 évvel ezel6tt végzett hasonld kutatas
eredményével, ahol is azt kapték,
hogy a megkérdezettek 75 szaza-
Iéka volt képes valamilyen kép fel-
idézésére a radidhirdetés nyo-
man.

A nagyvarosokban (Budapest
és megyeszékhelyek) él6k, a dip-
loméval rendelkez6k és a 30 évnél
fiatalabbak korében még maga-
sabb azoknak az aranya, akik olyan képet tudnak fel-
idézni, amelyben legaladbb egy hirdetési kulcselem is
szerepel (37-39-39 szazalék).

A héattérradiozas

A masik f6 ellenérv a radiéval szemben az, hogy
csak hattérként szdl, ezért nem is lehet hatékony hir-
detési felilet. (Mint lattuk, méar a tdmogatott recall
vizsgalat is bizonyitotta, hogy ez nem allja meg a he-
lyét).

A vilaghirG Ironing Board Study (,Vasalédeszka
felmérés”) nyoman végzett, azt némileg maddositd
kutatas eredményeképpen kiderilt, hogy a megkér-
dezettek atlagosan 27 szazalékos rovidtavi, spontan

»A kutatas eredményei szerint a képi vilag hianya kozel
sem jelent akkora hatranyt, mint azt jelenleg sokan
gondoljak. Radios hirdetést hallgatva a megkérdezet-
teknek atlagosan 77 szazaléka tudott valamilyen képet
felidézni magaban a szpotok hallgatasa soran, 33 sza-
zalék pedig olyan képet latott maga el6tt, ami hirdetés-
nek legalabb egy kulcselemét is feldlelte. ”

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

A kutatdsba bevont személyek koziil egyesek fizi-
kai (vasalas), mig masok szellemi (olvasés) tevé-
kenységet végeztek (ez volt a f6 valtoztatas a csak
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vasalast alkalmazo Ironing Board Studyhoz képest).
A két kilonb6z8 tevékenységet (vasalas és olvasas)
végz8 emberek hirdetés felidézésében tartunk fel ki-
[bnbségeket: a vasalast (fizikai munka) végz6 sze-
mélyek dssz-recall mutatoja 59, mig az olvaséast vég-
z6ké (szellemi tevékenység) 50 szazalék volt.

RESZLETES KUTATASI
EREDMENYEK

7

A kutatas hattere

Hirdet6k és lgynokségek a vilag
szamos pontjan - Magyarorsza-
gon pedig kulonésen - gyakran
teszik fel a kutatas cimében meg-
fogalmazott kérdést: Miért a ra-
dio?. A piaci szerepl6k olyan vélt,
Magyarorszagon empirikusan so-
ha sem bizonyitott konszenzudlis
tudasra, hipotézisekre épitve vetik
el a radiot hirdetési fellletként,
melyek a nemzetkdzi kutatasi tapasztalatok alapjan
nem feltétlendl alljak meg a helyiiket.

Ezek a kedvez6tlen tendenciak vezettek el odaig,
hogy a radidk részesedése Magyarorszagon a rek-
lAmtortabdl 5 szazalék ald csokkent, ami nemcsak
hogy a legalacsonyabbak k&zé tartozik a vilagban,
de a korabbi magyar hagyomanyokhoz képest (7-8
szazalék) is minden id6k legalacsonyabb szintjét
érte el.

Mindezek arra sarkalltdk a radiokat, hogy tegyék
félre a piaci versenybdl fakad6 nézeteltéréseiket, és
egységesen lépjenek fel a radié presztizsének no-

»A radiok részesedése Magyarorszagon a reklamtorta-
bdl 5 szazalék ala csokkent, 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.”

velése érdekében. Ez az sszefogas feldleli a teljes
radidpiacot: a vezet§ két kereskedelmi orszagos
csatornat (Danubius és Slager Radio), a kézszolga-
lati Magyar Radiét, a helyi hal6zatokkal rendelkezd
adokat (Juventus és RA&didi), valamint a févarosi
(Budapest Radio, InfoRadi6, Klubradié, Radiocafe,
Radio DEEJAY, Roxy) és vidéki helyi allomasokat is,
akik nevében a Helyi Radiék Orszagos Egyesilete
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vett részt a kutatas kialakitdsaban és finanszirozaséa-
ban.

A radiok felkérésére Magyarorszag vezetd média-
kutaté cége, a Szonda Ipsos Média-, Vélemény- és
Piackutatd Intézet egy olyan atfogd kutatasi tervet
dolgozott ki, mely a maga komplexitasaban - tudo-
masunk szerint - nemcsak hazénkban, hanem a vi-
lagban is egyedulallonak tekinthetd.

»A vilaghirl Ironing Board Study (, Vasalédeszka felmé-
rés”) nyoman végzett, azt némileg modositdé kutatas
eredményeképpen kiderult, hogy a megkérdezettek at-
lagosan 27 szazalékos rovidtavu, spontan hirdetésfel-
idézéssel birnak. A kapott érték nagyon hasonlé az
Ironing Board Study 21 szazalékos eredményéhez. A
spontan és a tamogatott recall értékek egytittes értéke
54 szazalek.”

A kutatas el6készitése soran els6ként azt kellett
definidlni, hogy mik azok a negativ vélemények,
amelyek miatt az igynokségek és a hirdeték elutasit-
jak a radiot. Ezeket harom pontban foglaltuk dssze:

1 A vizualitds hianya;

2. A héttérradiézas kérdése;

3. Mindezek kdvetkeztében a kdzvélekedés szerint a
radi6 nem hatékony hirdetési feliilet, kilondsen
nem az, ha 6sszehasonlitjuk a televizidval.
Mindezek a problémék nem voltak ismeretlenek

szamunkra, a nemzetkdzi szakirodalom és kutatasok

alapjan tobb jelents, hasonl6 vizsgéalatot tanulma-
nyoztunk at, miel6tt belekezdtiink

a magyar projektbe. Ezek ismere-

tében dolgoztuk ki a javasolt kuta-

tasi tervet és metodoldgiat, mely

Otvozte a nemzetkdzi tapasztalato-

kat és a magyar sajatossagokat,

kreativitast.

A harom jol elkiilénithet6 kér-
déskodrnek megfelel6éen harom
Onallé kutatadst végeztink, melyek eredményei
azonban szorosan 6sszefliggnek egymassal, s ez
indokolja azt, hogy egyitt elemezziik 6ket. A kutata-
si jelentés kodvetkezd fejezeteiben (Amelyeket a fo-
lyéirat harom egymast kovetd szamaban kozlink -
A szerk.) részletesen bemutatjuk a harom problé-
makort feldlel§ kutatasok médszertanat és megalla-
pitasait.



A VIZUALITAS HIANYA

Modszertan

A radiéval szemben gyakran elhangz6 érv az, hogy
mivel csak audio forméban érzékelhetd, ez - féként
a televizidval 6sszehasonlitva - olyan fokon rontja a
kognitiv informécié feldolgozasat, hogy még kiegé-
szit6 médiumként sem lehet versenyképes hirdetési
felulet. Ezt a véleményt tobb nyugat-eurdpai és ten-
gerentuli kutatds mar részben vagy egészében ca-
folta, mégpedig olyan metodologiai modszerekkel,

LA radioval szemben gyakran elhangzo érv az, hogy
mivel csak audio formaban érzékelhetd, ez - foként a
televizidval 6sszehasonlitva - olyan fokon rontja a kog-
nitiv informéacio feldolgozasat, hogy meég kiegészité
meédiumként sem lehet versenyképes hirdetési felllet.
Ezt a véleményt tobb nyugat-eurdpai és tengerentuli

alabb egy kulcslizenetet, illetve kulcselemet és/vagy
fontos jellemzdjét is feldlelte a hirdetésnek.

A kutatas célja alapvet6en az volt, hogy megvizs-
galjuk, a vizualitas hianya ellenére, pusztan a hallas
soran is kialakul-e valamilyen kép az emberek kép-
zeletében.

Mar az adatfelvétel soran kiderilt, hogy a kérdés
igazabdl nem az, hogy vélaszolnak-e az emberek va-
lamit (1’ kéd), hanem az, hogy mekkora ardnyban
tudnak igazan képszerd, kulcselemeket is feldlel§ va-
laszt is adni ('2' kod).

Mindez azért is fontos, mert a
kedvezd eredmények fényében a
radio szerepe felértékelédhet, hi-
szen egy tdbb hetes intenziv tele-
vizi6 kampany utan, amennyiben
a hirdetd atvalt a fenntartd radio-
kampéanyra, akkor a hirdetés képi
mivolta nem vész el, az megdrz6-
dik az emberek fejében.

kutatas mar részben vagy egészében cafolta, mégpe-

dig olyan metodolégiai modszerekkel, amelyeket mi is
atvettink a kutatas lebonyolitdsa soran.”

amelyeket mi is atvettlink a kutatds lebonyolitasa
soran.

A vizsgalatba bevont személyeknek CATI (Com-
puter Assisted Personal interviewing) interji kereté-
ben tiz olyan hirdetést jatszottunk le, amelyekkel a
kutatdst megel6z6 hetekben taldlkozhattak. A hirde-
téseket Ugy valogattuk 6ssze, hogy azokbdl 6t a ra-
didban és a televizidban is egyarant lathaté/hallhato
volt, illetve ha a hirdetés maga nem is volt azonos,
de az adott brand hirdetése egyarant szerepelt a te-
levizibban és a radidban is. A kéz6s szpotok eseté-
ben a televiziéban is futott hirdetések pedig olyanok
voltak, amelyeket mindharom orszagos csatornan
(RTL Klub, tv2, Magyar Televizi6) vetitettek. A vélet-
lenszerlien mintaba kerilt személyeket arra kértik,
hogy minden egyes szpot meghallgatasa utan
mondjak el azt, hogy mit lattak lelki szemeikkel ak-
kor, amikor az egyes hirdetéseket hallgattak.

Az igy kapott valaszokat azutan a kovetkez§ mo-
don kédoltuk: '0’ értéket kapott az a valasz, amikor a
megkérdezettek nem mondtak semmit, illetve nem
mingsithetd valaszt kaptunk. T-es értéket akkor ad-
tunk, ha a mintaba kertilt személyek valamilyen a hir-
detéssel, illetve a branddel kapcsolatos valaszt ad-
tak, mig '2'-es értéket kapott az a valasz, amely leg-

A MINTA

Figyelembe véve a kutatas célkit(i-

zéseit a mar emlitett CATI interji
keretében 818, 15-59 éves személlyel készitettlink
interjat. A mintdba keriilt személyek nem, telepilésti-
pus, iskolai végzettség és életkor reprezentaljak ha-
zank 15-59 éves populacidjat. A mintaban mért véle-
ményaranyok maximum szézalékos hibahatarral ve-
tithet6ek ki a 15-59 éves népességre.

A kutatads korulményei

Az adatfelvétel 2002. janius 23. és janius 27. kdzott
zajlott a Szonda Ipsos kdzponti, modern, CATI tech-

PR

A kérdgiv

A kérd@iv a kutatas céljdnak megfeleléen a tiz szpot
bejatszasaval kapcsolatos kérdéseket tartalmazta, il-
letve feltettiik a kiértékeléshez sziikséges demografi-
ai kérdéseket is. Ezenkivll, a Megrendel6k kérésé-
nek megfeleléen vizsgaltuk azt, hogy a megkérde-
zetteket, hol mennyire zavarja a reklam.

A vizsgalatba bevont hirdetések a kdvetkez6k vol-
tak:
* Suzuki Ignis (Tv&radid)
e Kika (csak radio)
e Skoda Octavia (Tv&radio)
» Praktiker (csak radio)
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e Pannon GSM 3510 (Tvé&radio)
» Peponen kapszula (csak radi6)
+ Otos lottd (Tv&radio)

» Ford Fiesta (csak radio)

e Westel Domino (Tv&radio)

» JET benzinkdt (csak radio)

LA televizibban levé 6riasi reklamzaj érezteti hatasat,
aminek kovetkeztében ma mar egy magyar atlagpolgar
lényegesen tobb hirdetéssel talalkozik csucsidében,
mint példaul egy angol. Az 6sszes megkérdezett 65
szazalékat nagyon, mig 19 szézalékat ’egyszerlien
csak’ zavarja a televizibmisort megszakitd hirdetés.”

KUTATASI EREDMENYEK

Hol és mennyire zavar a reklam?

A radiés szakma szamara kulcskérdés volt ennek a
kérdésnek legalabb egy kérdés erejéig valo vizsgala-
ta, ezért kerilt mintegy kiegészitésként a kérdGivbe.
A megkérdezettek egy négyfoku skala segitségével
vélaszolhattak a fejezetcimben feltett kérdésre (egy-
altalan nem zavar, kicsit zavar, zavar, nagyon zavar).

1. abra
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A kapott eredmények nem meglep&ek. A televizio-
ban lev6 driasi reklamzaj érezteti hatasat, aminek ko-
vetkeztében ma mar egy magyar atlagpolgar Iénye-
gesen tébb hirdetéssel talalkozik csicsidében, mint
példaul egy angol. Az 6sszes megkérdezett 65 sza-
zalékat nagyon, mig 19 szazalékat ,egyszeriien
csak” zavarja a televiziom(isort
megszakitd hirdetés. Ugyanez két
televizi6 mdsor kozott 26, illetve
12 sz&zalék. A radi6 esetében en-
nél 1ényegesen alacsonyabb érté-
keket kaptunk (10-10 szazalék).
Az ATL médiumok kozil a sajto és
az oriasplakat el6zi meg a radiot,
de a reklamt(irés szempontjabdl
elég nehéz objektiven dsszemérni
a kozterlletet, az irott sajtot és az elektronikus médi-
umokat.

A jobb szemléltetés kedvéért a valaszokat egy
0-t6l 100-ig tartd skalara transzformaltuk: minél koze-
lebb taldlunk egy értéket a 100-hoz, anndl inkabb za-
vard a reklam, és minél kdzelebb van a 0-hoz, annal
kevésbé.

Ha az egyes demografiai csoportok szintjén ele-
mezzik az adatokat, akkor azt tapasztaljuk, hogy a



diplomasok és nagyvarosokban (Budapest és me-
gyeszékhelyek) él6k szinte minden estben érzéke-
nyebbek a hirdetésekre, vagyis jobban zavarja 6ket a
reklam. Kilonésen igaz ez a postaladaba dobott rek-
lamanyagok esetén, ahol az atlagpontszam 32, illet-
ve 24 pont (teljes minta: 18 pont), de a radio-, atele-
vizioreklamok, és - a diploméasok kdzétt- a rendezveé-
nyeken megjelend reklamok esetében is tartunk fel
kilbnbségeket.

Ezek az eredmények mar el6revetik a harmadik
fejezetben targyalando hatéasvizsgalatok kérdését, és
feltehet6 az a kérdés (amire ott talalhatdé majd meg a
vélasz): ekkora reklamzajban és ilyen magas zavaro
értékpontszamok esetében vajon ténylegesen olyan
hatékony-e ateleviziés reklam, illetve tényleg annyira
hatékony-e 6nmagéban, mint ahogy azt a hirdet6k
és Ugynokségek gondoljak. (1. abra)

1. téblazat
Bazis: teljes minta N=818
Egr}flzti/é; Kicsit zavar Zavar
Boltokban 89 6 2
Oriasplakaton 86 9 2
Ujsagban 74 17 5
Réadioban 56 23 n
Két tévém(sor kozott 34 18 15
Két tévémiisort megszakitva 7 12 16
Rendezvényen 56 17 9
Postaladaban 70 13
A vélaszok megoszlasat az 2. tablazat
1-4. tablazatok tartalmazzak. (A
kerekitések valamint a ,nem tu-
dom”, a ,nem valaszolt” lehet6sé-
gek miatt az értékek eltérhetnek a
Boltokban

100%-t9.)
o ) Oriasplakaton
A képi vilag megjelenése

e Ujséagban
a radidéban

Rédidban
Amennyiben a vizsgalt 10 szpot
ertekét osszegezziik, akkor az al-
lapithaté meg, hogy a radiészpot-
tok hallgatasa soran megkérde-
zett 15-59 éves népesség 77 sza-

Rendezvényen

Postaladaban

Két tévémlisor kozott

Két tévém(sort megszakitva

zalékaban alakult ki valamilyen kép (1-es és 2-es
kod). Ez teljes mértékben megfelel az USA-ban
1993-ban végzett ,Imagary Transfer” nevet visel§ ku-
tatds eredményének, ott ugyanis atlagként 75 szaza-
Iékot kaptak.

Amennyiben kilon vizsgéljuk a televizidban is és
radidban is, illetve a csak radidban futott hirdetése-
ket, akkor azt tapasztalhatjuk, hogy nincs statisztikai-
lag jelentGs eltérés a két csoport kdzoétt. Ez igazolni
latszik azt a tételt, hogy a vizualis képalkotasra akar
hallas Utjan is egyre inkabb képesek az emberek,
mert a fantaziaért, a képszeriiségért felelés jobb agy-
félteke térfogata - a fogyasztoi-tarsadalom kialakula-
saval parhuzamosan - kimutathatéan nétt az elmult
évtizedekben.1l Lényeges kulonbség nincs tehat a
két szpot-tipus kozott, azaz a radio szerepe tulterjed-
het azon, hogy pusztan 6rizze meg a fenntarté kam-

panyok alatt a televizid szpot képi
elemeit, mivel a fogyasztdk a csak
radiészpotok hallgatasa alapjan is

Nagyon onall6 képalkotasra voltak képe-

zavar sek. Valészindsithetjuk, hogy az
3 igy kialakitott kép er6sebb vezérls
2 hatast fejt ki, mint a puszta passziv
2 befogadasbol elraktarozott képi
9 elemek.
1 Bizonyos demografiai csopor-
65 tokban 6nalléan is értelmeztik az
8 adatokat, de ezen a szinten még
. nem talaltunk kilénbséget az

egyes csoportok kdzétt.2 (2. abra)

Bézis: intenziv radidhallgatok

(napi legaldbb 3 6ra radidhallgatas) N=243

Egr)r/]aggl\?;r Kicsit zavar Zavar N;fvy;rn
90 6 1 2
93 4 1 1
85 10 3 1
64 16 10 10
40 23 12 26
n 12 19 58
69 13 4 7
80 8 8

1 Melissa, Miller: Az aruvilag kicsi kirdlyai. Budapest, Geomédia Kiadd, 2001. 15-17.0,
2 A jovedelmi harmadokat a kutatds soran vizsgdlt 17 vagyontargy birtoklasabél alakitottuk ki.
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Béazis: diplomasok N=195

3. téblazat

Egyaltalan

nem zavar
Boltokban 82
OCriasplakaton 73
Ujsagban 65
Radioban 49
Két tévémisor kozott 35
Két tévémiisort megszakitva 4
Rendezvényen 48
Postaladaban 48

Kulcselemet jelent6 képi
elemek

Ahogy a modszertani leirdsban
arra mar kitértink, kilén vizsgal-
tuk az olyan valaszokat, amelyek-
ben a megkérdezettek olyan képi
elemekrdl szamoltak be, amelyek
megjelentek a televiziés hirdetés-
ben és/vagy kulcselemeit jelentik
a hirdetésnek (2-es kaod).

Az 6sszes megkérdezett egyhar-
mada (33 szazalék) adott ilyen ,ér-
tékes” valaszt, azaz ekkora arany-

2. abra

Kicsit zavar

n
18
2
24
18

8
20
22

4. tablazat

Boltokban

Criasplakaton

Ujsagban

Radidban

Két tévémUsor kozott
Két tévémliisort megszakitva
Rendezvényen

Postaladaban
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Zavar

1
5
9
17
16
15
14
13

Nagyon
zavar

2
2
3
9
29
70
12
18

ban vannak azok, akik esetében
mélyen bevésddhetett a hirdetés
képi motivuma.

Itt sem mutathatd ki statisztikai-
lag jelent6snek mondhatd eltérés
a csak radios, illetve a mindkét
médiatipusban futott hirdetések
kozott, ami megerdsiti a radid képi
hataskivaltasardl imént leirtakat.

Demogréfiailag itt mar tapasz-
taltunk eltéréseket, a diplomasok
és a fiatalabbak (39-39 széazalék),
valamint a nagyvarosokban (Bu-
dapest és megyeszékhelyek) (37

Béazis: nagyvarosiak
(Budapest és megyeszékhelyek) N=300

Egyaltalan
nem zavar

87
83
72
50
35

4

4
63

Kicsit zavar Zavar Nzaagvygorn

6 3 4

9 3 3
20 6 2
23 n 14
17 15 33
10 17 69
54 18 n
14 9 14

szazalék) él6k magasabb arany-
ban adtak ilyen valaszokat.

Els§ ranézésre érdekes jelen-
ség, hogy a leggazdagabb felsd
harmad eredménye nem tér el lé-
nyegesen a teljes mintatdl, viszont
a fels6foku végzettségilieké igen.
Ez azonban csak azt tamasztja
ald, hogy hazankban a vagyoni
helyzet és az iskolai végzettség
kozott nincs feltétlendl egyenes
aranyossag, ami egyéb kutatasok-
bdl is kiderdl (Pl. Nemzeti Média-
analizis). (3. abra)

ZARSZO

Tobb éves lemaradast volt hivatva
behozni ez a kutatds. Egy héten
belil harom olyan projektet foly-



3. dbra

N=818;243;257;195;308;300

O Telies minta O
Forras: Szonda Ipsos

tattunk le, amelyeket 6nmagukban is szisztematiku-
san, évek Ota vizsgalnak Nyugat-Eurépaban és a
tengerentulon.

Ebbdl fakadéan ez a kutatas csak els lépésnek
tekinthetd azon az uton, mely arra keresi a valaszt,
hogy miként is miikédik, illetve fejti ki hatasat a mé-
dia. Napjainkban, amikor minden korabbinal na-
gyobb a reklamzaj, Ujabb és Gjabb médiatipusok je-
lennek meg (ambient média), kimondottan ez a kér-
dés valt a médiakutatdsok un. fogyasztd-centrikus
irdnyzatanak f6 kutatasi teriiletévé. Hazankban ez az
uttérd vallalkozas jelentette az elsd lépést ezen az
aton.

A minél teliesebb megismeréshez tovabbi kutata-

.EISO ranézésre érdekes jelenség, hogy a leggazda-
gabb fels6 harmad eredménye nem tér el Iényegesen
a teljes mintatél, viszont a fels6foku végzettségleké
igen. Ez azonban csak azt tamasztja ala, hogy hazank-
ban a vagyoni helyzet és az iskolai végzettség kdzott
nincs feltétlenll egyenes aranyossag, ami egyéb kuta-

tasokbol is kiderdl. ”

sok szikségesek, de Ugy gondoljuk, hogy aki elol-

vasta ezt a tanulmanyt, az mar valaszt tud adni a ,Mi-

ért a radio?” kérdésre, mert:

» egy atlagos radiéreklam 82 szazalékat hozza egy
atlagos televizio-reklamnak,

Intenziv radi6zok
O Diplomasok O Nagyvarosi

O Fels6 harmad
O 30 évalatt

» a mindkét médiatipusban futott kampanyok ese-
tén ez a mutatd 91lszazalék,

» acsak radidban vs. csak televiziéban futd hirdeté-
sek esetében 75 szazalék a radié hatékonysagi ér-
téke,

» ennél is magasabb értékeket kapunk a felséfoku
végzettségliek korében,

» aradiéban is élnek képi elemek , a 15-59 népes-
ség 77 szazaléka lat maga el6tt vizualis elemeket
a radiészpotok hallgatasa kdzben,

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

» adiplomasok, afévarosban és megyeszékhelyen
élok, illetve a 30 évnél fiatalab-
bak esetében még ennél is ma-
gasabb értékékeket talaltunk,

* a hattérraddiézas soran a rovid-
tavl brand-recall atlagosan 27,
mig a teljes recall (spontan és
tamogatott egyiitt) 54 szazalék,

* afizikai tevékenységet végzdk-
nél, illetve a diploméasok koré-
ben még ennél is magasabb ér-
tékeket talaltunk,

» kézzelfoghat6 adatokat talaltunk arra vonatkozo-
lag, hogy a radiohallgatas soran ,készenléti” alla-
potban zajlik a médiafogyasztas, igy az érdekld-
dést kivalté inform4cio esetén intenzivebbé valik a
figyelem, majd ismét visszadll az eredeti szintre.
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1. melléklet

A radids vs. televiziés szpotok vizsgalatahoz hasznalt televizidos szpotok listdja.

Spotnév

KISFIU + RANDEVU +ESKUVO +HOSOK TERE

ANGYAL +ELETBIZTOSITAS

AKTUALIS SZAM +HETI HOROSZKOP
AXER-FOKA /SH.

KOCCINTAS A RENDORNOVEL +1P +1U
ELOFIZETES+NOKIA 3510 I: 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 +2 559 900 FT-TOL
SPANYOL BIKA? +SZINES A NEPSZABADSAG
NAPEGES +SZUNYOG +CSALANCSIPES +JEG
KREM + SPRAY +DERMGEL

HOKEP +1D +3 +1SOR /2

ELOFIZETES +SAGEM MYX5-M: 9900 FT
DOMINO + OCEAN: KLIMAVAL 3 399 000 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
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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

(;OOP—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.



1. melléklet

A radids vs. televiziés szpotok vizsgalatahoz hasznalt televiziés szpotok listdja.

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 +WWW.AVENSIS.HU
VIZESES: 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
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 radiés vs. televizids szpotok vizsgalatahoz hasznélt radié szpotok listdja.

Hirdetd
Biogal-Teva Pharma.
CBA
Citroen Hungary
Drogerie Markt
Erste Bank
Ford Motor Hungaria
Tesco Global Aruhazak
Haszon Lapkiadd Kift.
Hungexpo Reklamigyndkség
HVB Bank
KIA Motors Hungary Kft.
Matéav Rt.
Népszabadsag Rt.
OBl

Peponen kapszula
CBA nyereményjaték
Citroen C5
DM-akcio

Jelzélog alapu hitel
Ford Transit
Tesco akcio
Haszon magazin
5-0s lottd

HVB lakashitel

KIA

Multipont

Szines a Népszabadsag

matricas akcié

Termék
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2. melléklet

A radids vs. televizids szpotok vizsgalatdhoz hasznalt radié szpotok listaja.

Hirdet6
Michelin Hungaria
Citroen Hungary
Pannon GSM
Porsche Hungéria Kft.
Magyar Suzuki
Hungexpo Reklamigynokség
MC Media/Sanoma
OTP
Westel
Nissan
Me Donald's
Pannon GSM
Praktiker
Ford Motor Hungaria
Postabank Rt
V.R.AM.
Szerencsejaték Rt.
Sanoma
Fiat/Starcom
HP
Nutricia Magyarorszag
Kika Lakberendezési Aruhaz
Westel
K&H bank
Reanault
Pannon GSM
CIB Bank
Westel
Sanoma
JET
Porsche Hungaria Kift.
Fiat/Starcom
Westel
UPS
Me Donald's
Daewoo Retail
Axelero
Magyar office
EVM
Waldor
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Termék
Kleber Assistance
Citroen Xsara
.Készulink” vagy Nokia 3510
VW Transporter
Suzuki Ignis
6-0s lotto
Story Magazin
Lakastakarékpénztar
A dijcsomag fele lebeszélheté
Nissan Almera
123 value
Replay vagy Sagem
barkacsaruhaz
Ford Fiesta
személyi kodlcson
1 millié6 Vodafone-elé&fizetd
Kend
Otthon Magazin
Fiat Albea
HP nyomtat6
Milli Tejfol
Kika
Domino
betétgydijtés
Nyilt nap
Pannon virag
lakéashitel
melegség
N6k Lapja
Jet benzinkut
Skoda Octavia
Fiat Punto
csok
UPS csomagkuldd szolgalat
sziiletésnap
Daewoo Kalos
Axelero szolgéltatas
Magyar office
BIP mosogatoszer

Virsli

A szerzd a Szonda Ipsos kutatasi vezet6je



