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KUTATASI HATTER

A Szonda Ipsos 1992 6ta végez havi rendszerességgel oriasplakat hatasvizsgalatot. Ezalatt
tobb mint 8000 oriasplakat, illetve city-light és jarmireklam kampany hatasvizsgalatat
végeztuk el. Kezdetben a vizsgalat teljes korli volt, vagyis egy adott hénap minden
kampanyat bevontuk a vizsgalatba, jelenleg azonban a kampanyok nagy szama miatt ez mar
nem lehetséges. A vizsgalati médszer havonta maximum 120 darab kampany lekérdezését
teszi lehetbvé, ezért a mérendd kampanyokat Ugyfeleink igénye, illetve a kampanyok piaci
értéke szerint valasztjuk ki.

KUTATASI MODSZER
Mintanagysag, mintadsszetétel:

Minden hénapban 800 személyt kérdezlink meg, akik fontosabb demogréfiai ismérveik
alapjan reprezentaljgk a 28,000 f6nél népesebb teleplléseken él6 15-70 év kozotti
lakossagot. A 28,000 fénél népesebb teleplilések kdzé tartozik Budapest — kiegészitve az
agglomeracidjaval —, valamint a 43 legnagyobb vidéki varos.

A MINTA OSSZETETELE A LEGFOBB SZOCIO-DEMOGRAFIAI ISMERVEK
SZERINT

| %
Nemek szerint
Férfi 48
N6 52
Lakohely szerint
Budapest (agglomeracioval egyuitt) 38
Vidék 62
Korcsoport szerint
Fiatal (15-29 éves) 37
Kézépkoru (30-49 éves) 37
Id6s (50 év feletti) 26
Jovedelemkategoria szerint (1 fore jutd jovedelem)
Alacsony (30 ezer Ft alatt) 37
Kdzepes (30-50 ezer Ft) 43
Magas (50 ezer Ft felett) 20
ESOMAR ABC szerinti bontas
AB 24
C1 8
C2 23
DE 41
NV 4
Iskolai végzettség szerint
8 altalanos 31
Szakmunkas 19
Kbézépfoku végzettségl 33
Fels6foku végzettségl 17
Osszesen 100
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Adatfelvételi moédszer:

Interneten keresztll, a kérdezettek othonaban on-line kérdéiv (CAWI). A kérdbivek a
Szonda-Ipsos 10.000 f8s on-line paneljében szereplé emberekhez kerdl kiktldésre, kvotas
kivalasztas alapjan. A plakatok szines digitalis formatumban jelennek meg a képernyén, a
hirdetét vagy a hirdetett markat el6zetesen kitakarjuk.

A kérdoiv:
A kérdbiv négy kérdése 1992 6ta allandd, ez a sztenderditas miatt elengedhetetlenil fontos.

Négy kérdésunk a kovetkezé:
0 Latta-e a plakatot?

o (Haigen) Tudja-e, hogy mi a letakart a sz6?
O Tetszik-e a plakat?
a

Kedvet ébreszt-e a plakat, hogy a hirdetet terméket, szolgaltatast valassza?

MUTATOK
A négy kérdésbél dsszesen 14 mutatét hozunk Iétre. Ezek a kévetkezék:

Eszlelés:

Az észlelés azok szazalékos aranya, akik a bemutatott foté alapjan ugy emlékeztek, hogy
lattak a plakatot. Az észlelés mutatét szamos korulmény befolyasolja. Elsésorban
természeten a kampany darabszéama, valamint terlleti eloszlasa. A Szonda Ipsos altal
alkalmazott kutatasi modszer els6sorban az orszagos, budapesti, illetve vidéki kampanyok
vizsgalatara alkalmas, ennél sz(ikebb terlleti megoszlasu kampanyokat nem tudunk jél
bemérni. Mindezen paraméterek mellett a kreativ anyag is hat az észlelésre, hiszen egy
tetszet6sebb megjelenést konnyebben fel tudnak idézni a kérdezettek. Azok a kampanyok,
amelyek mas médiumban is futnak, szintén magasabb észlelési értéket tudnak produkalni,
mivel ilyenkor a médiumok egymast erdsité hatasa is érvényesdl.

Teljes Azonositas:

A teljes azonositas mutaté azok szazalékos aranyat fejezi ki, akik helyesen nevezték meg az
altalunk letakart szét, vagyis a hirdetét vagy a markat. Ezt a mutatét is nagyban befolyasolja
a kampany nagysaga, illetve az, hogy fut-e mas médiumban is, mivel minél nagyobb a
kampany, annal nagyobb esélye van a kdzdnségnek arra, hogy megjegyezze a hirdetét.
Ebben a mutatéban a jél ismert, régéta a piacon l1évé markak hirdetései, valamint a mindig
azonos keépi vilaggal jelentkez6 hirdetok sikeresek, mivel ezek esetében konnyebb
O0sszekapcsolni a plakaton lathatdé motivumokat a hirdetével vagy a markaval. Mivel az
azonositasi kérdést a kérdbivben csak azok részére tesszlk fel, akik lattak a kampanyt, a
teljes azonositas maximum értéke megegyezik az észlel6k aranyaval (ha mindenki, aki latta
a kampanyt, azonositotta is).

Amennyiben a plakaton nem jelenik meg sem a hirdet6, sem a hirdetett marka neve, ugy
nem takarunk le semmit. Ugyanez a helyzet akkor is, hogy ha a hirdeté vagy a marka neve
teszi ki a teljes plakatot, mivel ebben az esetben letakaras utan semmi nem latszana a
plakatbdl. llyenkor ezt a mutatot nem tlntetjlk fel.
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Azonositas (Markatudat):

Az azonositds mutatdé a kampanyt helyesen azonositok szazalékos aranya, a 100%-ot
azonban ebben az esetben csak a kampanyt észlel6k alkotjak. Az azonositas mutato tehat
megmutatja, hogy a kampanyra emlékez6k (,minéségileg” elértek) mennyire
markatudatosak, vagyis korlkben hanyan tudtak a hirdetést helyesen 6sszekapcsolni a
markaval.

Pontos azonositas:

A plakatokon letakart szévegrészek esetenként tobb elkllonitheté elembdl allnak (hirdetd,
markanév; marka, tipus stb: példaul Ford Focus, Budapest Bank lakashitel), ilyenkor
eléfordul, hogy a valaszado csak a letakart széveg egyik elemét tudja azonositani (vagy Ford
vagy Focus). A teljes azonositas és azonositas mutatok azok aranyat mutatjak, akik legalabb
egy azonositandé elemet sikeresen ismertek fel. A pontos azonositas viszont azokat mutatja
meg, akik a kampanyt észlel6k kozil minden elemet sikerrel azonositottak (Ford Focus).
Abban az esetben, ha az azonositas értékelése nincs kilonvalasztasa (nincsenek
elkilonithetd elemek), a pontos azonositas értéke megegyezik az azonositaséval.

Teljes Tévesztés (korabban Tévesztés):

A teljes tévesztés mutatd az azonositas mutatdkhoz hasonléan arrél ad informaciot, hogy a
kreativ megjelenés mennyire egyedi, vagyis a szinek, motivumok, szlogenek, logdk alapjan
mennyire tudja a kzonség beazonositani a hirdetett markat. A teljes tévesztés mutatoé azok
szazalékos aranya, akik a hirdetett marka helyett valamely mas, ugyanabba a
termékcsoportba tartozé markat neveztek meg. Amennyiben a teljes tévesztés mutato
magas, ugy fennall annak a veszélye, hogy a kampany egy konkurens marka malmara
hajtotta a vizet, hiszen az emberek fejében a plakat egy masik marka hirdetéseként rogzult.
Mivel a teljes tévesztés mutatd a teljes mintara vonatkozik, ezért értékét er6sen befolyasolja
az észlel6k aranya, mivel az azonositasi kérdéseket csak a kampanyt észlel6k részére
tesszlk fel az interju soran.

Tévesztés

A tévesztés mutatdé annyiban tér el a teljes tévesztéstél, hogy ebben az esetben csak a
kampanyt észlel6k korét vizsgaljuk (akiknek egyaltalan lehetéségik volt a letakart rész
azonositasara és igy eltévesztésére az interju soran), tehat 100% az az érték, ha minden
észleld egy a termékcsoportba tartozé masik markat jeldlt meg azonositasnal.

Teljes tetszés / nem tetszés (korabban tetszés/nemtetszés):

A teljes tetszés mutaté azok szazalékos aranyat szamszerdsiti, akik ugy nyilatkoztak, hogy
tetszett nekik a plakat. Az index a kérdezett érzelmi viszonyat is tukrozi a hirdetett markahoz,
termékhez. Ezt a mutatét tehat nagyban meghatarozza az, hogy a kérdezettnek mi a
véleménye a hirdetdrél, a markardl vagy a termékrél. Erdekes médon azonban a kampany
intenzitasa is hatassal van a tetszésre, hiszen a gyakran és sok helyen latott hirdetéseket az
emberek ,megszokjak” és ezaltal konnyebben mondjak azt, hogy tetszik nekik.

A teljes nem tetszés mutatd azok aranyat fejezi ki, akik ugy nyilatkoztak, hogy nem tetszik
nekik a plakat.

Tetszés [ nem tetszés:

Bar a tetszésre vonatkozd kérdést mindenki szamara feltesszik a kérdezés soran, attol
fuggetlendl, hogy latta-e az adott kampanyt, relevans informacio lehet, hogy a kampany altal
ténylegesen elért személyek kdrében milyen eredményeket tapasztaltunk. A tetszés/ nem
tetszés mutaté esetében a 100%-ot a kampanyt észleldk jelentik. Mig a teljes tetszés
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altalanos értékelését nyujtja a kreativnak, a tetszési mutaté a kampannyal mar korabban,
kozterlleten kapcsolatba kerllé személyek értékelését mutatja meg.

Teljes Aktivizalas:

A teljes aktivizalasi index azok szazalékos aranyat fejezi ki, akik ugy nyilatkoztak, hogy a
plakat kedvet ébreszt bennlk arra, hogy a hirdetett terméket megvasaroljak, vagy a
szolgaltatast igénybe vegyék. A teljes aktivizalasi indexet nagymértékben befolyasolja a
kérdezett jovedelmi helyzete. Lehetséges, hogy valaki azért ad nemleges valaszt az
aktivizalasra, mert tényleg nem aktivizalja a plakat, de az is lehet, hogy a plakat aktivizalna,
de jovedelmi okok miatt nem engedheti meg maganak a hirdetett terméket/szolgaltatast.

Aktivizalas:

Az aktivizalas mutatd csak azokra mutatja meg az aktivizalas valaszok megoszlasat, akik
ténylegesen talalkoztak a kampannyal, tehat ebben az esetben 100%-nak az észlel6ket
tekintjuk. A kampany értékelésének szempontjabdl fontos informaciét jelent, hogy milyen
hatast ért el azok korében, akik kozterlleten lattak a plakatot, ez lényeges mértékben
eltérhet azoknak a megitélésétél, akik csak a kérdezés folyaman értékelik a kreativ aktivizalo
hatasat.

Vasarlasosztonzd érték:

A vasarlasdsztonzd érték mutatd a tetszés és az aktivizalas kapcsolatat tikrdzi. Megmutatja,
hogy azok korében, akik ugy nyilatkoztak, hogy tetszett nekik a plakat (100%), hanyan voltak
olyanok, akik kedvet is kaptak a termék megvasarlasara vagy a szolgaltatas kiprobalasara. A
mutatd arrdl ad informaciét, hogy a hirdetés altal keltett pozitiv hatasok milyen szazalékban
valhatnak tényleges vasarlassa.

POSTerTEST index:

A POSTerTEST a Szonda Ipsos altal kidolgozott egységes mutatészam, amelynek
segitségével minden vizsgalt kampanyt 6ssze lehet hasonlitani. A POSTerTEST index 100
pontos skalan értékeli a kampanyokat. A POSTerTEST indexben minden megkérdezett egy
0 és 100 kozotti sulyt kap annak megfeleléen, hogy hogyan valaszolt az észlelési,
azonositasi, tetszési és aktivizalasi kérdésekre.

BESOROLASI RENDSZER

Minden kampanyt témaja szerinti besorolasi rendszerbe szervezink, amely megegyezik a
Mediagndzis altal is alkalmazott besorolasi rendszerrel. A besorolasi szintek a kdvetkezék:
hirdetd, marka, szegmens, kategéria és szektor. A fenti kampanycsoportok mellett a Szonda
bevezeti a piacra az un. Ipsos Standard csoportot. Az Ipsos Standard az a csoport, amelybe
olyan kampanyok vannak besorolva, amelyek tulajdonsagaik alapjan legkbzelebb allnak a
vizsgalt kampanyhoz. Az Ipsos Standard-et a vizsgalt kampany szegmense és darabszama
hatarozza meg. (Pl. egy 300 db-os X szegmensbe tartozé kampany mellett a 250-400 db-os
X kampanyok atlagos értékeit tlintetjik fel)
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CELCSOPORTOK

Az egyes kampanyok hatasvizsgalati adatait a teljes lakossag mellett olyan csoportokra
szereljuk ki, amelyek kozterlleten az atlagostol eltéré hataseredményeket produkalnak. Ezek

a kovetkezo6k:

Teljes

18-49 éves

Magas

’ . o ABC statuszuak N6k Férfiak
lakossag korcsoport végzettségilek
Budapesti Budapesti 18-49 | Budapesti magas | Budapesti ABC | Budapesti Budapesti
lakossag éves korcsoport végzettségliek statuszuak nék férfiak
Vidéki Vidéki 18-49 Vidéki magas Vidéki ABC Vidéki nék Vidéki
lakossag éves korcsoport végzettséglek statuszuak férfiak
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