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Gazdasagélénkito eredmények
Projektkdd: NKOH-04

Témak/kreativok: csaladi addkedvezmény, személyi jovedelemadd, otthonteremtés

Médiastratégia

Kampanvycél

A gazdasagélénkité eredmények minél szélesebb korli megismertetése a kozvéleménnyel.

Célcsoport

A kommunikécid célesoportjaként a teljes magyarorszagi felnott lakossagot hataroztuk meg,
mivel egy olyan lizenet eljuttatdsdra hivatott a kampany, amely minden 18 évnél idésebb
magyar embert érint.

Médiaeszkozok kivalasztasa

A médiaeszkdzok kivalasztasanal elsddleges szempont, hogy a meghatarozott célcsoportot a
lehetd legnagyobb aranyban érje el a kampany.

A célesoport heterogén jellege széleskori eszkdzhasznalatot kivant, hiszen a fiatalabb
lakossag mas eszkdzdk igénybevételével érhetd el, mint az iddsebb korcsoport.

1. Sajto

A januér végén indulo sajtokampany legfontosabb elemei kdzé tartoznak a regionalis
napilapok és hetilapok, amelynek haszndlata az idésebb (40+) vidéken é16 lakossag elérését
biztositja, mivel a célcsoport ezen részének az egyik legfobb informacioforrast jelentik ezek a
kiadvanyok.

*4 40 évnél idosebb vidéken éld lakossag 33%-a egyetért azzal az dllitassal, hogy
,» Ujsagokbol informalédom” és 39%-a ért egyet azzal az dllitéssal, hogy ,, Szinte minden nap
olvasok napilapot”.

A regionalis napilapok és hetilapok mellett az orszdgos napilapok is szerepet kapnak a
kampanyban. A kiilonbdzé érdeklédési kordk figyelembevételével a bulvarsajtot preferdlokat,
valamint az aktuélpolitika irant érdeklddoket egyarant megcélozva keriilnek a kampanyba a
kovetkezd tjsagok: Blikk, Bors, Magyar 1dok, Magyar Hirlap, Nemzeti Sport.
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*4 eljes célesoport 32%-a, azaz 4,2 millio & egyetért azzal az dllitdssal, hogy ,, Szinte
minden nap olvasok napilapot”.

A napilapok mellett helyet kapnak a sajtékampanyban a kovetkezd kiadvanyok is: Lokal — a
jelenleg legmagasabb példanyszamban nyomtatott budapesti hetilap, Demokrata —
konzervativ hetilap, Ridikiil — néi hetilap, Hetek — orszégos kozéleti hetilap, Uj Ember —
Magyarorszag katolikus hetilapja, Evangélikus Elet — a Magyarorszagi Evangélikus Egyhaz
hetilapja.

2. Radio

A radickampanyhoz javasolt adok kivalasztasanal elsdleges szempont, hogy a célcsoport
minden szegmense talalkozzon az iizenettel. Emiatt kiilonbozé profila rddiok keriiltek a
médiatervbe:

- Petdfi Radié — a fiatalabb korosztaly orszagos eléréséhez

- Kossuth Radié — az id6sebb korosztaly orszagos eléréséhez
- Slager Radio — a budapestiek eléréséhez

- Regionalis adok — a vidéki lakossag eléréséhez.

*A célesoport tobb mint 44%-a (4,8 millio £6) hallgatja a fent megnevezett radiéadok
valamelyikét.

3. Televizio

A televizid a kampdny legfontosabb pillére, amely elsésorban abbol adédik, hogy a 18 évnél
idésebb lakossag 95%-a televizid nézének vallja magét.* Szintén fontos adat, hogy a
célesoport 38%-a egyetért azzal az dllitassal, hogy ,,az informdcidszerzésben a televiziora
hagyatkozom”.*

tpe g

elérjiink, {gy szérakoztatd és hircsatorndk egyarant kivalasztasra keriilnek. Ennek tiikkrében, a
televizio kampéanyban a kivetkez6 csatorndk szerepelnek:

- Kozszolgalati adok (m1, m4, Duna tv, Duna World) — a c¢lcsoport kozel 44%-a Ggy
nyilatkozott, hogy az elmult hét napban nézte valamelyik kdzszolgalati adot a fent
megnevezettek kozil*

- TV2 - az egyik legnézettebb kereskedelmi csatorna, kdzonségaranya a 2015, januar-
szeptember idészakban 13% volt (18+ célcsoportra nézve a tv2 kozonségaranya
megegyezik az RTL Klub kozénségaranyaval)**

- Fem3, Pro4, Super TV2

- Tcho TV, ATV — a napi politika irant érdeklédo6 réteg elérésére
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- megyei regionalis televiziok (megyeszékhelyek és nagyvarosok) — a helyi hireket,
érdekességeket preferalok hatékony audiovizudlis elérésére

A tervezett televizié kampany sordn a terv szerint a célcsoport 93%-a taldlkozik legaldbb
egyszer a kommunikdcids Gizenettel. ***

4. Online

Az internet egyre fontosabb szerepet tdlt be az emberek életében, hasznalata mar nem
kizérolag a fiatalabb célkdzonség sajétja.

A 18 évnél id8sebb lakossag kizel 76%-~a hasznél internetet, koziiliik 42% hirek olvasasara és
47%-a kozosségi oldalak ldtogatdsa céljabol jelenik meg az online térben.* Tovabbi fontos
adat, amely az internet hasznélatdt igazolja, hogy a célcsoport 44%-a 4llitja magarol, hogy
,,8zdmomra az internct a legfontosabb hirforras”.*

A fenti informaciok figyelembevételével az online kampény egyik pillére a kiilénbdzo
hirportalokon torténd megjelenés, a masik a Facebook aktivitas.

A kdvetkezd internetes oldalak kertilnek kivalasztasra:

- Origo.hu — tdmeges elérési, komplex hirportdl, széles tematikus tartalommal

- A regionalis napilapokhoz kapcsolodé regionalis oldalak, valamint kisebb helyi site-
ok — a helyi hirek irant fogékony vidéki lakossag elcrésére

- Borsonline.hu, Ripost.hu — a bulvir témak irdnt érdekl6dok elérésére

- Hirado.hu, Mandiner.hu, Magyaridok.hu, Pestisracok.hu, 888.hu, Lookal.hu,
Faktor.hu —a bel- és kiilpolitika irant érdekl6dok elérésere

- Nso.hu, Telesport.hu — a sporthirck fogyasztoinak elérésére

- Ridikul.hu — csalddszeretd, hagyomanyos értékeket szem el6tt tartd ndk

Az online kampannyal el8zetes becslés alapjan 43,2 millié AV érhetd el.

Kampanyidozités

2016. februar honap.

Felhasznalt forrasok

% TGI-NOK
**  AGB-Nielsen Kézonségmérés
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