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REKLAMKUTATASI UTMUTATO

Az Utmutatd létrehozasanak célja - Preambulum

A reklamok és egyéb kommunikacios anyagok kidolgozasdanak menetében meghatarozoé szerep jut a
piackutatasnak is: a megrendeldk jo része kutatadsi tamogatast is igénybe vesz kommunikacios aktivitasa

kidolgozasa soran.

A gyakorlatban a rekldm- és kommunikacidokutatadsok kapcsdn komoly félreértések és ezen keresztUl
problémak és ellentétek keletkezhetnek a résztvevdk kdzdtt, amelyek hatranyosak mind a megbizénak,
mind a kommunikacios Ugyndkségnek, mind a piackutatd tgyndkségnek. A zdkkendmentes és hatékony
egyUttmukddés mindharom résztvevd szadmara kulcsfontossagu, hiszen érdekUk azonos: a megrendeld
céljainak a lehetd legjobban megfeleld reklam, illetve kommunikacios anyag eléallitasa, valamint az ezek-

hez kapcsolddd kutatasok elvégzése, elvégeztetése.

A kdzds célt és érdeket felismerve a MAKSZ és a PPT tagszervezetei - meghatarozd megrendeldi kor kdz-

remUikddésével - kidolgoztdk a Reklamkutatdsi Utmutatot.

Az Utmutatdé mind az Ggyndkségek, mind a megbizok szdmdara gyakorlati ajdnldsokat tartalmaz a reklam-

kutatdsok lebonyolitdsdnak, mdédszertandnak és hasznalhatosaganak témajaban.

4
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2 Reklamkutatasi fogalmak, definiciék

Reklamkutatas

Reklamkutatds alatt értiink minden kutatast, amely a rekldamok/kreativ anyagok megtervezése, fejleszté-

se, szelektdldsa és hatékonysdganak mérése kapcsan lebonyolitasra kerdl.

A reklamkutatads egyarant lehet

* primer adatfelvételen alapuld - elsédleges (terepen zajlo) adatfelvétel, amely Uj, masok altal még
nem ismert, eredeti adatok megszerzésére tdmaszkodik;

» kordbbi kutatasi eredményeket alapul vevd (benchmark adatbazis) - a kutatas eredményeit korab-
ban hasonld modon tesztelt reklamok &sszegyljtdtt adatbazisaba illeszti, illetve annak adataival veti

&ssze;

» szakértdi megkdzelitést hasznald (kreativ panel, desk research stb.) - masok altal korabban &ssze-

gyUjtott adatok ujboli felhasznaldsan alapul.

Kommunikacidsinsight- és kreativplatform-kutatasok

Kommunikaciosinsight- vagy kreativplatform-kutatas alatt értink olyan, jellemz&en kvalitativ technikakat
hasznald kutatasokat, amelyek célja, hogy a célcsoport megértésén és megismerésén keresztll a kommu-

nikacids stratégiat vagy a kreativ koncepcidk kidolgozasat tamogassak.

Reklameldétesztek

El6tesztelés alatt értink olyan kvalitativ és/vagy kvantitativ kutatdst, amelynek sordn feltarjuk a célcso-
portnak a vizsgalt kreativ anyagra adott reakciojat. A kutatds a briefben leirt kérdésekre féokuszal, az ott
megadott konkrét problémakdéroket jarja kdrbe.

El6tesztelésrdl addig beszelink, amig a tesztelésre kertlé kreativ anyagban valtoztatasra vagy elvetés-
re lehetdség van, mivel vagy nem kerult véglegesen legyartasra, vagy nem kerUlt bemutatasra, vagyis a
célcsoport még nem taldlkozhatott vele. Valddi elédtesztelésnél elegendd idét kell biztositani a javaslatok
beépitésére, ha szUkséges a modositott kreativokat Ujra lehet tesztelni. Validalo eldtesztelésnek tekintjuk
azokat a kutatdsokat, amelyek eredményei alapjan mar nem torténik érdemi valtoztatas a kreativ anya-
gon, csak pl. az eredmények alapjan kettd vagy tébb kreativbdl el lehet ddnteni, melyik kerlljéon beveze-

tésre.
Rekldmutétesztek
A reklamutoteszt mindig a mar ténylegesen elkészult és a médidban megjelent rekldmok vizsgalatat jelen-

ti, és gyakorlatilag mindig kvantitativ modon térténik. A rekldmutoteszt egyarant alkalmas a kampany

hatasvizsgalatara (reklamozott marka megitélése, médiahatékonysag), valamint a reklam kreativ utélagos

értékelésére.
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2 Reklamkutatasi fogalmak, definiciék

Amennyiben az elsédleges cél a rekldmnak a marka megitélésére gyakorolt hatdsdnak vizsgalata, a
rekldmutdtesztet a kampany eldtti és utani részre bontva kell megvaldsitani. Ha a felmérést kizardlag a
kampanyt kdvetden készitjuk, az dsszehasonlitast a rekldmra emlékezd, illetve nem emlékezd csoporto-

kon végezzUk el.

Nézettségmérés

A televizio képernydjére kertlé hirdetések hatékonysaganak és eredmeényességenek vizsgalata kapcsan
elengedhetetlen azok nézettségének elemzése. A nézettségmeérés a mar adasba kerult rekldamokrdl szol-
galtat adatot, ezért ez mindig utdlagos kutatds. Minden egyes reklamfilm (azaz minden egyes megjelenés)
adata kulén-kulén is rendelkezésre all, valamint ktlénbdzd szempontok szerint ezek az adatok csoportok-
ba rendezve aggregdlhatdk is. [gy nemcsak kampdany-, hanem marka-, hirdeté-, termékosztaly-, kategd-
ria- vagy szektorelemzések is készithetdk, hanem id&savos, csatornankénti vagy éppen csatornacsopor-

tonkénti vizsgalatra is lehetdség nyilik.

A nézettségi adatok a felhasznaldk altal kUldénbdzd célcsoportokra szamolhatok. Jelentdseéglk azonban
nemcsak abban rejlik, hogy megvalaszoljak azt a kérdést, hogy a kampanyt hanyan, kik és hanyszor lat-
tak, hanem abban is, hogy ezek a nézészamok elszamolasi egységként mikddnek a televizids piac részt-

vevoi kdzott (pl. meédiatigyndkségek, hirdetdk).
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3 A rekldmkutatds menete, résztvevéi és azok szerepe

A reklamkutatas folyamataban a leggyakrabban harom aktiv fél vesz részt:
* a megbizo,
* a kommunikacios Ugyndkség és
* a piackutato Ugyndkség.

A harom fél célja kdzds: a megbizd szamara a céljainak legjobban megfeleld rekldm eldallitadsa.

Egyes esetekben elé6fordulhat, hogy a megbizd maga a kommunikacios Ugyndkség, ez esetben a megbizd
feladatait a kommunikacids Ugyndkseég latja el. A tovdbbiakban a klasszikus harmas feladatmegosztast
kovetjuk.

A teljes folyamat sordn a dontés feladata és felel6ssége végig a megbizdt terheli, igy jelenléte és infor-
maltsaga kulcsfontossagu. Ennek biztositdsa mind a kommunikacids, mind a piackutatd Ugyndkség része-
rél alapvetd feladat.

A kommunikacios tgyndkség és a piackutatd feladata és feleldssége a reklamkutatadsi folyamat soran
eltérd és szakaszosan valtozik. Az eredményes kooperacio érdekében a kapcsolatnak és az informacioé
atadasanak azonban a teljes reklamkutatads sordn zdokkendmentesnek és folyamatosnak kell lennie.

3.1 A projektteamszemlélet

A kooperacio a legeredmeényesebben a reklamkutatasra - vagy idedlis esetben akar a teljes kommunikaci-
oOs fejlesztési folyamatra - létrehozott projektteam alkalmazasaval oldhatd meg, amelyben mindharom fél
képviselteti magat.

A projektteamet a munka lehetd legkorabbi fazisaban, a kommunikacios aktivitassal kapcsolatos meg-
rendeldi dontést kdovetden érdemes létrehozni, ezzel biztosithatd legjobban a résztvevék informaltsaga,
kdzds értése és értelmezése. A team megalakulasdhoz klldndsen fontos egy részletes, szébeli brief meg-
tartasa, amelyet a megbizd hiv dssze.

Az induld megbeszélésen szUkséges attekinteni az Uzleti célokat (megbizd), a kommunikacios célokat,
feladatot (kommunikacios Ugyndkséq), valamint a kutatasi feladatot és a mddszertant (piackutato).
Amennyiben barmilyen okbdl nincs maod a projektteamszemlélet teljes kérd érvényesitésére, akkor fel-
tétlenul gondoskodni kell arrdl, hogy a brief a kutatdécég szdmara irott formaban is elérhetd legyen, és a
kutatécégnek legyen modja a briefre vonatkozoan kérdéseket feltenni (elsésorban az Ugyfél, de idealis
esetben a kommunikacios Ggyndkség felé is).

A projektteam a reklamkutatas teljes menete alatt folyamatos kapcsolatban van. A projektet érinté
kommunikacioba (elektronikus levelezés, meetingek) célszer( folyamatosan mindharom részt vevé oldal
képviseldjét bevonni. Ezzel a folyamat attekintetd és kdvethetd lesz, valamint elkerllhetdek a feszlltséget

okozo félreértések is.
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3 A rekldmkutatds menete, résztvevéi és azok szerepe

Fontos kiemelni, hogy a legtdbb esetben a kommunikacids Ugyndkség és a piackutatd szerzddéses vi-
szonyban csak a megbizdval all, egymassal nem, igy a feladatkiosztds/-atvétel, a beszdmolas/beszédmol-
tatds, a teljesités és ennek igazoldsa csak a megbizd-kommunikacios Ugyndkség/piackutatd reldcidban
értelmezhetd. Vagyis a napi mikddésben megvaldsuld projektteam-megkdzelités mellett is a kommuni-
kacios Ugyndkseg és a piackutatd kdzétti munkamegosztas és kooperacio megteremtésében hivatalosan

csak a megbizd jarhat el/kell, hogy eljarjon.

3.2 A reklamkutatas folyamata, a résztvevék szerepe

Reklamkutatasi fazis Kutatas Megbizé Kotnmu.rf |ke3C|os Piackutato
ligynokség

Kommunikaciésinsight- és | Felméri, hogy adott
kreativplatform-kutatésok | marketingaktivitas részeként
sziikség lehet-e, és
ReklamELOteszt amennyiben igen, mikor és
milyen jelleg(i kutatdsra.

Marketingaktivitas
igényének felmeriilése

RekldmUTOteszt
D6ntéshozo szerepben.
A kommunikdciéfejlesztést Ha a piackutato részt vett
segit§ kutatasi eredmények a kreativ alapjaul szolgald
részét képezik a briefnek. insight/platform

Kommunikacidsinsight- és | Amennyiben be lett kialakitdsaban, akkor

kreativplatform-kutatasok | tervezve, a brief elGirja a tandcsadoként részt vehet
szlletendd koncepcidk a brief egyes elemeinek
flggetlen el6tesztelésének kidolgozdsaban (hattér,
szikségességét, varhatd célcsoport stb.).
ORI S TR Figyelembe veszi a brief
Amennyiben be lett kutatas(ok)ra vonatkozo
tervezve, a brief el6irja a khl(;itlétele:\it ilj g f:la"dkat'

L sziiletend§ kreativ anyagok TEIIOr R Ol SATEES
Brief iras ReklamELOteszt esetén jelzi, javaslatot tesz

flggetlen el6tesztelésének
szukségességét, varhato
madjat és menetét.

az esetleges hianyossagok,
pontatlansagok,
megvalosithatdsagi
kérdések korrigalasara.

Amennyiben be lett
tervezve, a brief elGirja a
szliletendd kreativ anyagok
fuggetlen utdtesztelésének
ReklamUTOteszt sziikségességét, annak fébb
mutatoit (KPI-ok) és az ezek
mentén elvart
eredményeket, illetve a
varhaté maédjat és menetét.

Kommunikaciésinsight- és Vezetd szerepben.

kreativplatform-kutatasok .
A briefben megfogalmazott

célokra felel§ kreativ
anyagok fejlesztése.

Kreativ anyag készitése | RekldmELGteszt

ReklamUTOteszt Reklamutdtesztnél nem relevans.
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Reklamkutatasi fazis

Kutatas

Megbizé

Kommunikacios
ligynokség

Piackutato

Dontés a kutatasrol, a
kreativ sorsarol
(reklamutotesztnél csak
Dontés a kutatasrol)

Kommunikaciésinsight- és
kreativplatform-kutatasok

Vezetd szerepben.
Egyértelm(i dontést kell
hozni a kutatds
szlikségességérdl.

Ki kell valasztani a kutatdsra
kertl6 kreativokat, illetve,
ha nincs megfelel6 kreativ,
akkor el kell vetni vagy
halasztani a kutatast.

ReklamELGteszt
Vezet6 szerepben.
Egyértelm( dontést kell
ReklamUTOteszt hozni a kutats

szukségességérdl.
Ki kell valasztani a kutatdsra
kerul6 kreativokat.

Kutatasi brief"

Kommunikaciésinsight- és
kreativplatform-kutatasok

Vezet6 szerepben.

A kutatdsi brief elkészitése,
annak sziikséges elemeinek
részletes feltiintetésével."

Tanacsadoi szerepben,
amennyiben nem tendert
irt ki a megbizd, hanem
szerz6dott tgynokséggel
dolgozik.

Részt vesz:

- A kommunikacios cél
meghatarozasdban.

- A brief hattérrészében a
kommunikacids stratégia
ismertetésének
kialakitasaban.

- A kreativ anyag késébbi
kidolgozasahoz sziikséges
specialis tigynokségi
objektivak
megfogalmazasaban.

Vezet6 szerepben.
Ha van konkrét médszertani

Tanacsadoi szerepben,
amennyiben nem tendert
irt ki a megbizd, hanem
szerz6dott tigynokséggel

ReklamELGteszt elvaras (kvalitativ, vagy dolgozik.
kvantitativ) az a brief - Pontosan meg kell adnia,
alapinformdcidja. milyen formatumban tudja
a kreativokat rendelkezésre
bocsatani
o e Tanécsa.déi szerepben,
< A kutatasi brief elkészitése amennyiben nem tendert
ReklamUTOteszt | irt ki a megbizé, hanem

annak sziikséges elemeinek
részletes feltlintetésével.

szerz6dott tgynokséggel
dolgozik.

! A kutatasi brief elengedhetetlen részeit |. a Fliggelékben, 8.1.2 fejezet

©
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3 A rekldmkutatds menete, résztvevéi és azok szerepe

. . Kommunikacié ) ,
Reklamkutatasi fazis Kutatas o" u" ?c °s Piackutato
ligynokség

Kommunikaciésinsight- és
kreativplatform-kutatasok

ReklamELOteszt
Kutatasi ajanlat

ReklamUTOteszt

Kommunikacidsinsight- és
kreativplatform-kutatasok

A kutatasi ajanlat

Lo ReklamELOteszt
elbiralasa

ReklamUTOteszt

Kommunikacidsinsight- és
kreativplatform-kutatasok

Kutatasi stimulus ReklamELGteszt
elkészitése

ReklamUTOteszt

Kommunikacidsinsight- és
kreativplatform-kutatasok

Kutatas szervezése ReklmELGteszt

ReklamUTOteszt

2 Amennyiben a kutatasi ajanlat elfogaddsa utan a kutatasi brief tartalmi elemeiben jelentGs valtozas torténik,
errél a megbizo a résztvevbket tajékoztatja. llyen helyzetben el6fordulhat, hogy a piackutatd ligynokségnek Uj
ajanlatot kell készitenie.
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Kommunikacios

Kutatasi terepmunka

kreativplatform-kutatasok

tender esetén errél a
megbizé masképpen dont.

Megfigyel6ként kvalitativ

MegfigyelGként, kvalitativ
teszteknél — kivéve, ha

Reklamkutatasi fazis Kutatas Megbizo ., Piackutato
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4 Kommunikaciésinsight- és kreativplatform-kutatasok

4.1 Mit értiink kommunikacidsinsight- és kreativplatform-kutatason?

Kommunikaciosinsight- vagy kreativplatform-kutatas alatt értink olyan, jellemzdéen kvalitativ technikakat
hasznalo kutatasokat, mint a fokuszcsoport vagy a mélyinterju, etnografiai jellegl technikak, mint a meg-
figyelés, résztvevs-megfigyelés, amelyek célja, hogy a célcsoport megismeresen keresztil a kommunika-
CIiGs stratégiat vagy a kreativ koncepciok kidolgozgsat tédmogassak. Ezek a kutatésok a fogyasztdi/vésaridi
insightok gydjtését jelentik tavolabbi perspektivabdl. Az itt feltart insightok alapjan elkezdddhet a kreativ
tervezési folyamat. Céliranyos insightkutatasok dontd tébbségében kvalitativ kutatasok, amelyek a témara
fokuszalnak. VVannak viszont olyan trendelemzések, trendkutatasok, amelyek eredményei szintén felhasz-
nalhatoak kommunikacios insightok generalaséhoz.

A piackutatas mar a kommunikacios fejlesztés és a reklamtervezés elétt szamos ponton képes a folyama-
tot tdmogatod és segitd informaciok szolgaltatasara.

A kommunikacio tervezéskor tdbb alapkérdést kell feltenni, amelyekre kommunikaciosinsight- és kreativp-
latform kutatdsokkal mind valaszt kaphatunk:

. Fogalmazzuk meg, kihez akarunk szolni. Tudjuk, hogy ki a termék/szolgaltatds igénybevételekor a
doéntéshozo vagy a fé befolydsold? Mit tudunk a vasarlasi dontési folyamatrol?

. Milyen nyelvet beszél, akihez kommunikalni akarunk? Hogyan szdéljunk hozza? Milyen nyelvezetet
kell/lehet hasznalnunk?

. Allitsunk fel hipotéziseket, hogy milyen célcsoport relevdns kommunikacios insightra épitsik a
rekldamunkat. Mely elemek hasznalhatdak a korabban kidolgozott kommunikacios platformjaink
kozal?

. Tisztazzuk, hogy valds célcsoportjellemzés all-e a rendelkezéslnkre. Legyen sz6 akar nemzetkdzi
(kdzponti) vagy kordbbi hazai szegmentacio altal meghatarozott kommunikacios célcsoportrol.
Erdemes elkerUlni a tul kis létszamu csoportok definidldsat.

. Megfeleld és elegendd informacidval rendelkezlnk arrdl, hogy a kommunikacios célcsoportunk
hogyan gondolkodik? Hogyan érez? Miigazan fontos neki? Mire figyel? Mire nem figyel? Hogyan
kommunikal?

4.2 Mi a kommunikacidsinsight- és a kreativplatform-kutatas célja?

Ezen kutatdsok célja, hogy fogyasztdi és vasarldi insightokat gyUjtsdn, amelyekre majd a kommunikacio
épulhet. A kutatasok célzottan tdgabb perspektivat vizsgalnak, célunk, hogy alapdtleteket gydjtstunk,

amelyek mentén a fejlesztések elindulhatnak.
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4 Kommunikaciésinsight- és kreativplatform-kutatasok

A kutatdsoknak nem célja az dtletek szUrése, tesztelése vagy elédzetes értékelése, érdemes arra figyelni,
hogy minden fél a lehetd legnyitottabban alljon hozza a fogyasztdi insightokhoz.

4.3 Mikor van sziikség kommunikacidsinsight- és kreativplatform-kutatasra?

A céllal 6sszhangban, akkor van szUkség a kommunikaciosinsight- és kreativplatform-kutatasokra, amikor
merdben Uj dtleteket és utakat kerestink. Amikor valddi lehetdsége van a megbizonak és a kreativ Ugy-
nékségnek egy uUjszerld kommunikacios insight bevezetésére vagy egy kreativ platform megalkotasara.

Ha korabbi insightokat is bevonunk a kutatasba, vagy meglévd otleteket is tesztellnk, mar nem kommuni-
kaciosinsight- és kreativplatform-kutatasrol beszélink.

4.4 Mit adhat a kommunikacidsinsight- és kreativplatform-kutatas
a megrendeléknek?

Nagyon réviden: dtleteket, irdnyokat, merre induljon a kommunikacio tervezése.

Részleteiben: olyan fogyasztdi insightokat, amelyek alapjan a kreativ Ggyndkségek kreativ platformokat
tudnak fejleszteni. Fontos, hogy a kommunikaciodsinsight- és kreativplatform kutatas eredményei beépul-
jenek a kreativ briefbe, amely alapjan a késébbi fejlesztés tdorténik.

4.5 Mire érdemes figyelni a stimulusokkal kapcsolatban a
kommunikacidsinsight- és kreativplatform-kutatasoknal?

Nagyon eltérd szintrdl indulhatnak a kommunikaciosinsight- és kreativplatform kutatasok, ezért a stimu-
lusoknal mindig ehhez kell mérni az elvarasokat. Alapvetden igaz az, hogy a stimulusoknak egyforma mi-
n&éséglinek kell lennitk, egyforman érthetédnek, a célcsoport nyelvén megfogalmazva. Mivel itt még nem
kész koncepciokrdl beszelunk, a marka megjelenésérdl nagyon egyértelmiien meg kell egyezni. Gyakran
csak a kategoriat vagy egy fogyasztasi alkalmat kutatunk a kommmunikacidsinsight- és kreativplatform
kutatasoknal, ahol a marka meg sem jelenik.

4.6 Tanulmany, riport

Modszertanabdl adddoan egy kvalitativ kutatastol elvarhatd tanulmanyt készit a piackutato. A tanulmany
részletesen leirja a feltart insightokat és otleteket, egyenként elemezve azokat. Elvarhato, hogy az dssze-
foglald részben a piackutatd fogalmazzon meg ajanlasokat, javaslatokat (hacsak a megrendel® masként

nem keri).

A tanulmanynak tartalmaznia kell a kutatasi briefben megfogalmazott kérdésekre a valaszokat, és ameny-

nyiben lehet, tovabbi fejlesztési javaslatokat.




REKLAMKUTATASI UTMUTATO | 14

5 Rekldmeldteszt

5.1 Mit értiink reklameléteszten?

soran feltarjuk a célcsoportnak a vizsgalt kreativ anyagra adott reakcidjat.

Elétesztelésrdl addig beszéliink, amig a tesztelésre kerlilé kreativ anyagban valtoztatasra vagy elvetésre
lehetdség van, mivel vagy nem kerllt véglegesen legyartasra, vagy nem kerllt bemutatdsra, vagyis a cél-
csoport meég nem talalkozhatott vele.

Az eldtesztek sordn kreativ koncepciok vagy kész kreativ anyagok vizsgalatara kerulhet sor.

5.1.1.Kutatasi kreativ koncepcio

Olyan, még nem végleges formatumu - nem végleges formaban legyartott - rekldamkoncepcio, amelynek
célja, hogy a megvaldsitandd reklamotletet bemutassa a célcsoport szamara. A kutatasi kreativ koncep-
cid nem feltétlendl azonos a kommunikacios Ugyndkség altal a megbizd felé prezentalt koncepcidval.
Mivel a kutatasi koncepcidonak fontos jellemzdje, hogy a célcsoport reagalni tudjon ra, igy annak a célcso-
port altal érthetének és a végleges megvaldsitasi formahoz a lehetd legkdzelebb allénak érdemes lennie.

Leggyakoribb formai:

. storyboard,

. animatics,

. torténetleiras, jellemz&den moodboarddal vagy moodvidedval kombinalva,

. adaptalando (jellemzden kulfoldi) kész film, amelyen azonban a helyi megrendeld modositdsokat
eszkdzdlhet (pl. magyar hang, vagas, zarokép, packshot stb.).

5.1.2 Kutatasi kész kreativ anyagok

Olyan, végleges formaban megvaldsitott, legyartott reklam, amely még nem kerUlt bemutatasra, igy a
célcsoport még nem taladlkozhatott vele.

Minél kevésbé kiforrott egy rekldmkoncepciod, annal inkdbb érdemes kvalitativ mddszerrel tesztelni.
Ugyanez igaz forditva is, minél kiforrottabb egy koncepcio, annal inkdbb érdemes mar szamszerUsitve,

kvantitativ modon mérni a hatasat.
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5.2 Mi a reklameléteszt célja?

A reklameldteszt célja, hogy a végsd reklam a kreativ briefben megfogalmazott céloknak a lehetd legna-

gyobb mértékben megfeleljen. A rekldmelbdteszt akkor igazan hatékony, ha a kreativ fejlesztést tdmogatja,

eredmeényei tovabbi optimalizaciot segitenek eld.

A kutatasi eredmények segitséget nyljtanak a megrendel® szdmara abban, hogy az elére megszabott
action standardok mentén a rendelkezésre allo kreativ anyagok k&ézul a varhatdoan legjobbat, leghatéko-
nyabbat valassza ki, illetve tdmogatast adjanak azok tovabbi esetleges fejlesztéséhez, javitasahoz.

Az elbtesztelés képes eldre jelezni a fogyasztok kognitiv és érzelmi reakcidit (elsésorban a kvalitativ mod-
szerek), illetve varhato vasarlasi/igénybevételi magatartdsat (mérhetden a kvantitativ modszerek), ezaltal
csodkkentve az alacsony hatékonysagu rekldmkoltés kockazatat. Viszont nem képes olyan kreativ elemek
hatékonysdganak mérésére, amelyeket a teszt konkrét stimulus formajaban nem tartalmazott.

5.3 Mikor van sziikség reklamel6tesztre?

Reklamelbdteszt minden Uj rekldm esetben - legyen az sajat készitésl helyi reklam, vagy adaptalt rekldm
- hasznos, mert a célcsoport varhatd reakcidja a folyamatosan valtozd és egyre erdteljesebb reklamkor-
nyezetben elére nem kiszamithatd. A reklameldteszt komoly kockazatcsdkkentd, illetve hatékonysagopti-
malizald lehetdség a megrendeldk szamara.

A reklamkutatas a tervezés idészakaban a leghatékonyablb, mivel a reklamkoéltség néhany szazalékanak
megfeleld dsszegbdl olyan informaciok birtokaba kertlhetlnk, amelynek segitségével esetenként tdbb-

szordsére ndvelhetd a rekldm hatékonysdga, vagyis a kutatas koltségei sokszorosan megtérilnek.
Kuldndsen javasolt reklameldtesztet lebonyolitani azokban a marketingddntési helyzetekben, amikor:

. tobb, egyarant megfelelének 1atszd kreativ koncepcid all rendelkezésre, amelyek kdzUl a megrendeld
nem tud egyértelmuen valasztani;

. nemzetkdzi kommunikacios platform hazai adaptaldsara van szUkség;

. tobb kreativ Ugyndkség palyazik a kommunikacio megvaldsitasara, akar egymastol nagyon eltérd
platformokon;

. a kommunikacio tervezéséhez nem alltak rendelkezésre meglapozd kutatasok.

5.4 Mit adhat a reklamel6teszt a megrendel6knek?

. Segithet valasztani tdbb koncepcid kdzUl a megrendeld altal eldre definidlt kritériumok mentén.
A briefben megfogalmazott action standardeknek vald megfelelés vagy nem megfelelés csdkkenti a

megrendeld kockazatat.

15
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5 Rekldmeldteszt

. Segitséget nyljthat a kreativ anyag optimalizadlasadban. TdAmpontot adhat abban, hogy
- hogyan lehet a reklamUzenetet érthetdbbé tenni;
- a relevanciat, a figyelemfelkeltést és a tetszést ndvelni;

erésiteni a kivant markaérték-ltzenetet, vagy
- egyeéb, az action standerdekben megfogalmazott dimenzidk mentén javitani a rekldamot a varhato
legjobb hatékonysag elérése érdekében.

. Segithet kizarni a nehezen dekddolhato, nem érthetd tartalmakat vagy a nemkivanatos asszociacio
kat. Ezzel csdkkenthetd a gyenge vagy nem hatékony kommunikacio kockazata.

. Segithet kivalasztani azokat az Uzenetelemeket, amelyek a legerésebben tdmogathatjak a
marketing- vagy kereskedelmi célt.

. Tamogatast adhat a célcsoport nyelvezetének atvételében, alkalmazasaban, amely a reklam
meggydzd erejének, érthetdségének és igy hatékonysaganak fontos eleme lehet.

. Segithet optimalizalni az Uj rekldmkoncepciod kapcsolddasat a korabbi kommunikacidkhoz, GUzene
tekhez. Ezzel tdamogathatd, hogy az Uj reklam a korabbi kommunikacio eréssegeire épitve hatéko
nyabb legyen, illetve elkerllhetd az esetleges ellenhatas bekdvetkezése.

5.5 Mire érdemes figyelni a stimulusokkal kapcsolatban
a reklameldteszteknél?

A stimulusanyag feladata, hogy a célcsoport szamara bemutassa a tervezett rekldamot. Feladata az, hogy
a kérdezettek reagalhassanak ra: milyen Uzenetet érzékelnek, milyen érzéseket valt ki beldlUk, hogyan hat
a reklamozott termék/szolgaltatds megitélésére, mennyire dsztdéndz a termék megvasarlasara/a szolgal-
tatas igénybevételére.

Osszességében egy, a végleges dllapothoz egyre inkdbb hasonlitd koncepcidt kdnnyebb a célcsoport-
nak dekddolni. Ugyanez forditva is igaz: minél kevésbé kifejlett a koncepcid formaja, annal tdbb idd kell a
megértéséhez, annal nehezebb valdsdagosnak elképzelni.

A stimulus nem tartalmazhat olyan informaciot, amely a kész kreativ anyagbdl nem dertl majd ki egyér-
telmulen. A megbizdnak és a kommunikacios tgyndkségnek kell abban elére megallapodnia, hogy milyen

formatumban kivanja tesztelni a koncepcidkat.

A stimulus kapcsan a kévetkezé szabalyokat érdemes betartani:

. A koncepcio 6nmagaért kell, hogy beszéljen. Ne kelljen a kutaténak elmagyarazni azt a
kérdezetteknek.

. Csak azonos kidolgozottsagu stimulusokat érdemes direkt versenyeztetni.

. Ne hasznaljunk eltérd formatumot.

. Ne legyen hosszu az anyag. A koncepcid -mUfajanal fogva - hosszabbnak (ergo unalmasabbnak)

tdnik, mint a végleges reklam.

. Ne szerepeltesstk a koncepcid nevét (munkanevét) a stimulusanyagon.
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. Ne hasznaljunk megfejthetetlen szimbdlumokat. Ami megrajzolhatatlan, azt ne probaljuk dbrazolni.
. Ha lehet, minél tobb elemét hasznaljuk a végleges anyagnak (szinek, hangok, zenék,
zbrejek, jingle stb)).
. Minél nagyobb a board, annal jobban latszik.
. Merjunk hozzanyulni a stimulushoz akar a kutatas kézben is.

5.6 Kvalitativ reklamelétesztek

Akkor érdemes kvalitativ rekldamkutatasi eldtesztet késziteni, amikor

. a koncepcidk alakithatdak, mddosithatoak;

. tul sok szadmunkra elfogadhato rekldmkoncepcio is rendelkezésre all, és magunk nem tudunk
szakmai alapon szelektalni kdzuluk;

. a rekldmkutatast nem elézte meg kommunikaciosinsight- vagy kreativplatform-kutatas -
a koncepciok mellett a mdgdttes dtlet validalasa is a feladat (nem elég azt tudni, hogy valami
muUkdédik-e vagy nem, azt is értentnk kell, hogy miért);

. teljesen Uj kommunikacios iranyt vezetlink be, és annak nincs korabbi megalapozottsaga;

. szUkséglnk van a valaszaddk rekldamkoncepcidval kapcsolatos gondolkodasanak, véleményalkotasi
folyamatanak, szokasainak, attitddjeinek megértésére, feltarasara;

. a célcsoport kreativitasat, dtleteit, meglatasait akarjuk felhasznalni.

Ami a kvalitativ reklamelé6tesztben kutathaté:

. A koncepcio érthetdségének magyarazata.

. A platform - a kommunikacios insight relevanciadja, illetve az adott koncepcid insighthoz
vald illeszkedése.

. A kreativ otlet fogadtatasa.

. A markara/termékre gyakorolt hatds.

. Figyelmet/érdeklédést kelt-e a célcsoporton belul?

Ami a kvalitativ reklamel6tesztben nem kutathaté:

. A kivitelezett kommunikacio hatékonysaganak eldrejelzése, az értékesitésre gyakorolt hatasa
(mennyi embert fog elérni).

. A végsd kivitelezés (filmezés, forgatas, casting, layout, jelmezek stb.) kivaltotta hatasok elérejelzése.

. A szerepldk karakteréebdl fakado hatas.

. Stiluselemek hatasa (helyszin, fényképezési stilus, ritmus, zene hatasa).
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5.7 Kvantitativ reklamelétesztek

5.7.1 Mikor érdemes hasznalni?

. Amikor a koncepciok majdnem véglegesek, alapvetd valtoztatdsok mar nem hajthatéak vegre.

. Amikor a rendelkezésre alld koncepciok kdzUl szamszerUsithetd mérdszamok mentén valasztani,
donteni kell.

. Amikor tdbb, azonos mindségben rendelkezésre allo koncepciot akarunk dsszevetni.

. Amikor a benchmarkokhoz (legyen akar iparagi, akar a megrendeldi) viszonyitunk, és déntlnk a
reklam bevezetésérdl.

. Ha van nagyon pontos action standard (pl. a valaszaddk 80 szazaléka azt kell mondja, hogy
valoszinlleg, illetve biztosan kiprobalna a terméket a rekldm hatasara); KPIl-okat I. aldbb.

. Amikor a marka imazsara gyakorolt hatast akarjuk mérni és szamszerUsiteni.

. Amikor a rekldm figyelemfelkeltd hatdsat akarjuk mérni.

Alapvetd kuldnbség a kvalitativ és kvantitativ elétesztek kézott, hogy mig a kvalitativ kutatas finomitasi
Otleteket, javaslatokat, iranyokat jeldl meg eredményeében, addig a kvantitativ kutatas szamszerUsithetd
eredményeket ad. Ez utdbbi esetben mindig meg kell nevezni a mérdszamokat (= action standard).

Mivel a kvantitativ kutatas meérdszamok mentén adja meg az eredményeket, fontos, hogy a felek meg-
egyezzenek, mely mérészamok mentén fogadjak el érvényesnek az adatokat.

Kvantitativ meérésnél vannak a piackutato iparagban bevett sztenderdek - ha korabbi kutatasi eredmeé-
nyekhez akarunk hasonlitani, ezeket érdemes kdévetni. A nagy nemzetkdzi piackutatd cégek mindegyike

rendelkezik sajat, sztenderdizalt, gyakran markanévvel ellatott elétesztelési mddszertannal.

5.7.2 Mikor nem ajanlott kvantitativ reklamel6tesztet végezni?

. Ha a reklam még csak koncepcio formajaban van meg.
. Ha a megbizd nem tudja pontosan definialni a célcsoportot.
. Ha mar elddélt, hogy melyik reklamot fogjak bemutatni.

. Ha tdobb reklam egyidejl tesztelése esetén nem allnak rendelkezésre azonos mindségl stimulik.
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5.7.3 Minimum tartalmi kovetelmények kvantitativ reklam-el6tesztelésnél, tipikus kérdések

Tetszés/nem tetszés (dltaldban 5 foku skalan)
Tipikus kérdés: Mennyire tetszett/nem tetszett Onnek dsszességében az imént latott reklam?

Tetszés/nem tetszés (nyitott kérdéssel)
Tioikus kérdés: Mi tetszett/nem tetszett Onnek az imént latott rekldmban?

A rekldm aktivizalé hatasa
Tipikus kérdés: Az imént |atott rekldam hatasara mennyire valodszinl, hogy kiprobalnd az adott
terméket/szolgdltatast?
Ajanlas
Tipikus kérdés: Az imént latott reklamrdél beszélgetne-e barataival/barati korével?
Mit mondana kdzeli ismerdsének, baratjanak az imént latott rekldmrol?

Felid6zhetéség
Tipikus kérdés: Mi az, amire leginkdbb emlékszik az imént latott rekldmbadl?

Story flow
Tipikus kérdés: Mirdl szolt a torténet? Milyen torténésekre/eseményekre emlékszik?

Fé lizenet
Tioikus kérdés: On szerint mit akart mondani ez a rekldm a markarol/termékral?
(Jellemzd&en nyitott kérdés, esetleg allitasok.)

Brand fit
Tipikus kérdés: On szerint mennyire illik az X markdhoz az imént latott reklam?

A kérdéiv
Jellemzdéen sztenderdizalt kérdésekbdl all. A sztenderd kérdéseknél érdemes a korabban hasznalt,

vagy a kutatocég altal nemzetkdzileg hasznalt terminusokat hasznalni az &sszehasonlithatdosag
(benchmarking) miatt.

A megbizd altal kért relevans extra kérdések bekertlhetnek a kérddivbe, de ezeket érdemes a kér
doéiv végén elhelyezni. (Az adatok dsszehasonlithatdésaganak alapja, hogy ugyanazon kérdésmegfo-
galmazasok, valaszlehet&éségek, valamint valtozatlan kérdéssorrend legyen.)

A kérdoiv szUrékérdésekkel kezdddik, ezeken keresztll szUrlnk a relevans célcsoportra. A szliré6kér-
déivnek vissza kell tukroznie a briefben megadott célcsoport elérését (pl. életkor, nem, kategodria
hasznalat, életstilus, attitlidodk, fogyasztasi gyakorisag adott kategorian belll, médiahasznalat stb.).
A szUrékérddivnek egyértelmuen jeleznie kell, mely valaszok alapjan felel meg a valaszadd a szUréd-
kriteriumoknak. A nem megfeleld valaszoknak is egyértelmUnek kell lennitk; minden egyes valaszle-

het&ségnél jeldlni kell, hogy az alapjan megfelel, vagy nem felel meg a valaszado a szUréfeltételeknek.
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A fékérdébiv azokat a kérdéseket tartalmazza, amelyek a kutatds fokuszat jelentik. A fékérddivben kell
megjelennie valamennyi olyan kérdésnek, amely mentén a reklam elétesztelése folyik. Ebbe a részbe kell
kerUlnie az action standardekben meghatdrozott 6sszes kérdésnek. A fékérddiviben érdemes a korabban
hasznalt vagy mas orszagokban hasznalt, vagy egyéb okbdl sztenderd kérdések sorrendjét megtartani.

A kérddéivet a demografia zarja (hacsak ez nem teljes egészében a szUrékérddivben szerepelt). Itt is érde-
mes korabban hasznalt, vagy mas orszagokban hasznalt, vagy egyéb okbol sztenderd kérdések sorrend-
jét megtartani.

A mintaszam

A sztenderdizalt kutatasok, igy pl. a nemzetkdzi kutatocégek markanévvel ellatott elétesztjei, vagy a
megbizdk sajat sztenderdjei meghatarozhatnak minimalis, idealis vagy maximalis mintaszamot. Ameny-
nyiben erre van eldirds, és nincs olyan objektiv ok, ami miatt ettél érdemes lenne eltérni, javasolt azt a
mintaszamot hasznalni.

A mintaszamot jellemz&en celldanként hatdrozzuk meg. Egy cella lehet egy adott életkor altal meghataro-
zott, esetleg kategdria- vagy markahasznalat is. (Pl. a megrendeld markaja vs. a fé versenytars markaja-
nak hasznaldi.)

A minimum mintaszamot (cellanként) a piackutatdk n = 50 fében hatarozzdk meg. Leggyakrabban a
minta elemszdma n = 60 és n =150 6 kdzé esik. Ez a mintaszam mar reprezentalja egy kategdria vagy
marka hasznaldit, és megfeleld ar-érték ardnyt jelent a megbizd szamara. A rekldmeldteszt alapjan készult
tanulmanyban a piackutatdnak jeldlnie kell az adott mintaszamhoz tartozo hibahatart.

Normak (benchmark)
A reklam varhatd eredményeit, amikor csak lehet, viszonyitani kell kordbbi eredmeényekhez. A kutatdinté-

zet kivalasztasanal legyen szempont, hogy rendelkezik-e relevans normakkal, amelyekhez képest viszo-
nyitani lehet a rekldm varhato hatdsat. A normak hasznalatakor figyelemmel kell lenni az alabbiakra:

. Van-e a legtdobb kérdésre vonatkozéan norma?

. Ezek a normak egy orszagra vonatkoznak, esetleg regionalisak?

. Szektoridlis bontasban, vagy szektorflggetlendl dlinak rendelkezésre?
. A megkérdezés modszertanaval megegyezd normakat hasznalunk

(online kérdezés, személyes kérdezés).
. A rekldm megjelenésével megegyezd meédiatipus normajat hasznalunk (tévéreklamot tévés,
print reklamot print normahoz hasonlitunk).

5.7.4 Javasolt moédszertanok

Mivel kvantitativ mintara van szUkség, jelenleg Magyarorszagon az aldbbi adatfelvételi mddszerek
javasoltak:

. Online megkérdezés (online paneltagok kdrében). Kerllni érdemes azokat az online formakat, ahol
nem beazonosithatd a valaszado, pl. random kiklldoétt e-mail cimlistara.

Személyes megkérdezés papiros kérddivvel (PAPI) vagy szamitégéppel (CAPI).
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A moddszer kivalasztasanal elényben kell részesiteni azokat a mddszertanokat, ahol biztosithato, hogy a
tesztelt rekldamfilm ne kerdljén ki szélesebb nyilvdnossag elé. (A megrendeld érdekeit sértheti, ha pl. ver-
senytarsa vagy a szélesebb nyilvdnossag értestl a még nem végleges reklamokrol.)

5.8 A megbizd, a kommunikacios ligynékség és a piackutatoé feladatai

A megbizé és kommunikacids ligyndkség feladata

. A piackutatd Ugyndkség adltal megadott formatumban, azonos mindségben biztositani a
tesztelendd rekldamokat;
. Meghatdrozni az action standardeket.

A piackutaté ligyn6kség feladata

. A mintat és a mintavételt meghatarozni a briefben megadott informaciok alapjan.
. Relevans - és ha szlUkséges, a sztenderdeket kdvetd - kérddivet elkésziteni.
. Az adatfelvétel elvégzése az ipardagi mindségbiztositas mentén, kuldnds figyelemmel a személyes

adatok kezelésére.
. Az eredményeket az elére egyeztetett formaban atadni a megbizénak. (Az eredmények formajat és
tartalmat a piackutato Ugyndkség altal készitett ajanlatban kell régziteni.)

5.9 Tanulmany, riport

A kvalitativ és a kvantitativ rekldmel&dtesztek riportjai mas formatumuak, nem vetheték egymassal dssze a
modszertan klildnbdzdsége miatt.

A kvalitativ rekldmelétesztek tanuimanya részletesen leirja a célcsoport altal elmondott véleményeket,
érzéseket, gondolatokat. Ha tébb koncepcid kerult tesztelésre, mindegyik koncepciordl azonos struktura-
ban, azonos logika mentén készll az elemzés. Amennyiben a tesztelt koncepcidok nem azonos mindség-
ben vagy fejlettségi szinten készultek, nem feltétlen varhatd el azonos szintl elemzés.

Mivel kvalitativ modon leginkabb még nem véglegesen kiforrott koncepciodkat tesztellink, a tanulmany
elsédleges célja, hogy a fé irdnyvonalak érthetdségét, a tovabbfejlesztés Utjait irja le. Ettél a kutatastol
jellemz&en nem varhatunk egyértelmU déntést arrdl, hogy melyik a nyertes koncepciod, sokkal inkabb fej-
lesztési utakat.

Kvantitativ rekldmelétesztek esetében a tanulmany szdmszerUsitett adatokat tartalmaz, az egyes kér-
désekre adott valaszok megoszlasat szdzalékos formaban, nyitott kérdések esetében kodolt valaszokat.
Amennyiben van benchmarkadat, azokat az egyes kérdéseknél egyértelmUen fel kell tntetni.

Mind a kvalitativ, mind a kvantitativ kutatasok tanulmanyatol elvarhato, hogy az dsszefoglald részben a

piackutatd fogalmazzon meg ajanlasokat, javaslatokat (hacsak a megrendeld masként nem kéri).

A tanulmanyoknak tartalmaznia kell a kutatasi briefoen megfogalmazott kérdésekre a valaszokat, és
amennyiben lehet, tovabbi fejlesztési javaslatokat.
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6.1 Mit értiink reklamutoéteszten?

A reklamutdteszt mindig a mar ténylegesen elkészUlt és a médidban megjelent reklamok vizsgalatat jelen-
ti. A reklamutotesztek szinte mindig kvantitativ modon zajlanak. Ennek oka, hogy az utdlagos hatékony-
sagmeérés dontden szamszerlsithetd elemeket tartalmaz: mennyi ember taldlkozott a rekldmmal, hanyan
értették meg az Uzenetet, hadny emberre hatott a reklam valamilyen modon?

A reklam- és médiapiacon bekdvetkezett fejlédés kdvetkeztében a rekldmutdteszt is masképpen funkcio-
nal napjainkban, mint 20-30 évvel ezel6tt. Mig kordbban egyértelmuien elegendd volt a tévékampanyokra
koncentralni, ma egyre inkdbb holisztikusan, tdbb médiatipusra (nem megfeledkezve a kdzdsségi media-
rol sem) vonatkozoan érdemes vizsgalodni.

6.2 Mit értiink reklamutoteszten?

A reklam utodteszt egyarant alkalmas a kampany hatasvizsgalatara (rekldmozott marka megitélése, média-
hatékonysag), valamint a reklam kreativ utdlagos értékelésére.

A reklam utétesztek nemcsak a rekldm formai és tartalmi elemeit vizsgaljak, hanem lehet&séget nyujtanak
a rekldmfelUletek (média) hatékonysaganak megitélésére is. Ugyanakkor [ényeges tudni, hogy a rekladmu-
toteszt adatai nem helyettesitik, nem helyettesithetik a média kdzdnségmérésének eredményeit.

Ezen felll fontos megemliteni, hogy a kampany aktivizald erejét is mérhetjuk: FMCG-termékek esetén a
vasarlasi, kiprobalasi hajlanddsagot, mas szektorokban (pl. bank, autd, tartds fogyasztasi cikkek) a tovab-
bi cselekvésre és informacidgyljtésre vonatkozd hatast (pl. honlap felkeresése, call center felhivasa).

Osszefoglalva: a rekldmutdteszt mar nem kizardlag a rekldm milyenségét, hanem a kampéanyhatékonysag
egészét (médiavalasztas, kampanyintenzitds) is képes vizsgalni.

A komplex elemzés fontossaganak aldtamasztasara két hivatkozasi alap:
. Kutatointézeti adatok szerint a tévékampany hatékonysagara 75 szazalékban a kreativ mindseége (és

nem a médiakdltés nagysaga) hat.

. A sikertelen kampanyok felénél a markaazonositasra vezethetd vissza a probléma: hidba volt

megfelelden felépitve a rekldm, nem tudtdk a rekldmozott termékhez/maérkdhoz kotni.

22
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6.3 Mikor van sziikség reklamutotesztre?

Barmikor, ha a mar adasban lévé rekldm hatasara kivancsiak vagyunk. Két fontos megkuldonbdztetd hely-
zetet érdemes megemliteni:
. Rovid tavon hasznalni tervezett reklamfilm esetén a sugarzast kdvetd két hdnapban
érdemes tesztelni.
. Hosszabb tavu alkalmazas esetén is érdemes alkalmazni, mivel ilyenkor is van még lehetdseg

a kreativ finomitasara.

A kovetkezd kérdésekre kaphatunk valaszt a reklamutoteszt alkalmazasaval:
. Hogyan fogadjak az Uj rekldmot a nézdk?
. Egy vagy tébb kreativ egylttes alkalmazasa hatékonyabb?

. Milyen érzelmeket, bevonddast (engagement) valtott ki a reklam?

. Megfelel® volt-e a médiavalasztas?

. A nem tévés rekldmok mit tudnak hozzaadni a tévés kampany hatékonysagahoz?
. A médiamixben tortént valtozas hatassal van-e a reklam és a marka megitéléesére?
. Ha a platformot mar hosszU ideje hasznaljdk, megérett-e a cserére, vagy meég van

benne kiaknazhato érték?

6.4 Mit értiink reklamutoéteszten?

. Megmutatja, hogy a reklam milyen hatassal van a marka altalanos megitélésére.

. Megmutatja, mennyien emlékeznek a rekldmra, és tudjak-e a rekldmot a markahoz kotni.

. Megmutatja, hogy a reklam milyen Uzenete(ke)t volt képes atvinni.

. Megmutatja, hogy a reklamhoz milyen attitlidodkkel viszonyulnak a nézdk: a rekldm inkabb az

érzelmekre hatott, vagy informativ volt inkabb.

. Megmutatja, hogy a reklamon mutatkoznak-e a kifaradas jelei: sokszor lattak mar, unjak a nézék?
. Megmutatja a kuldnb6zd mediatipusokban alkalmazott reklamok hatasa kdzotti kuldnbségeket.
. Megmutatja (idésoros kutatadsban torténd alkalmazas esetén), hogy egy adott platform

milyen mddon tud fejlédni.

6.5 Mit értiink reklamutoteszten?

. Ha az adott rekldamkampany ota hosszu idé (tébb mint egy hdonap) eltelt.
. Ha nagyon kevés idé telt el a rekldamkampany bevezetése ota, és az embereknek még nem volt

lehet&séglk taldlkozni a reklammal.
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6.6 A reklamutoteszt megvaldsitasa

Rekldamutotesztet szinte kizdrdlagosan kvantitativ eszkdzdkkel végzink. Amennyiben az elsédleges cél
a rekldamnak a marka megitélésére gyakorolt hatasanak vizsgalata, a reklamutotesztet - nevével ellentét-
ben - a kampany elbtti és utdni részre bontva kell megvaldsitani. Ebben az esetben ugyanis elemezhetd a

reklam hatdsa a marka fé jellemzdéire:

. spontan és tdmogatott markaismertség,

. spontdn és tdmogatott rekldmismertség,

. a marka kiprobalasi szandéka,

. a marka multbéli hasznalata (kUldnbdzé iddszakokra meghatarozhato, pl.

elmult 3 honap, elmdult év, valaha).

Ha a felmérést kizardlag a kampanyt kdvetden végezzUik, az dsszehasonlitads alapja a rekldamra emlékezd,
illetve nem emlékezd csoportok. A kampanyt kdvetd kutatds esetében a marka jellemzéin tul elemezhetd

a rekldm megitélése az alabbi szempontok mentén:

. reklam felismerése,

. reklam markahoz kotése,

. rekldamemlékezet (mire emlékszik a reklambal),

. a rekldm milyen Uzenetet vitt at,

. rekldmdiagnodzis (tetszés, relevancia, hihetdség stb.),

. a fenti szempontok mindegyikének &sszehasonlitdsa a ktldénbdzd médiafellletek esetében.

Reklamutotesztet nemcsak ad-hoc jelleggel, egy adott kampanyra vonatkozdan lehet késziteni, hanem
markakommunikacios folyamatos kutatas, dn. tracking részeként is. Ebben az esetben tovabbi lehetdsé-

gek vannak:

. a rekldm teljesitményének idésoros elemzése;
. versenytarsak rekldmjainak elemzése, valamint az azokkal téorténd dsszehasonlitas;
. egy adott kreativ platform életgdrbeéjének vizsgalata (pl. ismertség, kifaradas, szerepldk

elfogadottsaga).

6.6.1 Minimum tartalmi kdvetelmények utétesztelésnél, tipikus kérdések

Top of mind markaismertség
Kérem, mondja meg, melyik bankkartyamarka jut el6szér eszeébe!

Spontan markaismertség
Milyen bankkartyamarkak jutnak még eszébe? Kérem, sorolja fel az 6sszes bankkartyamarkat,

amit ismer/




REKLAMKUTATASI UTMUTATO | 25

6 Reklamutéteszt

Tadmogatott markaismertség

Kérem, jeldlje meg, hogy az alabbi bankkartyamarkak kézul melyiket ismeril
Kérem, jeldlje meg akkor is, ha mar korabban emlitette!

- American Express

Diners Club

+ Maestro

MasterCard

PayPass

« Visa

Reklamismertség

Kérem, az aldbbi markak kozul jeldlje meg az dsszeset, amelynek a reklamjat latta/hallotta az elmult
id6szakban. Kérem, a rekldmok minden formajat vegye figyelembe (televizid, internet, radio, plakat,
Jjsag, mozi, Uzletek).

- American Express
Diners Club
Maestro
MasterCard

- PayPass

« Visa

REKLAMSTIMULUS BEMUTATASA
Most megmutatom Onnek egy rekldmfilm képeit.
Felismerés
Kérem, mondja meg, hogy latta-e ezt a reklamfilmet, vagy nem?
Markahoz kotés
On szerint melyik cég, tarsaség, marka rekidmja volt ez?
Diagndzis
Kérem, mondja meg, hogy a kévetkezd allitasokkal teljesen egyetért, inkabb egyetért,
vagy egyaltalan nem ért egyet
- Allitdsok listaja a rekldmmal kapcsolatban: pl. a rekldm szérakoztatd volt, a rekldm felkeltette a
figyelmet a rekldamozott termék irant, Ujat tudott mondani stb.
Rekldamhatds a markara/termékre/cégre

Annak alapjan, amire a reklambdl emlékszik, az adott markardl/termékrdl/cégrdl a véleménye jobb

lett, rosszabb lett, vagy nem valtozott?
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REKLAMFILM LEJATSZASA
Szeretném, ha most megnézne velem egy rekldmot. Latta On ezt a rekldmot az elmult idében
a tévében?

Story telling
Kérem, mesélje el a reklam térténetét ugy, mintha egy baratjianak meséiné.

Tetszés

Mi az, ami tetszett Onnek ebben a rekldmban? Es mi az, ami nem tetszett?

6.6.2 Minta

Rekldmutoteszthez legalabb 500 fés mintan torténd adatfelvétel ajanlott, ha szélesebb célcsoportok vizs-
galatat végezzik (pl. 18-59 éves fébevasarldk). Ebben az esetben lehetséges az almintak szerinti elemzés

is, példaul ha demografia, termékhasznalat alapjan szeretnénk bontani a mintat.

SzUkebb, vagy kifejezetten specidlis célcsoportok esetén elegendd lehet a 2-300 f&s mintanagysag is,

ilyenkor tovabbi bontasra nincs lehetdség.

Folyamatos kutatds esetén minimum heti 50 fés (havonta 200 fés) minta ajanlott. Minimalis esetszam
esetén a heti mintak 6nalld elemzése semmiképpen sem javasolt, ilyen esetben az elemzést minimum havi

szinten, vagy gorduld aggregalds modszerével, legaldbb 4 heti aggregalt adaton lehetséges végrehajtani.

6.6.3 Normak

Az ajo, ha a reklamhoz koétddod ismérvekrdl a kutatdintézetek rendelkeznek normakkal, amelyekhez ké-
pest viszonyitani lehet a rekldm hatékonysagat, ezek tudjak ugyanis validalni az utéteszt eredmeényeit. A

normak hasznalatakor figyelemmel kell lenni az aldbbiakra:

. egy orszagra vonatkozdak, vagy regionalisak?
. szektoridlis bontasban, vagy szektorflggetlentl allnak rendelkezésre?
. a megkérdezés modszertandval megegyezd normakat hasznalunk

(online kérdezés, személyes kérdezés);

. a reklam megjelenésével megegyezd meédiatipus normajat hasznalunk

(tévéreklamot tévés, print rekldmot print normahoz hasonlitunk).
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6.6.4 Stimulusok

A stimulusoknak, ha markahoz vald koétést is vizsgalunk, mindenképpen unbrandednek kell lennie, azaz a
marka nevét, logojat, szlogenjét, illetve az olyan elemeket, amelyek egyértelmlen beazonosithatova teszik
a reklamozott terméket/markat, nem szabad mutatni. Statikus (képes) rekldm esetén (ha pl. nyomtatott
sajtoban vagy oriasplakdton megjelent kreativot tesztellink) a rekldmot az azonositasra alkalmas részek
kitakardsaval egy az egyben bemutatjuk. Reklamfilm esetén a rekldmbdl meghatarozott mennyiségl kép-

kocka kivagasaval lehet a reklamfilm folyamatat bemutatni.

Eléfordul olyan rekldmutoteszt, ahol a teljes reklamfilmet levetitjik. Ebben az esetben értelemszerlien a
markahoz kotédés vizsgalata nem lehetséges, hiszen a valaszado a teljes filmet, igy magat a markat is
latja. Ugyanakkor olyan meélyebb, a rekldmkreativhoz kotédd elemzéseket tesz lehetdve, amelyeket a csak

stimulust bemutatd utodtesztnél nem tudunk vizsgalni. llyenek:

. Story telling: meséljen el a rekldmrdl mindent, ami eszébe jut, mintha egy ismerdsének beszélne rola.
. Mi az, ami tetszett a rekldmban, mi az, ami nem?

. A reklam szerepldinek megitélése.

. A rekldmhoz vald érzelmi viszonyulas.

6.7 Tanulmany, riport

A reklamutdteszt eredmeényeit bemutato tanulmany mind grafikusan, mind szamszerlen tartalmazza

a legfontosabb marka- és reklammutatokat. Az adatok értelmezésekor kiemelten fontos a normakkal
(benchmarkkal) téorténd dsszehasonlitas, mivel csak igy tudjuk kontextusba helyezni a kapott eredmé-
nyeket, és ez alapjan elddnteni, hogy a rekldm sikeres volt-e vagy sem. Ha a rekldmutotesztnek volt ilyen

része, itt hasonlitjuk &ssze a versenytarsak kampanyainak eredmeényeivel is.

Fontos, hogy a tanulmany tartalmazzon 6sszefoglald gondolatokat, valamint kdvetkeztetéseket és javas-

latokat a kreativfejlesztésre vonatkozoan.
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7.1 Kampanyok utéértékelése

Rekldmok utdelemzésén nem kizardlag magahoz a rekldmanyaghoz (példaul rekldmfilm, sajtéhirdetés)
kapcsolddd utdlagos kutatdsokat értjuk. gy nemcsak azt, hogy az tetszik-e az embereknek, hogy mit
gondolnak rdla, vagy, hogy mire asszocialnak, amikor 1atjak, hanem azokat a kutatasokat is ide soroljuk,
amelyek eredményeként megtudjuk, hogy a rekldmokat kik, hdnyan és hanyszor lattak. Ezek az adatok
pedig ahhoz kellenek, hogy a rekldam-kampanyok hatékonysagat meg lehessen vizsgalni.

A rekldamokhoz kapcsolddd utdlagos kutatasok egyik alappillére a televizidos kdzdnségmereés, mas néven:
a nézettségmeérés.

7.2 A kutatdsi eredmény

A nézettségmeérés primer, panelminta alapu, anonim, kvantitativ, szindikalt, mlszerrel torténd kutatas.

Az adatokat szolgaltatd cég a teljes lakossagot demogréfiai jellemzdi szerint tdbb alcsoportba sorolja.
Annak ellenére, hogy az adatfelvétel egyedileg téorténik, a felhasznald az adatok kezelésekor mar csak
aggregalt szamokat I3t (pl. Budapesten él6 18-49 éves nék). gy az adatbdzisbol kivalaszthatd kategoridk
barmelyikére vagy akar azok keresztmetszetére létrehozhatd célcsoport.

A nézettségmeérés keretén belll a kutatdcég a televizids képernydhasznalatot méri.

A televizids k6zonségmérés eredménye (ad-hoc megrendeléseket kivéve) nem egy-egy tablazat vagy
egy paroldalas elemzés, hanem egy vagy tébb adatbazis.

A nézettségmeérésben részt vevd csatornakrdl tobbféle adatbazis készul: perces bontasly Nézettségi
adatbazis, és/vagy Mlsorcim- és/vagy Rekldmcim-adatbazisok. Ezekre azért van szikség, mert a Né-
zettségi adatbazisbdl az derll ki, hogy melyik perclben (vagy percnél nagyobb egységben, pl. draban,
napon stb.) hanyan nézték az adott csatornat, de az nem, hogy akkor milyen musor vagy rekldmfilm
kerult képernydre. A reklamfilmek tdobbszintl besoroldst kapnak (szektor-kategdria-termékosztaly, illetve
hirdet6-marka), ezért nemcsak azt lehet elemezni, hogy egy adott kampanynak mekkora volt a nézétabo-
ra, hanem azt is, hogy ez a kampany hol helyezkedik el a sajat piacan a versenytdrsakhoz képest.

7.3 A kutatdsi eredmény

A nézettségmeérés eredmeényeként szamok szUletnek. Televizids mUlsorok vagy rekldmkampanyok uto-
lagos elemzésénél tehat olyan ismérveket, mint pl. ,tetszett”, ,nem tetszett”, ,tdl rovid”, ,tul hosszu” stb.

nem lehet értelmezni, kizardlag meghatarozott képletekkel kiszamitott mutatokat.

. Elérés (Reach - RCH): A kampany altal legaldbb egyszer elért célcsoporton belldli nézék szamanak
a vizsgalt célcsoporthoz viszonyitott ardnya. (Hasznalatos az n-szer elért nézédk szama is: RCH% n+).

Azt mutatja tehat, hogy hany olyan ember van, aki egy kampany soran legalablb egyszer latta az
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adott reklamfilmet. Ha egy ember tdblbszor is taldlkozik ugyanazzal a rekldmfilmmel, akkor ez a
mutatd &t csak egyszer, az elsé alkalommal veszi figyelembe.

. Brutté kontaktusszam (Gross Rating Point - GRP): Azt mutatja, hany kontaktust ért el a kampany a
vizsgalt célcsoport szdzalékdban. Ez a gyakorlatban Ugy értendd, hogy minden néz&ét minden
alkalommal figyelembe vesz, azaz egy kampany soran egyszerlen dsszeadja azt a nézdszamot,
amely az egy-egy adasba kerult hirdetéshez tartozik. Mivel egy nézé tdbbszor is lathatja ugyanazt a
reklamot, ezért a fében kifejezett bruttd kontaktusszam szazalékos értéke tullépheti a 100
szazalékot.

. Atlagos kontaktusgyakorisdg (Opportunity To See - OTS): Azt mutatja, hogy egy ember dtlagosan
hany hirdetést latott. Ez az érték nem mas, mint a GRP/RCH-mutato.
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8 Hasznos fiiggelék

8.1 Milyen legyen egy reklamkutatasi brief?

8.1.1 A brief fogalma

A megbizd vagy a kommunikacios Ugyndkseég altal készitett Iényegre téréd dokumentum, amely alapjan a
piackutatd Ugyndkség elkésziti a kutatds projekttervét, illetve az ajanlatat.

A brief arra szolgal, hogy a lehetd legpontosabban leirja, a meghbizd milyen Gzleti kérdésekre var valaszt.
Ehhez a megbizonak meg kell adnia a vizsgalt probléma hatterét, a piaci trendeket, eseményeket, ame-

lyek szUkségesek a kutatas megfeleld modszertananak kivalasztasahoz.

Mivel a brief elkészUlése és a kutatds megkezdése eldtt hosszabb idd is eltelhet, a kutatas megkezdése
elétt javasolt a briefet minden félnek Ujra dtnézni, hogy szUkséges-e abban barminemu valtozas.

8.1.2 A brief alapelemei

8.1.2.1 A kutatas hattere, célja

. Mi térténik a piacon a vizsgadlandd kategodridval, markaval?

. Mi a megbizd célja (céljai) a kutatdssal?

Akkor pontos egy brief, ha ezt a mondatot be tudja fejezni a brief irdja: ,Ezzel a kutatassal azt szeretném
megtudni/alatdamasztani/elddnteni, hogy...”

8.1.2.2 A kommunikaciés cél meghatarozasa
Mi a marka és a tesztelendd rekldm mondanivaldja a célcsoport szamara?

8.1.2.3 A vizsgalandé témakorok

. Ha van pontosan megfogalmazott kérdés, amelyre valaszt varnak, érdemes itt pontosan megadni.

. Ha vannak sztenderd kérdések, azokat fel kell sorolni.
8.1.2.4 A kutatas célcsoportjai

Alapvetden két lehetdség van:

. A megbizo, illetve a kommunikacios Ugyndkség pontosan tudja, és megadja a kutatas célcsoportjat.
VAGY
. A kutatas célcsoportjara a piackutato tesz javaslatot a kommunikacios, illetve

marketingcélcsoport alapjan.
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Barmely eset is all fenn, a megbizdnak, illetve a kommunikacios Ugyndkségnek a lehetd legpontosabban
meg kell adnia a vizsgalatba bevonandok korét (nem, életkor, életstilus, attitldd, fogyasztasi szokasok,
szegmensek stb.).

8.1.2.5 Action standardek

Ebben a pontban kell megadni azokat a mérdszamokat, mutatokat, amelyek mentén a meghizd az ered-
meényeket értékeli. Ezek lehetnek:

. a megbizd altal megadott hazai vagy kulféldi viszonyszamok,
. a kutatocég benchmarkadatbazisa vagy
. a megbizo és a piackutato altal kozdsen meghatarozott szempontrendszer.

Kvalitativ kutatasnal jellemzden javaslatokat kapunk a tesztelt koncepcidk finomitdsara, a nem tetszé ele-
mek elvetésére, a markahoz jobban illé kommunikacid kialakitasahoz. A kvalitativ kutatas szamszerd(sithe-
té adatokat nem ad eredményként; ha két vagy tdbb koncepcid is versenyzik egymassal, eredmeényként
nem feltétlendl nevez meg egyértelm gydztest.

Kvantitativ kutatdsnal az action standardek a kérddiv egyes kérdéseire adott valaszok megoszlasai, sza-
zalékos vagy pontszer( adatok, viszonyszamok.

8.1.2.6 Timing

A belsd folyamatokat figyelembe véve a megbizd feladata megadni a kivant timingot. A piackutatd fele-
|6ssége, hogy olyan idétervre tegyen javaslatot, amellyel min&ségi teljesitést tud biztositani.

. Mikorra allnak készen a teszthez felhasznalandd stimulusok?
. Mi az adatfelvétel kért idépontja?
. Mikorra varja a megbizd az eredményeket?

8.1.2.7 A szallitas formaja

A megbizo feleléssége elddnteni, hogy milyen mélyen irja le az eredménytermékkel kapcsolatos elvarasa-
it. Ha a lehetd legpontosabban megadja, hogy milyen eredményterméket var el, a piackutatd koteles azt
a formatumot kdvetni. Ha a piackutato valamilyen objektiv médon nem tudja az elvart eredményterméket
szallitani, kdteles a megbizdt errdl a tényrdl haladéktalanul értesiteni.

Amennyiben a megbizé nem hatarozza meg az eredmények formajat, tartalmat, a piackutatdé hasznalhat-
ja sajat (@kar nemzetkdzi, akar hazai) formatumat, de errdl a megbizdt tajékoztatnia kell még az ajanlat

fazisaban.

8.1.2.8 Stimulusok, tesztanyagok meghatarozasa

Reklamkutatasnal ktldondsen fontos a kutatasba bevonandd stimulusok, tesztanyagok pontos meghataro-
zasa (milyen formatumban, mikorra készUul el, hany példanyt tudnak biztositani stb.).
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Action Standard: Dontési kritérium, amikor a kutatasra alapozva valamilyen konkrét déntést szeretnénk

meghozni, akkor elére meg kell hatarozni, hogy mik a sztenderdek.

Animatics: Rekldmeldtesztek sordan (amikor még nem all rendelkezésre a kész reklamfilm) hasznalt stimu-
lus. Rajzfilm formaban szemléletesen mutatja be a készUlé rekldmfilmet. Hossza, hangulata, szévegezése,

kameramozgdsa megegyezik az elkészitendd filmével.

Benchmark (Norma): Osszehasonlitds. Jellemzdéen a piackutatd cégeknél rendelkezésre dllnak markazott
reklamkutatasi sztenderdek, igy a kordbbi kutatasok eredményeibél készUlt &sszesitett érték segithet
a kutatas eredményeinek értelmezésében, mivel az Uj eredmények dsszevethetdk a kordbbi kutatasok
eredmeényeivel. Elétesztelésnél kiemelten figyelni kell ra, hogy csak azonos stimulusok esetén hasznaljuk a

rendelkezésre all6 benchmarkot.

Desk research (vagy szekunder kutatas): Az adott kutatds témajahoz kapcsolddd, kordbbi idépont-
ban, mas célbdl gyujtott adatoknak az aktudlis kutatadsi céloknak megfeleld rendszerezése, Ujraelemzése.
Elényei kdzott emlithetjuk, hogy a mar meglévd informacidk tdbbnyire olcsdn, gyorsan megszerezhetdek
és altalaban kdnnyen hozzaférhetdek. Hatranya, hogy sok esetben nem ellenérizhetdék a meglevd adatok.
Etnografiai mddszerek: A reklamkutatas esetében leggyakrabban kétféle etnografiai modszert hasz-
nalunk: 1) az otthoni mélyinterjut, amikor a valaszadd otthonaba ellatogatva hagyomanyos mélyinterju
lefolytatdsa mellett képet kapunk a valaszadd életkdrulmeényeirdl, markapreferencidirodl vagy médiahasz-
nalati szokasairol, és 2) muilszeres etnografidt, pl. a szemkamerat, amikor a reklamtesztelés alatt a pupil-
la- és a szemmozgas rogzitése segitségével pontosan lathatdak a fokuszpontok és a kivaltott pozitiv vagy

negativ reakciok.

Fékuszcsoport: Olyan interjutechnika, amelynek soran a célcsoport megfelelden szelektalt tagjai kdzds
beszélgetésen vesznek részt, amelyet egy erre kiképzett moderator irdnyit egy, az Ggyféllel elére leegyez-
tetett vezérfonal mentén. Egy normal fokuszcsoport altalaban nyolc fébdél all, az iddtartama kb. mas-
fel-két ora.

Fogyasztéi insight: Az esetek tdbbségében nem nyujt elég informaciot, ha tudjuk, mit érez, gondol a
fogyasztd egy adott markaval, vagy kategdridval kapcsolatban. Ahhoz, hogy ezt az informacidt a magunk
javara tudjuk forditani, azt is tudnunk kell, hogy miért érzi, gondolja ugy.

Az insightok olyan megallapitasok, amelyek a fogyasztok viselkedése, ddntései, vélekedései mdgott rejld
bels® motivacidjat segitik megérteni, és amelyek a fogyasztok markaval, kategoriaval kapcsolatos meg-

nyilvanulasainak megfigyelésébdl szlletnek.

Jingle: Hangalapu, markaazonositasra alkalmas elem, jellemz&en instrumentalis dallam.
KPI (Key Performance Indicator): A fébb vallalati vagy iparagi mutatdészamok, amelyek a célok mérheté-

ségét biztositjak

Kreativ csoport: Az dtlagos fokuszcsoportnal kisebb [étszadmu, a kivdlasztott résztvevék alkotdkészsége
magas, nyitottabbak, aktivabbak és vizualis adottsagokkal rendelkeznek. A moderatorok nonverbalis és
projektiv technikakkal stimulaljak a résztvevdk kreativitasat, altaldban jéval hosszabb idén keresztll, mint

a normal fokuszcsoportok esetében megszokott masfél-két ora.
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Kvalitativ kutatas: ,Olyan feltdro jellegl kutatdsi mddszer, mely nem eredményez szamszer(, tehat
mennyiségileg altaldnosithatd outputokat. Nem is ez a célja, hanem egy-egy marketingprobléma jobb
megértése. A kvalitativ kutatas célja sokszor éppen az, hogy a kutato jobban megértse azt a marketingje-
lenséget, amit késdbb kvantitativ kutatdssal vizsgalni akar.” (Veres-Hoffmann-Kozak: Bevezetés a piacku-
tatasba. 24. oldal, Akadémiai Kiado 2006)

Kvantitativ kutatas: , A kvantitativ kutatas a tdmegszer( marketingjelenség szédmszer( altaldnositasara
torekszik. Lényege, hogy egy a sokasagbdl felvett reprezentativ mintan felvesszUk a vizsgalandd ada-
tokat, majd ezekb &l atlagokat és aranyokat szamolunk. Az igy kapott eredményeket tekintjik a vizsgalt
sokasagra jellemzé értékeknek.” (Veres-Hoffmann-Kozak: Bevezetés a piackutatasba. 24. oldal, Akadémi-
ai Kiado 2006)

Mélyinterju: Akkor alkalmazzuk, ha a megkérdezettek sajatos és egyedi szemléletébdl, gondolkodasmaod-
jabal, élettorténetébdl eredd lehetd legmeélyebb szintl értékeléseit kivanjuk megismerni, illetve ha ki akar-
juk zarni a tarsas viselkedés, tarsas befolyas implikacidit. Lehet egyéni, paros vagy tridd az interjualanyok

szamatadl fuggden.
Packshot: A termék, a csomagolas, vagy annak képének megjelenitése a reklamban.

Panel: ,A panelkutatds minden olyan primer adatgyUjtést magaba foglal, amelyek kdzds jellemzéje az
allando kutatasi objektum megismeétlése egy konstans célcsoporton belll. Az idészakosan veégrehajtott
vizsgalatok nem tartoznak a panelkutatasokba, hiszen annak az alapvetd kritériumnak, miszerint a valasz-
adok csoportja hosszu idén keresztUl azonos, nem tesz eleget. A panelvizsgalatok célja a valtozasok id6-
beni vizsgalata.” (Veres-Hoffmann-Kozak: Bevezetés a piackutatdsba. 88. oldal, Akadémiai Kiadd 2006)

Primer kutatas: Elsédlegesen gyUjtott informaciok, reklamkutatasban gyakran hasznalt moédszer, amikor
nem all rendelkezésre elézetes kommunikacidsplatform- vagy insight-alapkutatas.
Stimulusok: Az elétesztelések soran gyakran még nem all rendelkezésre a kész reklamfilm, igy vagy story-

board vagy animatics forma kerul tesztelésre.

Storyboard: Reklameldtesztek soran (amikor még nem all rendelkezésre a kész rekldmfilm) hasznalt sti-
mulus. Egyfajtaképes forgatokdnyv, amelyben illusztraciokkal szemléltetik a film egyes jeleneteit. A képek
mellett feltUntetik a hozza kapcsolddd szdveget, hanghatasokat, magyarazatokat.

Szekunder kutatdas: |4sd: Desk research

Szemkamera: jellemzéen szemUlvegbe épitett, a fogyasztod tekintetének rogzitésére alkalmas elektronikus

eszkdz.
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