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• Együttműködő partner: TNS Hungary

• 2005 óta évente 8 magazin vizsgálata, összesen 1413 hirdetés, 40 
vizsgált lapszám, ebből 83 bank és pénzintézeti megjelenés

• Módszer:

• A hirdetések teljesítményének mérése a valós lapkörnyezetben

• A megkérdezés a „természetes” médiahasználat után  történik

• A hirdetéseket az adott versenykörnyezetben vizsgáljuk

• A kutatás menete:

• Minta: a vizsgált magazin előfizetői/ rendszeres olvasói

• Az adatfelvétel módja: személyes interjú

• A minta elemszáma: 150 fő/magazin

• Kvóta nem, életkor, iskolai végzettség és településtípus szerint

• Lapszámonként elemzett hirdetések száma: maximum 40 darab

AdMonitor kutatás – Sanoma  Budapest



A gazdasági válság hatása a 
hirdetések fogadtatására
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Forrás: AdMonitor/pénzügyi szektor megjelenései

Az olvasók bizalma 

kimutathatóan 

megrendült a pénzügyi 

szektor megjelenései 

iránt, de a bizalom 

2010-ben visszaállt, 

sőt tovább nőtt! 



ÁLTALÁNOS IGAZSÁGOK

Milyen a pénzügyi szektor 
hirdetéseinek fogadtatása a 
magazinokban?



Milyen felületet válasszunk hirdetésünkhöz?

A felismerési értékek 

alátámasztják, hogy megéri

kreatív megjelenést 

finanszírozni. 

A S.A.S. megjelenések 

megfelelően hatékonyak, 

de a PR az adatok alapján 

nem ajánlott. 

Más szektorok esetében a PR 

cikkek felismerési értéke 

32 %, vagyis  lényegesen kisebb 

az elutasítás, mint a pénzügyi 

szektor megjelenései esetében!
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Forrás: AdMonitor/pénzügyi szektor megjelenései



Hogyan legyünk kreatívak a 
felületek használatában!



Forrás: AdMonitor/pénzügyi szektor megjelenései

Legyünk kreatívak és hatékonyak!



Adataink a felületek használatáról

Hitelesség és 

információgazdagság 

szempontjából az 

olvasók kifejezetten 

jól fogadják 

a S.A.S. + hirdetés 

és 

a S.A.S. 

megjelenéseket.

Tartalom Hiteles Informál 

S.A.S. + hirdetés 80% 72%

S.A.S. 71% 65%

követő hirdetés 71% 63%

prospektus 57% 57%

normál 57% 51%

pántolás 57% 48%

szponzoráció 41% 34%

PR cikk 18% 20%

Végösszeg 55% 49%

Forrás: AdMonitor/pénzügyi szektor megjelenései



Használjuk ki a
S.A.S.-ban rejlő lehetőségeket!

Forrás: AdMonitor/pénzügyi szektor megjelenései



Forrás: AdMonitor/pénzügyi szektor megjelenései

Marie Claire Nők Lapja



Kismama Cosmopolitan



A pénzügyi 
szektor 

hirdetéseitől a 
magazinokban 
megszokottól  

egy kicsit több 
szöveget 

várnak el az 
olvasók.
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Fele szöveg -
fele kép

A felület több,
mint fele kép

A felület több,
mint fele
szöveg

Csak szöveg

Pénzintézet, biztosítótársaság Teljes adatbázis

Forrás: AdMonitor

Kép – szöveg arány

Forrás: AdMonitor / felismerési érték



TOP 3 felismerési 
érték a pénzintézeti 
szektorban

Hirdető: K&H Bank
Márka: Lakáshitel
Megjelenés: Színes RTV, 

2006/17 lapszám
Méret: junior

Felismerés: 65%

Mi a siker titka?

Media Multiplier hatás



TOP 3 felismerési 
érték a pénzintézeti 
szektorban

Hirdető: OTP Bank
Márka: Vállalkozói Komfort 

számlacsomag
Megjelenés: Figyelő, 2006/37 lapszám
Méret: BII

Felismerés: 63%

Mi a siker titka?

Klasszikus felépítésű, 
konzervatív megjelenés



TOP 3 felismerési 
érték a pénzintézeti 
szektorban

Hirdető: CIB Bank
Márka: Prémium Banki 

szolgáltatások
Megjelenés: NL Évszakok, 2008/4
Méret: 1/1

Felismerés: 59%

Mi a siker titka?

Női magazinban, nőket 
megszólító kreatív



Hogyan tehetjük sikeressé 
magazinkampányunkat?

Használjuk ki maximálisan a magazinokban rejlő lehetőségeket!

1. Hirdessünk nagy felületen!

2. Tüntessük fel nagyban a márka/cégnevet a kreatívon!

3. Használjunk image fotókat!

4. Szerepeltessünk embereket a kreatívon!

5. Éljünk a kreatív megoldások lehetőségével!

6. Ha nem nagy a költségvetésünk, legyünk még inkább kreatívak!

7. Kapcsolódjunk a szerkesztőségi tematikához!

8. Merjünk borítón hirdetni!

9. Ismételjük meg a kreatívokat az egymást követőlapszámokban!

10. Igazítsuk a magazin célcsoportjához a kreatívot!







http://adsoftheworld.com/media/print/raiffeisen_bank_rowing_boat?size=_original
http://adsoftheworld.com/media/print/raiffeisen_bank_fisherman?size=_original


http://adsoftheworld.com/media/print/western_union_money_transfer_singaporelos_angeles?size=_original


http://adsoftheworld.com/media/print/western_union_money_transfer_sydneytoronto?size=_original






Köszönöm a figyelmet!

K&V:

b.salamon@sanomabp.hu



Melléklet



Ne feledkezzünk meg a 
magazinok (és pénzintézetek) 
egyik legfontosabb 
célcsoportjáról:
a NŐKről



A nők szerepe

• A LAPKER által értékesített magazinok 44 százaléka* 
kifejezetten nőknek szóló tematikát dolgoz fel (kifejezetten férfi 
tartalom 9%, a többi nem szempontjából egyértelműen nem 
kategorizálható, vagy gyermeklap)

• Világszerte a nők felelősek a családok pénzügyi költésének 65 
százalékáért**

• A magyar TGI adatai alapján (2010. I.):

• A pénzügyek intézését a családomban valaki másra hagyom 
(AFF): férfi 117, nők 84

• Jól tudok a pénzzel bánni: (AFF): férfi 91, nők 109

• Magyarországon is hasonló tendencia figyelhető meg és ezzel a 
pénzintézeti szektor is tisztában van, hiszen

A NŐKNEK MÁSKÉPP KELL KOMMUNIKÁLNI, 
MINT A FÉRFIAKNAK

Forrás: *LAPKER, 2010. I.-VIII. hónap
** SheSheShe research



• A nők és a férfiak másképp olvasnak magazinokat. Érzelmi versus 
funkcionális megközelítés:

• NŐK: inkább érzelmi megközelítés és erős kötődés jellemzi őket 
a saját magazinjukhoz.  Időt szakítanak az olvasásra. 

‘lean forward’ = élvezet

• FÉRFIAK: inkább funkcionális megközelítés. Kevésbé kötődnek 
a magazinjukhoz, az olvasás inkább egyfajta tevékenység 
(inkább passzív). ‘lean back’ = véleményalkotás

• A nők fele, úgy gondolja, hogy a pénzügyi szektor hirdetései 
rövidek és ösztönzőek, stimulálóak kell, hogy legyenek

• A tanulmány szerint a nők sokkal jobban fókuszálnak a képekre, 
a férfiak pedig a szövegre: a nők néznek és éreznek („feel”) a 
férfiak olvasnak.

Miben más a nők fogékonysága a 
hirdetésekre?

Forrás: Belgium , Fe.losofie tanulmány



Hirdető: Visa
Márka: Visa
Megjelenés: Nők Lapja, 2005/20
Méret: BIII

Nekem szól: 71%

Legmagasabb NEKEM SZÓL 
érték a szektorban!



Hirdető: Budapest Bank Nyrt.
Márka: Lady Hitelkártya
Megjelenés: Meglepetés, 2006/45
Méret: 1/1

Kitűnik a többi hirdetés közül: 

74%

Legmagasabb KITŰNIK A 
TÖBBI HIRDETÉS KÖZÜL 
érték a szektorban!



Legyen 
önzetlen, 

emberbará
t

Legyen szép! Legyen 
elkötelezett

Nőknek szóló 
kommunikáció

Mutasson
beleélést

Hiteles
és őszinte

A nőknek szóló kommunikáció 5 
alapszabálya



• Együttműködő partner: TNS Hungary

• Módszer:

• A hirdetések teljesítményének mérése a valós lapkörnyezetben

• A megkérdezés a „természetes” médiahasználat után  történik

• A hirdetéseket az adott versenykörnyezetben vizsgáljuk

• A kutatás menete:

• Minta: a vizsgált magazin előfizetői/ rendszeres olvasói

• Az adatfelvétel módja: személyes interjú

• A minta elemszáma: 150 fő/magazin

• Kvóta nem, életkor, iskolai végzettség és településtípus szerint

• Lapszámonként elemzett hirdetések száma: maximum 40 darab

Hogyan épül fel a kutatás?



Hogyan mérjük a hirdetések olvasói 
fogadtatását?

1. Spontán ismertség (felidézés)
Az adott lapszámban látott hirdetések felidézése segítség 
nélkül

2. Márka-/ cégnévvel segítetett ismertség (felidézés)
Hirdetők/ márkák neveit tartalmazó listából választják ki, 
hogy emlékeik szerint az adott lapszámban melyiket látták, 
és mire emlékeznek belőle

3. Lapszámmal segített ismertség (felismerés)
A kérdezővel együtt újra végiglapozzák az adott számot, és 
minden hirdetésnél felmérik a használat mértékét, illetve a 
hirdetés profilját



Értelmezési keret
• A hirdetések teljesítményét számos külső tényező is befolyásolja 

(pl. márkatörténet, kampányok, párhuzamos kommunikációs 
tevékenység, stb.).

• Az indexek bázisértékei az adott lapszám hirdetéseinek értékeiből 
alakulnak ki, így az egyes hirdetések eredményét a lapszám 
hirdetéseinek színvonala is befolyásolja.

• Az eredmények leginkább a relatív erősségek és gyengeségek
diagnosztizálását teszik lehetővé. 

• Az eredmények nem értelmezhetők reach adatokként, azaz nem a 
médiatervezés, hanem inkább az ellenőrzés illetve optimalizálás 
eszközei. 

• Nem létezik általános minimumérték, amit egy hirdetésnek el kellene 
érnie, mivel a célok, a kampányidőtartam, a termék és a célcsoportok 
igen különbözőek lehetnek. 

• Egy hirdetés nem önmagában jó vagy rossz: az eredményeket 
mindig a célok és a lehetőségek függvényében kell értelmezni. 



A CopyTest eljárás

A hirdetések teljesítményének mérése a valós lapkörnyezetben

• A megkérdezés a megjelenést követően történik, vagyis a  
„természetes” médiahasználat után

• A hirdetéseket az adott versenykörnyezetben vizsgáljuk

A CopyTest felméri

• a figyelemfelkeltés mértékét,

• a kommunikációs teljesítményt,

• a hirdetés profilját 7 tulajdonság mentén,

• a médiumhasználat jellemzőit.



Indikátorok – felidézés mutatók

• Spontán ismertség
Az egyes hirdetések nem segített felidézésének aránya a mintán belül 

• Márka- /cégnévvel segített ismertség
Az egyes hirdetések márka/ cégnév listával segített felidézési aránya a 
mintán belül

• Képi elemek felidézése
Az egyes hirdetések képi elemeit helyesen visszaidézők aránya a 
mintában

• Szöveg felidézés
Az egyes hirdetések törzsszövegét helyesen visszaidézők aránya a 
mintában

• Szlogen felidézés
Az egyes hirdetések fősorát szlogenjét helyesen visszaidézők aránya a 
mintában

• Impact
A kép/ szöveg/ szlogen elemek valamelyikét (legalább egyet) helyesen 
visszaidézők aránya a mintában



Indikátorok – felismerés mutatók 
(eredeti lapszám)

• Általános használat
Azok aránya a mintában, akik annak idején látták/ 
észrevették a hirdetést

• Szöveghasználat 
A hirdetés szövegének legalább 50%-át elolvasók aránya a 
mintában

• Márka-/cégnév észlelése
Azok aránya a mintában, akik annak idején látták 
/észrevették a márka-/cégnevet



Indikátorok – profil mutatók

A hirdetések megítélése hét tulajdonság mentén

Egy ötfokú skálán 4-es vagy 5-ös értéket adók aránya

Tulajdonságok

• Informál (megfelelő mennyiségű információt ad a termékről/ 

szolgáltatásról)

• Szavahihető (hiteles)

• Vásárlásra ösztönöz

• Nekem szól

• Kitűnik a többi hirdetés közül

• Késztet arra, hogy a terméket/ szolgáltatást jobban 

megismerjem

• Jól illik a lapba



Indexek I.

Részindexek

Az adott mutató értékét az összes hirdetés átlagához viszonyító 
jelzőszámok
(A bázis (100%) az összes hirdetés átlaga)

Minden indikátortípusra kiszámoljuk az indexértéket.

Összesítő indexek

Egyes részindexek átlagából születő átfogó jelzőszámok
Lehetővé teszik a hirdetések teljesítményének gyors 
összehasonlítását néhány általános mutató mentén.



Indexek II.

Összesítő indexek

• Figyelemfelkeltés index 
A spontán ismertség index és  márka- /cégnévvel segített 
ismertség index átlaga (felidézés)

• Kommunikációs index 1
A képi elemek felidézése, a szöveg felidézés, a szlogen 
felidézés és az impact indexek átlaga (felidézés) 

• Kommunikációs index 2
Az általános használat, a szöveghasználat és a márka-/cégnév 
észlelése indexek átlaga (felismerés)

• Profilindex
A profilt adó tulajdonságok indexeinek átlaga

• Összesített index
A  4 összesítő index átlagából képezett mutatószám



Felismerési értékek

Kisebb felületeken (is) 
hatékonyak a szektor 

megjelenései.
A Sanoma lapokban 
domináns szépség, 

divat stb. hirdetések 
nagy felületeken 
tudnak igazán 
érvényesülni. 

Különösen a női 
célcsoportoknak szóló 

magazinokban 
elhelyezett hirdetések 
esetében a nagyobb 

felületű férfias 
hangulatú pénzintézeti 
megjelenések kevésbé 

hatékonyak.
hirdetések

Ezért fontos vizsgálni a 
hirdetési környezetet, 
és hogy milyen lapban, 
milyen kreatívval jelent 

meg a hirdetés.


