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A TV elott — a szamok mogott

Reklameszlelésre hatod tényezOk vizsgalata
RTL Klub — GfK Hungaria
2001



A TC1CV1Z10S Kampanyiervezes
il e fejlodese

* Novekvo verseny:
— a televizidk kozott

5 g

— az Uugynoksegi piacon
— a hirdetO1 piacokon
* Novekvo 1gények

» Egyre tobb tigyfél van tisztaban az alapvetd
médiavasarlasi fogalmakkal

* Novekvo szolgaltatas: szinvonal

» Egyre nagyobbak az elvarasok az ligynokségek
¢s a televiziotarsasagok fele



-l K vantitativ mutatoszamok

K L U B

* A médiahatékonysagot szamszerusitod
mutatoszamok eloterbe kertilése
« Rating, Share, GRP, CPP, Reach, OTS stb.

* A hatckonysag novekedese a hirdetok, az
ugynoksegek, a televiziocsatornak (€s
attételesen a nézdok) kozos erdeke

» DE: Vajon csak ezek a mutatdszamok a
kizarolagos ismervei egy hatékony
televizios reklamkampanynak?



N Ami hianyzott

K L U B

« A fejlettebb mediakultiraval” rendelkezo
orszagokban mar a ’80-as évek elején folytak
kutatasok a mediavasarlasok optimalizacios
mechanizmusanak ,,puhabb”, nehezebben
szamszerusithetO, de relevans tényezdkkel valo
kiegeszitesere

» Az RTL Klub eddig is, ahogy ezutan is élére
akar allni a televiziopiac fejlodeését szolgalo
folyamatoknak. Ezzel a 2001-ben elinditott
kutatasunkkal a minoségi szempontok
térnyeréset kivanjuk elosegiteni.



[ Ami hianyzott

* Hogyan televiziozunk?

« Milyen tényezOk befolyasoljak a reklamészlelest?

« Reklamszpotok hatekonysaga kulonbozo
programkornyezetben, tévénézesi szituacioban €s
kiilonb0zo hosszusagu blokkban.

« Reklamszpotok hatékonysaga a kiilonb6zo
televiziocsatornakon.

»Ezekre a kérdésekre a GfK Hungaria ,,A TV
elott — a szamok mogott” cimu kutatasa
alapjan keressiik a valaszt.
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e L u s A kutatas celja €s modszeret:

A kutatas alaphipotézise volt, hogy ket azonos rating-gel
rendelkezo reklamszpot értéke nem feltétlentil azonos.

A kutatas célja: olyan adatokat szolgaltatni a magyar
tévenezesi szokasokrol, amelyek a miiszeres kozonseg-
meéresi adatokkal kombinalva, hozzajarulnak a
meédiatervezes minOségi szempontjainak kielégitéséhez.

A kutatas harom fazisbol allt:

1. Obszervacios fazis — csaladok esti tévénezésének megfigyelése
biotikus kornyezetben.

2. Face-to-Face megkérdezés — az el6z0 napi televiziozasrol,
annak koriilményeirdl €s a miisorfigyelemrol (4500 interju)

3. Telefonos megkérdezes — koincidencia check az éppen nézett
reklamblokkal kapcsolatos eml¢kezetrol (2600 megkérdezett)




Az obszervacid menete

K L U B

Mintanagysag

* 6 budapesti, illetve 6 videki kisvarosi
1, 2, illetve tobb f6s

1,2 és 3 generaciods

csaladok latogatasa

Idépont
« 8 hétkoznap 4 hétvégi megfigyelési nap

» 16-to0l 21 oraig (oly mddon, hogy ekkorra a kutatast végzo személy szemelye
mar elfogadotta valt)

A pszichologus a televizid nézés minden momentumarol jegyzokonyvet
vezetett.



=B Az obszervacio celja

K L U

Televizid nézés

— feltarn1 a mindennapos televizio-nézési szokasokat, annak jegyeit
— a csaladi hierarchia viszonyokat,

— ateleviziozassal egy idOben tortend mas cselekmények,

— atelevizid néz¢€s intenzitasanak kérdéseit

— illetve  mindazon  tényezoket, melyek a televizid-nézes  mélységét
befolydasolhatjdk!!!

Reklam nézés

— megfigyelni a reklamok alatti viselkedést, és a hatterében meghuzdodo érzelmi
viszonyulasokat, reklammal kapcsolatos attitiidoket €s motivaciokat

—a reklamok alatt a tévénézés involvaltsaganak megfigyelése, az involvaltsag
kiilonboz06 fokdhoz a viselkedés jegyek hozzarendelése

— feltdrn1 a reklamok észlelését befolyasold tényezoket ¢és vizsgalni a
reklameszlelés latvanyos csokkenésének korilményeit



A reklamok eszleleset, betolyasolo

L U BtenyezOk - magasabb reklameszlelc

e T _
A tévenezesi szokasok
Osszefliggésben a csalad

¢letstilusaval, mikor van bekapcsolva
a téveé, ki nézi, milyen szerepe van a

téevénézésnek a csalad életében,
hogyan téveéznek, milyen
tevékenységeket végeznek
parhuzamosan

» Reklamokkal kapcsolatos attitidok

A reklamblokk elhelyezkedése a
nap folyaman, napszak szerint, illetve
a kornyez6 miisorokhoz képest

* Reklamblokkon belil az
reklamok helye

egyes

* A néz0 demografiai jellemzd6i az
¢letkor €s a nem

* A reklamfilm kreativ anyagdnak
mindsége

ha hosszu ideig van bekapcsolva a téve,
figyelmesen tévéznek, a csalad ¢lete a tv elé
osszpontosul és keves mas tevékenyseget
folytatnak mellette, azokat 1s alacsony
intenzitassal és ha csak az M1, tv2 és RTL Klub
csatornakat tudjak fogni

ha kedvelik, szorakoztatonak talaljak, amik
informaciot biztositanak

ha magas nézettségli miisor kornyezetében
helyezkedik el, foként eldtte vagy pozitiv érzelmi
hatast mlisorok utan

ha els6 vagy utolso reklamfilm,. a blokkon beliil

ha a néz0 gyerek, vagy kozépkort nd, ha nem
szeret kapcsolgatni

ha otletes és humoros, vagy Ujszerti, esetleg
fiilbemaszo a zen¢je.



Input a kutatas kovetkezo tazisahos:

oAz obszervacios fazis legfontosabb célja, a milisornézeéseének
involvaltsagara hato tényezdknek a meghatarozasa volt

oA kutatds masodik fazisaban a kovetkezd tényezok hatasat
vizsgaltuk:

e tv-csatorna

¢ idOpont

e ki valasztotta a programot ¢s milyen modon

e programtipus

e cgyiddben zajlo mas cselekvések

e jelenlevd szemelyek szdma

e jelenlevd 14 éven aluli személyek szdma

e a teve nezes helyisege

Az obszervacios fazis segitett a masodik fazisban alkalmazott
kérdesek pontos megfogalmazasaban is.
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T kérdoives kutatas modszertan:

Az adatfelvétel médja

4500 személyes megkérdezes utjan a kerdezett otthonaban készitett interju

Minta
KétlépesOs, rétegezett, valoszinliségi mintakészites

Reprezentativ a 15 éves €s 1dosebb kortakra

Sulyozasi eljaras, sulyfaktorok megoszlasa
tobbdimenzios cellastlyozas az alabbi valtozo parokat hasznalva:

nem — régio, korcsoport — régio, iskolai végzettség, telepiilésnagysag —
korcsoport, van gyermek — van mitholdas vétel, régio —telepiilésnagysag,
foglalkoztatottsag — nem, foglalkoztatottsag — korcsoport, megye



Kiegeszitd kérdoiv

A Nemzeti MediaAnalizis 2001. aprilisi és majusi hullamaban szerepeltettiik,

az adatfelvetel mindkét honapban a honap elso felében torteént.

Kérdések:

Ki valasztotta ezt a programot

Melyik programtipus volt miisoron

Végzett-e mas tevekenységet a televizid nézeéssel egy idoben
Mennyire figyelt oda a televizidban zajlo miisorra

Mennyire figyelt oda ez 1d06 alatt a reklamokra

Melyik helyiségben nézte az adast

Rogzitésre kerult:

a nézett teveado kodja,
a jelenlévo személyek szama a célszeméllyel egyiitt,

¢s a 14 éven aluli gyermekek szama, akikkel egyiitt nézte a misort



T Nezd ti k
K L UB €z01 tipuso
Omni- FrequentV. FrequentV. Series Filmand Watch
vorous exc. sports exc. sports, haters news pr. little TV
/\ and Child. childr. and M
Film 1,1 1,5 1,7 1.8 2.1 3.1
9 — \d/
Weekly Series 1,7 2.3 2.4 ( 4,0 \ 3,9 4,3
Daily Series 1,2 1,5 1,5 4.2/ 4.7 4.4
News Programme 1,1 1,3 1,5 1,3 ( 1,4 ) 2,9
Magazin Programme 1,6 2,3 3,1 2,3 2,8 4.4
N
Morning Programme 1,7 2,1 4,7 3,4 4,2 4,7
Sports Programme 2.1 [ 3.4 \ 4,3 2,0 4,5 4,1
Children’s Programme | 1.8 U 43 4,3 4.4 4.8
Quizzes, Game Shows \ 1,3 l 2,1 23 2,3 2,4 43
Cultural and Educat. \1 6/ 2.8 3.3 2,5 2,8 4,5

Quarters watched the  16.2 16.0 13.1 11.4 9.3
previous day




RT .= 4 rr e 4
N¢zd1 tipusok

1. A mindenevok 8%

A legtobbet a televizidoznak, (16,2 negyedorat) valogatis nélkiil mindent
megnéznek

2. Gyakori nézok, de nem néznek sport és gyermekmusort 17%

Nagy mennyiségben néznek televiziot, de Kkeriilik a gyermek €s
sportmiisorokat.

3. Gyakori nézok, de nem néznek reggeli misort sem 29%

A legnagyobb csoport, a tipikus magyar téveénézok.. Az atlagosnal tobbet
néznek televiziot, de szamukra televizid nézés délutani, esti program. Nem
valogatosak, a reggeli, a sport ¢és a gyermekmiisorok kivételével minden
misortipust legalabb heti rendszerességgel néznek.



Nézéi tipusok

K L U B

4. Sorozatgyulolok 15%

Sokféle programot, néznek, tobb, mint 3 orat televizidznak, de rendkiviil kertilik
— kiilonosen a napi-, de a heti - sorozatokat is.

5. Film és hirmulsor nézok 16%

Csak informaciot, hireket, valamint szorakozasként mozifilmeket néznek
néznek.

6. Keveset tévézok 16%

Atlag napi 2 6ranal kevesebbet néznek televiziot, leginkabb hirmiisorokat és
filmeket néznek, de az el6z6 csoportnal sokkal ritkabban, €s rovidebben.



K L U B NGZOI tlpUSOk
Total Omni- Frequent V., FrequentV., exc. Series Filmnad Watch
vorous exc. sports sports, child,. haters news pr. little TV
and child. and morning viewers
607 1350 2297 1224 1303 1248
8% 17% 29% /'1-62« 16% 16%
Male 3776 6% 14% 19% 26% 15% 19%
Female 4255 9% 19% 37% 5% 17% A
15-to17-year-olds 639 8% 12% 31% 16% 10% 23%
18-to 29year olds 1544 8% 14% 22% 19% 17% w
30-to 39-year-olds 1233 7% 14% 25% 20% 20% 13%
40-to 49-year-olds 1485 8% 16% 21% 19% 23% 14%
50-to 59-year-olds 1217 7% 19% 27% 17% 18% 12%
over 60 1913 8% /%N 5% 9% 14%
8 yrs of element. 3797 9% 18% 37% 9% 10% 16%
Vocational school 1585 8% 17% 25% 15% 16%
GCSE (school 1834 5% 16% 21% 24% 14%
College/university 815 5% 12% 12% 29% 17%

—



A tevenezok tipizalasa

e T _
K L u B A rekldmok megitélése - attitidtipusok
(atlagértékek) Reklamellenes Racionalis Elfogado
(34%) (24%) (42%)
A reklamok objektivek 2,29 3,17 2,69
Egyszerlien nem veszem figyelembe a rekldmokat 2,55 3,16
A reklamozas megnoveli a termékek arait 4,47 3,53 3,70
Nincs sziikség ennyi reklamra CTS; 3,41 3,99
A reklam célja becsapni az embereket 4,11 1,95 2,90
A tévéreklamok jobban zavarnak, mint a mashol talalhatok 4,57 3,74
A reklam sokat segit a gazdasag fejlodésében 2,29 3,46 2,64
Ma maér a j6 bornak is kell cégér, a jo terméknek is ... 2,77 4,33 3,27
—
A rekldmok a gazdag embereknek szdlnak 3,76 1,85 2,88
A tévében a miisort megszakitdé reklamok jobban 4,71 4,08 431
A reklamok miatt cigarettaznak olyan sokan 2,84 1,58 2,11
Engem altalaban nagyon zavarnak a reklamok @ (3,:?) 3,36
A reklamok mennyiségét torvényekkel kellene korlatozni 4,56 2,34 3,24

[—

A reklamok tajékoztatnak 3,15 4,36 3,37




—— A teleVIZIOn'e.ZOK tlplZalasaI
K L U Reklamattitiid-tipusok

A. Racionalis beallitottsagu (a 15+ korosztaly 24%-a)

Elfogadja a reklamokat bar sokszor kritikusan szemléli azt. Sziikséges
rossznak itélik meg amely noveli a termékek arat és szerintiik nem
lenne sziikség ennyire. Ugyanakkor ugy gondoljak hogy a reklamok
tajekoztatnak ¢és a legjobb termékeknek 1s sziikseglik van reklamra.

B. Elfogadok (a 15+ korosztaly 42%-a)

Elfogadja a reklamokat de nem mindig velekednek pozitivan rola. Nincs
radikalis véleménytlik a rekldmokkal szemben, ugyanakkor szerintiik
a rekldmok annyira nem tajékoztatnak , €s nincs sziikkség ennyi
reklamra.

C. Reklamellenesek (a 15+ korosztaly 34%-a)

Ok tulajdonitanak a legtobb negativumot a reklamoknak, amelyek nagyon
zavarjak oOket, sOt bizonyos devianciakert 1s ezt tekintik buinbaknak.
Mindezt szerintiik torvényekkel kellene szabalyozni, bar némileg
elismerik hogy a gyartoknak sziikségiik van reklamokra.

B



Attitlidtipusok 1.

K L U

Racionalis beallitottsagu

A 15 évnél idosebbek 24%-a

Elfogadjak a reklamokat — bar nem kevés esetben 1gen kritikusan
szemlélik Oket.

Sziikseges rossznak itélik meg.

Legfobb ellenvetésiik a, hogy az megnoveli a termékek arait, ¢és
hogy mar igy 1s tulsagosan sok a reklam, nem lenne sziikség ennyire.

Ugyanakkor ugy gondoljak, hogy a reklamok tajékoztatnak, és még a
legjobb termekeknek 1s sziikségiik van reklamra.

Fiatalok, magasabb i1skolai végzettségliek.



Attitlidtipusok 2.

K L U

Vs
Reklamellenes /'? §
A 15 évnél 1dosebbek 34%-a.

Ok tulajdonitjak a legtobb negativumot a reklamoknak; szinte
blinbaknak tekintik a reklamokat bizonyos devianciakert,
meglehetOsen erds frusztraltsagukra i1s kovetkeztethetiink.

A reklamok nagyon zavarjak dket, szerintiik nincsen sziikség ennyire,
sOt 1igen markans vélemeényként fogalmazzak meg, hogy a reklamokat
torvényekkel kellene szabalyozni.

A reklamokat szinte kizardlag rossznak itelik meg, bar némileg
elismerik, hogy a reklamok t4jékoztatnak, illetve, hogy a gyartoknak
sziikségiik van reklamokra.

Jellemzden inkabb 1ddsebbek, és alacsony i1skolai végzettségliek.



L BL=  Attitidtipusok 3.

K L U B

Elfogadok

A 15 évnél idosebbek 42%-a

"""

vélekednek rdla pozitivan.

Nem fogalmaznak meg radikalis véleményt a reklamokkal szemben (a
reklamellenesektdl eltérden), ugyanakkor szerintiik a reklamok annyira
nem tajékoztatnak (a racionalisoktol eltérden), €s hogy nincs sziikseg
ennyi reklamra

Demografiai szempontok szerint nem kiilonbozik az 0Osszetételiik a
teljes népességetol



Reklamattitid / demogratia

Kozonségarany Reklamattitiid
Célcsoport RTL Klub tv2 Racionalis Elfogadd Reklamellenes
Nem
Férfi 30,4% 27,9% 23% 44% 32%
NG 34,4% 31,0% 23% 41% 36%
Kor
A18-29 38,8% 28,1% 35% 46% 20%
A30-39 36,0% 27,4% 26% 44% 30%
A40-49 35,1% 30,8% 22% 41% 37%
A50-59 29,8% 30,2% 21% 41% 39%
60+ 27,0% 30,1% 12% 40% 48%
Iskolai vegzettség
8 altalanos 32,4% 32,5% 18% 42% 40%
Szakmunkas 37,5% 30,6% 23% 44% 33%
Erettségi 30,3% 25,1% 31% 41% 28%
Diploma 29,0% 23,7% 30% 44% 25%
Legtobbet nézett csatorna

RTL Klub 25% 44% 31%
tv2 21% 41% 38%
Forras: GfK; AGB 2002 Jan-Jun.

« A fiatalabb ¢s magasabb iskola1l vegzettseglick

kevesbé utasitjak el a reklamokat és jobban
lradxyalil- a7 PTT K Liilhat



A TCICV1Z10programoxra

KLU B forditott figyelem

A programfigyelem
killonboz6 szintjei:
1. A televizio be volt kapcsolva, de
nem néztem a musort

2. Néha egy-egy érdekesebb részre
odafigyeltem, de nem tudom
1gazan mirdl szolt...

3. Néztem a musort, de nem
néztem veégig figyelmesen

4. Vegig figyeltem a misort, de
kozben el6fordult, hogy massal
foglalkoztam

5. Végig figyelemmel kisertem a
musort

OSM
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Programokra forditott figyelem

‘- A program- ¢€s a reklamfigyelem kozott szoros
kapcsolat van: magasabb programfigyelem

Attt a +ral-1Li2masAlb+a 16 vnaccy AR i Aavx al A 1114



1¢CIESV1Z10Zas KOzZben Vegzett
KL uB egyeb tevekenyseg

4% 3 %3 o B 1. Hizimunka
()

O 2 Gyermekkel valo foglalkozas

11%

H 3 Olvasas, miisorujsag-olvasas

4%, | © 4 Beszélgetés, tarsas tevékenység

O 5 Etkezés

7%
O 6. Egyéb tevékenység

69%

H 7.Nem végzett mas tevékenységet




FIGYELEM - kozben végzett tevékenyséeg

Total
7 Nem végeztem mas tevekenyseéget

5 Etkezés




- rrogramiigycicém a
RS kulonbozo napszakokban

4.6

* A televizi6zas koriilméenyert,
igy a programfigyelem 1is

4.2 napszakonkent komoly eltérést
4 mutat.
s * A program- €s a
reklamfigyelem reggel a
0 legalacsonyabb ¢€s késo este a
3.4 legmagasabb, a ket 1dOsav
3.2 kozott pedig folyamatosan
, emelkedik.

9- 16-19 19-21 21-24

4.4

Id&sav

Egyéb tevékenység tévés kdzben 6-9 9-16 16-19 19-21 21-24

Hazimunka 22% 12% 5% 2% 1% 4%
Gyerekkel valo foglalkozas 8% 5% 3% 3% 1% 3%
Olvasas, miisorujsag olvasasa 3% 4% 3% 3% 3% 3%
Beszélgetés, tarsas tevékenység 7% 9% 11% 11% 10% 10%
Etkezés 10% 4% 5% 5% 3% 4%
Egyéb tevékenység 14% 11% 8% 5% 5% 7%
Nem végeztem mas tevékenységet 37% 53% 65% 71% 77% 69%




— A LCVECZECS NCLYSZINCIICK 11dldasd
" \,\Tg . , ,
K L U B g musor es reklamﬁgxelemre
FIGYELEM - melyik helyiségben nézte

Total

Helsszobacan [N
Neppaiien (I
visho

1 2 3 4 3)



Az egyutt tevezok szamanak hatase
< - Y B3 misor ¢s reklamfigyelemre

FIGYELEM - kivel nézte az adast




K L U B Program involvement

* Magasabb programfigyelem leginkabb a
Programmes - ranked by attention | fémiisoridés programokat jellemzi

Sport programs 4,488 P A misortjsag alapjan tortént valasztas
Comedies 4.369 (atlag: 19%) leginkabb a Sport

Action films 4,360 programokra (46%), a Vigjatékokra
Quizzes, Game shows 4,346 (33%) illetve az Akciofilmekre (26%)
Shows, talk shows 4,312 jellemzé

Weekly evening series 4,291 P Megszokasbol (atlag: 54%) a Reggeli
News 4,287 musorokat (85%), a Nap1 sorozatokat
Daily series 4,263 (70%) és az esti Hiradokat (67%)
Romantic, adventures 4,257 valasztjuk

Other films (daytime) 4,240 A Kapcsolgatas (atlag: 10%) a Zenei
Magazines 4,109 programokra a legjellemzObb (24%)
Weekend afternoon series 3,972 A gyerek altal valasztott program nézése
Music programmes 3,873 (atlag: 8%) a Gyermekprogramokra a
Morning programmes 3,791 legjellemzObb (47%)

Children programs 3,505 A hazastars valasztotta program nézese

Source: GfK, target group: 15+ inkabb 1d0savspecifikus, és a 19-21 ora

1-2>34t41 FA 4 1icntr1AAtE 1811014 —1



e T R _ .
K L U B Program involvement

Programujsag Kapcsolgatas Szokas Hazastars Masvalaki

184 94 531 100 81

Gyermekmdiisor 9% 11% 27% 6% 47%
Egyéb film 18% 14% 43% 14% 10%
Heétveégi délutani sorozat 16% 12% 51% 8% 13%
Heti esti sorozat 15% 12% 57% 12% 5%
Magazinmdsor 17% 6% 63% 9% 4%
Kviz jaték, vetélkedd 12% 8% 64% 7% 9%
Hirmdisor 12% 6% 67% 10% 5%
Napi sorozat 9% 5% 70% 7% 8%
Reggeli miisor 5% 8% 85% 2% 1%
Showmdisor, talk show 23% 8% 47% 13% 9%
Romantikus, kalandfilm 24% 9% 49% 9% 9%
Akcio film 26% 12% 41% 13% 8%
Vigjaték 33% 9% 36% 12% 10%
Zenei miisor 22% 24% 45% 4% 6%
Sportmiisor 46% 11% 31% 9% 2%
19% 10% 54% 10% 8%




rrogramvalaszias
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< L U B ¢ggprogramfigyelem
Programfigyelem és programvalasztas Program
A programvalasztas modja 1 2 3 4 5 involvement
En vélasztottam programujsagbol 1% 1% 9%, 21% 68% very high
En valasztottam megszokasbol 1% 5% 13% 22% = 58% high
En véalasztottam kapcsolgatas utar] 19, 6% 16% 30% 47% medium
Hazastars valasztotta 49, 8% 239%, 27% 38% low
Valaki mas valasztotta 8% 11% 21% 20% 40% very low
Atlag 2% 5% 14% 23%  55% 100%

* A néz0 altal valasztott program esetén a programfigyelem sokkal
magasabb mint amikor a nézd nem a sajat maga altal valasztott
programot nezi

* A taviranyitoval a kézben tortén0 programvalasztas altalaban
magas de nagyon ingadozo programfigyelmet jelent



Programvalasztas korcsoportok
szerint
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Program choosing by age groups

Program choosing 15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60+ | Total
| choose it from TV guide | 18% 19% 23% 20% 19% 15% | 19%
| choose it from habit 39% 50% 43% 48% 60% 64% | 54%
| choose it after zapping 15% 12% 11% 11% 8% 6% | 10%
Spouse choose it 1% 7%  14% 12% 10% 10% | 10%
Someone else choose it | 2f% 11% 10% 9% 3% 4% 8%

Average Time Viewing '01] 180 194 255 260 294 313 | 259

e 50 év felett a nézok szeretnek biztosra menni: tobb mint 60%-ban

megszokasbol valasztanak

» A fiatalabb nézoknek kevesebb rendszeresen nézett kedvenc

programjuk van: sok esetben csak ,,hozzaadott n¢zok™” (nem

programvalasztok) illetve taviranyitoval a keziikben televizidznak

o 20 ¢és 50 kozott a nézOk valahol a kettd kozott vannak, de 6k
tekinthetdk a legtudatosabbnak 1s, hiszen 0k valasztanak leginkabt

miisorgjsag alapjan
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w L u sProgramvalasztas nemek szerin

5rogram choosing by gender v
rogram choosing Males Females
“choose it from TV guide 22% 16%
choose it from habit 47% 59%
choose it after zapping 12% 7%
Spouse choose it 12% 9% °
Someone else choose it % 9%
Average Time Viewing '01 239 262

A nok leginkabb
megszokasbol valasztanak, de
gyakran engedik a
gyeremekiiket 1s valasztani

A ferfiak tobbet hasznaljak az
Ujsagot vagy a taviranyitot, de
sokszor nézik a feleségiik altal
valasztott musort 1s

£ Az affinitss egy nagyon fontos mutatészam lehet akkor, ha el akarjuk

donteni hogy mely programok felelnek meg leginkabb a célcsoportunknak
(sajat maga altal valasztott program) €s mikor csak ,,hozzdadott nézok”
alacsonyabb programfigyelemmel

Mindez kiilonosen fontos a fiatal és férfi célcsoportok esetén, hiszen 6k még
raadasul kevesebbet is televizidznak az atlagnal, am ha sajat maguk altal
valasztott programot néznek akkor jobban fokuszalnak arra



SRS A reklamészlelésre hatd tényezd

e A
— 1. Nézd1 szokasok
— 2. Reklamattitiid
— 3. Televizionézési szituacio
— 4. A néz0 kora ¢és neme
— 5. A programkornyezet
e B
— A reklamblokk



T6bb blokk- kevesebb szpot
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TV2 RTL Klub RTL Klub/ t
Szpotok szama 48 517 46 546 4%
Blokkok szama 5 867 [ 285 24%
Osszes szpot hossza 1217 400 1 095 120 -10%
Atlagos szpothossz 25,1 23,5 6%
Atlagos blokkhossz 207,5 150,3 -28%
Atlagos szpot/blokk 8,3 6,4 -23%

« Az RTL Klub 2002 elso felevében 24%-kal tobb
blokkban 4%-kal kevesebb szpotot sugarzott mint
a tv2, ezaltal egy atlagos blokk kb. 1 perccel volt
rovidebb ¢€s kb. 2 szpottal volt kevesebb mint a
konkurrens csatornan.



T6bb blokk — kevesebb szpot
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Source: AGB, 2002 Januar-Junius



A reklamvisszaidezes1 Kepesseg
K L U B 3 kiillonbdz0 csatornakon

+A

B: a reklamblokk hatas}

RTL Klub

=
klamblokk hatasa

+A

>
TV2
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-B: a reklamblokk hftésa
I | |

! ! \ !
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Atlagos reklamvisszaidézési
rras: GfK Hungaria, “A TV el6tt- a szamok mogott”/3. 2001 Oktober, 2600 telefoninterjﬁArény az 0sszes TV csatornan



Miért az RTL Klub?
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« Az RTL Klub relkamhatékonysagban nyujtott elonyei:
— Kivalo nezettség
— A hirdetend6 markak tobbségének megfeleld fiatalos
c¢lkozonség
— Ezen célcsoportok reklamattitiidje kevésbé reklamellenes,
joval inkabb racionalis ¢és elfogadd

— Piacvezeto a reklamhatékonysag szempontjabol
kiemelkedden fontos —magasabb programfigyelmii-
fomusoridOs 1d0szakban

— Kivalo programok amelyek kornyezetében magasabb a
reklamvisszaideézési képesség

— Jo affinitasi mutatok, amelyek jelzik hova fokuszal
leginkabb a célcsoportunk

— Tobb ¢s rovidebb blokk, magasabb visszaidézesi arannyal



