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Milyen a jo szponzoracio?

RTL Klub altal végeztetett kutatasok

2003. szeptember — 2004. december



[34ime Szponzoraciés kutatasaink

» ,Gondolatok nyolc utan” — AfterEight

— 2003. szeptember — december, TNS
 ldQjarasjelentes” — Lindab Rainline

— 2004. marcius — november, TNS és BNB Focus

» Az Orszag tesztje” — VW Touran
nyeremenyfelajanlas
— 2004. December 12., TNS



m-’rime Gondolatok 8 utan —AfterEight

Soles & Morkere A kutatas hattere, moédszertana

|ldépont: 2003 6sz (a kutatas: szept.-dec., a szponzoracio 42.-52.hét.)

Tamogatott miisor: Gondolatok nyolc utan, a mar futé Uzenet c. miisor
keresztel6dott at erre a névre, ahol —a markahoz ill6- angol irék goldolatait
lehetett hallani

Tamogato: Nestlé Hungaria — AfterEight csokoladémarkaja
Mlsorkornyezet: az egy perces program a Baratok Kozt el6tt jelentkezett

Célcsoport: 18-39 éves, AB statuszu varosi n6k (a dobozos csokoladévasarlok
és a Baratok Kozt celcsoportja rendkivul kozel allt egymashoz)

Egyéb kommunikacio: sem kozvetlenul elbtte, sem alatta, sem utana nem volt

Piaci helyzet: renkivul erGs verseny, sok, reklamkampannyal ersen tamogatott
versenytars, az AfterEigth meglehet6sen alacsony ismertsége

A kutatas modszertana: személyes megkérdezeés a kérdezett otthonaban,
standard kérdbivvel (15+, N=250, elemzés négy hetes gorditett adatokon)
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After Eight Ad Awareness

Base: Aged 15-49

4 Week Roll

—@— TOM ad awareness
—@— Spontaneous ad awareness
—@— Total ad awareness
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After Eight Ad Awareness

Base: 25-39 AB

6 Week Roll

—@— TOM ad awareness
—@— Spontaneous ad awareness
—@— Total ad awareness



: A szponzorfilmet felismerok es az
Ehme AfterEight celcsoportja —-megegyezik!

Demographi of Consumers - Based on Awareness of After Eight Copy

Male 44% 48% 39% 47%
Female 56% 52% 61% 53%
Primary or less 30% 43% 38% 41%
Technical school 23% 22% 20% 22%
Secondary school 33% 24% 34% 26%
University 14% 11% 9% 12%
15-29 42% 24% 18% 27%
30-39 19% 16% 16% 16%
40-49 17% 17% 35% 18%
50-59 13% 14% 10% 14%
60+ 10% 29% 21% 26%
Budapest 29% 17% 11% 19%
City 14% 18% 25% 17%
Town 29% 28% 25% 28%
Village 28% 38% 39% 37%
A 18% 13% 11% 13%
B 27% 20% 26% 22%
C 37% 34% 37% 34%
D 15% 23% 17% 21%
E 4% 11% 9% 10%

W45-51, 2003, N=2000



~ On szerint mennyire illik a ,Gondolatok
mflme 8 utan” c. misor az AfterEight-hez?

W Aged 15+
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Base: Those who have seen the ad and aged 15+ / 15-49 / 25-39,AB (n=432 / 328 / 86)



~ After Eight vasarlasi hajlandosag —bar
m-tlme tovabbra is alacsony- jelentOsen

Sales & Marketing

NOVEKEJELl a szponzorTiimet latokK Koreben

Intention to Buy among those Aware of After Eight Copy

43 44
After Eight
@ < 2%




m-’rime Gondolatok 8 utan —AfterEight

Saes & Morker Eredmeények, kovetkeztetesek

A ,Top of Mind” és a ,Spontan ismertség” novekedéseben nem torténik jelentés
elmozdulas, az AfterEight tovabbra sem kerul a legismertebb csokoladéemarkak kozé

Am a ,,Segitett markaismeret” —csupan a szponzoracionak készénhetéen-
jelentésen, a 15-49 évesek koreben 10, a célcsoportban 15 szazalékponttal
novekedett.

A reklam (szponzorfilm) ismeret 5-7 hét alatt érte el a maximumat 23-31 %-ot a fenti
két célcsoportban, ezt kovetben ez az érték stabilizalodott

Az el6bbi adatokbdl és az AGB nézettségi adataibodl (a kettd hasonlé aranyt mutat a
két célcsoportban), arra lehet kovetkeztetni hogy a miisor (Baratok Kozt) rendszeres
nézoi valamennyien fel tudtak idézni az AfterEight hirdetését (ad awerness)

A jol megvalasztott miisomak koszonhet6en az After Eight tényleges célcsoportjaban
volt a legnagyobb a szpozorfilm ismerete

A néz6k —kulonosen a célcsoport- szerint a mlsor €s az AfterEight eléeg jol illett
egymashoz

A vasarlasi hajlanddésag ugyan tovabbra is alacsony maradt, a reklamfilmet ismer6k
korében azonban szignifikansan emelkedett



= 3time IdGjarasjelentes — Lindab Rainline

Soles & Morkere A kutatas hattere, moédszertana

|ldépont: 2003 tavasz, 6sz (2 szakasz: marcius-majus €s szeptember-november)
Tamogato: Lindab — a LindabRainline ereszcsatorna-rendszer markajaval

Tamogatott mdsor: Id§jarasjelentes, elbtte-utana futd szponzorfilm (7:05, 12:10,
23:00 utan ill, 18:50, ez utdbb szeptember és november kivételével)

Célcsoport: 25-49 évesek, illetve 25-49 éves férfiak

Egyéb kommunikacio: tavasszal és 6sszel egy-egy sajtokampany, + kisebb tv
kapany marciusban és szeptemberben (csak az RTL Klubon)

Piaci helyzet: az épitdipari markak kozott a Lindab az egyik legerésebb, de nem
a legjobban ismert marka. Az ereszcsatorna piacon szinte egyeduralkodo,
legnagyobb versenytarsai a markatlan termékek forgalmazaoi (badogosok).

A kvantitativ kutatas modszertana (TNS): személyes megkérdezes a kérdezett
otthonaban, standard kérd6ivvel (25-49, N=110 hetente, elemzés négy hetes
gorditett adatokon),

A kvalitativ kutatas modszertana (BNB Focus): fokuszcsoportos (3 varos, 6
csoport) és mélyinterjus (4 tetdfedo kivitelezd) beszélgetések, 2004 .aprilis
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4 Week Roll
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Epitdipari cégek spontan ismerete 4 Week Roll
O Bramac [Roll:4]
Base: 25-49 éves ferfiak —@— Lindab [Roll:4]
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Ereszcsatornarendszer markak segitett ismerete 4 Week Roll
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Id6jaras jelentés szponzoracio 4 Week Roll
Latta az iddjaras szponzorécios
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m . Lindab Rainline — kvalitativ kutatas

Sales & Marksling Nehany megallapitas a tanulmanybol:

Az épitkezOk egyik legfobb kdzos élménye a bizonytalansag (arak, kivitelezok,
szervezes, mindség) illetve a kompetencia hianya, igy altalaban akkor valasztanak
nevesebb markakat ha nem képesek atlatni a terméktulajdonsagokat és a
markanévvel potoljak az ismeretek hianyat. Minél bonyolultabb a termék és tobb
tulajdonsag mentén lehet megitélni, annal fontosabba valik a marka.

Osszetett, racionalis informaciok eljuttatasara a szponzorfilm nem igazan alkalmas
(Racionalis informaciokat egyebkeént leginkabb az ,alacsonyabb onértekelésd”
emberek igényelnek a reklamtol, mig a ,magasabb onértekelésiieknél” az
emocionalis jellegli érvek a nagyobb hatasuak — igazolddott be ennél a kutatasnal is.)

A szponzori viszony —a megkérdezettek szerint- klcsbndsséget feltetelez. Egyrészt
a szponzor, masrészt a tévecsatorna is megneézi hogy mit ill. mivel szponzoral.

A szponzoracios szpotokat nagyobb hatasunak gondoljak,
— mert 8szintébben és tomorebben fejezik ki a Iényeget,
— nem onmagukat allitjak el6térbe, hanem a szponzoralt eseményt, vagy a mdsort,

— ,nem reklam”, vagyis nem kapcsolnak el réla

A szponzorfimrél: mig pozitivan értékelték a termek és a miisor kbzotti erés
kapcsolatot és a jo szlogent (,Esbben az elsd”), az ismeretlen és angol ,RainLine”
markanévet, illeteve a termékre torténd nem egyértelmi utalast negativan fogadtak.



= 3time IdGjarasjelentes — Lindab Rainline

Saes & Morker Eredmeények, kovetkeztetesek

A Lindab —mar jol bevezettett- epitdipari cégkent ldGjarasjelentés-szponzoraciojaval
Jelentésen tudta nbvelni spontan és segitett ismertsegéet, mind a teljes bazison,
mind a szlkebb célcsoportja (férfiak) korében, igy Oszre egyertelmlen a két
legismertebb épitdipari termékeket forgalmazo cég egyikéve lépett elbre.

Az ismertség novekedése nem allt le a 10.hét utan, mivel az 6szi visszatéréskor az
tovabb tudott emelkedni (RTL Klubon —kulonb6z6 idépontokban- futd
id6jarasjelentéssel gyakorlatilag a teljes lakossagot el lehet érni)

A Lindab markat ereszcsatorna-rendszerként azonositok korét —bar itt is 10
szazalékpontos elmozdulas tortént a segitett ismeretben- nem sikerult az
el6z6ekhez hasonlo aranyban novelni.

A reklamszpot ismertsége dinamikusan novekedett a teljes id6szak alatt, a
reklamfilm tetszése viszont egy id6 utan szolid csokkenést mutatott

A szponzoraciot sok szempontbol kedvezbbben itélik meg mint a klasszikus
reklamszpotokat. A fokuszcsoportok alapjan az lddjarasjelentés-tamogatas a
Lindab markanév eré6sédéséhez is hozzajarulhatott, kilonésen az emocionalis
ervekre nyitott kozonség korében. A LindabRainline ereszcsatorna-rendszer marka
er0sodése viszont er8s korlatokba utkozohetett, melynek egyrészt kreativ okai
lehettek, masrészt a szponzoracié maga kevésbé alkalmas erre.



m_t. . Az orszag tesztje - VW Touran

Soles & Morkere A kutatas hattere, moédszertana

« Hattér: A Porsche Hungaria Volkswagen markacsoportja az RTL Klub ,A nagy
evismetlés 2004 — az orszag tesztje” ciml mUsoraban torténd
nyereményfelajanlassal kivanta tamogatni a VW Touran markajat. A
nyereményfelajanlas hatékonysaganak vizsgalatara a TNS Hungary-t kérték fel.

 Modszer: Masnapi telefonos kutatas (Day After Recall) a TNS Hungary CATI
rendszerével.

e Minta:
— N=200

— Célcsoport: 18-49 éves, az elmult napon figyelemmel kisérte a misor tobb
mint 50%-at.

— A minta leirasa: A minta nem és életkori csoportok szerint egyenletesen
oszlik meg, valamint a régio és telepuléstipus szerint reprezentativ a 18-49
éves populaciot tekintve.

— A minta forrasa: véletlen hivas

« Field: 2004. december 12.



[ 3time  Ajatek fonyeremenye
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. .y r ” 4 i » O : ?
_Mi volt a jaték fényereménye? 2. Milyen auto volt a fdnyeremény*
, Volkswagen Touran 34
Auto 82 Volkswagen 32
utazas §j2 Fiat |1
pénz |1 Opel A1

Piros auto 3

Egyéb |1 Egyéb §1
NT-NV 15 NT-RV | y 29 y x ‘
i \ w \ ! 0 20 a0 A0 |0 100
Bazis: 18-49 évesek akik lattak a misort (n=200) 0 Bazis: 18-49 évesek akik Iéttélf/oa miisort (n=200)
Spontan kérdezés % Spontan kérdezés

3. Emlékszik, hogy VW Touran volt a fényeremeny?
Igen 64
Nem 29

NT-NV 7

0 20 40 60 80 100
Segitett kérdezés %
Bazis: akik nem tudtak, hogy VW Touran
volt a fényeremény (n=132)



Modell ismeret
[ {Hime /smerte korabban a VW Touran-t?

Sales & Marketing

25%
Spontan ismeri
a VW Touran-t
Nem ismertem korabban 62
= Nem ismeri
L e axy g spontan a VW
Igen, hallottam réla ismerésoktol 15 Touran-t
, . . 75%
Igen lattam a hirdetését 14 °

lgen, olvastam rola 7

L, _ A valaszadok 38%-ka ismerte
lgen, kiprobaltam - tulajdonos vagyok § 2 korabban a modellt

NT-NV |1

0 20 40 60 80 100

Bazis: 18-49 évesek akik lattak a miisort (n=200)



A VW Touran mint nyeremeény
m : Az On szamara vonzo ez az auto, mint
Sales & Marketing fé,nyeremény?

Igen, ez egy nagy értékii nyeremény,
szerintem sokan telefonalnanak, hogy
nyerjenek

Ez atlagos nyereménynek mondhato
egy televiziéos musorhoz mérten

Nem, ennél manapsag mar joval
nagyobb nyereményeket is lehet nyerni

I I I I I 1

0 20 40 60 80 100

Bazis: 18-49 évesek akik lattak a miisort (n=200)
Segitett kérdezés, egy valasz lehetséges



m , Az orszag tesztje - VW Touran

fime Eredmények, kbvetkeztetések

A megkeérdezettek 40%-a misort teljes egészet megnézte, 17%-a tobb
mint egy orat mig 43%-a korulbellul egy orat latott a mlsorbal.

A valaszadok tulnyomo tobbsége (tobb, mint 80%-a) tudta, hogy egy
auto volt a fonyeremény, mig mintegy harmaduk spontan modon is
emlitette a Volkwagen Tourant, mint fényereményt. A valaszadok 42%-a
tamogatott megkérdezés mellett azonositotta fényereményként a VW
Tourant. A megkérdezettek csupan 20%-a nem tudta megmondani, hogy
mi volt a fényeremeny.

A valaszadok 38%-a ismerte korabban a modellt. A misort kovetdk
62%-a elmondasa szerint a mldsorbdl értesult err6l az autdrdl, korukben
25% a spontan felismerdk aranya.

A VW Touran idealis fényereménynek mondhato, hiszen a
megkerdezettek tobb, mint 4/5 nagyertékl nyeremenynek tartja az autot.



, Milyen a j6 szponzoracio?
E'nmke Az RTL Klub kdvetkeztetései kutatasai alapjan

A szponzoracio lehetbségei:
— Ismertségnovelés (a szponzoralt mUsor kummulalt reach-ével korlatos)
— Ismertség-fenntartas (er0s piaci versenyben egyfajta stabilitast jelenthet)

— Top of mind elérés/fenntartas (hosszu tavu szponzoralas esetén a misor
rendszeres neézo6i koreben TOM pozicio er6sodeés érheto el)

Markaérték-szinergia: a mldsor és a szponzor-termék sajat markaértéke hosszu
tavu szponzoralas esetén 0sszefonodhat, igy egymast kdlcsonosen erdsitheti (pl. a
bokszrdl a Borsodi, a Borsodirdl a boksz jut eszembe)

Célzott miisorvalasztas (egyrészt koltseghatéekonysagi, masrészt a markaerték
szinergiaban rejl6 joval nagyobb lehet6ségek és a nagyobb ,hitelesség” miatt)

Kreativ anyag: koncentraljon a mar el6zdleg kialakitott / felépitett markaimidzsre
(terméktulajdonsagokat torvény szerint nem tartalmazhat), az Gzenet (szolgen)
egyertelm( legyen, egyszerre hordozzon allanddsagot és frissuljon folyamatosan



