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¢ NIE Bevezetés
. .
Rohamos tempoban valtozo vilagunkban a tech

: piacok is gyorsan valtoznak. A digitalis média Miért ta rtja szu I(SégesnEk d
Bevezetes egyre tobbféle lehetfséget kinal a termék ’ g ’ ’ . s
kommunikaciéjara csakagy, mint az azzal med |ahat9k0ny539 n0V9|ESEt?
kapcsolatos tajékozédasra és vasarlasra. A
marketingben hasznalatos csatornak és a vasarlasig
vezetd fogyasztoi Ut is egyre Gsszetettebb,

ami a médiamix kiilonbdzd elemeivel vald
zsonglérkodésre késztet. A helyzet valédi kihivas,
de egyben lehetdség is. A média hatékonysaganak
maximalizalasa céljabol egy, az ATL- és BTL-
kommunikacié értékesitésre gyakorolt hatasat .

mutaté pontos mérdszamra van szlikséq. HOI hlrd etne?

Miért sziikséges?

Mit hirdetne?

Mit reklamozzunk?
Hol reklamozzunk?

Mikor reklamozzunk? ) o
E tanulmanyban 6tlépéses programunkat

mutatjuk be — a miért, mit, hol, mikor és hogyan
i+ Lkalteiink? -, amelyet koévetve On javithatja a kommunikacié : :

Mennyit koltstinkc: hatékonysagat és fokozhatja koltéseinek Mlkor hlfd@tﬂ@?

megtértlését (ROI). A kiilonbdzd médiumok

Osszefoglalas értékesitésre gyakorolt révidtavi hatasabol

kiindulva, a fejlett analitikanak (Marketing Mix

Modell, azaz MMM) koszonhetbéen, meghatarozhato,

Mennyit koltene a kivalasztott

mely csatorna milyen mértékben jarul hozza a meédiacsatornanal?
végeredményhez. Hogyan? Hat igy:

A GfK-rdl
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Miért sziikséges a médiahatékonysagot névelni?

7S
Il 50%

Mikozben a piacok és a médiakdrnyezet
egyre nagyobb kihivast jelentenek,
fontos latni a médiara forditott koltségek
megtértlését (ROI).

Tudjuk, hogy a reklam hatassal

van a fogyasztokra. A 2018-as
FutureBuy kutatasunkban részt vett
megkérdezettek 35%-a vallotta, hogy
vasarlasi dontéseit befolyasoljak a TV-
és printhirdetések, 34% pedig ugyanigy
nyilatkozott az online hirdetésekrél.

A legfontosabb tehat azt tudni, mely
médiakampanyok a legeredményesebbek
a hirdetdi célok megvalositasaban.

Az MMM alkalmazasaval On értékelheti
ATL- és BTL-koltéseinek rovid tava
hatasat az értékesitésre.

Eldontheti, mely csatornak m(ikddnek -
és melyek azok, amelyek hatastalanok.
Egyfajta Szent Gral ez a marketing
egykori uttoré alakja, John Wanamaker
szerint. A kapott informaciét még
hatasosabb médiatervek kialakitasara,
és az er6forrasoknak a legjobb
eredményeket hozé médiacsatornakhoz
valé csoportositasara hasznalhatja.

“A marketingkoltségek fele kidobott pénz!
Csak azt tudnam, melyik fele.”

John Wanamaker, marketing pioneer, 1838-1922

¢
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Példa

Az alabbiakban azt mutatjuk be, mi médon vilagitottuk meg az MMM Azt is demonstraltuk, hogy a digitalis média, a print és a radié hozzajarult
alkalmazasaval tgyfelinknek az egyes médiumok értékesitésre tett az értékesités novelésehez. Még akkor is, ha ez nem volt elég a BTL-
hatasat, az eqyik visszaeséssel jellemezhetd id6szakban. Megmutattuk aktivitasok okozta veszteség ellensulyozasara.

példaul, hogy a TV-reklamkoéltés csokkentése az e médiumtol remélt
értékesitési szamok mérséklédéséhez vezetett.

Az egyes médiumok és promacios eszkéz6k befolyasa az értékesitésre

Kevesebb
atmeneti
arcsokkentés

Mit reklamozzunk?

= Szérolapra
szant budzsé
visszavagasa - .
g Termekbevezetes\l
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Arcsék-  Széroélapok Arverseny Versenya Valaszték Promoéciok TVreklam  Digitalis A marka Print- Radio Baseline
kentés valasztékkal hirdetés ara hirdetés reklam

“A médiamix optimalizalasahoz és a megtériilés javitasahoz latni kell, mely médiumok
jarulnak hozza az értékesitéshez.”

Michaela Albrecht, Director Marketing Effectiveness, GfK
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Mit reklamozzunk?

Mit reklamozzunk?
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Amikor Uj egy technoldgia, a sikert a
termékjellemzdk alapozhatjak meg. A tech
piacok érésével azonban fennall a veszélye
annak, hogy a fogyasztok nem igazan
érzekelnek kilonbséget az egyes markak és
modellek kdzott. Emiatt fokozottan nehéz
lehet a termék megkilonboztetése kizarodlag
annak jellemzdire épitve. Kilondsen igaz ez
mostansag, amikor a Connected Consumer,
azaz a ,kapcsolddo fogyasztd” csak olyan
termékekhez kotddik, csak olyan markajd
termékeket vasarol, amellyel kapcsolatban
mar volt pozitiv tapasztalata. Nem

véletlen, hogy a reklamkampanyok egyre

inkabb a termékel6nytkre és meggy6z8
markaélményekre dsszpontositanak
vilagszerte.

Amikor a reklamozando témardl kell
donteni, érdemes el6re atgondolni,
milyen hatast is valthat ki a reklam.

Az eredményesseg erdekében el8szor
fektesse le a f6 teljesitménymutatokat,
KPI-okat. Ha a fékuszban egy bizonyos
termék népszerl(isitése és az eladas
novelése all, hatarozza meg azt is, hogy
a rekldmkampanytdl On milyen hatast
var mas termékeire, a marka egészére
és a markaismertségre vonatkozdan.

Az MMM alkalmazasaval attekintve,
mely kampanyelemek miikodtek a
multban, biztosithato, hogy a jovdbeli
médiatervekkel kapcsolatban is helyes
dontések sziiletnek.

Ha példaul a kreativ a ,zaszldshajo”
modellre koncentral, az a termékskalaban
szerepl® mas modellek értékesitését is
kannibalizalhatja. Jollehet, az ilyen kreativ
rovid tavon sokkal tébb pozitiv hatassal
birhat a marka teljes kord értékesitésére,
mint amilyen mértéekben a termékskalaban
szerepl6 mas modellek értékesitése
kannibalizalédhat.
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Példa

Ennek az Ggyfélnek a portfolidjaban szerepld mas termékskalak értéke-
sitésének kannibalizaciéja csekély mertékl volt, egy bizonyos termékska-
|at népszer(isitd kampany miatt. Az ilyen kampanyok inkabb tamogattak
a kategoria értékesitését az altaluk valamennyi termékskalara kiterjedd
erdteljes és pozitiv "halo effekt”, azaz holdudvar-hatas altal. Azaz bizonyos
zaszloshajo termékek reklamozasa réven a portfolié mas termékeinek, igy
az egész markanak az értékesitése is nott.

Az alabbi tablazat jol mutatja, hogy az A termékskala reklamozasa ha-
tassal volt példaul a marka mas termékskalainak (zélddel jelolt szamok)
értékesitésére is.

Az is jol 1atszik, hogy az A termékskala reklamozasa a C termékskala éerté-
kesitésének nagyobb lendiletet adott, mint maganak az A termékskala-
nak. Az A termékskala reklamozasa generalta névekedés a C termékskala
eladasaiban raadasul annal is nagyobb, mint amit a C termékskala a neki
dedikalt kampany altal elért.

A megallapitasokbdl az tigyfél is lathatta, hogy az A termékskala reklamo-
zasa mi modon biztositott reklamot a C termékskalanak is.

Ezen felll megallapitast nyert az is, hogy az Ggyfel a megfelel dolog rek-
lamozasara allokalt biidzset.

Reklamozott termék

A termékskala B termékskala C termékskala

A termékskala +17%

B termékskala +3%

novekedés

C termékskala +30%

+4% +8%
+50% -1%
+8% +15%

“\/izsgalja meg a zaszldshajo termékek reklamozasanak termékskalakon ativel6

hatasat! Ha a kampany holdudvar-hatassal jar, igy a marketing még tébbet hozhat.

Michaela Albrecht, Director Marketing Effectiveness, GfK
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A Connected Consumer, azaz kapcsolodo
fogyasztd egyszerre van kitéve a hagyo-
manyos (TV, radié, nyomtatott sajto, kl-
téri) és a digitalis médianak (kdzbsséqi,
keresémarketing, videdk), és, mint arra

a 2018. évi FutureBuy tanulmanyunk is
ramutat, mindkett6 befolyasolja 6t vasar-
lasi dontéseiben. A hagyomanyos média,
mint a TV, tovabbra is jelentfs mérték-
ben hozzajarul az eladasokhoz, a digitalis
média, és annak minden létez6 formaja,
pedig gyakran magas megtértlést (ROI)
hoz. Legutdébbi MMM projektjeink szerint
példaul a haztartasi késziilékek piacan a
digitalis kampanyok - csakagy, mint a
hagyomanyos média - képesek akar 10
szazalékban hozzajarulni az értékesitéshez
rovid tavon.

A muszaki fogyasztasicikk-szektorban
(TCG) a digitalis csatornak értékesitésbeli
részesedése évrél évre n6: POS Tracking
adataink szerint 2018-ban a csatorna a
teljes piaci ertékesitésbdl 26 szazalekkal
részesedett. Ebbdl is jol latszik, hogy a
TCG-vasarlok egyre inkabb a sokcsatornas
vasarlas felé fordulnak. Mi sem mutatja
jobban a digitalis média névekvd fontossa-

MARKETINCHATEKONYSAG

gat a vasarlas soran, mint a tény, miszerint
a médiabidzsék egyre nagyobb hanyadat
vonjak magukhoz e csatornak. De ez vajon
azt jelenti, hogy Onnek is automatikusan
tobbet kellene az online médiara koéltenie?
E kérdés megvalaszolasahoz ismerni

kell az eqyes médiumok értekesitéshez
vald hozzajarulasanak meértékét. Mig az Uj
digitalis csatornak latszoélag jobban céloz-
nak a ,kapcsolddo fogyasztora®, nem mind
egyforman eredményes, ha az értékesités
novelése a cél.

Kutatasaink azt mutatjak, hogy az egyes
médiumok iparaganként és markanként
masként jarulnak hozza az eladasokhoz.
A kozosségi mediaoldalakon példaul jol
rekldmozhatdk az innovativ tech markak,
de vajon milyen eredményeket hozhat

az ilyen reklam a haztartasi készilékek
esetében?

Raadasul eltérd koltségik miatt az egyes
médiumok megtértlése is nagyban inga-
dozhat kampanyonként.

Egy kampanyon belil tobb platform kom-
binalasa javithatja a médiahatékonysa-
got. Egy kdzossegi médiumban kdzzétett
digitalis hirdetés példaul tamogathatja a
hagyomanyos médiaban kozdlt Gzenetet.

Egymassal ,szinergidba Iépve’, egymast
erdsitve nagyobb hatast érhetnek el.

Mas széval: annak megértése, hogy mely
médium viszi inkabb az On markajat révid
tavon el6re, segit meghatarozni, mekkora
extra blidzsét érdemes arra forditani - és
mely pontokon lehet visszavagni anélkdl,
hogy az negativan érintse a végered-
ményt. Az MMM a talalgatasok helyett
tényalapu dontéshozatalt tesz lehetévé.

A fogyasztdk milyen aranyban ér-
zik ugy, hogy vasarlasi dontéseiket
a reklamok befolyasoljak

31.9% TV- és sajtohirdetések

29% Online hirdetések

ld il
&
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Példa ;
Bebizonyitottuk egyik Ggyfeliinknek,
hogy online hirdetései nem csak az online

értékesitést novelték sikeresen, de len- +45% +30%
dlletet adtak a teljes markaértékesités-
nek is. Ugyfeliinknek azt is megmutat- j + |:| __/ D +

tuk, mi médon tudna - a hagyomanyos
és digitalis média 6tvozésével - az érté-
kesitést legalabb 30%-kal ndvelni.

+40%
_» Bfro

Az értékesités eredményesebben novelhet6 a hagyomanyos és digitalis média kombindlasaval

“A digitalis média noveli az eladasokat, de a hagyomanyos médiaval - igy TV-vel,
sajtoval - kombinalva sokkal hatasosabb lehet.”

Michaela Albrecht, Director Marketing Effectiveness, GfK
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A TCG szektorban a révid termék-életcik-
lus jellemzd. Ez azt jelenti, hogy rovidebb
id6 jut a haszon kitermelésére, mint azt

a tartds fogyasztasi cikkek azsiai piaca-
rol nemrégiben készilt tanulmanyaink is
mutatjak. Japanban példaul a mobil PC-k
és okostelefonok teljes értékesitésének
90%-a kevesebb, mint 10 hdnap alatt
megtorténik. Eppen emiatt azt latjuk,
hogy a reklamkampanyok e piacon az (j
termékmegjelenések koré 6sszpontosul-
nak. A kampanyok sikere pedig a hatékony
értékesitést biztosito részletes, boltszint(
adatokon és insightokon mulik.

Lényeges a kampany formatumanak és
id6zitésének a célhoz igazitasa, legyen az
az értékesités rovid tavon torténd no-
velése, vagy hosszu tava markaépités.
Amennyiben a cél ez utdbbi, tgy inkabb

markakovetési (brand tracking) KPI-okat is

MARKETINCHATEKONYSAG

magaba foglalé integralt kutatasi megko-
zelitésekre van szlikség.

A kovetkez6 |épésben a kampanyidbzités
optimalizalasara kertlhet sor. Ez kihivaso-
kat tartogat, és szamos szempont meg-
fontoldsat teszi sziikségessé. igy példaul

a fogyasztoék eqgyszer fogékonyabbak a
reklamokra, masszor kevésbé. Mivel a
médiaplatformok kdltsége idészakonként
eltérd, el6all a megtérilés hétrél hétre val-
tozasanak kérdése.

A szezonalis kiugrasok (igy a karacsony,
iskolakezdés) szintén atgondolasra érdeme-
sek. Lehet, hogy példaul elénytsebb lenne a
kampanyt néhany héttel az ilyen szezonalis
csucsok elétt inditani, amikor a fogyasztok
figyelméért folytatott harc még kevésbé
kiélezett. Arrdl is donteni kell, hogy mikor
mely médiumot érdemes hasznalni, hiszen
mind mas és mas hatassal lesz a fogyasztok
emlékezetére. Tanulmanyaink ramutatnak,
hogy a fogyasztok gyakran sokkal révidebb
ideig emlékeznek a digitalis, mint a hagyo-
manyos reklamokra.

A j6 hir az, hogy hozzaférheto olyan
iranymutato insight, melynek segitségé-
vel eredményesen tervezhetd barmely
kampany az MMM-mel. A kampanyele-
meknek a heti eladasok alakulasara tett
hatasardl szo6l6 informacidval tamogatjuk
az értékesités jo idében torténd novelését
legjobban segité médiaterv dsszeallitasat.

09
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Példak

Az els6 illusztraci6 megmutatja, hogy

az tugyfél meédiaaktivitasai legnagyobb
hatassal a karacsonyi iddszak el6tt
vannak.

A TV-kampanyok tobbsége (oszlopok)
nagyon erGteljesen és tartdsan
befolyasoljak az eladasokat. Ugyanakkor
az is latszik, hogy a B-kampany
részeként az Gnnepi szezon utan néhany
héttel futé TV-reklam (vildgoszdlddel
jelélve) alig van hatassal az eladasokra. A
kampanykoltések ezen részét akar meqg is
lehetett volna spérolni.

Ebben a példaban azt szimulaltuk egy
masik Ggyfél szamara, hogyan lehet a
TV-rekldamok Gjraelosztasaval a média
hatékonysagat névelni.

Ujraterveztik az tgyfél TV-
rekldamkampanyat: a karacsonyi id6szakra
tervezett spotok 50%-at a kategoria
szamara kevésbé fontos idészakrol

ket honappal késébbre tettik at. A
valtoztatas a darabszamos értékesités
rovid tavon 22%-os emelkedését hozta.

Unit sales

TV-kampanyok iddzitése és hatasuk az értékesitésre

[7] Ckampany
[ B kampény
[ A kampany

B Ertékesités akcios
eladas nélkdl

44 45 46 47 48 49505152 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44

Time (weeks)

|||,

46 47 48 49 50 51 13

TV-reklamok iitemezésében eszkozolt valtozas szimulacidja és annak
hatasa az eladasokra

Szimulalt I I I I I

45 46 47 48 49 50 51 13

Sales units (indexed)

Eredeti Szimulalt

Megjegyzés: Ez egy szimulacié, amely-
ben minden mds valtozatlan marad.

A valosagban a GRP attervezése
GRP-koltséget eredményezne, igy a
valés eredmények eltéréek lennének.
Az eredményekre egyfajta orientacios
alapként érdemes tekinteni.

TV media pressure (GRP)

“Azt, hogy mikor érdemes kolteni, nem kevésbé fontos tudni, mint azt, hogy hol kéltsiink.”

Michaela Albrecht, Director Marketing Effectiveness, GfK
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Mennyit érdemes a médiacsatornakra kolteni?

A médiaterv 6sszeallitasanak alapveté

nehézsége, hogy vajon tudjuk-e, mennyit

érdemes egy bizonyos médiumra kdlteni.

Csak azért, mert egy médium komoly

megtérilést hoz, taldn nem kézenfekvd,

hogy érdemes is ra tobbet kélteni. Van

eqy telitettségi pont, amelyet elérve, a

médiumra forditott nagyobb koltés nem

fogja az eladasokat tovabb névelni. Amit |
fontos tudni, az az, hogy azok a médiu-

mok, amelyekre On kélt, hol helyezked-

nek el a k6z6mbdsségi gorbén. .

A POS adatokat hasznal6 MMM az On
valamennyi ATL- és BTL-aktivitasanak
értékesitésnovel6 hatasat méri. Ugyan-
akkor segitségével megbecsilhet az

adott médiatervbdl rovid tavon szarmazo .

haszon, és azonosithaté az értékesités
novelése céljabol optimalis médiamix.

Az MMM a POS adatokat hasznalva méri az ATL-
és BTL-aktivitasok eladasnovelo hatasat.

4

“®
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Példa

E példa szerint Ugyfellnk kifejezetten
e-kereskedelmi platformra tervezett eqy
befolyasos fogyasztokat célzo reklamot.
Am a platform hasznalata nem hozott ak-
kora megtérilést, mint akar az online video
vagy nyomtatott csatornak hasznalata.

Azonositva e médiumok helyét a k6zom-
bdsségi gorbén, megallapitottuk, hogy
az e-kereskedelmi platformon minden
dollarnyi kéltés nagyobb megtérilést
hozna, mint barmely mas csatorna (online
video, sajto vagy TV). Kdévetkezésképpen
az tugyfél annak biztos tudataban folytat-
hatta a kampanyt, hogy koltései a meg-
felel6 helyre mennek.

e-kereskedelmi

platform

Online vided

Print

TV

“A nagyobb raforditas nem feltétlenil hoz nagyobb eladasokat.”

Michaela Albrecht, Director Marketing Effectiveness, GfK

Atlagos Hatar

ROI ROI

6.3% 106 119

172 146

221 161

41 35

Az egyes médiumokra forditott kéltések megtériilése (ROI)
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Osszefoglalé

Otlépéses programunk altal immar rendelkezésére ll a médiahatékonysag
maximalizalasat és a marketingbliidzsé leghatékonyabb felhasznalasat
lehetévé tévd minden f6 szempont és eszkdz. A POS adatok és az MMM
egylttes alkalmazasaval mérhetévé valik a teljesitmény, és alternativ vég-
kimenetelek szimulalasara van mod. Ezen informaciok birtokaban pedig
egészen Uj szintre emelhetd a médiatervek kidolgozasa. Lathatéva valik:

= miért hatékony/hatéstalan az On altal hasznalt média;

= mit reklamozzunk a kivant hatas elérése céljabdl;

» hol reklamozzunk a révid tavon lehetd legnagyobb megtértilés érdekében;
= mikor reklamozzunk, hogy elényre tegylink szert;

= mennyit érdemes invesztalni a feltételezhetd haszon alapjan?

A boltszintl adatok informaciova

konvertalasaval és okonometriai
modellezéssel segitjik az On altal

alkalmazott marketingeszko6zok

hatasanak mélyebb megértését.

A Marketing Effectiveness-rol

A marketing és sales aktivitasok hatékonysaganak és eredményességé-
nek elérejelzése és értékelése

A Marketing Effectiveness az értékesités és a merchandising, azaz eladas-
helyi szolgaltatasok valamennyi aspektusaba betekintést hivatott adni. A
gyors és pragmatikus feltaré6 megoldasoktol egészen a komplex 6konome-
triai modellekig terjed a legstirgetébb kérdésekre adando valaszaink spek-
truma. Megoldasainkat, melyek hat f6 problémakorre 6sszpontositanak -
bolt, valaszték, ar, élmény, promocio és média - Ugy alakitottuk, hogy On a
POS adatokat versenyel6nyre és (zleti sikerre valthassa.

Milyen el6nyoket kinal a Marketing Effectiveness az On iizlete szamara?
A vilag legkiterjedtebb POS-hal6zatara épulé analitika és modellezés
révén On képes lesz a leghatékonyabban hasznalni a rendelkezésére 3lld
blidzsét és forrasokat az alabbi célok érdekében:

= promociés kampanyok hatdsvizsgalata
= marketing- és sales-kezdeményezéseik megtértlésének értékelése

= a3 médiamix hatékonysaganak maximalizalasa - az online és a regionalis
boltokban egyarant

= Tobbféle médiaterv tesztelése a “teljes képet” érintd innovacioktol a
részletekbe meng, termékszintld kampanyokig

Tovabbi informacidért arrdl, hogyan tudunk segiteni ATL

marketingkoltéseit optimalizalni, forduljon Michaela Albrecht-hez
a michaela.albrecht@gfk.com cimen.
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Bevezetés

Miért sziikséges?

Mit reklamozzunk?

Hol reklamozzunk?

Mikor reklamozzunk?

Mennyit koltsink?

A GfK-ral
A GfK-nal az adatok tudomanyos modszerekkel kertilnek feldolgozasr
a markak és a média jelenét és jovdjét firtatd f6 tzleti kérdésekre adn
vilagszerte? "Growth from Knowledge”.

Osszefoglalas

egoldasaink a fogyasztok, a kiilonb6zd piacok,
unk kutatokent és elemzdként partnereinknek

www.gfk.com GfK. Growth from Knowledge

A GfK-radl
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