Miért hasznaljunk printmédiat?

Ebben az anyagban roviden attekintjiik a médiakornyezet fejlédését és alakulasat — és
mondunk hét érvet arra, hogy miért van helye a printmédidnak a marketingmixben.
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A hirdetések vilagat manapsag a hiedelmek, megalapozatlan vélemények,
megkérddjelezheté mérési modszerek és atlathatatlan marketing zsargon jellemzik —
és ilyen kortilmények kozott kutatunk mindannyian olyan médiamegoldasok utan,
amelyek mérhet6 eredménnyel szolgalhatnak. De a folyamatosan valtozo, b6viil6 és
egyre széttagoltabb piacon nehéz az ligynokségeknek és hirdet6knek pontosan
meghatarozniuk a printmédia helyét a marketingmixben.

Jelenleg mindenki digitalis lazban ég, valahol érthet6, hogy miért tlinik tgy, hogy a
printmédia hattérbe szorult — a nagy multa kiadoknal leépitések vannak, a hirajsagok
reklamarbevétele csokken és a kozosségi média a hirdet6k kedvence.

De a lényeg, hogy a print tovabbra is hatékony, megbizhat6 médium, amely kival6an
egésziti ki a kampanyokat, és amely tényleges eredményeket hoz.

Megnézziik, hogy a printmédia miért érdemel helyet a marketingmixben — az
ujsaghirdetésektol és magazinoktol kezdve, a DM-en és markamagazinokon at, a
szorolapokig és katalogusokig.

1. Megtériilés (ROI)



Sajnalatos médon a marketingszakértok véleménye arrol, hogy mely csatornak
hatékonyak, legtobbszor koszoné viszonyban sincs a valosaggal. Az igazsag az, hogy a
printmédiat — f6ként a magazinokat, Gjsagokat és DM-et — konzisztensen alulbecsiilik
és helyette sokkal kevésbé hatékony alternativakat valasztanak.

De azok szamara, akik hajlandoak keresztiilvagni magukat a ,,printmédia halalarol
sz0l6 mellébeszélés-aradaton” — ahogy azt Mark Ritson megfogalmazta — nem
kétséges, hogy a hagyoméanyos média, mint példaul a print, javitja a megtériilést
(ROI) és felhivja magara a fogyasztok figyelmét.

A Benchmarketing 2018-as, Planning for Profit cimi tanulménya bebizonyitja, hogy a
hirdet6k optimalizalni tudjak hirdetési kiadasaikat hirtjsagok hasznalataval. A
tényadatok szerint az Gjsagok aranyanak novelésével a jelenlegi kampany profit ROI
akar meg is duplazhat6. Ennek figyelmen kiviil hagyasa miatt a markak akar 3
millidrd angol front nyereségtél eshetnek el.

Az eredmények szerint az Gjsaghirdetések akar 570 szazalékkal emelhetik a kampany
ROI mutat6jat, a DM kiilldemények tobb mint egyotod része vasarlasra 0sztonzi a
fogyasztokat, és a magazinhirdetések 1 font koltségre 2,43 font bevételt generalnak.
Rengeteg statisztika tAmasztja ala a printmédia hatékonysagat.

2. Kreativitas

Az ligyes marketingesek kihasznaljak a nyomdatechnologia tjdonséagait, példaul
fotokromatikus tintat, sz6 szerinti értelemben véve nyomtatott aramkoroket

és specialis anyagokat hasznalnak a kreativ printhirdetések megvalositasdhoz — és
sokkal izgalmasabb és érdekesebb hirdetéseket hoznak létre.

Egyre tobb marka hasznalja ki a printhirdetés megfoghatosagaban rejlé erot és készit
igazan 1itbs, a fogyasztok érzelmeit is megszolito és emlékezetes kampanyokat.
Egyesek mar a hagyomanyos print hatarait feszegetik és megkérddjelezik a
hagyomanyos médiaval kapcsolatos képzeteinket, friss és hiteles reklamokat készitve.

A marketing és reklam végiil is nagy 6tletekrdl szol. Es ezekbdl nincs hidny a
printmédia berkeiben. Elég, ha csak a 2018-as Cannes Lions nemzetkozi
reklamfesztivalt vessziik alapul, ahol igazan innovativ printhirdetések vihették haza a
dijakat.

»<Megtéveszto modon probaljak elhitetni veliink, hogy a jovo kizarélag digitalis lesz.
Ideje leszallni a foldre és megnézni a tényadatokat arrol, hogy mi az, ami tényleg

hatékony és mi az, ami nem” . .
PETER FIELD, MARKETING TANACSADO

3. Integracio
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Ahogy az elismert reklamhatékonysagi szakember, Peter Field fogalmazott,
~Megtéveszté moddon probaljak elhitetni veliink, hogy a jov6 kizardlag digitalis lesz.
Ideje leszallni a foldre és megnézni a tényadatokat arrol, hogy mi az, ami tényleg
hatékony és mi az, ami nem.”

Osszességében a marketingkampanyok akkor a leghatékonyabbak, ha a printet egy
integralt megkozelités részeként alkalmazzak. A kutatasok ramutattak, hogy a print
szerepeltetése a médiamixben ndveli a kampany ROI értékét és nagyobb bizalmat ébreszt a

fogyasztokban.

Példaul az IPA Marketinghatékonysag a digitalis éraban (Marketing Effectiveness
in the Digital Era) cimi kutatasa szerint a nyomtatott reklam illetve DM
szerepeltetése a marketingmixben 15 illetve 10 szazalékkal emeli a hatékonysagot.

4. Bizalom

»A bizalom 0Osszetett fogalom, nem konnyt egyetlen mérési modszerrel meghatéarozni,
sokféleképpen értelmezhets”, all a Magnetic altal készitett A Matter of Trust cimi
jelentésben.

Az Edelman 2018-as bizalmi barométere egyértelmtien mutatja, hogy a fogyasztok
reklamokba vetett bizalmi torténelmi mélypontot ért el. Ahogy a fogyasztok egyre
kevésbé biznak a marketingiizenetekben — és ez alol nem képeznek kivételt a
kozosségi médidn megjelendk sem —, a hirdet6knek érdemes volna alternativ és
megbizhatobb csatorndk utdn nézniiik, akar a hagyomanyos médiumok kozott, akar
mashol.

Az online platformok népszertisége ellenére a print tovabbra is a legmegbizhatobb
kornyezet a hirdet6k szamara. Relevans, hiteles, irdnyadd, megbizhat6. Ezzel
szemben a digitalis csatornikat hamis hirterjesztéssel kapcsolatos botranyok assak
ala, komoly fejfajast okozva a megbizhat6 tartalmi kapcsolodast keresé markak
szamara.

Egy pillanatra nézziik meg a print hirkiadvanyoknak és az online termékeknek
tulajdonitott bizalmat. Az emberek haromnegyede bizik a helyi ijsagokban megjelen6
hirek valodisagaban, mig mindossze egyotodiik mondja ugyanezt a kozosségi
médiaban megjelend hirekrdél. Még az orszagos napilapok nyomtatott kiadvanyaban is
jobban biznak, mint ugyanennek az tjsagnak a weboldalan megjelend

hirekben a Kantar szerint.

A hagyomanyos hircsatornakba vetett bizalom szintje 6sszességében magas, 58
szazalék, a nyomtatott magazinok vezetik a mezényt 72 sz4zalékkal. Es mindaddig,
amig a szigor etikai kddex szerint eljar6 szerkeszt6k, magas Gjsagirasi normak
szerint készitik az Gjsagokat, nem is fogunk a printtermékeknél olyan botranyt latni,
mint a kozosségi médiat megrazo alhirek tigyét.
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Az a tény, hogy a Facebook-ot bocsanatkérésre kotelezték a ,,bizalommal valo
visszaélés” miatt a 2018-as Cambridge Analytica botranyban, sok mindent elmond.
De ennél még tobbet mond, hogy a bocsanatkérést printformatumban tették kozzé.

5. Célzott elérés

A médiakornyezet igazan zajos és zsafolt tud lenni, és kiilonosen igaz ez az online
feliiletekre, ahol minden iranybol hirdetésekkel bombaznak benniinket. A printmédia
ezzel szemben relative nyugodt menedéknek szamit, ahol a hirdetés akkor talalja meg
a fogyasztokat, amikor azok a legjobban odafigyelnek.

Szemben a banner hirdetésekkel, az Gjsag és magazinhirdetésekkel a fogyasztok akkor
talalkoznak, amikor id6t szakitanak a figyelmes olvasasra. A kutatasok azt mutatjak,
hogy az Gjsaghirdetéseket 2,5-szer hosszabb ideig nézziik, mint a digitalis
hirdetéseket, ami azt sugallja, hogy az olvasok nyitottabbak a reklamok irant, amikor
nyomtatott anyagokat olvasnak.

A DM (direct mail) bejut az emberek otthonaba és célzott sales lizenetet visz, mig a
szorolap irigylésre mélto eléréssel és ROI-val biiszkélkedhet.

A modern digitalis nyomdak lehet6vé teszik a hirdetési szakemberek szdmara, hogy
teljes publikaciokat nyomtassanak az ligyfelek profilja és elvarasai szerint. Vagy akar
tomeggyartasu kiadvanyba digitalis tartalmat integraljanak.

6. Mérés

A sekélyes és gyakran félrevezeté mérdszamok alkotjak a digitalis marketingipar
nehézfegyverzetét. A 1ajkok, kattintasok és megosztasok szdma arra ugyan jo, hogy
sok-sok nullat lehet prezentalni a szamok végén, de vajmi keveset arulnak el a
tényleges marketinghatékonysagrol.

Ennek ellenére Peter Field elismeri, hogy az online jobban teljesit rovid tava
eredmények tekintetében. De hosszabb tavon a print jelent6sen képes javitani a
marka hirét, erejét és elismertségét, teszi hozza.

Egyes szakért6k ugy vélik, hogy a gyors megtériilésre valo koncentralas rontja a
marketing hatékonysagat, kiilonosen a hosszu tavii megtériilés (ROI), markaérték és
olvasoi elégedettség terén. Enders gy fogalmaz, hogy ,véleményiink szerint az iparag
egy pontos és megbizhato analog miiszer helyett elkezdett hasznélni egy tilsagosan
egyszerl és megbizhatatlan digitalis miiszert, aminek kovetkezményeit senki sem
ellendrizte.

A PAMCo és hasonl6 cégek méréseinek koszonhet6en a médiatervez6k most mar
hozzatérhetnek a kett6sen de-duplikalt elérés és frekvencia adatokhoz, minden
platformon. Es 2018-ban a JICMAIL lett az els6 szabvanyositott hirdetési kiilldemény
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(mail) mér6, amely adatokkal tudja alatdmasztani a mail fontos szerepét a
marketingmixben.

7. Szorosabb kapcsolat a fogyasztokkal

A tartalomban bévelkedd és kéretlen lizenetekt6l tilcsorduld, Gj médiakérnyezetben,
egyre inkabb visszalendiil az inga azon médiacsatornak felé, amelyek a legjobban le
tudjak kotni a fogyasztok figyelmét.

Példaul a markamagazinok reneszanszukat élik, az Airbnb, a Facebook, a Kodak és a
Net-a-Porter mind sajat, nyomtatott magazint ad ki, online termékeik és
szolgaltatasaik kiegészitéseként.

Szintén nagyon népszertiek a fliggetlen kiadok altal megjelentetett

magazinok, amelyek réteg-hallgatosaghoz szdlnak, és amelyeknek sikeriilt olyan
bizalmi és szoros kapcsolatot kialakitaniuk tigyfeleikkel, amelyre a nagyobb markak
csak ritkan képesek.

A printkiadvanyok olvasottsaga csokken — ez vitathatatlan. De a kutatasok azt
igazoljak, hogy a printmédia — kiilonosen a magazinok és tijsagok — mégis képesek a
hirdetési zajbdl kiemelkedni, a fogyasztokkal szorosabb kapcsolatot kialakitani, és
olvan pillanatban sz6lni hozzajuk, amikor jobban figyelnek.

A tanulmanyok arra is ramutatnak, hogy az emberek hajlamosabbak a nyomtatott
ujsagokban megjelend dolgokrol beszélgetni (46%) mint a kozosségi média
tartalmakrol (44%).

Ha a marketingszakért6k valoban meg szeretnék érteni a hirdetési médiumok
hatékonysagat — és atfogd képet kapni miikodésiikrél — akkor fontos lenne figyelembe
venniiik azt, amit a tények vilagosan mutatnak: hogy a printmédia paratlan
hatékonysaggal képes a markaismertséget novelni, a fogyasztok figyelmét lekotni,
mozgobsitani 6ket, bizalmat kelteni és hosszt tavii markahtiséget felépiteni.
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