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1. A kutatas elozményei, célja, hattere




Miért kutatunk?

Mert van, ami allanddan valtozik

» valtoznak a termékfogyasztoi igények, szokasok (hirdetd)
» valtozik a hirdetési kornyezet (versenytarsak, médiapiac)
» valtozik a technoldgiai kornyezet (internet, digitalizacio)

= valtoznak a média- és reklamfogyasztasi szokasok

Az RTL Klub és az r-time mindig fontosnak tartotta a magyar reklampiac jobb
megismeréset, és a televizios reklamhatekonyag fejlesztéset.

A reklamok hatékonysagarodl rengeteg informacio és kutatas all rendelkezésre,
am ezek tobbsége a kérdés mennyisegi oldalat ragadja meg.

Az RTL Klub és az r-time ugyanakkor évek 6ta nagy hangsulyt helyez a
reklambefogaddi kornyezet mindsegi szempontjaira, és a reklamkornyezet
jobb megismeréseére.




Folyamatosan keressuk a minGseget

A mindségi szempontok reklampiaci jelentéségét mar eddig is tobb temaban
és tobb kutatécéggel egyuttmikodve vizsgaltuk.

= »A tévé elott — a szamok mogott. A reklamészlelésre haté tényezok vizsgalata”
GfK Hungaria, 2001

" »Televizios reklamhatékonysag a blokkhosszok fliiggvényében”
GfK Hungaria, 2004. szeptember

=  Szponzoracids kutatasaink

LAfter Eight — Gondolatok 8 utan”
TNS, 2003

VW Touran -Az Orszag Tesztje”
TNS, 2004

,Lindab-lddjarasjelentés”,
TNS és BNB Focus, 2004

" ,Osztott képernyds reklam-hatasvizsgalat”
TNS Hungary, 2006.majus

Ezen kutatasok legalapvetobb megallapitasa az, hogy ket azonos nezettsegl ..
reklamszpot értéke nem feltétlentl azonos.
1 GRP =/=1 GRP

Kutatasaink anyagai megtalalhatéak a www.r-time.hu honlapunkon



http://www.r-time.hu/

Uj min6ségi szempont keresése

Jelen kutatas leginkabb a 2001-ben, szintén a GfK Hungariaval végzett
LA teve elott — a szamok mogott™ kutatas folytatasanak tekintheto.

Az akkori kutatas f6bb megallapitasai:

» Magasabb programfigyelem esetén a reklamfigyelem is magasabb;

» A televiziézas korulményei (napszak, a programvalasztas maodija, a
televizio-nézés szituacioja, helyszine, a tévénézés alatt végzett egyéb
tevékenyseég, jelenlév6k szama stb.) hatassal vannak a
programfigyelemre;

= A program és reklamfigyelem fligg a nézd koratol, nemétdl,
reklamattitidjétél, de fugg a nézett program tipusatal is;

» Rovidebb reklamblokkoknal magasabb a reklam-visszaidézeési kepesseg.
Ezeket a megallapitasokat szerettik volna tovabb finomitani, illetve Uj

mindsegi szempontokkal boviteni, elmélyitve ezzel egyutt a mindségi
szempontok jelentéséget a hatékony meédiatervezésben

*A TV elétt —a szamok mogott” elnevezésii kutatas az RTL Klub megbizasabdl a GfK Hungaria altal 2001 marcius és oktobere kézétt harom fazisban zajlott. ( 12 haztartas otthoni
megfigyelése utan - kvalitativ -, egy 4500 f6s személyes és egy 2600 f6s telefonos interju keretében. )



Miert pont a ,lelkiallapot™ ?

A meédiakutatas nemzetkozi vonalaban is elétérbe kerul a ,Ki? Mikor? Mit?”
kérdésekre adott valaszok helyett a ,Hogyan?” kerdés megvalaszolasa.

Ez klUlonosen érdekes abban az uj technoldgiai kornyezetben amely felé a
mediaipar tart: internet, konvergencia, digitalizacio.

A célcsoport mediatartalommal és reklammal valo elérése és annak mérése
rendkivuli médon szélesedik és szinesedik.

Am éppen emiatt nem mindegy hogy a médiafogyaszto - az adott helyzetben -
milyen befogadasi szituaciéban és allapotban van éppen.

Jelen kutatasunkban egy ujszerl, am eddig nehezen mérhetd tényezdt, a
befogadashoz kapcsolddo ,,lelki-érzelmi allapotot” igyekeztunk vizsgalni.
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A jelen kutatas célja

I. A kutatas els6dleges célja az volt, hogy kapcsolatot talaljunk a nézé6
lelkiallapota és a reklamhatéekonysag kozott.

ii. A masodlagos cel az volt, hogy leirjuk a napi tevekenysegeket -
koztuk a kulonb6z6 mediumok hasznalatat- a hozzajuk kapcsolodo
lelkiallapotok szerint

iii. Harmadik Iépcs6ben a legnézettebb televizios csatornak nézbinek
lelkiallapotat, ezaltal reklamhatékonysagat kivantuk jellemezni

iv. Vegqgul a legnézettebb misorokat kivantuk ertekelni lelkiallapot és
reklamhatékonysag szempontjabol



Lelkiallapot / Erzelmi allapot / 1zgalmi szint

A kutatas kezdetekor olyan, nehezen mérhetd jellemz6k meriltek fel, mint a
lelkiallapot és erzelmi allapot. Mivel ezek a meghatarozok nem
szamszerUsithet6ek, valasztottunk egy olyan valtozot, amely mind a
szakirodalmi adatok alapjan, mind a kisérleti tapasztalatoknak
megfeleléen, alkalmas a néz6i szegmensek tipizalasara.

A lelkiallapot bnmagaban egy pszicholdgiai faktor, amelyet az izgalmi szint
mint a faktor egyik valtozoja donté modon befolyasol.

Korabbi kisérletek igazoltak, hogy az izgalmi szint pozitiv, illetve negativ
korrelaciot mutat kulonboz6, a mai miszerezettség mellett konnyen és
megbizhatdan regisztralhato, pszicho-fiziologiai valtozokkal, mint amilyen
a szivfrekvencia, légzésszam, oxigeén pulzus stb.

Korabbi kisérletek tobbszorosen igazoltak azt a megfigyelést is, hogy az
izgalmi szint valtozasa hat az informacioé befogadd képességre.

Vagyis a lelkiallapot és érzelmi allapot nem mérheto jellemzok,
az izgalmi szint viszont egy mérheto,
az elobbiekkel szignifikans kapcsolatban lévé valtozé.




2. A kutatas moédszere, az izgalmi szint mérése




A merheto izgalom — U] megkozelités a piackutatasban

A megszokott kérdbives eszkozoket tehat nem éreztik

megbizhatonak a ,lelkiallapot” leirasara, igy a GfK Hungaria,
és az altala felkert kuls6 szakert6 javaslatara egy teljesen uj,
a piackutatasban eleddig ismeretlen modszert valasztottunk.

A kisérlet soran a résztvevdk izgalmi szintjet a SUUNTO TR

Memory Belt eszkoz segitsegevel mértuk. \ /
——=>—i

A miszert konnyl es kompakt jellege lehetbveé teszi, hogy Gz | ;lb }

hétkoznapi korulmények kozott is hasznaljak. A résztvevok
mellkasara kapcsolva folyamatosan, 10 masodperces
id6kozonkeént méri a szivritmust és a legzésszamot. Az
eredmeényeket rogziti a memoriajaba, ahonnan kés6bb az
adatok letolthet6ek és egy Training Manager szoftver
segitségevel a rogzitett eredmeények kielemezhetbek.

A nyers szivritmus és légzésszam adatokat, illetve a tobbi
forrasbol szarmazoé adatokat (kérd6iv, naplo, telefonos
kerddiv) végul SPSS program segitsegeével flztuk ossze, és
statisztikai modszerekkel elemeztik tovabb.




Az izgalmi szint szamitasa

Az izgalmi szintet az életkorral és a BMI-vel standardizalt sziv- és legzésszam
sulyozott atlagabdl képeztUk. (BMI: Body Mass Index - nem, testmagassag és teststly kalkulacioja)

Mivel a kutatas folyaman a miszer folyamatosan mérte a résztvevok sziv- és
légzésritmusat, igy hatalmas elemezhetb adatmennyiseg allt a rendelkezésunkre.

Az eqvik kisérleti alany izgalmi allapotanak valtozasa az InHall kutatas alatt
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*TRUNC (0,8*HR+(0,2*BR)/2), ahol HR= szivfrekvencia, BR=légzésfrekvencia



A kutatas szakaszai

l. szakasz Il. szakasz

\ /InHome szakasz \

Modszer:

420 f6 24 oras, otthoni, miszeres megfigyelése,
tevékenységi napld

telefonos interju

j Kszemélyes interju /

v
v

idé

InHall szakasz:

Modszer:

100 (4x25) f6 miszeres, ,laboratoriumi”
megfigyelése

reklam-visszaemlékezés kérdbiv

szakasz célja szakasz célja

f _ ; ) . h /Izgalmi szint valtozasanak, és ezaltal a \
Pilot: modszer, miszeres adatfelvétel reklamhatékonysag valtozasanak feltarasa valés
tesztelese koriilmények kdzozott

(S /

p ~ Izgalmi szint valtozasa:

Izgalmi szint és reklam- . Nap| tevékenység
visszaemlékezés kapcsolatanak « Nézett csatorna

feltarasa egyéb kiils6 hatasok «  Nézett misor

kizarasaval « TV nézés szituaciodja, valamint

Az adatfelvétel ideje: 2008. szeptember-oktober

Szocio-demogréfiai kildonbségek
Tv-vel kapcsolatos attitidok
Reklammal kapcsolatos attitlidok szerint
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3. Az InHall szakasz eredményei




Az InHall szakasz folyamata

' N
4 N h Internet-hasznalat | : / \
Pszichofiziologiai Reklamot, ajanlot N J o
allapotfelmero tartalmaz6 tesztmiisor |
kerdoivek megtekintése [ L t6 0
kitdltese be::e’flzeé:és ' | Reklamészlelés mérése
Résztvevok \ AN L J '
rekrutalasa ~ i
Miiszeres pszichofiziologiai mérés . K J
o

A televizids misorokhoz
kapcsolodo izgalmi

A rekrutalas folyaman
15-59 éves, napi

A 25 f6s csoportok kb. két és fél 6ran keresztul viselték a miszert.

rendszerességgel Ezalatt kérddivet toltottek ki és megtekintették a kb. 60 perces allapot és a
tévéz6 személyeket tesztmisort - 2 Fokusz riportot, Filmet / Sorozat, reklamot, ajanlot;  reklamhatékonysag
kértunk fel a tartalmazo; ,felkavard” vagy ,ellazitd” 6sszeallitast - kapcsolatat az izgalmi

részvételre. majd egy moderalt beszélgetésen vettek részt. Néhany résztvevd allapot reklam-

a beszélgetés helyett interneten honlapokat nézegetett. | visszaemlékezesre
A csoportok nem és |
életkor szerint i

inhomogeének voltak.

gyakorolt hatasaval

A beszélgetés soran a résztvevok két eltéré nézéi preferenciaju mertuk. Ezzel a reklamok
csoportot alkottak:

a felkavard misorokat kedvel6két,

és az ellazitd mlsorok kedveldkét.

szekunder memoriaban

A résztvevék
ajandékot kaptak.

S

A ellentétes preferencidju csoporttagokat a moderator igyekezett
utkoztetni. !




A televizios mUsorok hatasa az izgalmi szintre

Az InHall kutatas soran az alanyok felének ,felkavard”, masik felének ,ellazito”
filmosszeallitast mutattunk be.

A kulonbo6z6 filmosszeallitasok eltérd izgalmi allapotot eredményeztek a
résztvevBkben: a ,felkavard” misort nezok izgalmi szintje szignifikansan
magasabb volt az ellazité filmosszeallitast nézokenél.

A szivritmus és légzés miisortipusonként (N=98)

,Felkavaro” misor
81

,»Ellazité” misor
77




A reklamhatekonysag merése

A reklamhatékonysagot a mar jol bevalt, laboratoriumi kortalmények kozott is
konnyen vizsgalhato reklam-visszaemlékezessel mertuk.

Reklamokra val6 visszaemlékezés - InHall (N=100)

4 |

Mc' Donalds - étterem |
Coka Cola - dit6

Loreal - hajapolé | |

Knorr Izbomba - fliszer .
Medve - sajt

Cetelem - bank |

Kinder Pingvin - édesség

Els6 reklamblokk <
Fokusz utan

K&H - bank
T-Online - telekommunikacid | O Tamogatott reklam-
— Peugeot - autd | | visszaemlékezés
~ Burger Kinl\?e;tggte-rietg] | O Spontan termék-
Nive - krém visszaemlékezés
BB - bor J

. . . Jysk - butor ] @ Spontan marka-
N!asodlk reklam.l.olokk Pronto - tisztitd | | | visszaem|ékezés

Film / Sorozat kozben Raid - sziinyogriasztd |

Vademecum - fogkrém |
Raiffeisen - bank
Vodafone - telekommunikacio

~ Ford - autd —

Szponzorfilm Tippmax - szerencsejaték I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

- r-time
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A reklam-visszaemléekezés meéertéke

Spontan termék-visszaidézés
Hibas tamogatott
visszaemlékezés

Tamogatott reklam-
visszaidézés

= A reklamhatékonysag mérése az InHall teszt soran kérdbivek segitségevel tortént.

« Az észlelést mérd skalaba eltérd sullyal vontuk be a spontan illetve tamogatott
visszaemlékezeést.

= Spontan visszaemlékezésnél megkulonboztettik a marka és termékszinti
visszaemlékezeést.

= A hibas emlitésekert pontlevonas jart.

= Az igy kialakitott skalat 0-100-as tartomanyra transzformaltuk, ahol a magas ertél
magas hatékonysagot mutat.

" r-time

madn mpsrinse



|zgalmi osztalyokba sorolas

A légzés- és pulzusszambal = Alacsony izgalmi osztalyba
képzett izgalmi szint valtozo alapjan tartoznak, akikre az alacsony

. : : , , pulzusszam és alacsony légzésszam a
harom izgalmi osztalyt hataroztunk meg. jellemzd. Az 8 alap-anyagcsersjik

alacsony, ami kihat a percepcidjukra,

|zgalmiszint osztalyokhoz tartozé szivrekvencia. légzésszam és energia szintjukre es altalaban minden
o izgalmi szint értékek hétkoznapi tevékenységukre.
» Magas izgalmi osztalyba tartozok,
100 E akikre a magas pulzusszam és magas
v légzésszam jellemz6, az 6 alap-
80 E anyagcseréjiik magas, ami kihat
B hétkoznapi energiaszintjukre,
0} 8 percepcidjukra, hétkdznapjaikra.
40 » Kozepes izgalmi osztalyba tartozok,
akik a két szélséérték kdzott
wf g a helyezkednek el.
'E"- =
0 {—} Eséjg:ﬂz?:;zeanéfmlag
Alacsony Kozepes Magas

> lzgalmiszintenek
lzgalmi szint osztalyok




Reklamhatekonysag vs. |zgalmi szint

EgyerteimU kapcsolatot talaltunk
az izgalmi osztalyok és a reklamok

visszaidezese kozott. = Az izgalmi osztaly besorolas
alapjan a reklam-visszaidéezeési

0 érték megjosolhato.
2666.5
2550 - . p .
= A legtobb reklamra a kozepes
5o | izgalmi osztalyba tartozok
emlékeznek vissza.
1550 ~ 24 - . . .
3> = Oket kdvetik a magas izgalmi
1050 . osztalyba tartozok.
751
o = A legkevesebb reklamra az
alacsony izgalmi osztalyba tartozok
50 emlékeznek.
Alacsony (48-57) Kdzepes (58-67) Magas (68-)

Kijelenthetjuk, hogy a befogadod izgalmi szintje hatassal van a
reklamvisszaidézeésre, a reklamokra valo nyitottsagra.

*Relativ reklam visszaidézés: nem paraméteres statisztikai eljarassal, Kruskal-Wallis anova-val mértiik az osztalyok kdzotti visszaidézési kiilbnbséget.
Mivel a mérési skala nem folytonos — ,csak” rangskala — ezaltal a csoportokra jellemzé kbzépérték jellemzésére a mediant hasznaltuk.



Az izgalmi arany kozep: a hatékony kornyezet

Kilonb6z6 izgalmi szintli résztvevok reklam-visszaidézése
(0-100-as skala atlaga)

» Az alacsony izgalmi szinten alacsony a

befogadas, a reklam passziv ellenallasba -~
utkozik, nem jut be.
A hatékony
kornyezet * A magas izgalmi szintl egyén pedig szétszort,
37 nem vonja a reklam magara a figyelmét, ;
minden érdekli, es ezaltal semmi sem. Itt egy 9
35 aktiv ellenallasba Utkdzik a reklam.

» A kOzepes izgalmi szintben elég befogado S —
marad, de a gatlasai, elharit6 mechanizmusai :-_."'""
mar gyengébben mikodnek. Itt sem azért e
ragad meg a reklam az agyaban mert érdekli, \
hanem azért, mert optimalisan valt nyitotta és A
befogadéva.

Alacsony Kbzepes Magas (N=28)

(N=17) (N=52)

A kozepes izgalmi szint az idealis a reklamhatékonysag szempontjabél |




|zgass fel, és nyugtass meg !

NYUGODY

Raator! NEZO

NEZO

ellazité | | Hatékony | |
muisor kornyezet

» Annak a csatornanak, misornak a reklamhatékonysaga a nagyobb,
amelyik a legtobb nézdt hozza a hatékony reklamkornyezetet jelent6
kozepes izgalmi szintre (vagy tartja meg azokat nézd6i kozott).

= Azonos korulmények kozott 3,5-szer annyi reklam gyakorol ugyanakkora
hatast az alacsony izgalmi osztalyba tarozokra, mint a kozepes izgalmi
osztalyba tartozokra, vagyis egy reklamozonak 3,5-szer annyi penzebe
kertul meggydzni az alacsony izgalmi osztalyba tartozé nézét, mint a
kOzepes izgalmi osztalyba tartozot.




4. Az InHome szakasz eredmeényei




Az otthoni izgalmi szint meéres folyamata
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24 6ras medfigyelés

4 N O N N\

v

Szocio-demografiai helyzetet, Telefonos interju fomiisor-
televizionézési szokasokat, idoben. Az interju soran a
reklamattitlidoket, és a televizionézési szituacio,
pszichofiziologiai allapotot misorfigyelem,

i . felméro kérdoiv kitoltése reklamfigyelem felmérése. Miiszerek,
Resztvevok \_ - \_ - tevékenységi naplé
rekrutalasa begyiijtése
sziirokérdoiv
LRI [ Miiszeres pszicho fizioldgiai mérés }

[ Onkitoltos tevékenységi naplo vezetése ] K /

420 f6, budapesti,
15-59 év kozotti,
naponta téveézo,
résztvevod
kivalasztasa nem,
életkor, iskolai
végzettség szerint.

A mlszerek délutan 17-18 6ra korul kerultek felhelyezésre, amelyet a résztvevok 24
oran keresztul viseltek. Ekozben pedig egy tevékenységi napldba rogzitették, hogy mikor
mit csinaltak. A résztveviket este 20 és 23 6ra kozott a GfK telefonos studidjabdl
felhivtak, és kikérdezték az el6z6 6raban nézett misorrol, a tévénézés szituaciojaral.




A napi tevekenysegek idomerlege a mintaban

\\'\/\'\

\”\\v\ \\/“

/

60% otthonlét

50%

40%

30%

20%

10%

0%

ora

[9-00_|

M (otthoni) TV nézés (otthoni) Internetezés (otthoni) Olvasas (otthoni) Radidzas
(otthoni)Hazimunka H (otthoni)Alvas Egyéb otthoni tevékenység W Nem otthoni munka/tanulas
B Kdzlekedés Nem otthoni étkezés W Vasarlas B Nem otthoni szabadid6

O Egyéb nem otthoni tevekenység r-time
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A napi tevekenysegek es az izgalmi szint valtozasa

otthonlét TV nézés
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Izgalmi szint ——TV nézés atlagos izgalmi szintje

A 24 ¢6ras, folyamatos miszeres izgalmi szint mérés, valamint a tevékenységek naploba valo rogzitése, és a
telefonos interju lehetévé tette, hogy az izgalmi szint valtozasat folyamatosan nyomon kévethessuk, és
elemezhessik a napi tevékenység fluggveényében.

A grafikonon lathato, hogy az atlagos izgalmi szint a jellemzéen munkaval toltétt iddsavban a legmagasak
Legalacsonyabb értéket természetesen €jszaka veszi fel, amikor a nagy tobbség alszik.
r-time

madn mpsrinse



Napi tevekenységek izgalmi szintjuk szerint
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» ROgzitettuk az izgalmi szint értékeket az egyes napi tevékenységekkel kapcsolatban. Azt
talaltuk, hogy az egyes tevékenységek szignifikansan elkulonulnek egymastol atlagos izgalmi
szintjuk alapjan. Vannak relaxalé hatasu tevékenységek és stressz fokozo tevékenységek.

= Atévénézés a kdzepes izgalmi tartomanyban talalhato, egyutt az internetezéssel illetve az
egyeb otthoni tevékenységekkel. 4

= ATV néezeés arelaxalo, ellazuld allapot tetejen talalhato. A TV nézés annyira lazit el, hogy \f
nyugodt, befogado allapotba keriliink téle, de éberséglinket olyan szinten megtartjuk, hogy —  r-time
gondolati-érzelmi reakciodink lehetnek. e
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Az i1zgalmi szint valtozasa f6 tevékenysegenkent
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Nem otthoni tevékenység = Alvas Egyéb otthoni tevekenységek
==T\/ nézés alatti izgalmi szint —— Tévézés atlagos izgalmi szintje

Az izgalmi szint napi valtozasanak forditott U alaku gorbéje nem csupan a jellemzé6
tevékenységek valtozasabol ered. Bar a tevékenységekre kulonbozé izgalmi szint a jellemzd, az
izgalmi szint tevékenységeken belll, igy a televiziézason belil is valtozik.

A z6ld vonalhoz tartozé érték, a televiziézas atlagos izgalmi szintjét jeloli, ami a televizios,
reklambefogadas szempontjabdl az optimalis szintnek nevezhet6.



Tevenezes izgalmi szint valtozas hetkoznap es hétvéegen
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=TV nézés alatti izgalmi szint Hétkdéznapi TV nézés Hétvégi TV nézés —— Tévézés atlagos izgalmi szintje

* A hétvégi tévézés altalaban alacsonyabb izgalmi szint mellett torténik, mint a hét kozbeni
televiziozas.

* Napkozben altalaban a hétvegi televizidézas van kozelebb az optimalis izgalmi szinthez, m
késé este inkabb a hétkdznapi televizidzas. \




|zgalmi szint a tevenezeési szituacio fuggvenyeben

A televizid nézeés alatt mért izgalmi szint
kulonbségeket mutatott a a tévénézés szituacioi

szerint. Vannak szituaciok, melyek emelik a Atlagos izgalmi szint
nézbk izgalmi szintjét, masok csokkentik azt.
Helyiség
V4 s r V24 ’ V4 4 4 Egyéb he|YISég
= A konyhaban torténd tévénézeésnek a Nappali
legmagasabb az izgalmi allapota, amelyet a KO:;': 02
halészobaban tévénézés, a nappaliban torténd Eqyéb tevékenység
tevénézes, és az egyéb helyiségben torténd Csak TV
;. .. Egyéb is
tevezes kovet. Beszélgetés, tarsas tevékenység
Etkezés
= Amennyiben a TV nézés mellett a befogad6 mas rezmune
tevékenységet is folytat, akkor a beszélgetés és Beszéigetés, gyerekiel valé foglalkozés 70
az étkezeés csokkenti, mig a hazimunka, az Nezck szama
. , P P Egyedill
internetezés vagy a gyerekkel valé foglalkozas e
jellemzéen noveli az izgalmi szintet. Miisorvélasztés
En vélasztottam programjsag, eldzetes alapjan
o . .. . . En valasztottam kapcsolgatas utan
= Ha a televiziot tobben is nézik, az az izgalmi En vélasztottam megszokisbdl
szint novekedéseével jar, kilonosen, ha gyermek Més vélasztotta

is van a nézo6k korében.

» Ha a nézett misort mas valasztotta, vagyis nem
feltétlendl talalkozik a nézd izlésével, az
jellemzéen az izgalmi szint ndvekedésével is
egyutt jar.

madn mpsrinse

*:Csak telefonon feltett kérdések



Csatornak nezettsége a mintaban
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Csatornak nézdinek izgalmi allapot szerinti 6sszetétele

es atlagos izgalmi szintje
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A kulonbozd TV csatornak eltérdé hatassal vannak nezd6ik izgalmi szintjére.

A nagyobb kereskedelmi csatornak nézettségi idejének tobb, mint fele a
reklamhatékonysag szempontjabol optimalis, kdzepes izgalmi osztalyba tartozi

Ismeretterjesztd
csatornak

Sportcsatornak

Film+
M1/M2
TV2

Zenei csatornak

Hircsatornak

Viasat3

RTL-Klub

Gyermekcsatornak

Egyéb csatorna

Cool TV

0%
—— Izgalmi szint -
atlag




TV nezok izgalmi szintjenek valtozasa idosavok szerint
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Izgalmi szint
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m Reggel 6-10h = Napkozben 10-16h Délutan 16-19h Este 19-23h m Ejszaka 23-03 Total

A kulonbozo csatornak eltéro izgalmi szintjének egyik oka, hogy az egyes
csatornak relativ nézettsege napszakonkent valtozik, és a kalonbozé
napszakokra eltéerd izgalmi szint jellemzd.

Mig peldaul a sportcsatornak nézdéire osszessegeben az atlagosnal alacsonyabl
izgalmi szint volt jellemzd, a napkozbeni sportcsatorna nézékre kiugréan magas
izgalmi szintet kaptunk. r-time



lzgalmi szint

TV nezok izgalmi szintjenek valtozasa idosavok szerint
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Az RTL Klub nézéinek izgalmi szintje a délutani (16-19 6ra kozotti) és esti (19-23 dra kozotti)
id6savokban csak kevésseé tér el a napszakra jellemz6 atlagos televizios izgalmi szinttél.

Az éjszakai (23-03 6ra kozotti) és reggeli (6-10 6ra kozott) savokban viszont, amikor az izgalmi
szint jellemz&en alacsony, az RTL Klub noveli a néz6k izgalmi szintjét. Napkozben (10-16 ora
kozott) viszont forditott a hatas: az RTL nézbi nyugodtabbak a televiziénézdk atlagahoz képest

oSt
il

Valamennyi esetre igaz ugyanakkor, hogy az RTL Klub kdzelebb van az optimalis izgalmi szi
mint a tv2. r-time



Musorok, mufajok es izgalmi szint
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A napi rendszerességgel jelentkez6 misorok esetén lehetbéségunk van a mlsorok 6sszehasonlitasara, a
ritkabban jelentkez6 misoroknal pedig mifajokra és csatornakra bontva mutathatjuk be az izgalmi szinteket.
* A vizsgalt, esti érakban futd, nagy nézettségl, naponta jelentkezé misorok kézul az RTL Klub misorok
jellemzéen a TV nézeés kozbeni atlagos izgalmi szint kozelében helyezkednek el.

» Ezek k6z0l is kiemelkedik a Baratok Kozt, mint izgalmi szempontbdl optimalis televizids reklamkornyezet.



Tevéenezol szegmensek vs. Izgalmi szint

A kutatas soran a miszert visel6 nézOket —az altaluk kitoltott kerddivek alapjan-
kulonbozd szegmensekbe soroltuk. Ezekhez a néz6i szegmensekhez aztan
atlagos izgalmi szintet is tarsitottunk:

MuUsorpreferencia szegmensek kozul az ,Adrenalinfuggd’-k alacsonyabb izgalmi
szinttel televizidznak az atlagnal, mig a ,Sztar- romantikus” kedvel6k az atlagnal
magasabb izgalmi helyzetben vannak a téveé el6tt

NézGbi habitus szegmensek kozul a ,Szétszort kozosségiek” magasabb izgalmi
erteklek a televizid el6tt mint a ,Maganyosok” vagy a ,Fegyelmezett kozosségiek”

A TV attitidok kozul a ,Rajongok” a legmagasabb izgalmi allapotuak szemben a
,KO0zombosekkel” vagy a ,Kritikus valogatoakkal”

Reklamattitidok szerint a ,Reklamellenesek” izgatottabbak mint a ,Realistak” vagy
az "Elfogadoak”.




5. A tévénézés mint tevékenység




A moderalt beszelgetes tanulsagai
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Az InHall vetitések utan a moderatorok beszélgetést
| kezdeményeztek, amiben a résztvevok vetités alatti érzelmeire voltak
kivancsiak.

A résztvevok a televiziézast a vidampark analégiajaval irtak le.

A kereskedelmi TV-ket hazi vidamparkkal azonositottak, ahova
elsésorban szérakozni jarnak az emberek, és mindenki megtalalja a

maga jatékat.




Kereskedelmi teve = a hazi vidampark

Tars: 6sszefuthat bara-
taival, a hirességekkel

rl

A téma: a masnapi
e beszélgetés targya
Kitekintés: kiemel
a hétkdznapokbdl

fa- LA Mese: ami
Neveteés: konnyed Tulcsordulas: intenziv clvarazsol. nem
. e . szOrakozas : ; ' .
Szimulacié: tanulas, érzelmeket majd valésag —
felkészllés az extrém megnyugvast valt ki Kisértés: rosszra
helyzetekre csabit, haszontalan
idétoltés

Szellemi kihivasok:
fejtdrok és logikai 3
jatékok Kedves semmiségek

Reklam: a szlikséges rossz
X
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Objektiv vs. Szubjektiv lelkiallapotok

A kutatas folyaman az érzelmi allapot ,valds” feltérképezése mellett kisérletet
tettink a szubjektiv lelkiallapotok es elvarasok leirasara is.*

Bar ezek —modszertani nehézseégek miatt- nem tekinthetéek a lelkiallapot valos
leirasanak, am meégis hasznalhatoak a televizidval szembeni ,elképzelt”
elvarasok feltérképezésére, az ,idealizalt lelkiallapot” feltarasara.

Az eredmények alapjan elmondhato, hogy egy a nézdk vagyait megtestesitd
csatorna alapvetden jokedvi, nyugodt, gondtalan am faradt embereknek kinal
kellemes - érzelmes - izgalmas szorakozast.

Az RTL Klub pedig minden fenti szempont szerint az els6é szamu valasztas a
televizionézdk szamara

madn mpsrinse

*:A mlszeres felmérésbe bevont 420 f6 kérdéives megkérdezése a miszer felszerelésével egy idében



Meéediavalasztas — elvarasok szerint

Informaciéforras és a hasznos dolgok megismerése szempontjabdl a televizié ugyan jo
poziciéban van - am az internet erés versenytars.

Az izgalmak és élmények, valamint az érzelmek szempontjabél azonban a televiziénak
egyértelmii az els6bbsége a tobbi médiummal szemben.

JO és hasznos
dolgokat szeretne
tanulni

Gondolkodasra,
szellemi kihivasra
vagyik

Megnyugvast keres

A mar ismert
dolgokat keresi

Informalodni akar

*:A médimot valaszték aranya

-70 -60 -50 -40 -30 -20 -10 0%

oTVv m Internet

10 20 30 40 50 60 70
m Ujsag-konyv

O Radio

Kellemes dolgokra
vagyik

Arra vagyik, hogy az
érzelmek magukkal
ragadjak

Izgalmakra,
élmeényekre vagyik

Uj dolgokat szeretne
megismerni

Szoérakozasra vagyik
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Mediavalasztas — lelkiallapotok szerint

Amig lesz kikapcsolédasra vagyé ember, addig lesz televizié is...

— | Jokedvii

Rosszkedv( E
— Kipihent

Faradt !
— Nyugodt

|
|zgatott =
— Gondtalan
Aggoda E

60 -50 -40 -30 -20 -10 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
oTv ® Internet m Ujsag-konyv O Radié

*:A médimot vélaszték aranya



Musorvalasztas - lelkiallapot eés elvarasok szerint

Miisorvalasztas Miisorvalasztas

Lelkiallapotok szerint |Elvéra'sok szerint
Rosszkedvii  Vigjaték 6%  Jokedvi: igja 18% Kellemes dolgokra vagyik Film 5%  Jo és hasznos dolgokra vagyik Ismeretterjeszt6 28%
Zene 5% 3% Vigjaték 5% Természetfilm 5%
oroZa 5%
Faradt Kipihent Film 8% Arra vagyik hogy az érzelmek... Romantikus filmek 13%  Gondolkodasra/szellemi kihivasra...  Vetélked&/Kvizm. 19%
Ismeretterjesztd 5% Film 5% Ismeretterjeszt6 13%
oza Sorozat 5%
Sport 5% Izgalmakra, éiményekre vagyik  Akcid 11%  Megnyugvast keres Zene 5%
Izgatott Hirek/HirmGsor 4%  Nyugodt Film 9% Krimi 10% Film 5%
Sorozat 7% Film 5%
Sport 5% JUj dolgokat szeretne megismerni Ismeretterjeszt6 33% A mar ismert dolgokat keresi
Aggodo Hirek/Hirmisor 6%  Gondtalan  Film 8%
Vigjaték 8%
Seroza 6% Szdérakozasra vagyik Vigjaték 13%  Informalddni akar Hirek/ Hirmlsor  27%
% Film 7% Ismeretterjeszts  12%
Krimi 5% Zene 7%

A Sorozatok ugy altalaban a tipikus televizidos program: a jokedvi, gondtalan, nyugodt am
faradt néz6k valasztasa amikor valami olyan kellemes dologra vagynak, ami izgalmakat -
élmeényeket ad, vagy szorakozni akarnak vagy amikor szeretnék hogy az érzelmek
magukkal ragadjak.

A Baratok Kozt - spontan maédon is - az egyik alapvet6 valasztas.

A zenei programok altalaban azoknak a rosszkedvl embereknek szélnak akik
megnyugvast keresnek és szdérakozni vagynak.

*:Spontan, tébb vélasz, vélaszok aranya



Csatornavalasztas — lelkiallapotok szerint

Barmilyen legyen a lelkiallapot : az RTL Klub az els6 szamu valasztas.

E_— — Jokedv
Rosszkedv L‘_!
Kipihent
R———
Faradt B—
Nyugodt
|zgatott ﬂ|
Gondtalan
Aggodo E!

-60 -50 -40 -30 -20 -10 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

% % % % % %

ORTL Klub ETV2

B Ismeretterjesztd csatorna O M1/M2/DunaTV
*: Tamogatott. A csatornat valasztok aranya.




Osszefoglalas, tanulsagok

Az RTL Klub és az r-time fontosnak tartja a televizids reklamhatékonysag
fejlesztését, igy azok minGségi ismérveinek kutatasat.

A piackutatasban egy eddig teljesen ismeretlen modszert probaltunk ki.

Az eredmeények alapjan beigazolédott az a hipotézis, hogy a reklamhatekonysagot
befolyasolja a befogado ,lelki-izgalmi”allapota.

A koOzepes, nem tul izgatott és nem tul ellazult allapot a leghatekonyabb
reklamkornyezet.

A televizionézo izgalmi allapotara a napszak mellett hatassal van a nézett televizios
program, hogy hol, hanyan nézik a misort, ki valasztotta a programot, hogy végez-e
kozben és milyen tevékenyseéget, illetve hogy milyen a nézd tipusa.

Az RTL Klub misorai — kulonosen a reggeli és a késo6 esti iddszakban — sikeresen
mozditjak ki a néz6t az optimalis befogadasi szint felé.

A televizi6 alapvetéen a kikapcsolodas médiuma, ahol a nézék elsé szamua
valasztasa az RTL Klub.

madn mpsrinse



Az elemzéssel kapcsolatos tovabbi kérdése esetén, forduljon a
kutatasért felelos kollegankhoz.

Ur Frigyes, kutatasi vezeto6
tel.: +36 1 382 85 12
e-mail: ur.frigyes@r-time.hu




Koszonjuk a figyelmet!

r-time media experience
www.r-time.hu
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