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A rovid reklamblokk ertek lett a reklampiacon...

Reklamblokkok atlagos szpot darabszama az RTL Klubo nésatv2-n
éves bonntasban, 2004-2010 kz6tt BTvV2  ERTL Klub

12.4 12.4
11.7 12

y2004 y2005 y2006 y2007 y2008 y2009 2010.jan.1.-nov.9.

- Az RTL Klub évek o6ta koveti a ,kevesebb reklammennyiség, tébb, de
rovidebb reklamblokk” stratégiajat: csatornankon 2004 ota alig valtozott
az eqgy reklamblokkban futd atlagos szpot darabszam

- A piaci igények igy versenytarsainkat is ebbe az iranyba terelték: az
atlagos blokkhossz 2008-tol kezd6dden a tv2-n is jelentdsen csdkkent «

Forrds: AGB Nielsen, politikai hirdetések nélkil, 2004.jan.1.-2010.november 9. k6z6tt, egész napi atlag rrecin mapin-en



...bar a valodi helyzet lenyegében iden sem nagyon valtozott

Blokktipus—megoszlasok az RTL Klubon és a TV2-n, 20  09-ben és 2010-ben

2009. januér 1. — december 31-ig.
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2010. januar 1. — november 9-ig.
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Reklamszpotok szama egy reklamblokkban

Forras: AGB Nielsen, politikai hirdetések nélkil, egész napi atlag, szpotok szamanak megoszlasa blokktipusonként



2004 ota tudjuk: a rovidebb reklamblokk hatékonyabb !

A visszaidézett szpotok aranya (ha ugyanazta hats zpotot vizsgaljuk)*
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6 perces blokkok - 17 szpot (N=70) 4 perces blokkok - 11 szpot (N=65) 2 perces blokkok - 6 szpot (N=68)

Az RTL Klub 2004-ben végzett egy reklamkutatast a GfK Hungaria kutatoceggel:

- Egy 4 perc hosszusagu reklamblokkban elhelyezett reklamfilm visszaidézési aranya
22%-kal magasabb, mint egy 6 perces blokkban elhelyezett reklamfilmé

- A két perces és a hat perces blokk k6z6tt 30% a kilonbség

- A nézdk érzékelik a blokkhosszok kozotti kiilbnbséget, a révidebb reklamblokkot
pedig kevésbé tartjak zavaronak

Forras: GfK Hungaria, 2004., Médszer: InHall, fiktiv ,televiziés miisor teszt” harom varosban, 401 fével (15-49 éves), 3x2 blokktipus
*Spontan médon visszaidézett szpotok szama / blokkban 1évé 6sszes szpotszam.

Mindharom blokktipusban szereplé ugyanazon 6 szpot visszaidézési aranyait vizsgalva (kiszirendd a reklamszpotok kreativ anyagai kozti kqunbsegeket)




Il. De nem valtozott-e meg azota a helyzet?

2010 szeptemberében, az NRC piackutatoval vegzett
kutatasunk eredmenyei




A kutatas parameterei

Modszertan:

InHall adatfelvétel harom helyszinen (Budapest, Gy6r, Miskolc)

Fiktiv ,televizios misorteszt” (Fékusz) kulonb6z6 hosszusagu reklamblokkokkal
Visszaidézes vizsgalata: 5-7 perces kérddiv kereteben, kozvetlentl a misor
megtekintése utan

Az adatfelvétel id6pontja: 2010. szeptember 22-28.

Minta:

300 6 (18-49 éves korcsoport)
reprezentativitas: korra es nemre, kvotas mintavetellel

Fébb kilbénbségek a 2004-es hasonlo kutatasunkhoz képest:

2010-ben csak ket blokktipust vizsgaltunk (4 és 6 perces), nem pedig harmat
Igy az egyes blokkhosszokra vonatkozé elemszamok magasabbak lehettek
Egyféle 6 perces blokk volt, 15 szpottal

Viszont haromféle 4 perces blokk, 10-10 szpottal, (mindig mas-mas 5-5 szpotot
kihagyva)

A kutatasban 6sszehasonlitott kreativ anyagok szama 6-rol 15-re nétt,
igy csokkentve a reklamszpotok minésége kozti kilonbsegek hatasat

medn eperiesce



Eredmeny: a helyzet 6 év alatt sem nagyon valtozott !

50% y . e 17 r
Spontan visszaidézett szpotok aranya — 2010-ben
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“ teljes visszaidézés B tematikus visszaidézés
- Egy 4 perc hosszusagu reklamblokk visszaidézesi aranya tovabbra
IS jelentésen, 18%-kal magasabb, mint a 6 perces blokke

*Forras: NRC Kft., 2010.szeptember: spontan visszaidézett szpotok szama/ blokkban lévé dsszes szpotszam.
Médszer: InHall ,televiziés misor teszt” 3 varosban, 300 f6 18-49 éves,korra nemre reprezentativ kvotas mintavétel, egy 6perces (15 I'_:!:lI'I'IE
szpot) és 3 féle 4 perces (10-10 szpot) blokktipussal



II. De mi a helyzet nem inHall kdrtlmények kozatt,
hanem valds szituacioban, otthon?

2010 szeptember 24.-i kutatasunk az Ipsos piackutatoval




A kutatas célja es hattere

A kutatas elsédleges célja:

- areklamblokkhossztol fliggd reklamvisszaidezesi képesseg 6sszehasonlitasa
a 18-49 éves célcsoport kdrében,

- otthoni kdrulmények kozott — tehat a valésagnak megfelel6 tévénézeési
szituacioban

A kutatas tovabbi céljai:

- Areklamok visszaidezésére hato tenyez6k azonositasa

Az r-time 2010 szeptemberében megbizta az Ipsos Média-, Reklam-, Piac- és
Vélemeénykutato Zrt-t , hogy vizsgalatot folytasson a fenti témakorben

A vizsgalat targya:

- Egy, a mUsorstruktura alapjan atlagosnak tekinthetd napon, 20:20 és 22:10
kozotti idésavban het reklamblokk (4 RTL Klub es 3 TV2-es blokk) tesztelése

- A kivalasztott nap 2010. szeptember 24., péntek este lett

A fenti kérdés vizsgalatara egy eddig egyedulallo modszertant valasztottunk

medn eperiesce



Modszertani alapok

Mivel a mesterséges korulmeényei torzithatjak a valos reklam-észlelést, a kutatast
mindenképpen otthoni kdrnyezetben kepzeltlk el, amikor a valaszado egy szokasos
hétkdznapi estéjéet eli meg, tévét néz, és olyan mértékben figyel a reklamokra, mint
barmikor maskor.

Az otthoni kbrnyezet, a tévéneézes, és a prompt — szinte azonnali — valaszadas miatt az
el6zetes beszervezéssel és SMS értesitével tamogatott online (CAWI) adatfelvétel
mellett dontottink.

Az online (CAWI) adatfelvétel mellett sz0lo érvek, egyrészt kdltseghatékonysagi
szempontok, masrészt, hogy a célcsoport viszonylag magas eléerhetésege. (A 18-49
éves célcsoportjanak 67%-a internetezik havi rendszeresseggel s 66%-a rendelkezik
otthoni internet-hozzaféressel*)

A valaszadokat az Ipsos Zrt. Mintegy 45.000 fés téve-nezo on-line panelébdl, el6zetes
beszervezéssel toboroztuk egy ,tévénézesi szokasokat felméré kutatashoz”. A
kutatasban val6 részvétel feltételei az alabbiak voltak:

- Otthoni internet-kapcsolat megléte

- Szokasszer( pénteki TV-nézes a 20:20 és 22:10 prime-time mdsorsavban =
- RTL Klub, illetve TV2 nézése 7 )
- Beleegyez6 nyilatkozat és mobil-telefonszam megadasa r-timgz

medn eperiesin

*Forras: Ipsos/GFK Nemzeti Médiaanalizis 2010 2. féléves adatai



Az adatfelvétel menete /1

A toborzas 4 napon keresztil zajlott, egy atlagos pentek-esti tevézési szokasok
felméresere szolgald rovid, el6zetes kerdbivvel. Aki RTL Klubot és/vagy TV2-t,
valamint a FOkusz, Aktiv, Baratok Kozt, Joban Rosszban, CSI és NCIS misorok
valamelyiket megjelolte, mint altalaban nézett misort €s mobiltelefonszama
megadasaval jelezte részveteli szandekat, meghivast kapott a kutatasba

Az altaldban nézett mlsorok alapjan az egyes tesztelend6 blokkokhoz elézetesen
hozzarendeltik a vélt valaszadoi csoportokat, akiket aztan utolag egyertelmien
kategorizalni is tudtuk reklamblokkok szerint, a kikuldott SMS-ek és a beérkezett
valaszok idépontja, valamint a kerddivben megjel6lt, az elmult 10-15 percben
nézett es reklamblokkot megel6z6/ kdvet6 vagy reklamblokkal megszakitott
mdsor alapjan.

Azt, hogy a valaszadok a megfelel6 reklamblokkra tudjanak reagalni,
mobiltelefonra kuldott SMS-értesitesek réven értik el. Az SMS-ek azonnali
,kézbesitését” az Ipsos Zrt. sms-szolgaltatd partnere biztositotta.

Az SMS-eket a reklamblokk lezarultaval azonnal kikuldtuk.

Az egyes nézbi csoportok az e-mailben kuldott kérddiv-linkre csak az SMS-
értesitd kikuldése utan tudtak kattintani.

" r-time,

medn eperiesin



Az adatfelvétel menete /2

Az adatfelvetel folyamatos feltigyelet es ellenérzes mellett zajlott. R6gzitésre kerdlt a
reklamblokkok vetitésének kezdete es vege, az SMS kuldés idépontja alapjan a
csoportbeosztas, valamint a kérddiv kitoltésének kezdete és vege.

A mintaba nem kerlltek be azon valaszadok valaszai:

- Akik az adott id6pontban mégsem a megfelelé csatorna (RTL Klub vagy TV?2)
megfeleld mlsorat nézték (vagy egyaltalan nem néztek TV-t).

- Akik a kérddiv kitoltését az SMS fogadasa utan tébb, mint 10 perc elteltével
kezdtek meg.

- Akik tébb, mint 15 percen keresztll toltotték a kerdbivet.

Mivel nem el6zetesen kontrollalt mintavetel tortént, igy a mintaba kerult valaszadok
demografiai es mintaveteli aranyai aktualis TV-nézesi es valaszadasi szokasaik
alapjan utolag alakultak ki.




Minta

Az RTL Klub és TV2 nezé csoportjai azonban hasonloak lettek az alapveté demografiai
ismervek szerint (nem, korcsoport, végzettség, régio, es telepiléstipus), mivel a
mintavetelbdl eredd esetleges hibakat utolagos iteracios sulyozassal kiiszobaltik ki.

A két TV-nézdb csoport véleménye igy dsszehasonlithato lett.

- N Col%% - N Col%
Total 800 100% Total 358 100%%
— fErfi 213 27% Nem ferfi 97 27%
ni 557 FI% na 261 F3%
13-29 éves 134 17% 18-29 éves &0 17%
Korcsoport |30-39 éves 325 1% Korcsoport [30-39 éves 144 41%
40-49 Eves 341 43% 40-49 Eves 152 43%
8 ositaly vagy alatta 14 2%, 8 ositaly vagy alatta a 2%,
Il;llaagirsn:flaasia szakmunkas 103 13% Il;llaagirsn:flaasia szakmunkas a5 15%
végretsége Erettségi 383 5% vézrettséze Erettsegi 171 A5%
diploma 295 37 diplama 132 ST
Budapest 130 22% Budapest a0 22%
Telepill ésti |megyeszékhely 224 25% Telepill ésti [megyeszékhely 101 5%
pus egvéb varos 2449 1% pus egvéb varos 109 0%
kidzség 147 1a% kidzség 63 19%
Kéiép-Magyarorszag 258 32% Kéiép-Magyarorszag 113 32%
Kézép-Dunantul 103 13% Kézép-Dunantul 47 13%
Myugat-Dunantol &9 % Myugat-Dunantol 31 %,
KSH-régid  (Dél-Dunantil 71 0%, KiH-régia  |Dél-Dunantidl 32 9%
Eszak-Magvarorszds an 11% Eszak-Magvarorszds 41 11%
Eszak-Alfdld 100 13% Eszak-Alfdld 44 12%
Drél-Afidld 110 14% Drél-Afidld S0 14%

A végleges mintaban 6sszesen 1158 f6 maradt!

A valaszadok 69%-a RTL Klub nézé (800 ), mig 31%-a TV2 néz6 (358 f6) volt.  r-times



Vizsgalt adatok

Spontan reklamvisszaidezes, kétféle mélységben:
- legalabb egy konkrét marka megnevezeésevel,
- legalabb egy markahoz tartoz6 momentum emlitésével

Tamogatott reklamvisszaidézés

A fenti valaszokat kilonféle kategoriak szerint elemeztik:
- Csatornék szerint
- Reklam elhelyezkedése szerint
- llletve reklamblokkhossz alapjan

Emellett felvettilk meg:

- muUsor tetszése

- programvalasztas modja

- muUsorra valoé odafigyelés mélysége

- tévénezok szama

- végzett egyéb tevékenység televiziézas kbzben
- reklamattitld (itt most csak 1 kérdes volt)

- becsult reklamblokkhossz percben

" r-time,

medn eperiesin



A valasztott nap es idosav — a lehet6 legaltalanosabb

Az RTL Klub és a TV2 muisorstrukturai
2010. szeptember 24.-én este, 20:20 — 22:10 kozo6tt

TV2

RTL Klub

20:20 21:00 22:00 22:10

*Forras: AGB Mielsen, program adatbazis, minute-by-minute;Piros savok: reklamblokkok,

Vildgos sarga savok: egyéb misorszamok (pl. Misorajanlé, Jaték, Inzert, Reflektor, valasztasi hirdetés stb.)



Tesztelt reklamblokkok

A szeptember 24.-i pénteki misorestén az alabbi reklamblokkokat teszteltlk:

Blokk dpont Blokkhossz szpotok Bevont

, Csatorna . Reklam m Gsorkornyezet (AGB korrigdlt szama valaszadoék
szama (6ra:perc) . n

szpothosszal) (db) szama (f6)

1 RTLKIlub 20:35 FOkusz - Baratok Kozt kozott 04:00 9 197

2 TV2 20:41  Aktiv - JOoban Rosszban kozott 04:20 11 83

3 RTLKIlub 21:00 Baratok Kozt megszakitd 04:00 10 262

4 TV2 21:17 Jbéban Rosszban - NCIS:Los Angeles kdzott 05:20 14 140

5 RTLKIub 21:19 Baratok Kozt - CSI kozott 04:00 11 220

6 TV2 21:46  NCIS: Los Angeles megszakito 03:50 11 135

7 RTLKIlub 21:46  CSI megszakito 04:00 8 121

> A kutatas eredeti céljait keresztezve —sajnos- aznap  este a6
perces blokkok szama varatlan m o6don elmaradt a szokasostol:
a tv2 harom blokkja kdzul kett 6 4 perc kordli lett...




Az InHome kutatas eredményel

- reklamvisszaidézési kilonbsegek
csatornankent és programonkeént
- az eltérések lehetseges magyarazatai




Az eredmény szamunkra is megdobbentd volt !

Spontan reklam visszaidézés aranya (%) csatornankent

60%

+56%

s " — .
40%
10%
6%

20%

tematikus

visszaidézés

B marka
visszaidézés
0%

total RTL Klub (N=800) total TV2 (N=358)

Marka- és tematikus marka visszaidézés eredményei. Adott csatorna misorait nézék kérében.




De vajon miert ? — Egy lehetséges ok

6% P 6%
‘

az 0sszes reklamot
tv2.hu

® majdnem az ¢sszes 46%
reklamot

m csak néhany reklamot

egy reklamot sem

41%

Az RTL Klub és TV2 misorait néz8k kdzt szignifikans eltérés mutatkozott
aszerint, hogy a vizsgalt reklamok mekkora részét kiséertek figyelemmel.

Igy nem meglepd, hogy az RTL néz6i kozt tobben voltak azok, akik meg tudtak
nevezni konkrét reklamot, vagy egyértelmien kérbe tudtak irni egy-egy
reklamot a jellemzé momentumaival.




Reklamvisszaidézés a Baratok Kozt és a Joban Rosszban elott

Spontan reklam visszaidézés aranya (%) konkrét blokkonkent

60%
+80%
B e "
20% 6%
tematikus
visszaidézés
0% M marka
0

visszaidézés
RTL Klub -Fokusz/Baratok Kozt kozott TV2 -AktiviJ6banRosszban kdzott
(N=197) (N=83)

Marka- és tematikus marka visszaidézés eredményei. Adott konkrét reklamblokkhoz tartozé nézék korében.



A Baratok Kozt elott kilondsen sokan nézik vegig a blokkot

Kordlbelul mennyi reklamot latott a blokkb6l?

50 46.37

B RTL Klub -Fékusz utani blokk

B TV2 - Aktiv utani blokk

az 0sszes reklamot majdnem az 8sszes csak néhany reklamot egy reklamot sem
reklamot

A Fokusz utani reklamblokkot nagyobb aranyban kovetik figyelemmel
a néz6k, mint az Aktiv utani blokkot

...Vajon varnak valamire a néz6k?




A Baratok Kozt megszakito reklamhatekonysaga

Spontan reklam visszaidézés aranya (%) konkrét blokkonkent

60%

40% 10%

20%
tematikus

visszaidézés

B marka
visszaidézés

0%
RTL Klub -Baratok K6zt megszakitdo (N=262)

Igy pedig mar az sem meglepd, hogy az ésszes vizsgalt blokk koziil a
Baratok Kozt megszakito reklamblokkjaban volt a legmagasabb a

spontan reklamvisszaidézés

Marka- és tematikus marka visszaidézés eredményei. Adott konkrét reklamblokkhoz tartozé nézék korében.




Talan nem véletlen: 92% tudatosan valasztja a programot

Szandekosan, vagy véletlenul kezdte el néznia ....m dsort?

100%
90% O mas valaki valasztotta a
° misort, és én csatlakoztam
80% hozza
70%
60% O kapcsolgattam, és ezt a
programot valasztottam
50%
40%
30% B szandékosan kezdtem el
nézni a msort (mert pl.
20% mindig megnézem, vagy
mar elére eldontdttem hogy
10% ezt nézem)
0% T T T T T T
RTL Klub -Fékusz RTL Klub -Baratok RTL Klub -CSl TV2-Aktiv TV2 -J6banRosszban TV2 -NCIS:
Kozt LosAngeles

A programvalasztas modja —korabbi kutatasainkat is megerésitve-
jelentés hatassal van a reklamvisszaidezesre

A Baratok Kozt megszakité és azt kdvetd reklamblokkok nézéi csoportjainak dsszevont valaszadasi aranya




Egy masik lehetséges ok: a programvalasztas modja

Szandekosan, vagy véletlenul kezdte el néznia ....m dsort?

O mas valaki valasztotta a
misort, és én csatlakoztam
hozza

O kapcsolgattam, és ezt a
programot valasztottam
50% -

40% -

30% A @ szandékosan kezdtem el

nézni a masort (mert pl.
mindig megnézem, vagy
mar elére eldontdttem hogy
ezt nézem)

20% -

10%

0% -

RTL Klub -Fékusz RTL Klub -Baratok RTL Klub -CSI TV2-Aktiv TV2 - TV2 -NCIS:
Kozt JobanRosszban LosAngeles

A programvalasztas modja —korabbi kutatasainkat is megerésitve-
jelentés hatassal van a reklamvisszaidezesre

A Baratok Kozt alatt mar nincs kapcsolgatas... Nincs ,ma ezt nézziik,
holnap meg majd amit én akarok”... Mert ez egy K6z6s Program.




Reklamhatékonysag a napi sorozat utan

Spontan reklam visszaidézés aranya (%) konkrét blokkonkent

40%
+11%
—~
20% 504
6%
tematikus

visszaidézés

B marka
visszaidézés

0%
RTL Klub- Baratok Kozt utdn (N=221) TV2- Jéban Rosszban utan (N=140)

Es aztan...”qj élet var, felejts el mindent” ?
A napi sorozatok utan a reklamvisszaidézeési arany ugyan alacsonyabb,

am az RTL Klub elénye igy is egyertelm{ a TV2-vel szemben

Marka- és tematikus marka visszaidézés eredményei. Adott konkrét reklamblokkhoz tartozé nézék korében.



Egy lehetséges ok: maradni vagy mas utan nézni ?

70

60

50 ~

40 A

30 A

20

10 -

Végzett-e valamilyen mas tevékenységet tévénézés ké  zben?

Nem, csak a TV-t néztem Igen (étkezés, olvasés, hdzi munka, foglalkozas masokkal, gyerekkel
sth.)

B RTL Klub -Baratok Kozt / CSI kézétt ETV2 -JobanRosszban/ NCIS: Jos Angeles kdzott

A téveénezes alatt vegzett egyeb tevekenyseg —korabbi kutatasainkat
IS megerdsitve- jelentds hatassal van a reklamvisszaidézésre

A Baratok Kozt utan a nézdk kisebb aranyban fordultak egyéb
tevékenységeik felé, mint azt a Joban Rosszban utan tettek.

medn eperiesce



Reklamhatékonysag a péntek esti sorozatokban

Spontan reklam visszaidézés aranya (%) konkrét blokkonkent

60%
+38%
B e "
40% 10%
6%
20%
tematikus
visszaidézés
M marka
0% visszaidézés

RTL Klub- CSI megszakité (N=121) TV2 -NCIS:Los Angeles megszakito
(N=135)

,1he show must go on” — CSI vagy NCIS: Los Angeles ?
A peéntek esti sorozatban aztan mar Ujra magasabb a visszaidézesi arany,
akarcsak a két csatorna kozotti reklamvisszaidézési kiilonbseég is.

Marka- és tematikus marka visszaidézés eredményei. Adott konkrét reklamblokkhoz tartozé nézék korében.
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Egy lehetseges ok: a program tetszese

Osszességében Onnek mennyire tetszik ez am  ({sor?
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B RTL Klub -CSI megszakité

B TV2 - NCIS: Jos Angeles megszakitd ||

Atlagos tetszés
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A nezett program tetszése —korabbi kutatdsainkat is megerdésitve-
hatassal van az odafigyelésre... ez pedig a reklamvisszaidésre

Az RTL Klubon futdé CSI jobban tetszik azoknak, akik ezt a programot

valasztottak

medn eperiesce



A léenyeg tehat tovabbra is: 1 GRP =/=1 GRP
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Marka- és tematikus marka visszaidézés eredményei. Adott konkrét reklamblokkhoz tartozé nézék korében.



Mitdl fligghet a reklamvisszaidézeés ?

Két azonos nézettségl reklamszpot érteke nem feltétlenll azonos.

Az azonban, hogy a reklamvisszaidézést milyen tenyezok befolyasoljak,
mar nagyon osszetett dolog.

A lehetséges okok:

- a reklamblokk elhelyezkedése

a blokk hossza

a programvalasztas modja

a program tetszése

a programra forditott figyelem mélysege

a televiziozas kozben végzett egyeb tevéekenység

a nezo6 reklamattitidije

a csatorna markaertéke, a nézdk lojalitasa a csatorna iranyaban

De korabbi kutatasaink alapjan befolyasolo tényez6 a nézd izgalmi szintje,
a tevénézes helysege, a tévénézbk szama, a napszak, a programtipus
stb.

Kutatasaink szerint ezen tényez6k 6sszessége az, amely egyltttesen
befolyasolja, hogy egy televizios reklam milyen mértekben hasznosul.




...Bar erre azert mi sem szamitottunk korabban

Spontan reklam visszaidézés aranya (%) csatornankent

60%
+56%
s " — .
40%
10%
6%
20%
tematikus
visszaidézés
B marka
visszaidézés
0%

total RTL Klub (N=800) total TV2 (N=358)

Marka- és tematikus marka visszaidézés eredményei. Adott csatorna misorait nézék kérében.




Osszefoglalas

- A rovid reklamblokk 2004 6ta erték lett a magyar televizios piacon

- Az NRC-vel végzett () kutatas alapjan az is megallapithato, hogy a rovid blokk elénye
azoéta sem valtozott

-A reklamhatékonysag otthoni vizsgalatara az lpsos kutatoceggel egy teljesen Uj
modszert is kiprobaltunk (otthoni kdrnyezet, CAWI adatfelvetel)

- Sajnos azonban a blokkhosszok igazi 6sszehasonltasa az adatfelvétel soran nem
igazan valt lehetéve, a tv2 atlagnal révidebb reklamblokkjai kbvetkeztében

-. Ennél nagyobb meglepetés viszont mar csak akkor ért minket, amikor a két csatorna
reklamvisszaidézési kulonbségét vetettilk dssze: atlagosan 56%-kal volt magasabb az
RTL Klubon futé szpotok visszaidézése a tv2.vel szemben

-A kutatas legfontosabb megallapitasa tehat, hogy ,,Az RTL Klubon egy-egy reklam
nagyobb eséllyel jut el anéz 6khoz”

- Az okokat vizsgalva megallapithatd, hogy a reklamvisszaidézésre a legnagyobb
hatassal a reklamid6ben folytatott tevekenyseég, a programra forditott figyelem, a
programvalasztas modja, a reklamattitid, a televizios program tetszese, a reklamblokk
elhelyezkedeése, és természetesen a reklamblokk hossza van -

1 GRP =/=1 GRP




Koszonjuk a figyelmet !




