HOGYAN TERVEZZUNK

Kozeleg az év vége, az linnepek elotti beszerzések idoszaka,

amikor rendszerint minden hirdet6 és kommunikaciét fontolgato

cég komoly tervezgetésbe kezd, hogy hogyan és mikor jelenjen
meg termékének vagy szolgaltatasainak reklamozasaval.

assunk az alabbiakban egy
kis ttmutatast egy televizi-
6s kampdny tervezésének
lépéseirdl, idézitésérdl,
melyet tgy allitottunk 6sz-
sze, hogy a kampany a december hato-
dikai hétt6] mar képernyén is legyen.

Mar j6 elére sziikséges lefixdlnunk,
hogy mekkora az az ¢sszeg, amit erre
a célra szanunk, figyelembe véve, hogy
ennek a keretnek kell fedeznie majd a
média-megjelenések és a gyartas kolt-
ségét is.

A kampanytervezés kovetkezd alloma-
sa, hogy tisztazzuk, kikhezis szeretnénk
sz6lni, mivel a budget mellett, ez fogja
a leginkabb koériilhatdrolni szimunk-
ra, hogy hol érdemes megjelenni. Egy

-

televiziés kampany tervezése esetén f6-
leg az alabbi paraméterek alapjan lehet
jellemezni egy célcsoportot:
életkor (pl. a 18 és 49 év kozotti fel-
noétt lakossag)
nem (a nék és férfiak mellett hasz-
nalhaté még a haztartasban a ,.f6be-
vasarl6” személye is, aki adott eset-
ben lehet akar férfi is)
vasarléerd (annak megfelel6en, hogy
az adott termék vagy szolgaltatas mi-
lyen arszinvonalat képvisel)

Az tizenet megfogalmazasanal a leg-
fontosabb szempont, hogy egyszer, to-
mor, roévid és konnyen értheté legyen,
hiszen altaldban mondanivalénknak
fél percbe kell beleférnie.

A televiziés piacjelenlegi csatornakina-
lata mellett, a marka és markaértékek
kapcsol6dasi lehetSségei végtelenek. A
csatorna kivalasztasakor mindenkép-
pen tdjékozédnunk kell az adott tele-
viziés csatorna lefedettségérdl, elsGdle-
ges célcsoportjarol, nézettségi adatai-
ol (néz6i Osszetétel, elérés, kozonség-
arany), ugyanakkor meg kell vizsgal-
nunk az adott csatorna mtsorstruk-
tarajat is, hogy a leginkabb illeszke-
dé misorkérnyezetet valaszthassuk a
megfelel6 napszakban.

Akabeltévék meghatarozott témak-
ra szabott musoraikkal sokkal konkré-
tabb és pontosabban kortilhatdrolhat6
célcsoportokat tudnak elérni — az or-
szagos csatorndkéval osszehasonlitva
—, jéval kedvez6bb arakon. A {6 vonz-
er6 az, hogy csak és kizardlag azokat
az embereket lehet 4ltala elérni, akik
arra a témakorre vagy programmuifaj-
ra nyitottak. Az igy kialakult mdsorok-
hoz kapcsolédé erésebb érzelmi koto-
déssel élve, hatékonyabban lehet eljut-
tatni az iizenetet. Am azt is figyelembe

ajanlatkérés

?:(’;ég_lz ) a csatornaktol,
: i egyeztetések
46. hét kampany =~
(n<;v 15-19)) megrendelése és
) : visszaigazolasa
47. hét reklamszpot
(nov. 22-26.) gyartasa
48. hét

(nov. 29—dec. 3) kazettaleadas
49. hét adasba keriil
(dec. 6-) a kampany

kell venni, hogy az elérés miatt, ugyan-
az a 10 darab reklamszpot nem ugyan-
annyi emberhez jut el. Igy attl fiigg6-
en, hogy milyen nézettségli csatornat
valasztunk, gyakran kevesebb szpottal
nagyobb tomeget lehet elérni.

Amennyiben nem rendelkeziink mar
kész televizids szpottal, az egyik és ta-
lan leghatékonyabb megoldas, ha az
egyes média-keresked6hazak meglévé
eszkoztarat, eréforrasait felhasznalva
gyartatjuk le reklamfilmiinket.

Ha sikeriilt megtaldlni a célcsopor-
tunknak megfelel6 csatornat és mi-
sorkornyezetet, a valasztott csatorna-
kon és misorsavban hivatalosan is be
kell foglalni a kampanyt, melyrél ez-
utan visszaigazolast kapunk a csatorna-
t6l a megjelenésekre vonatkozé pontos
részletek megjelolésével. Ezek utin ar-
ra kell mar csak tigyelni, hogy a csator-
na 4ltal megadott helyen és idépont-
ra megérkezzen a reklamszpotot tar-
talmaz6 adathordozo, mely az esetek
tobbségében digit beta kazettat jelent.

Az ltemtervet kovetve kampi-
nyunk néhany hét alatt adasba is ke-
riilhet és még idében, az tinnepek el6tt
felhivhatjuk célcsoportunk figyelmét
termékiinkre, szolgaltatasunkra.  (x)
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