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Szonda Ipsos

Valtozas a kiadok életében

B A kiadoi strategiak valtozasa: az internet ellenseg
—> az internet barat, nagy lehetdseg

® A print lapok online verzioinak megjelenése

B Print kiadokbol médiakonglomeratumok

A Financial Times 2000 6ta nem ujsagkent aposztrofalja
magat

2006: Guardian Newspapers - Guardian News and
Media

2006: Telegraph - Telegraph Media Group

B A hagyomanyos szerkesztosegi munka atalakult
web-first”, 24/7 munkava |[>

B A User Generated Content megjelenese [>
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Valtozas a kiadok életében

B Novekvo online olvasotabor

2008 januar-julius kozott a glA-ban 30-rol 40-re nott a legalabb
10ezer havi egyedi latogatoval rendelkezd, nyomtatott formaban is
megjelend online ,lapok” szama

Engagement: a nyomtatott formatum olvasoéi nagymertéekben ,hiek”
a valasztott médiumhoz/médiabrand-hez

Szociodemografiai szempontbdl eltérd olvasoi csoportok +{[ >

v

W A kiadok érdeke az, hogy a teljes brand-re (online+6ff|iné)
vonatkozoan legyen kozonségadat

B Az ugynoksegekneél er6sodik az integralt, multimedias
tervezes igénye
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,Onbevallas” vs passziv mérés

NMA 2008 els6 félév: az internetezdk 50%-a
hasznalja az internetet nyomtatott ujsagok online
verziojanak olvasasara |[>

1

glA 2008. julius: ez az arany 67%! ‘7

A netezOk nincsenek (elegge) annak tudataban, hog{/ egy
print lap online valtozatat olvassak!

}
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Aggregalt kozonségmereés
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Honnan jon az adat?

Multiplatform kozonségadatok

® USA, Hong-Kong, Ausztralia, Norveégia: Offline modon
merve az internetet és kombinalni (0sszeadni) az
olvasottsaggal

® Uj-Zéland, Hollandia, USA: Az online és print mérés fL'Jzic’)ja

® Dania: Nyomtatott sajto €s online kozonsegmeres egy

online mintan (95% feletti internetpenetracio) Y (.

B 360 multimédias adatbazisok:
2006-2007: Apollo projekt USA
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HUB Survey (UK)

B Egyetlen fuzios adatbazisban valamennyi meédiatipus adaté"‘-—-._

« TV  Mozi

« Print (orszagos és regionalis) ° Internet
« Radi6 * DM

« OOH *« SMS

* Termeékhasznalat/fogyasztas

B Elemezhets, tervezhetd multimédia adatbazis ﬁ . |

TouchPoints integralt
@ HUB tervezési adatbazis

Forras: WRRS 2007. 8 Ipsos Media
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Honnan jon az adat?

Magyarorszag

® Print és online kdzonségadat a NMA-ban (single source) |>
® Print és online kozonségadat IAR-ban (adatfuzio NMA-val) [ >
® Print hatokormeres es online hatokormeres adatfuzioja *
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Osszegzés

B A médiahasznalat jellege ebbe az iranyba mozog
B Kutatasi technologiak képesek relevans valaszt adni

B Logikus lepésnek tlnik, hogy a tartalom eloOallitasa
mellett az ertékesites is ilyen alapokon szervezodik

B Rovidtavon kérdeés:
= |ntegralt kampany — integralt ugynoksegek?

B JOvG: tovabbi platformok (pl. mobil) ,beemelése”

ebbe a rendszerbe

Ipsos Media

10



Hatékonysag
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Media Observer (Hollandia)

B A holland lapkiadok egyesuletének kutatasa a print lapok
hirdetesi hatekonysaganak merésere, 2007

= 1500 fés CASI minta
= 20 multimédia kampany vizsgalata (print, TV, online)

B A print hirdetéesek
= Nagyon jol hasznalhatoak a markaepitésben ‘
= Novelik a vasarlasosztonz6 hatast Ab
= Multiplikator hatas mutathato ki a harom médium kozott

W print + online

= Szignifikansan novelik mind a brand, mind a hirdetés azonositasat /
es a tetszési indexet is .

Forras: WRRS 2007. 12 Ipsos Media



Hirdetés-hatékonysag a médiamixben

A Jeep Compass kampany tamogatott azonositasa

300
269

263

Forras: WRRS 2007. 13
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erds pozitiv korrelacio
azonositas és print
hirdetési gyakorisag
kozott
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Hirdetés-hatékonysag a médiamixben

A Jeep Compass kampany vasarlasosztonzo hatasa

180 -

165

Forras: WRRS 2007.
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Koszonom a figyelmet!
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,Nem érdekelnek a mas felhasznalék éltal‘f,\
feltoltott tartalmak”™

B 1-egyaltalan nem értek egyet @2 03 m4 B 5-teljes mértékben egyetértek
10
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Ki szelektaljon? Onellatas vagy kiszolgalas?

0O 1-egyaltalan nem értek egyet @2 @3 m4 B 5-teljes mértékben egyetértek
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Jobban szeretem, ha egy szerkeszt6ség (pl. Jobban szeretem, ha én magam
<] Ujsagnal, tévénél, radiénal) dsszeszedi valogathatom 6ssze azokat a hireket és
szamomra a legfontosabb informacidkat. programokat, amik érdekelnek
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Online és print: eltero kozonseg-osszetete_\_\
(eletkor) |

B 15-17 éves @ 18-29 éves O 30-39 éves M 40-49 éves W 50-59 éves O 60+
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Mire hasznaljak a netezok az internetet?

2

Forras: Szonda Ipsos-GfK Hungaria: Nemzeti Médiaanalizis 2008. I. fétev
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Multiplatform kozonségadatok — itthon .

Nemzeti Médiaanalizis (NMA):

= Print+website — single source (offline, CAPI)

Napi online

Napi Gazdasag

113.000

e - T~ —, 7 ‘
,’ 47%-uk olvasta
\ online is ,’
.o _ .7 Mindkett6t olvasta: 8.000 >
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Extended Reach: 122.000 fo

<

Forras: Szonda Ipsos -GfK: Nemzeti Médiaanalizis 20
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Multiplatform kozonségadatok — itthon II.
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Forras: Szonda Ipsos -GfK: Internet Audience Reserach 21
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Multiplatform kozonségadatok — itthon lil.
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Népszabadsag-olvasok

416 000

+ 24 000

440 000

<

Forras: Szonda Ipsos-GfK: Nemzeti Médiaanalizis/Népszabadsag: WOM-kutatas
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