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Betelepitési kvota

Projektkod: NKOH 04

Meédiastratégia

Kampanvycél

A betelepitési kvotaval kapesolatos kormanyiizenet minél szélesebb korii megismertetése a
kozvéleménnyel.

Célcsoport

A kommunikécié célesoportjaként a teljes magyarorszagi feln6tt lakossagot hatdroztuk meg,
mivel egy olyan lizenet eljuttatasara hivatott a kampany, amely minden 18 évnél iddsebb
magyar embert érint.

Idozités és a médiaeszkozok kivalasztasa

A kampany két fazissal fog futni, az els6é decemberben indul, amely soran széles
médiahasznalattal a célcsoport clérésének maximalasara toreksziink. Ezt kdveti a januari
fenntartd kampdany, amelynek célja radié és televizio hasznalata segitségével a
kommunikacids tizenetre valo folyamatos emlékeztetés,

A médiaeszkozok kivalasztdsanal elsddleges szempont, hogy a meghatarozott célesoportot a
lehetd legnagyobb aranyban érje el a kampany.

A célcsoport heterogén jellege széleskorti eszkdzhaszndalatot kivant, hiszen a fiatalabb
lakossdag mas eszkozok igénybevételével érhetd el, mint az idésebb korcsoport.

Meédiatipusok alapjan a kovetkezoket javasoljuk:
1. Sajto

A december 3-4n induld sajtokampény legfontosabb elemei kozé tartoznak a regionalis
napilapok, amelynek hasznalata az id6sebb (40+) videken €16 lakossag elérését biztositja,
mivel a célcsoport ezen részének az egyik legfobb informacioforrast jelentik ezek a
kiadvanyok.

*4 40 évnél iddsebb vidéken él6 lakossag 33%-a egyetért azzal az allitassal, hogy
5 Ujségokbdl informalodom” és 39%-a ért egyet azzal az allitassal, hogy ,,Szinte minden nap
olvasok napilapot”.
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A regionalis napilapok mellett az orszagos napilapok is szerepet kapnak a kampéanyban. A
kiilonbozé érdeklodeési kordk figyelembevételével a bulvar sajtot preferalokat, valamint az
aktudlpolitika irant érdekléddket egyarant megceélozva keriilnek a kampanyba a kovetkezo
ujsagok: BIikk, Bors, Magyar 1dék, Magyar Hirlap, Nemzeti Sport.

*4 teljes célcsoport 32%-a, azaz 4,2 millio fo egyelért azzal az dllitassal, hogy ,, Szinte
minden nap olvasok napilapot”.

A napilapok mellett szintén helyet kapnak a sajtokampanyban a kdvetkezd kiadvanyok: Lokal
— a jelenleg legmagasabb példanyszamban nyomtatott budapesti hetilap, Demokrata —
konzervativ hetilap, Ridikiil —n61 hetilap.

2. Radio

A radidkampanyhoz javasolt adok kivalasztasanal elsddleges szempont, hogy a célesoport
minden szegmense talalkozzon az lizencttel. Emiatt kiilonb6ézé profila rddidk kertilnek a
médiatervbe:

1

Pet6fi Radio — a fiatalabb korosztaly orszagos eléréséhez

Kossuth Radié — az iddscbb korosztaly orszégos eléréséhez

Slager Radio és Inforadié — a budapestiek eléréséhez
Regiondlis adok — a vidéki lakossag eléréséhez.

*A célcsoport tobb mint 44%-a (4,8 millié f6) hallgatja a fent megnevezett radidadok
valamelyikét.

A radi6 hasznélata a terv alapjan két fazisban torténik, december 7-31. kozott, valamint janudr
1-10. kozott. Az elsé hulldm joval intenzivebb, naponta kozel 150 db spot keriil adasba. A
masodik fazis rovidebb, illetve kevésbé intenziv, itt méar naponta 140 db spot keriil adasba.

3. Televizi6

A televizio a kampany legfontosabb pillére, amely elsdsorban abbol adodik, hogy a 18 évnél
iddsebb lakossag 95%-a televizio nézdnek vallja magat.* Szintén fontos adat, hogy a
célesoport 38%-a egyetért azzal az allitassal, hogy ,,az informacidszerzésben a televizidra
hagyatkozom”.*

sy

elérjiink, igy szorakoztatd és hircsatornak egyarant kivéalasztasra kertilnek. Ennek tiikrében, a
televizié kampanyban a kévetkezd csatorndk szerepelnek:

- Kobzszolgalati adok (m1, m3, m4, Duna World) — a célcsoport kozel 44%-a ugy
nyilatkozott, hogy az elmult hét napban nézte valamelyik kozszolgélati adot a fent
megnevezettek koziil*
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- TV2 —az egyik legnézettebb kereskedelmi csatorna, kdzonségaranya a 2015. janudr-
szeptember idészakban 13% volt (18- célcsoportra nézve a tv2 kozdnségardnya
megegyezik az RTL Klub kozonségaranyaval)**

- Echo TV, ATV - a napi politika irdnt érdeklddo réteg elérésére

- Super TV2, Fem3, Pro4 — a célcsoport egycs szegmenseinek (n6k — Fem3, férfiak —
Pro4, fiatalabbak — Super TV2) hatékony és cézott elérésére

Eldzetes becslés alapjdn a teljes kampéany sordn a célesoport 93%-t legalabb egyszer elérjiik
az lizenette] ***

4, Online

Az internet cgyre fontosabb szerepet tolt be az emberek ¢életében, hasznalata mar nem
kizérdlag a fiatalabb célkdzdnség sajitja.

A 18 évnél id6sebb lakossag kozel 76%-a haszndl internetet, kozilik 42% hirek olvasdsdra és
47%-a kdzdsségi oldalak latogatasa céljabdl jelenik meg az online térben.* Tovabbi fontos
adat, amely az internet hasznalatat igazolja, hogy a célcsoport 44%-a allitja megérdl, hogy
»Szdmomra az internet a legfontosabb hirforrds™. ™

A fenti informaciok figyelembevételével az online kampany egyik pillére a kiilonb6zé
hirportdlokon torténd megjelenés, a masik a Facebook aktivitas,

A kovetkezo internet oldalak haszndlata javasolt:

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

- Blikk.hu, borsonline.hu, ripost.hu — a bulvar témék irdnt érdekloddk elérésére

- Hirado.hu, mandiner.hu, magyaridok.hu, gondola.hu, ripost.hu, pestisracok.hu,
888.hu, lokal.hu, faktor.hu — a bel- és kiilpolitika irant érdekldddk elérésére

- Nso.hu, telesport.hu — a sporthirek fogyasztoinak elérésére

- Idokep.hu, blogstar.hu

Az online kampdannyal 13,5 millié AV érhetd el eldzetes becslés alapjan.

Kampanvidozités

2015. decemberben indul a kommunikacid és 2016. janudrjaban ér véget.

Felhasznalt forrasok
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