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Ahol mindig célba ér
Hogyan mérik a tevereklamot?

Beszéltink mar arrél, hogy miért is hirdessink tévében, és belemé-
lyedtlnk a nézettségmeérés modszertanaba is. Ezen a héten néhany
hirdetsi szempontbdl is elengedhetetlen mutatdszam kovetkezik,
amelyek meghatéarozo fontossaggal birnak egy-egy rekldmkampany

elemzésében.

ézziink példaként egy képze-
letbeli televiziés kampdnyt.
Hirdeténk egy, a piacon eddig
ismeretlen hélanc forgalma-
zasaval foglalkozé véllalkozéds. Célja,

kusan kisebb lesz, mint az egyszeri el-
érések szama, de mindenképpen ,mi-
néségibb” elérést jelent.

pany, ami a kampannyal valé t6bbszo-
ri taldlkozasra utal, Am nem feltétleniil
jelenti azt, hogy a célcsoport minden
egyes tagja taldlkozott a kampannyal.
Lesznek olyanok, akik tébbszor is l4t-
tdk, de olyanok is, akik egyszer sem.
Adott kampanyunk esetében a célcso-
port 82 szazaléka talalkozott legalabb
egyszer az uizenettel.

A kampany hatasat agy is mérhet-

EGY HIRDETES ERTEKELESE

juk, hogy a célcso-
portunkbdl elért fo-

Affinitas, keresztolvasottsag, CPT
— mit jelentenek ezek a fogalmak,
és hogyan befolyasoljdk a nyom-
tatott hirdetések hatékonysagat?

nyomtatott sajtéban is hasonlé
mutatékkal dolgozunk, mint a
televizidban. Az el6z6 oldalon
olvasott GRP, reach fogalmak
a sajtétermékek piacan is ugyanazt je-
lentik, mint a televiziéban. Altalanos is-

a hirdetése (/.
lgy valasszunk magazint

sz

tas, ami azt mutatja meg, hogy az adott
magazin olvasokézonségébdl (példank-
ban) a vallalkozok szama hanyszoros a
lakossag atlagahoz képest. Ha ez jéval
100 szazalék feletti (a Haszon magazin
esetén 500 szazalék feletti a szam, vagy-
is 6tszoros), akkor érdemes az adott saj-
tétermékben hirdetést elhelyezni. Persze
a mult hénapban bemutatott olvasottsa-
gi adatokat is célszeri dsszevetni, hiszen
tobb adat alapjan kénnyebb dénteni.

olvasottsag esetén a meddGszoras is na-
gyobb lesz. Ennek jelentése, hogy a cél-
csoporton kiviili egyénekhez is eljut az
uzenetink, de szimukra ez nem rele-
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hogy kampanyival cégének ismertsé- _ TRP Reach (1+) | Reach (3+) gyasztok (a vizsgalt mérv, hogy egy hirdetést minimum ha- vans, vagyis a hirdetésre koltott pénz | =
get épitsen, Uj termékét bevezesse, és --o— kampany esetében 82 rom alkalommal kell ahhoz latni, hogy Mi mast olvasnak? nem fog fogyasztast/iizletet generalni. 0
ezeknek koszonhetSen forgalmat ge- ot 21 2t L szazalék) atlagosan egyaltalan felidézhets legyen a célcso- Amikor a hirdetsi oldalon alacsony a b
nerdljon, ezért egyhénapos kampanyt  2.szpot 15 28% 0% hanyszor taldlkoztak port szimara. Néhdny kutatas kilenc al-  marketing-koltségvetés, akkor a kereszt- Mennyibe keriil ezer f6? =
tervez a téli id6szak kezdetén. Mivel ez 3, szpot 18 32% 8% a hirdetéssel. kalmat jel6l meg sajtohirdetés esetén. Az olvasottsagot is érdemes megvizsgalni. A dontésiinket befolydsolé mutaté a CPT :
jelentGs befektetés a cég részérdl, pon- Mivel a hirdetés a olvasok szamara a tobbszori, folyamatos ~ Ez azt mutatja meg, hogy az adott saj-  (cost per thousand), vagyis ezer {6 eléré- | =
célcsoport 82 szaza- jelenlét bizalmat ébreszt, és fogyasztasi  tétermék olvaséinak hany szdzaléka ol-  sének koltsége. Ezt magunktél nem tud- | =
lékat érte el legalabb dontéseiket ez is befolyasolja. vassa a masik kivalasztott lapot. Haake-  juk kiszdmolni, hiszen az egyes média- | &
60. szpot 20 82% 60% egyszer, és ehhez 328 resztolvasottsag alacsony, érdemes meg-  ajanlatban szerepld listadrak és a tény- | =
GRP (Total TRP) 328 GRP felhasznalasa- Donto az affinitas fontolni, hogy mindkét lapban elhelye- leges nett6 drak kozott eltérés van. Ezért | -,
OTS=GRP/Reach 1+ 328/82-4 ra volt sziikség, igy a Amikor sajtotermékeket valasztunk tize-  ziink hirdetést, vagy ha sztikos a keret- erdenlles/a konlfret arajanlafok ismereté- | = =
ben kiszdmolni ezt a mutat6t.

A kampany kifutasa utidn harom
olyan mérészam van, amellyel az AGB
Nielsen dltal mért eredményeket érté-
kelni lehet. A korabban mar emlitett
1+ és 3+ reach eredmények mellett
szoba keriil még a TRP és GRP fogal-

célcsoport elért tag-
jai atlagosan 4 alka-
lommal talalkoztak a hirdetéssel. Ezt a
mutatészamot nevezzilk OTS-nek.

A hoélancok forgalmazasaval foglal-
koz6 cég elégedett lehet reklamkam-
panyaval. Az adatok alapjan egy hénap
alatt a 60 szpottal sikerilt elérni leg-

netiink eljuttatdsara, a lap profiljan ki-
viil arrélis donteni kell, hogy a kampéany
regionalis vagy orszigos lesz-e, valamint
hogy az adott termék irant milyen afti-
nitasa van a célkozonségnek. Ha a val-
lalkozéknak szanjuk az tzenetet, f6leg
gazdasagi tematikaja lapokat fogunk va-
lasztani, hiszen a véllalkozok nagy része

lyik a célcsoportunkat jobban leképezi.
Még akkor is érdemesebb a célcso-
port-elérést szem el6tt tartani, ha a ma-
sik hasonl6é magazin példanyszama, ol-
vasottsiga nagyobb. Hiszen magasabb

Aranyszabélyként elmondhat6: nem
érdemes csak egyetlen médiumban rek-
lamozni, hanem ki kell hasznalni a vég-
telen kombinaciés lehetéségeket! W
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ma, valamint az OTS (ldsd keretben).

account mana-

OLAH SZAN

ger, R-Time Sales & Marketing Kft.

tos visszajelzést szeretnének kapni a
célcsoport elérésérol. A vallalat termé-
kének célcsoportjat a 18-49 éves autd-
tulajdonosok alkotjak. A konkrét kam-
panycélt tgy hataroztdk meg, hogy a
hirdetéssel a célcsoport 60 szazaléka
legalabb haromszor taldlkozzék (60%
3+ reach).

Célként azért a haromszori ,talal-
kozast” hataroztak meg, mivel altala-
nossagban elmondhaté, hogy egy tize-
nettel legalabb ennyiszer kell taldlkoz-
ni ahhoz, hogy az megjegyezhets és
visszaidézhetd legyen. Ez a szam logi-

Avizsgalt kampany esetében a GRP
értéke 328 lett, vagyis a célcsoport
328 szdzalékat” érte el a reklamkam-

alabb harom alkalommal a célcsoport
60 szazalékat (reach 3+ ), emellett a
célcsoport atlagosan 4 alkalommal ta-
lalkozott a cég tizenetével.

KISSZOTAR .. .

Reach (elérés): A vizsgalt célcsoport hany szazaléka taldlkozott legaldbb
egyszer az adott reklamszpottal vagy kampéannyal. A reach mindig az egy
adottidétartam alatti eléréseket szamolja, kampéany esetén pedig azaddig le-
ment rekldmszpotok Gsszes elérését. Az elérés paramétereit, azaz hogy hany
alkalommal valé taldlkozast tekintlink elérésnek, tetszélegesen meghataroz-
hatjuk, 1+ reach / 2+ reach / 3+ reach.

TRP (target rating Point): A TRP azt mutatja, hogy egy reklamszpot-megje-
lenés egy alkalommal a célcsoport hany szazalékat érte el.

GRP (gross rating point): Mivel egy kampdanyon beliil a rekldmszpot tobb
alkalommal fut - a példankban 0sszesen 60 alkalommal - az egyes rekldmsz-
potok kumulalt 6sszege adja a GRP-t. igy a GRP lehet magasabb mint 100, el-
lentétben az eléréssel (reach), hiszen annak maximalis értéke 100%.

OTS (opportunity to see): Megmutatja, hogy egy adott idészak alatt a cél-
csoportunk tagjai atlagosan hanyszor talalkoztak a hirdetéssel.

A

innen tdjékozédik a vallalkozasat befo-
ly4sol6 gazdasagi torténésekral.

A gazdasagi lapoknal az els§ ossze-
hasonlité szam a példanyszam nagysa-
galesz, de ez korantsem jelenti azt, hogy
nagyobb példanyszamu lappal konnyebb

elérni a vallalkozéi kort. A célcsoport

A nyomtatott sajtéban megjelent hirdetések hatékonysaganak konkrét mérése
elég nehéz, hiszen nincs kiilon kutatds a hirdetésekrél. Célszer(i olyan elérhetésé-
. get megadni a hirdetésben, ami csak az adott sajtotermékben hasznalt, példaul
. kiilon e-mail cim, kiilon telefonszam. Ha ezekre sem érkezik érdeklédés, gon-
doljuk at: vagy nem jél I6ttiik be a célcsoportot, vagy rossz volt a hirdetésink.
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