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A Tanulmany Céljai és Mddszertana (1)

A tanulmany céljaként az () gyumolcsital, a “Pomelo” hirdetési kampanyanak
hatékonysag vizsgalatat t ztuk ki, mely kampany csak az Interneten volt lathato.

A tanulmany elkészitését kozvetlentl a kampany id pontjadhoz rogzitettik, amelybe az
Internet-felnasznalok egy véletlenszer en kivalasztott mintajat vontuk be.

Létrehoztunk 5 kulénb6z tipusu “Pomelo” kreativot. Felhasznalva az adszerver
szkriptjeit, a megfelel kreativot haromszor mutattuk be a minta tagjainak (egy
felnasznalonak csak egy tipusu kreativot) kulonbdz id szakokban (capping). Két
héttel a kampany megkezdése utan egy felmérésbe kezdtiink (2005. julius 15-én),
kizarélag azok részvételével akik lattak valamelyik tipusu kreativot. A felmérést 2004.
augusztus 9-én fejeztik be.

Osszességében 1778 db megfelel en kitoltott (érvényes) kérd ivet sikerilt
dsszegy jtentnk a 15 évnél id sebb valaszadok koérében. Kozillik 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 tipusu “Pomelo” kreativval talalkoztak a
kampany soran.
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A Tanulmany Céljai és Mddszertana (2)

A valaszadasi arany (a megfelel en kitoltott és megjelenitett kerd ivek aranya) 4.1%
volt.

Annak érdekében, hogy biztositani tudjuk a felmérés eredményeinek reprezentativitasat,
a tényleges eredmények meghatarozasahoz analitikai sulyokat hasznaltunk, figyelembe
véve az Internet-felhasznaldék valdos megoszlasi mutatoit. (Ezeket az adatokat a TNS

OBOP szolgaltatta, 2004. janius).
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A Kampany Soran Hasznalt Kr eativok
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Kdvetkeztetések (1)

A “Pomelo” kampany hatékonysagat két szempont alapjan értékelhetjik: els ként
meg kell néznink, hogy milyen hatadssal volt a markara (mennyire sikerdlt
megismertetnink teljesen 0j termékiinket a kampany soran, mennyire tudatosult a
markanév a megkérdezettek kérében). Ezen kivil értékelntink kell még az egyes
kreativok hatékonysagat kuloén-kulon is.

» 1. A méarkara gyakorolt hatas

A kampany soran n tt az (j gyumolcsital markanév ismertsége azok kdrében akik
lattak a kreativokat. A valaszadok 2,7%-a emlékezett a “Pomelo” hirdetesi
kampanyara barmiféle rautalas nélkil (spontan ismertség). Abban az esetben,
amikor a megkérdezetteknek tobb termék kozil kellett kivalasztaniuk azokat az
udit italokat, amelyeket ismernek, a “Pomelo”t valasztok aranya 4,5% volt. A
termék iranti érdekl dés szintén jelent s mértékeben emelkedett: A
megkérdezettek t6bb, mint egyharmada (34,1%) vasarolnd meg az Udit italt
legk6zelebb, amint lehet sége nyilna ra.



Kovetkeztetések (2)

2. Az egyes kreativok ertekelése

A leghatékonyabb kreativnak a brandmark bizonyult a kampany felidézés
szempontjabol (azon valaszadok kozil, akik korabban lattak ezt a kreativot, tébb mint
60% emlekezett ra, miutan bemutattuk nekik Ujra). Ez az arany igen magas (44,7%)
volt a favad tipusu kreativ esetében is.

A brandmark kreativ ndvelte legnagyobb mértékben a termeék ismertségét, valamint
valtotta ki a legtobb kozvetlen reakcidt az udit itallal kapcsolatban (ezt a termék
honlapjan tett latogatasok szama alapjan hataroztuk meg). Azok kozul, akik talalkoztak
ezzel a kreativval, 7,2 % jel6lte meg a “Pomelo”-t (tdbb mas opcioé kozul), mint altala
ismert terméket, s t ezen valaszaddk 6,7%-a még a termék honlapjat is meglatogatta.
Ez az arany a billboard esetében 2,8% volt, valamint 0,5 %-uk latogatta meg a
honlapot. Ezzel az eredménnyel a billboard bizonyult a legkevésbé hatékony
kreativnak.

Az adott kreativ tipusa ezen kivil nagy mértékben befolyasolta még a vasarlasi

szandék alakulasat is. Legtobben, a brandmark lingubot tipusu kreativval kapcsolatba
kertul valaszadok kozil mondtak azt, hogy ha lehet séguk nyilna ra, megvasarolnak

a terméket kovetkez alkalommal.



Kdvetkeztetések (3)

A valaszadok azon csoportja, akik emlékeztek a kreativokra, minden tipus esetében
jobbra értékelték azokat, mint a tobbi valaszadd. Szerintik a legjobban kivitelezett
kreativ a billboard volt, mig azok, akik nem emlékeztek a kampanyra, a brandmarkot
tartottak legjobbnak.

Osszegzésképp megallapithatjuk tehat, hogy az a kreativ, amelyik legjobban szolgélta
a kommunikaciés, brand imazs épit célokat, a valaszadok szerint a legkevésbé
igényesen megszerkesztett, legkevésbé esztétikus brandmark volt, ezzel szemben a
billboard, amelyik legkevésbé jarult hozza a markanév megismertetéséhez, nyerte el
leginkabb a tanulmanyban résztvev k tetszését. Ebb | arra kdvetkeztethetlink, hogy az
online hirdetések hatasossaga nincsen oOsszeflggésben a kreativok esztétikai
megjelenésével.
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Kdvetkeztetések (1)

A tanulméanyban résztvev k 18,8%-a emlékezett r4, hogy talalkozott valamilyen
gyumolcsitalt népszer sit kampannyal. Arra a kérdéstinkre, hogy mi volt a markanév,
legtébben (35,1%) a “Tymbark”-ot valaszoltak, és masodikként (14,3%) a "Pomelo”’-t.
Ezek alapjan megallapithatjuk, hogy a valaszaddk 2,7%-a spontan emlékezett a
“Pomelo” kampanyra, barmiféle rautalas nélkul.

Egy kampany hatékonysaganak vizsgalatanal nagyon fontos szempont, hogy
mennyire felidézhet a kommunikalt informéacié a kampanyban résztvev k szamara. A
valaszadok tébb mint egyharmada helyesen emlékezett a “Pomelo” szinére (22,9%-uk
a narancs, 13,2%-uk a sarga szint valasztotta). Tovabba 6,1%-uk, még arra is

emlékezett, hogy melyik orszagot reprezentalta a kreativokon bemutatott ember
(annak ellenére, hogy bar a sz6, “India” fel volt tintetve a trikdjan, els latasra igen

nehezen volt felismerhet ).
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Kovetkeztetések (2)

A felmérésben udjra bemutattuk a kampany soran megjelen kreativokat, és
megkéerdeztik a felhasznaldkat, hogy lattak-e mar azokat korabban. Az 6sszes kreativ
tipust 6sszevetve a valaszaddk 40,5%-a valaszolt igennel. Ez azt jelenti, hogy 10, a
kampanyba bevont Internet-felhasznalé koézul 4 (miutan Ujra latta a kreativot)
emlékezett a kampanyra. Ebb | a szempontbdl a leghatékonyabb kreativhak a
brandmark bizonyult, azon valaszaddk, akik kordbban méar lattdk ezt a tipust, kozel
60%-ban emlékeztek a kampanyra. Ez az arany igen magasnak bizonyult a favad
tipus esetében is (44,7%).
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Kovetkeztetések

A kampany tervezése soran a "Pomeloval’ a varosban él , 20 és 40 év kozotti,
legalabb kozépfoku végzettséggel rendelkez Internet-felhasznalokat céloztuk meg.

Ez a csoport érdekl dik, a zene, a filmek, a sport (gyakran extrém sportok) és a
tarsasagi élet, a bulizas irant.

Az 0sszes valaszadoval 6sszevetve a célcsoport kdrében ugyan nem jelent sen, de
nagyobb aranyban emlékeztek a kampanyra.
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A Kampany Soran Hasznalt Kreativok
Ertékelése




Kovetkeztetések

Miutan bemutattuk a valaszadoknak az altaluk korabban, a kampany soran mar latott
kreativokat, megkértiik ket, hogy értékeljék azokat. A valaszaddk kdrében (akik
emlékeztek a kampanyra) a legtbbbre értékelt kreativnak a billboard bizonyult (50,5%-
uk mondta azt, hogy “nagyon tetszett”, vagy pedig “inkabb tetszett” neki a kreativ). Ezt
kovette a brandmark lingubot (45,6%), valamint a brandmark (43,5%). Azok a
valaszadok, akik nem emlékeztek a kampanyra a legtébbre a brandmarkot értékelték.
Fontos megemliteni, hogy abban az esetben amikor a valaszadd képes volt
visszaemlékezni a kampanyra pozitivabban értékelte a kreativokat.

Amikor arra kértilk a megkérdezetteket, hogy jellemezzék az altaluk latott kreativokat
igen magas aranyban (30-35%-uk) hasznaltak a “humoros”, "vicces” kifejezést. Ez a
tendencia majdnem mindegyik kreativra egyarant jellemz volt. Kivételnek szamit a
scroller, amelyet sokan “unalmasnak” és “bonyolultnak” neveztek, a billboard, ami
“atlagos, semmi kilonos” és a brandmark, ami a valaszadok szerint a “legirritalébb”.
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Kdvetkeztetések (1)

A hirdetési kampany segitségével sikerllt ismertebbé tenniink a “Pomelo” markat az
Internet-felhasznaldk koérében. A tanulmanyba bevont valaszaddk 4,5%-a nyilatkozta
azt (kivalasztva tbbb opcio kdziil), hogy szamara a marka “ismert €s megszokott”.

A tamogatott ismertség mértékét jelent sen befolyasolta a felhasznalt kreativ tipusa.
Leghatékonyabbnak a brandmark bizonyult (a valaszadok 7,2% emlékezett a “Pomelo”
markara). Ebb | a szempontbdl a leggyengébb eredményt a billboard kreativ
produkalta. Azon valaszadok ko6zil, akik a kampany soran ezt a tipust lattak,
minddssze 2,8% emlékezett a kreativra.

Egyik f célunk volt a kampany soran, hogy maximalizaljuk a latogatok szamat a
termék specialisan erre az alkalomra készitett honlapjan, vagyis, hogy noéveljik a
kampanyban résztvev Internet-felnasznalok kozvetlen reakcidinak szamat. Ezen az
oldalon a latogatok tovabbi informacidkat kaphattak a gyumdlcsitallal kapcsolatban. A
tanulmany szerint (a valaszadok bevallasa alapjan) 2,1%-uk latogatta meg a honlapot.
Ezzel szemben a honlap vizsgalata soran bebizonyosodott, hogy a valésagban ez az
arany magasabb volt, mint ahogy azt a megkérdezettek valaszaibdl gondolnank: a
kampanyba bevont Internet-felhnasznalok 2,9%-a latogatta meg a gyumdlcsital
honlapjat (azon egyedi latogatok (cookie) aranya, akik meglatogattdk a termék
weboldalat, a kampanyba bevont egyedi latogatok (cookie) kozal).



Kovetkeztetések (2)

A legnagyobb tovabbklikkelési arany (clickthrough rate, CTR) a brandmark kreativ
esetében sziletett. A CTR-U értéke (azon egyedi latogatok (cookie) aranya, akik
raklikkeltek a kreativra, viszonyitva az adott kreativ altal a kampanyba bevont egyedi
latogatok (cookie) szamahoz) a brandmark esetében 6,7% volt a kreativ els
bemutatasakor, mig masodjara és harmadjara 5,7%. Ez az eredmény 13-szor
nagyobb mint a billboard tipus esetében.

A valaszadok tobb mint egyharmada (34,1%) mondta azt, hogy “megvasarolnam”,
vagy “valészin leg megvasarolnam” a “Pomelo” gytimolcsitalt kdvetkez alkalommal,

amint lehet ségem nyilna r4. Ez a mutaté jelent s mértékben 6sszefliggott azzal,
hogy az adott valaszaddé emlékezett-e a kampanyra, vagy sem (azok korében, akik
emlékeztek a termékre tbbben mondtak azt, hogy megvasarolnak a “Pomelo”-t).

A deklaralt vasarlasi szandék szintén dsszefligg6ott az adott kreativ tipusaval. Ebb | a
szempontbdl a leginkabb hatékony kreativnak a brandmark lingubot bizonyult (A
valaszaddok 38,1%-a, mondta azt, hogy “megvasarolndm”, vagy “valészin leg
megvasarolnam”). Ezzel szemben a leggyengébb eredményt produkaloé kreativ a
billboard tipus volt (29,1%).
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