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A Tanulmány Céljai és Módszertana (1)

A tanulmány céljaként az új gyümölcsital, a “Pomelo” hirdetési kampányának 
hatékonyság vizsgálatát t� ztük ki, mely kampány csak az Interneten volt látható.

A tanulmány elkészítését közvetlenül a kampány id� pontjához rögzítettük, amelybe az
Internet-felhasználók egy véletlenszer� en kiválasztott mintáját vontuk be. 
Létrehoztunk 5 különböz� típusú “Pomelo” kreatívot. Felhasználva az adszerver
szkriptjeit, a  megfelel� kreatívot háromszor mutattuk be a minta tagjainak (egy 
felhasználónak csak egy típusú kreatívot) különböz� id� szakokban (capping). Két 
héttel a kampány megkezdése után egy felmérésbe kezdtünk (2005. július 15-én), 
kizárólag azok részvételével akik látták valamelyik típusú kreatívot. A felmérést 2004. 
augusztus 9-én fejeztük be.

Összességében 1778 db megfelel� en kitöltött (érvényes) kérd� ívet sikerült 
összegy� jtenünk a 15 évnél id� sebb válaszadók körében. Közüllük 356-an (19,9%) a 
billboard, 302-en (16,9%) a brandmark lingubot, 417-en (23,3%) a brandmark, 342-en
(19,1%) a favad és 372-en (20,8%) a scroller típusú “Pomelo” kreatívval találkoztak a 
kampány során.
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A Tanulmány Céljai és Módszertana (2)

A válaszadási arány (a megfelel� en kitöltött és megjelenített kérd� ívek aránya) 4.1% 
volt.

Annak érdekében, hogy biztosítani tudjuk a felmérés eredményeinek reprezentativitását, 
a tényleges eredmények meghatározásához analitikai súlyokat használtunk, figyelembe 
véve az Internet-felhasználók valós megoszlási mutatóit. (Ezeket az adatokat a TNS 
OBOP szolgáltatta, 2004. június).
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Billboard Favad Brandmark

Brandmark lingubot Scroller

A Kampány Során Használt Kr eatívok
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Minden válaszadó (1 - 2 héttel a felmérés el � tt) 
háromszor látta az egyik típusú kreatívot (capping )

Kutatási Vázlat
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Következtetések (1)

A “Pomelo” kampány hatékonyságát két szempont alapján értékelhetjük: els� ként 
meg kell néznünk, hogy milyen hatással volt a márkára (mennyire sikerült 
megismertetnünk teljesen új termékünket a kampány során, mennyire tudatosult a  
márkanév a megkérdezettek körében). Ezen kívül értékelnünk kell még az egyes 
kreatívok hatékonyságát külön-külön is.

• 1. A márkára gyakorolt hatás

A kampány során n� tt az új gyümölcsital márkanév ismertsége azok körében akik 
látták a kreatívokat. A válaszadók 2,7%-a  emlékezett a “Pomelo” hirdetési
kampányára bármiféle ráutalás nélkül (spontán ismertség). Abban az esetben, 
amikor a megkérdezetteknek több termék közül kellett kiválasztaniuk azokat az 
üdít� italokat, amelyeket ismernek, a “Pomelo”-t választók aránya 4,5% volt. A 
termék iránti érdekl� dés szintén jelent� s mértékeben emelkedett: A 
megkérdezettek több, mint egyharmada (34,1%) vásárolná meg az üdit� italt
legközelebb, amint lehet� sége nyílna rá.
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Következtetések (2)

2. Az egyes kreatívok értékelése

A leghatékonyabb kreatívnak a brandmark bizonyult a kampány felidézés 
szempontjából (azon válaszadók közül, akik korábban látták ezt a kreatívot, több mint 
60% emlékezett rá, miután bemutattuk nekik újra). Ez az arány igen magas (44,7%) 
volt  a favad típusú kreatív esetében is.

A brandmark kreatív növelte legnagyobb mértékben a termék ismertségét, valamint 
váltotta ki a legtöbb közvetlen reakciót az üdít� itallal kapcsolatban (ezt a termék 
honlapján tett látogatások száma alapján határoztuk meg). Azok közül, akik találkoztak 
ezzel a kreatívval, 7,2 % jelölte meg a “Pomelo”-t (több más opció közül), mint általa 
ismert terméket, s� t ezen válaszadók 6,7%-a még a termék honlapját is meglátogatta.  
Ez az arány a billboard esetében 2,8% volt, valamint 0,5 %-uk látogatta meg a 
honlapot. Ezzel az eredménnyel a billboard bizonyult a legkevésbé hatékony 
kreatívnak.

Az adott kreatív típusa ezen kívül nagy mértékben befolyásolta még a vásárlási 
szándék alakulását is. Legtöbben, a brandmark lingubot típusú kreatívval kapcsolatba 
kerül� válaszadók közül mondták azt, hogy ha lehet� ségük nyílna rá, megvásárolnák 
a terméket következ� alkalommal.



11

Következtetések (3)

A válaszadók azon csoportja, akik emlékeztek a kreatívokra, minden típus esetében 
jobbra értékelték azokat, mint a többi válaszadó. Szerintük a legjobban kivitelezett 
kreatív a billboard volt, míg azok, akik nem emlékeztek a kampányra, a brandmarkot 
tartották legjobbnak. 

Összegzésképp megállapíthatjuk tehát, hogy az a kreatív, amelyik legjobban szolgálta 
a kommunikációs, brand imázs épít� célokat, a válaszadók szerint a legkevésbé
igényesen megszerkesztett, legkevésbé esztétikus brandmark volt, ezzel szemben a 
billboard, amelyik legkevésbé járult hozzá a márkanév megismertetéséhez, nyerte el 
leginkább a tanulmányban résztvev� k tetszését. Ebb� l arra következtethetünk, hogy az 
online hirdetések hatásossága nincsen összefüggésben a kreatívok esztétikai 
megjelenésével.
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Következtetések (1)

A tanulmányban résztvev� k 18,8%-a emlékezett rá, hogy találkozott valamilyen 
gyümölcsitalt népszer� sít� kampánnyal. Arra a kérdésünkre, hogy mi volt a márkanév, 
legtöbben (35,1%) a “Tymbark”-ot válaszolták, és másodikként (14,3%) a ”Pomelo”-t.   
Ezek alapján megállapíthatjuk, hogy a válaszadók 2,7%-a spontán emlékezett a 
“Pomelo” kampányra, bármiféle ráutalás nélkül.

Egy kampány hatékonyságának vizsgálatánál nagyon fontos szempont, hogy 
mennyire felidézhet� a kommunikált információ a kampányban résztvev� k számára. A 
válaszadók több mint egyharmada helyesen emlékezett a “Pomelo” színére (22,9%-uk 
a narancs, 13,2%-uk a sárga színt választotta). Továbbá 6,1%-uk, még arra is 
emlékezett, hogy melyik országot reprezentálta a kreatívokon bemutatott ember 
(annak ellenére, hogy bár a szó, “India” fel volt tüntetve a trikóján, els� látásra igen 
nehezen volt felismerhet� ). 
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Következtetések (2)

A felmérésben újra bemutattuk a kampány során megjelen� kreatívokat, és 
megkérdeztük a felhasználókat, hogy látták-e már azokat korábban. Az összes kreatív 
típust összevetve a válaszadók 40,5%-a válaszolt igennel. Ez azt jelenti, hogy 10, a 
kampányba bevont Internet-felhasználó közül 4 (miután újra látta a kreatívot) 
emlékezett a kampányra. Ebb� l a szempontból a leghatékonyabb kreatívnak a 
brandmark bizonyult, azon válaszadók, akik korábban már látták ezt a típust, közel 
60%-ban emlékeztek a kampányra. Ez az arány igen magasnak bizonyult a favad 
típus esetében is (44,7%).
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Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus

A válaszadók 
több mint 

egyharmada 
emlékezett a 

“Pomelo”
színére .
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A felmérés során a 
válaszadók 6,5%-a a 
kreatívokon látható

embert helyesen 
Indiával hozta 

összefüggésbe.

Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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A válaszadók 40%-a 
emlékezett a 
kampányra

A felmérés során 
újra bemutattuk a 
megkérdezettek 

által korábban már 
háromszor látott 

kreatívot és 
megkérdeztük, 

hogy emlékeznek-e 
a hirdetésre.

Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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A  válaszadók 
legnagyobb arányban a 

brandmarkra és a 
favadra emlékeztek.

Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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A kreatívok a 15 és 35 
év közötti válaszadók 
körében bizonyultak a 

leghatékonyabbnak
Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. júliius-augusztus
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Következtetések

A kampány tervezése során a ”Pomelóval” a városban él� , 20 és 40 év közötti, 
legalább középfokú végzettséggel rendelkez� Internet-felhasználókat céloztuk meg. 
Ez a csoport érdekl� dik, a zene, a filmek, a sport (gyakran extrém sportok) és a 
társasági élet, a bulizás iránt.

Az összes válaszadóval összevetve a célcsoport körében ugyan nem jelent� sen, de 
nagyobb arányban emlékeztek a kampányra.
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Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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A Kampány Során Használt Kreatívok 
Értékelése
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Következtetések

Miután bemutattuk a válaszadóknak az általuk korábban, a kampány során már látott 
kreatívokat, megkértük � ket, hogy értékeljék azokat. A válaszadók körében (akik 
emlékeztek a kampányra) a legtöbbre értékelt kreatívnak a billboard bizonyult (50,5%-
uk mondta azt, hogy “nagyon tetszett”, vagy pedig “inkább tetszett” neki a kreatív). Ezt 
követte a brandmark lingubot (45,6%), valamint a brandmark (43,5%). Azok a 
válaszadók, akik nem emlékeztek a kampányra a legtöbbre a brandmarkot értékelték.
Fontos megemlíteni, hogy abban az esetben amikor a válaszadó képes volt 
visszaemlékezni a kampányra pozitívabban értékelte a kreatívokat. 

Amikor arra kértük a megkérdezetteket, hogy jellemezzék az általuk látott kreatívokat 
igen magas arányban (30-35%-uk) használták a “humoros”, ”vicces” kifejezést. Ez a 
tendencia majdnem mindegyik kreatívra egyaránt jellemz� volt. Kivételnek számít a 
scroller, amelyet sokan “unalmasnak” és “bonyolultnak” neveztek, a billboard, ami 
“átlagos, semmi különös” és a brandmark, ami a válaszadók szerint a “legirritálóbb”.
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Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. júliás-augusztus
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Következtetések (1)

A hirdetési kampány segítségével sikerült ismertebbé tennünk a “Pomelo” márkát az 
Internet-felhasználók körében. A tanulmányba bevont válaszadók 4,5%-a nyilatkozta 
azt (kiválasztva több opció közül), hogy számára a márka “ismert és megszokott”. 

A támogatott ismertség mértékét jelent� sen befolyásolta a felhasznált kreatív típusa. 
Leghatékonyabbnak a brandmark bizonyult (a válaszadók 7,2% emlékezett a “Pomelo”
márkára). Ebb� l a szempontból a leggyengébb eredményt a billboard kreatív 
produkálta. Azon válaszadók közül, akik a kampány során ezt a típust látták, 
mindössze 2,8% emlékezett a kreatívra. 

Egyik f� célunk volt a kampány során, hogy maximalizáljuk a látogatók számát a 
termék speciálisan erre az alkalomra készített honlapján, vagyis, hogy növeljük a 
kampányban résztvev� Internet-felhasználók közvetlen reakcióinak számát. Ezen az 
oldalon a látogatók további információkat kaphattak a gyümölcsitallal kapcsolatban. A 
tanulmány szerint (a válaszadók bevallása alapján) 2,1%-uk látogatta meg a honlapot. 
Ezzel szemben a honlap vizsgálata során bebizonyosodott, hogy a valóságban ez az 
arány magasabb volt, mint ahogy azt a megkérdezettek válaszaiból gondolnánk: a
kampányba bevont Internet-felhasználók 2,9%-a látogatta meg a gyümölcsital 
honlapját (azon egyedi látogatók (cookie) aránya, akik meglátogatták a termék 
weboldalát, a kampányba bevont egyedi látogatók (cookie) közül).
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Következtetések (2)

A legnagyobb továbbklikkelési arány (clickthrough rate, CTR) a brandmark kreatív 
esetében született. A CTR-U értéke (azon egyedi látogatók (cookie) aránya, akik 
ráklikkeltek a kreatívra, viszonyítva az adott kreatív által a kampányba bevont egyedi 
látogatók (cookie) számához) a brandmark esetében 6,7% volt a kreatív els�
bemutatásakor, míg másodjára és harmadjára 5,7%. Ez az eredmény 13-szor 
nagyobb mint a billboard típus esetében.

A válaszadók több mint egyharmada (34,1%) mondta azt, hogy “megvásárolnám”, 
vagy “valószín� leg megvásárolnám” a “Pomelo” gyümölcsitalt következ� alkalommal, 
amint lehet� ségem nyílna rá. Ez a mutató jelent� s mértékben összefüggött azzal, 
hogy az adott válaszadó emlékezett-e a kampányra, vagy sem (azok körében, akik 
emlékeztek a termékre többen mondták azt, hogy megvásárolnák a “Pomelo”-t).

A deklarált vásárlási szándék szintén összefüggött az adott kreatív típusával. Ebb� l a 
szempontból a leginkább hatékony kreatívnak a brandmark lingubot bizonyult  (A 
válaszadók 38,1%-a, mondta azt, hogy “megvásárolnám”, vagy “valószín� leg 
megvásárolnám”). Ezzel szemben a leggyengébb eredményt produkáló kreatív a 
billboard típus volt (29,1%).



36

A kampányba bevont 
Internet-felhasználók
4,5%-a mondta azt, 

hogy számára a 
“Pomelo” “ismert és 
megszokott” márka.

Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus



37

Azon válaszadók 
7.2%-a, akik a 

brandmark kreatívval 
találkoztak a kampány 

során, emlékezett a 
“Pomelo”-ra.

Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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Az egyedi látogatók 
(cookie) 6.7%-a els �

alkalommal rákattintott 
a brandmark kreat ívra.

Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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A vásárlási 
szándékot leginkább 
növel � kreatívnak a 
brandmark lingubot 

és a brandmark 
bizonyult

Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus



46

Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus
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Forrás: gemiusBrandingEffect; 2004. július-augusztus


