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Idén is elkapott a cég, hogy tuddsitsak az IMA konferenciardl... Mar-mar szokas szerint a
médids és ligynokségi témakrél — szam szerint haromrdél — fogok beszamolni:

1) Hugo Llebres Vara (Media Contacts) a ,,megvaltozo vilag és a globalis kommunikacids
ligynokség- és szolgaltatas-fejlesztés viszonyarol” fog el6adast tartani.

BGvebb infdkkal nem rendelkezem az el6adasrél, ezért csak otleteim vannak, hogy mirél fog
sz6lni. Manapsag a felhaszndldk egyre tobb forrdst haszndlnak az informalddasra, s egyre
tudatosabban: nemcsak a hagyomanyos médiumokat, hirsite-okat, de forumokat, blogokat,
kozosségi oldalak lizeneteit stb. A hagyomanyos médiumokkal egyre kevesebb id6t toltenek,
csokken a nagy hirsite-okon eltoltott id6 is, s egyre komplexebbé vélik a(z online)
médiahasznalat (IM, tartalmak létrehozasa, megosztasa stb.). gy az egyirdnyu
tomegkommunikacid egyre kisebb sikerre szamithat. Masrészrél az Ggynokségek egyre
inkabb globdlis kiterjedés(ivé valnak, s az Uj piacokhoz valé alkalmazkodas Uj kihivasokat
jelent. Milyen iranyba kell elmozdulnia a ,hagyomanyos” ligyntkségi modellnek, hogy
megfelejen ezeknek az 4j kihivdsoknak, kampdanyaival hatékonyan tudja elérni és
befolyasolni a fogyasztdkat?

2) Kérdés az is, hogy a médiumok hogyan reagdlnak a kihivasokra.

Az IMA plenaris vitdjaban a hazai hdrom nagybdl kett6 Ul egy asztalhoz, a Sanoma és az
Origo, hogy jovGbeli terveikrél beszélgessenek. Vajon milyen Uj szolgdltatasokat és milyen Uj
hirdetési megolddsokat varhatunk t6lik? Varhatd-e valamilyen hazai piac-specifikus
megoldas, start-upok felkarolasa vagy a kilfoldi példak klénozésa lesz uralkodd? Marad a
bannerek uralma vagy nagyobb teret nyernek a tartalomba épulé és egyéb specialis
megoldasok a hatékonysag javitasa érdekében?

3) Az utolsé témdam igazi médias: GRP — mit tud ez a mutaté online teriileten?

A GRP-t (Gross Rating Point) ritkan hasznaljuk online médids mutatészamként: leginkabb az
offline — ugy is mondhatnank, tévén szocializalédott — ligynckségek online médiaterveiben
szokott idénként felt(inni.

A GRP brutto elérést (%), a ratingek 6sszességét jelenti egy kampany soran. Tegyik fel, hogy
haromszor jelenik meg a hirdetés, harom helyen: az elsé eléri a célcsoport 60%-at, a masodik
a 40%-at, a harmadik pedig az 50%-at, akkor az 6sszesen 150 GRP-t jelent.

Online-ban tébb szempontbdl is problémas ezt a mutatdészamot alkalmazni:

e A célcsoportot az internetez6 kozonségen belil kell kijeldlni (pl. 18-30 éves,
internetezG nd), ellenkezd esetben (18-30 éves nG) — az alacsony penetracid miatt —
nagyon alacsony elérés értéket kapunk. (Tévéje tkp. mindenkinek van, internet
hozzaférése viszont csupan a lakossag kb. 41%-anak.)



e A GRP kiszamitasahoz pontos adatokkal kell rendelkezni azzal kapcsolatban, hogy egy
adott oldalon, rovatban, egy adott id6szakban a célcsoport milyen ardnyban van
reprezentdlva. Ehhez rendelkezésre kell allnia olyan adatoknak, melyek ezt
alatamasztjak — pl. gemius/lpsos Audience vagy Median Webprofile.

e Atévészpotok esetében az elérést arra a rovid idészakra nézik, amig fut a szpot.
Online-ban milyen adatokat vennénk figyelembe? (Mind a glA, mind a Webprofile
esetében mintakon alapszik a felhasznaldi profil kimutatasa, s utdlagos, nem pedig
real-time adat.) |d6 alaputdl eltéré (megjelenés, atkattintds, egyedi latogaté alapu)
vasarlasi mod esetén értelmezhetd ez az adat?

o Kérdés, hogy a kampanynak bizonyos célcsoportelérés-e a célja, vagy mas, pl.
érdekl6dbk atterelése a landing page-re, eladads... A tévé esetében a néz6k reakcidja
(kdzvetlenil) nem mérhetd, online-ban viszont szamos egyéb — médium-specifikus —
mutato all rendelkezésre. Sziikség van vajon egy tévés mérdszam atemelésére?

Kivancsian varom az IMA-t, és bizom benne, hogy vélaszt kapok a kérdésekre =:)

Online GRP
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Az utolsé nagyvallalati workshop szekcidban Horvath Réka (Origo) és Kovacs Nandi (kirowski)
el6adasat lattuk online GRP és engagement témaban. A két el6adas elég lazdn kapcsolédott
egymashoz, szerintem tobbet is ki lehetett volna hozni beléle.

A médiahasznadlat vizsgalatakor fontos az id6 tényezd, hogy a fogyasztok az egyes
médiumokkal mennyi id6t téltenek. Mig a tobbi médium fogyasztasa csokken, addig az
internetezésre forditott id6, kiilondsen a 15-24 éves fiatalok korében, egyre ndvekszik.
Utdbbiak esetében az internetezéssel toltott id6 meghaladja a tévézését.

Napi 12 drds médiafogyasztassal szamolhatunk, amibdl latszik, hogy ennek egy része mas
aktivitasok mellett torténik (hattértévézés, hattérradidzas). A figyelem az internet esetében
jobban fékuszalt, a “hattérinternetezés”, a médium passziv fogyasztdsa nehezen képzelhet6
el (megjegyzés: nem szamitva mondjuk a radidadodk online hallgatasat). Az internetez6k ezért
jobban bevonddnak (engagement) a médiahasznalat soran, igy aktiv befogaddéként
talalkoznak a hirdetésekkel is.

Az engagementrél nem irok tébbet, hiszen egy olyan buzzword, amivel tele van a “nyugati
szaksajtd” - pl. a Clickz kdzel hatszaz taldlatot dob erre a keresészdra.

Ami az online GRP-t illeti, t6bb dolog vilagossa valt az el6zetesben felvetett kérdések kozil.

1) Az online GRP fogalmat értelmezhetjik a teljes lakossagon beliil is, mert ha mondjuk egy
hénapos id6tartamot tekintlink, akkor egy nagy latogatottsagu site (pl. iWiW, Freemail,
Origo) esetében a tévé kampdanyokénal is magasabb GRP értéket kaphatunk.

2) Hogyan értelmezhet6 ez a mutatd online teriileten? A teljes lakossagon belili célcsoport
elérés és a site-on eltoltott id6 alapjan. Ez esetben a site-on toltott id6t “szpotokként”


http://www.clickz.com/showPage.html?page=clickz_search_results&tab=experts&q=engagement

értelmezik, még ha az oldalon tobb hirdetés van is jelen egyszerre, s nem foglaljak el az egész
képernydt, ahogyan a tévéreklam, illetve a felhasznaldk alacsonyabb szamdabdl fakaddan
lényegesen magasabb frequency értékkel kalkulalhatunk.

3) A GRP értékeket a glA adatai alapjan szamoltak ki, de jelenleg nem all rendelkezésre olyan
szoftver, melyekbél ez konnyen kinyerhet6 lenne. (Az lenne a legkézenfekvébb megoldas, ha
az adserverbe integralnak a demografiai profilok lehivasanak lehet6ségét.)

4) Van-e értelme atemelni ezt a mutatoét online terlletre? Abban lehet szerepe, hogy az
internettél még mindig idegenkedé hirdet6ket valamilyen szamukra ismert, 6sszemérhetd
adatok prezentdlasaval “behutzzak” a webre.

Piacvezetok
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Az elGzetesben emlitettem, hogy a Sanoma és az Origo fog egy asztalhoz (ilni, hogy a
lehetséges jov6beni irdnyokrdl vitdzzanak. A két cég képviseletében Gyorgy és Gyorgy
érkezett (Szabo és Simd), akik vita helyett sokkal inkdbb nagy egyetértésben beszélgettek.

Sok ujdonsagot nem tudtunk meg, olyan altalanossagok hangzottak el, hogy a felvasarlas
dragdbb, de biztosabb megoldas, mint a sajat fejlesztések (Szabd), illetve kevés az “ligyes”
ember itthon, és azoknak sem akardzik a nagyok szolgélataban allni (Simd).

Simo szerint a gyorsasag most fontosabb, mint okosnak lenni, hiszen a valtozasokkal az tzleti
modellek is gyorsan erodalédnak. Ami viszont biztosnak latszik, hogy a média cégek online,
print vagy tévé kdzpontuak lehetnek, de mindenképpen nyitnak a masik két terilet irdnydba
is. Szabo a fizetls tartalomszolgaltatds vs. hirdetések (és hirdetdk) tulsilya viziot vazolta fel.

A digitalis éretlenség kérdésében a felel6sség a kormanyé, de az emberek is jocskan
hibaztathatok kozombosségiikért (“llike az orszag” by Simd), illetve az “Gj médiara”
problémaként tekintésért. Simd szerint a nyelvoktatas jelentené a kiutat, amely egyben
igényt is teremthetne csak angolul elérhet6 tartalmak megismerésére, fogyasztasara. Simé
megemlitette azt is, hogy nincs olyan “killer app”, ami behuzna uj felhaszndldkat a webre
(ahogyan pl. az iwiw tette ezt).

Szabd szerint kdzéptavon az internet 25%-0s részesedést szerez a rekldmtortaban, mig Simoé
telkésként a konvergencia jelenségét emelte ki. Rovid és hosszabb tavon a Sanoma

tarsadalmi szerepvallalasban, az Origo a legnagyobb interaktiv médiavallalatként valo
tindoklésben gondolkodik.

Ugynokségek - merre tovabb?
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Hugo Llebres Vara az ligynokségek komplex kérnyezetben valéd mikoédésérdl, és az ehhez
vald alkalmazkoddsrél beszélt el6addsaban. Ebben a kornyezetben, ahol minden mindennel



Osszefligg és dsszekapcsolodik, az ligynokségeknek is el kell mozdulniuk csatorna-centrikus
iranybdl a fogyasztd-kdzpontusag felé. Ezt az alabbi fogalomparok jol szemléltetik:

* campaign -> platform

* push -> pull

* flights -> 24/7/365

* planning -> seeding

* demographic -> attitudinal

* top of mind -> moment of truth
* broadcasting -> peercasting

Hugo szerint az Gigyndkség szamara a “csotany-taktika” lehet a nyerd, azaz az innovacié
kockdazatat vallalva lehet kitapasztalni, hogy mi az, ami mikod&képes és abban sikereket
elérni. Ebben a folyamatban a gyorsasag kulcstényez8, minél gyorsabban cselekszik az
tgynokség, annal kisebb a vallalt kockazat, s viszonylag kis befektetéssel nagy sikerek
érhetdk el. Fontos, hogy kivilrdl friss vér (kiilonboz6 gondolkoddsu szakemberek, tudas)
préselédjon az Ggynokség vérkeringésébe, Uj szempontokat hozzon be, tovabbvigyen. A
marketinget és a médiat nem (csak) a marketinges és médias csapatok jelentik. A globalis
tgynokségi haldzatok tébb szempontbdl is el6nyben vannak a szintén halézatokba
szervez6dd fogyasztok elérésében: a helyi piacok ismeretét, hasonldsagat, kiilonbségét
kdzos tudasként globalis szinten tudjak alkalmazni.



