A TV es az internet nem rivalisok
— avagy az eger is tévét néz?

Valsag idején joval nagyobb sulyt kap az, hogy hogyan

kommunikalunk, mit tesziink azért, hogy talpon maradjunk

a nehézségek idején, éppen ezért ilyenkor talan még

szukségszer(bb tajékozodnunk a nemzetkozi trendeket illetden is.

z ilyen jovébe tekinté kutatasok
egyike a Thinkbox és az Internet
dvertising Bureau altal kozosen
készittetett felmérés, amelyben mélyreha-
téan tanulmanyoztak a korunk technikai viv-
manyait hasznalé és kihasznalé angolokat.

A kutatas arra prébalt fényt deriteni,
hogy a két kommunikacios csatorna, a tele-
vizi6 és az internet, hasznalata hogyan hat-
nak egymasra a hirdeté szempontjabdl, de
még inkabb arra, hogyan fog a jovében a mé-
diafogyasztas alakulni, és hogy fog az hatni a
vasarloi szokasokra.

Bizonyitast nyert, hogy az internetet és
a televiziot egyiitt alkalmazva 47%-kal pozi-
tivabb megitélést érhetiink el markankkal
szemben, mintha csak az egyik platformon
hirdetnénk. Ugyanakkor tobb mint 50%-kal
novekedett a vasarlasi és kiprobalasi hajlan-
dosag a vilaghalo és a tévé kommunikacio-
ban torténd egyiittes hasznalata esetén.

A felmérés alatt vizsgaltdk az emberek
média-fogyasztasi szokasait, és kiderdiilt,
hogy 48%-uk tévét néz, mikozben bongé-
szik az interneten. Kétharmaduk interneten
potolta be az elmulasztott misorokat, leg-
tobb esetben az adott televizid honlapjan.

A statisztikak szerint egyre tobb videot
néziink online. Az internetes video nézés-
ben pedig Uj trend figyelheté meg: filmek he-
lyett egyre tobb tévés tartalmat tekintiink
meg. Erdekesség, hogy minden idSk 6t leg-

nézettebb Youtube videodja koziil harom té-
vémlsor volt: Leona Lewis szereplése az X
Factorban, Susan Boyle és Paul Potts pro-
dukcidja pedig a Britain’s Got Talentbdl.

Napjaink két legnépszer(ibb és legna-
gyobb elérést biztositd médiuma nemcsak a
nézdk, vagy felhasznalok, de éppugy a hirde-
ték szamara is rejt magaban kreativ lehetd-
ségeket. A televizio altal felkeltett vagyat és
érdeklédést kihasznalva, az online eszkozt
nyUjt mindezek felderitéséhez, kifejezésé-
hez. A televizioban kialakitott erés brandek
(pl.: X-Faktor, ValoVilag) esetében a lojalitas
és az elégedettség képes motivalni és cse-
lekvésre 6sztonozni a nézdket, akik ez altal
felhasznalokka is valnak.

A legfrissebb példa erre éppen a
ValéVilag elmdlt harom hetének nézettségi
és latogatottsagi alakulasa. A ValoVilag 4 es-
te 7 oras adasanak atlagos nézettsége tobb
mint 30%-os emelkedést mutatott a miisor
indulasa 6ta, ami ilyen rovid idé alatt talan
nem mehetett volna végbe, ha nincs az inter-
netes megjelenés is. A valovilaghu napi at-
lagos latogatottsaga ugyanis ugyanezen id6-
szak alatt 74 106 f6rdl 178 540 fére emelke-
dett. Ez 2,4-szeres emelkedés. Hogy mi volt
elébb, és hogy melyik platform melyiknek se-
gitett jobban a novekedésben, az utdlag mar
lényegtelen kérdés. Az azonban bizonyosnak
tlnik, hogy a tévé az internet nélkdl és fordit-
va, nem tudott volna ekkora sikert elérni.
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A felhasznalok — a nemzetkozi tapasz-
talatok szerint — hajlanddéak az ingyenesen
elérhetd tartalmakeért cserébe reklamokat
is nézni. Az internetes vide6 nézések elétt
illetve kozben elhelyezett reklamszpotok
esetében ugyanakkor altalaban igen magas
a visszaidézési rata.

A tv és az internet tehat — mint azt a
kutatas is bizonyitja — kolcsonosen erdsi-
tik egymast.

A két hatalmas elérést biztositdo mé-
dium megfelel6 kombinacidjaval, a markak
megitélésében pozitiv hatas generalhato, és
emellett jelentésen néhet a vasarloi hajlan-
dosag is.

Négy szempont, aminek mindenképpen
érvényesiilnie kell a sikeres kampany érde-
kében:

A tévé és online kampanynak egyezd lize-
netet kell kozvetitenilik.

Mindkét médium erdsségét maximalisan
ki kell hasznalni (a tv okozta izgalmi alla-
potot és az emberekre gyakorolt hatasat,
illetve az internetben rejl6 interaktivitast
és személyességet).

Nagy osszhangot kell kialakitani a két
kommunikacios forma kézott.

Ahelyett, hogy az internetet is a széles ko-
ri eléréshez hasznalnank, inkabb azokra
kell fokuszalni, akik érdeklédését felkel-
tette a tévéreklam.

)

A Prezent Média Kft. megbizasabol érkezett az HungaroSpa részérdl azon
kérés, melynek célja az Eurépa legnagyobb fiird6komplexumanak részeként
létrejétt Aqua-Palace Fedett EIményfiirds népszeriisitése volt.

A teljes kampany kozel két hénapon at tartott (2010. jalius kézepétol
augusztus kozepéig), televizios és online megjelenésekkel, egymast kdlcsonésen
erdsitve és ezaltal biztositva a célcsoport még sikeresebb elérését.

A televizioban az RTL Klub idSjaras-jelentések el6tt tamogatoéi szpot
formajaban, online terén pedig az rtlklub.hu idéjaras aloldalan, illetve az RTL-
Most.hu oldalon egyedi, kiemelt szponzoracié formajaban vasaroltak megje-
lenéseket. Az online szponzoracio6 soran a billboard, valamint a tamogatéi szpot
hirdetési megoldasokat alkalmaztak a kampanyban.

A vallalat szamara a megjelenések ebben a formaban t6rténdé 6sszehangola-

sa teljesen Gj formatumot jelentett.

,»»A komplexumba latogatok szama Iényegesen meghaladta az el6z6 év ugy-
anezen idészakaban hozzank latogaté vendégek szamat, koziiliik azéta tobben
is visszatéré vendégei az élményfiirdének’ - mondta el Kallai Zsuzsa, a Hunga-

roSpa marketing menedzsere.

A cikkben emlitett kutatds forrasa: www.thinkbox.tv
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