Areklamok hatasanak értékelése,
hatékonysaguk mérése szerte

a vilagon a marketing-,

és reklamszakemberek korében
az orokké idészerl kérdések egyike.
Atéma rengeteg kérdést vet fel
kezdve att6l, hogy ,hogyan hat
areklam?” egészen addig, hogy
<egyaltalan lehetséges-e a reklamok
hatasat kimutatni egy rendkivl
sokvaltozés dinamikus piaci
koérnyezetben?”.

Egyre t6bb reklam-megrendeld
akarja tudni, a lehet6
legpontosabban, hogy

a kampanyokba fektetett pénze
vajon mikor téril meg és milyen
hasznot hoz.

Mivel j6magam a reklamok
hatékonysaganak mérésébdl élek,
ebben az irasban megprébalom
réviden 6sszefoglalni, amit

a reklamok hatékonysaganak
értékelésérdl a gyakorlatban tudni
érdemes.

Les Binet

A reklam
hatéekonysaganak
értékelése

AZ ERTEKELESI FOLYAMAT

A megfeleld értékeléshez négy dolog szikséges: el6szor is a reklam
céljanak egyértelm(i megfogalmazasa. Masodszor, a siker kritériumai-
nak pontos meghatarozasa. Harmadszor: olyan eredményeket kell pro-
dukalnunk, amelyek illeszkednek a siker meghatarozdsahoz. Negyed-
szer, ki kell mutatnunk, hogy a sikerben pontosan mi volt a reklam sze-
repe.

Vegylk sorra mind a négy lépést.

Egyesek szerint az értékelés a reklamtevékenység utolso fazisa. Va-
I6jaban azonban a j6 értékelés mar joval a reklam elindulasa el6tt, ne-
vezetesen az Ugyfél brief-atadasaval megkezdddik.

A brief-nek tartalmaznia kell a reklam pontosan meghatarozott céljat.
A dokumentumbdl négy dolognak kell vilagossa valnia: Hol tartunk
most? Melyek a marketing célok? Hogyan akarunk eljutni odaig, azaz
mi az 4tfogé marketing terviink és mi ebben a reklam szerepe? Honnan
tudhatjuk, hogy célhoz értiink?

E keretek kdzott azonban a brief a lehet§ legnagyobb szabadsagot
kell, hogy hagyja a reklamugyndkségnek abban, hogy a célok elérésé-
hez milyen reklam-mddszereket alkalmaz.

Nézziink egy elméleti példat:
X mérka
¢ Hol tartunk most?

A 3. sz. méarka piaci helyzete romlik. A szupermarketek a racionaliza-

ci0 stratégiajuk eredményeként varhatéan csak 2 markat tartanak

meg.
¢ Mi a célunk?

Vezet§ markava valni, igy elkerllni a listarél valo lecslszast.
¢ Hogyan juthatunk ide?

szesedés novelése érdekében.
¢ Honnan tudhatjuk, hogy elértiik a célunkat?

A 2004 negyedik negyedéves célok:

- A spontan markaismertség névekedése 35 szazalékra

- A DM valaszratdjanak 2 szazalékos novekedése

- A penetraci6 novekedése 30 szazalékra
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- Az érték szerinti piaci részesedés novekedése
40 szazalékra
- 95 szazalékos disztriblci6 a stabilitas meg6rzé-
sének biztositékaként
Természetesen a valOs brief ennél joval részlete-
sebb, de ugy vélem, hogy a fenti példa megfelel6en
érzékelteti, milyen informacidk sziikségesek egy jo
brief elkészitéséhez.

A megfelel§ értékeléshez négy dolog sziikséges: el6-
szOr is a reklam céljanak egyértelmid megfogalmazasa.
Masodszor, a siker kritériumainak pontos meghataro-
zasa. Harmadszor: olyan eredményeket kell produkal-
nunk, amelyek illeszkednek a siker meghatarozdsahoz.
Negyedszer, ki kell mutatnunk, hogy a sikerben ponto-

san mi volt a reklam szerepe.”

Miutan egyértelmien meghataroztuk a reklam cél-
jat, kovetkez6 teend6nk annak eldéntése, milyen
eredményt tekintlink hatékonynak, vagyis melyek
azok a kritériumok, amelyek alapjan eldonthetjuk,
hogy reklamunk megfelel6en sikeres volt-e.

Ezen a ponton, ugy vélem, érdemes emlékeztet-
nink magunkat arra, mit is jelent a hatékonysag alta-
lanossagban. A szétarak szerint ,hatékony” az: ,ami
eredményt mutat fel, kiillonds tekintettel a meghata-
rozott vagy vagyott eredményre”.

A fenti definicié6 a hatékonysag egyik nyilvanvalé
kritériumat hatarozza meg. Ha a ,hatékonysag” azt
jelenti, hogy ,elérjik a kivant célt”,
akkor a hatékonysag mérése, ér-
tékelése jobbara az eredmények
és az Uugyfél altal meghatérozott
célok, célkitlizések 6sszehasonli-
tasat jelenti.

Es itt jon a képbe a brief. A j6
brief mérhet6, specifikus és id6-
rendbe sorolt célokat jel6l meg, és azokat egyetlen
dokumentumban foglalja 6ssze. Ezzel félreérthetetle-
ndl kitGzi a reklam értékelésének mér6pontjait.

Elméleti példankhoz visszatérve igen egyszer(
lesz meghatérozni, elértiik-e a kivant célt vagy sem:
csak dssze kell hasonlitanunk az X marka teljesitmé-
nyét a kitlizétt célokkal.

De tegyiik fel, hogy a dolgok nem ugy alakulnak,
ahogy elképzeltik. Tegyuk fel, hogy az elterjedtség
novelése helyett a reklam a termék Ujabb felhaszna-
lasi terlileteit er6siti, s ezzel a vasarlas tomegét nove-
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li. Ez egyértelmlen ndveli az X mérka eladasi mita
téit, ugyanakkor néveli a versenytarsak eladasat is
kulonésképp, ha a versenytermékeket hasonlé no-
don lehet (j teriileteken alkalmazni. Eszerint azo+
ban a piaci részesedés nem az elképzeléseink sze
rint fog névekedni. A folyamat eredményeként rem
érjuk el az elterjedtség és a piaci részesedés tekinte-
tében kitlizétt céljainkat.

Tegyik fel, hogy a termék (j fe-
hasznalasi terileteinek promicidja
megforditja a negativ piaci folyama
tot, melynek kovetkeztében a s
permarketek letesznek arrdl at&
vikrél, hogy a 3. méarkat levegyék a
listarol. Lehet, hogy nem érjik d &
elterjedtség és a piaci részesedés
tekintetében Kkit(izott céljainkat. Oe
ndvelni tudtuk az eladasi és nyere
ségi mutatdinkat, megmentettik
termékiinket a listarél valé lekertléstél, ami a rekldanmo-
zas eredeti célja volt. Megérdemli-e ez a reklam, hogy
bizonyos értelemben hatékonynak mingsitsuk?

Emlékezziink csak: a sz6tarban olvasott meghata-
rozas két részbdl all. A ,hatékony” sz jelentheti a
JKitlizott célok elérését”, ugyanakkor jelentheti vaa
milyen ,vagyott eredmény elérését” is. Ebben &
esetben az eredmény nem annyira szandékolt, mrt
inkabb ,vagyott” volt.

Ez esetben a ,hatékonysag” tagabb értelmd meg
hatarozdsara van szikségink. A kit(izott célok sze-
rinti hatékonysdg-mérés pontos, de sz(ik rekldmha

A jO brief mérhetd, specifikus és idérendbe sorolt cé&-
lokat jel6l meg, és azokat egyetlen dokumentumban
foglalja 6ssze. Ezzel félreérthetetlentl Kitlizi a rekldm
értékelésének mérdpontjait. ”

tékonysagi definiciét ad. A tAgabb értelmezés szerin!
a kérdés az, hogy megérte-e a reklam, tekintet néki
arra, hogyan mikodott.

A REKLAM, MINT BEFEKTETES

A profitorientalt vallalkozasok esetében a reldam
egyértelmd célja, hogy a cég tulajdonosai szamara
gazdasagi eredményeket hozzon. llyen cégek esete
ben a reklam hatékonyséagéat a kovetkez6 kérdéssé
mérhetjik: kifizet6dé volt-e a reklam?



Idedlis esetben azt szeretnénk, ha reklamunk a
sz6 mindként jelentése szerint hatékony volna.
Minden Kkit(izott célt szeretnénk elérni, s azt szeret-
nénk, ha magas profithoz jutnank a reklamozas ré-
vén.

Miutan meghataroztuk, melyek is a hatékonysag
Kritériumai, lassuk, hogyan mutassuk be a kritériu-
moknak megfelelé eredményeket.

Iltt Ujra fontos szerephez jut a brief, hiszen tartal-
mazza mindazon adatokat, me-
lyekre a reklam hatékonysaganak
mérésékor szikségink lesz. Ne

Elég sok olyan esetrél tudunk, amikor a reklam
novelte ugyan az ismertséget, de nem névelte a ter-
mék eladasi volumenét.

Amikor Osszefliggéseket fedezink fel a tracking
adatok és a forgalom kozott, ezek sok esetben ha-
misnak, megalapozatlannak bizonyulnak. Sok eset-
ben éppen forditva, az eladas névekedése okozza a
tracking adatok javulasat, hiszen azok, akik megvet-
ték a terméket, nagyobb val6szinliséggel veszik ész-

»A profitorientalt vallalkozdsok esetében a reklam egy-

felediik, hogy amennyiben a rek-  €rtelma célja, hogy a ceg tulajdonosai szamara gazda-
am pénziigyi megtériilését szeret- sagi eredményeket hozzon. llyen cégek esetében a
nenk megvizsgalni, az tgyfél tzle-  reklam hatékonysagat a kovetkezé kérdéssel mérhet-

i eredményeivel sokkal részlete-
sebben kell foglalkoznunk.

Ha agyfelink kifejezett reklam-
célokat fogalmaz meg, gyakran kilonféle an. track-
ing tipusii mérési pontokat is meghataroz, mint pl. is-
mertség, image, mérlegelés, stb. A termék ismertsé-
gere vonatkozd célok megfogalmazasa kilondsen
népszer(i az Ugyfelek kdrében.

Ha ilyen célokkal taladlkozunk, a tracking adatok
gén fontosak a reklam hatékonysadganak meghaté-
rozasakor, legalabbis a szlikebb értelemben vett ha-
tékonysag, a teljesitmény és a célok dsszehasonlita-
séndl.

Azzal a megallapitdssal azonban vitatkoznék,
nely szerint a tracking adatok elégségesek és meg-
‘eleléek a pénzigyi megtériilés vizsgalatahoz. Altala-

Megallapithatjuk tehat, hogy a tracking

ges, de nem is szukséges ahhoz, hogy bizonyitsuk a

juk: kifizet6d6 volt-e a reklam?”

re a reklamot, nagyobb eséllyel ismerik a méarkane-
vet, és nagyobb val6szin(iséggel gondolkodnak el
azon, hogy Ujra az adott terméket vasaroljak meg. A
tracking adatok javulasa tehat egyaltalan nem bizto-
sitéka annak, hogy a reklam m(kodik.

A tracking kutatasok mindegyike a reklam m(iko-
dési mechanizmusaira vonatkozo feltevéseken ala-
pul. Sok esetben ezek a feltevések alaptalanok és
idejétmultak, mint példaul az AIDA - Awareness, In-
terest, Desire, Action (Ismertség, Erdekl6dés, Vagy,
Tett), amely a hilszas években sziiletett s mara igen
elavult tedria. Emellett az esetek tdbbségében a
tracking modszerek evidenciaként fogadjak el, hogy
minden reklam ugyanugy muiko-
dik. Példanak okaért a legtébb
modszer szerint az ismertség, a
tudatossag, azaz a verbalis felidé-

nem elégsé-

rekldm hatékonysagat. Ez persze nem jelenti azt, hogy s elengedhetetien ahhoz, hogy
a tracking haszontalan. Valddi szerepe megértetni ve-  a reklam hatékony legyen.
lirk, hogyan m(ikodik a reklam, nem pedig a reklam De az djabb kutatasok szerint a

sikerességének megitélése. ”

sanazt gondolom, hogy a tracking adatok szinte el-
"anyagolhat6ak abbdl a szempontbd6l, hogy a rekla-
murk mikodik-e vagy sem.

Tudhatjuk ugyan, hogy a reklam megkétszerezte
atermékink ismertségét, de ettdl még semmit sem
tudunk az eladasi adatokat illetéen, hiszen fél évsza-
zados kutatbmunka sem mutatott ki &ltaldnos tor-
enyszer(iséget a termék ismertsége és eladasi ada-
d kozott.

reklamok kilénbéz6képp miikod-

nek és sok esetben nincs sziikség

tudatos verbalis felidézésre, emlé-
kezésre. Rober Heath ,Low Involvement Processing”
ciml munkajaban azt allitja, hogy bizonyos reklamok
esetében nincs is sziukség hagyomanyos tracking
kutatasokra, hiszen tudatalatti vagy non-verbalis be-
idegz6déseken alapulnak.

Megallapithatjuk tehat, hogy a tracking nem elég-
séges, de nem is szikséges ahhoz, hogy bizonyit-
suk a reklam hatékonysagat. Ez persze nem jelenti
azt, hogy a tracking haszontalan. Valddi szerepe
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megeértetni velink, hogyan mikddik a reklam, nem
pedig a reklam sikerességének megitélése.

A tracking ilyen értelmezése szerint rugalmas ku-
tatdsi moddszerekre van szikségink, melyeket az
adott reklamkampanyhoz igazodva kell kidolgoz-
nunk, nem pedig olyan szabvanyos, minden esetben
alkalmazhat6 és alkalmazandé moédszerekre, melyek
a marka ismertségét mérik.

»A reklam befektetés, nem pusztan koltség, és id6t kell
hagynunk arra, hogy megtériljon a befektetéstink. Ha
valaki egy évre vetitve elemzi a reklam hatékonysagat
arra a kovetkeztetésre juthat, hogy nem érte meg, de a
kétéves id6szak adatain alapulé hatasfok-elemzés be-
bizonyitja, hogy a reklam igenis nagy mértékben kifize-

Ha nem a tracking a megfelel6 hatasfok-mérési
modszer, akkor milyen adatokat hasznaljunk? Sok-
kal hatékonyabb arra figyelniink, mit tesznek a vasar-
I6k, mint arra, hogy mit mondanak. A vasérléi maga-
tartasra - elterjedtség, gyakorisdg és vasarlasi to-
meg, stb. - vonatkozé adatok sokkal tobbet monda-
nak el a pénzigyi megtérilésrél. igy tehat egyetlen
lehet6séglink marad: a valds Uzleti adatok, kilono-
sen az eladasok vizsgélata.

A legtdbb reklam célja, hogy az eladas emelésé-
vel vagy fenntartasaval profitot ter-
meljen, s nézetem szerint az el-
adasi adatok a legalkalmasabbak
a rekldm hatasfokdnak mérésére.

A leghatékonyabb mutaté az
értékben mért eladas, nem pedig
a mennyiségben mért, hiszen ez a
mérési maodszer kiterjed az arak
tekintetében bekovetkezett valto-
zasokra, igy joval kozelebb all a
pénzigyi megtériléshez is.

Az 1. abra azt mutatja be, ho-

gyan alakulnak az eladasok egy-
szeri reklam hataséara. Az abra va-
I6s adatokon alapul. Lathatjuk,
hogy az eladasok Nagy-Britannia-
ban egy 100 000 GBP értéki rek-
lamot kovetéen megemelkednek.
A 100 000 GBP - a megcélzott ko-
zonségtél figgéen - kb. 50 GRP
megvasarlasat jelenti.
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Az elsd, amit észrevehetbnk, hogy a reklam rtv
tava hatasa alacsony. Az eladasok minddssze o
szazalékkal emelkednek.

A reklam sugéarzasanak befejezése utan az ela
sok visszaesnek (sokkal inkdbb, mint a termék
mertsége).

Az eladasok visszaesése altalaban sokkal lassat;
mint a reklam ismertségének csokkenése. Ahogy te
az idd, a csokkenés lelassul, sa
eladas igen hosszu id6 alatt te
vissza a kiindulasi szintre. Az er
berek tehat még akkor is veszi*
terméket, amikor a reklamot ne
régen elfelejtették.

Kiszamitottuk a kampany pée
Ugyi megtérilésének mérnékét ;
és megéallapitottuk, hogy kiee
egy év alatt térilt meg a rekdamba
fektetett 6sszeg. Ugy vélem, ape
da nem igazan tipikus - a legtébb reklam nem téri
meg a sugarzas éveében.

Amit e példa kapcsan meg kell tanulnunk: a ré&
lam befektetés, nem pusztan koltség, és id6t ke
hagynunk arra, hogy megtériljon a befektetésiink
Ha valaki egy évre vetitve elemzi a reklam hatékony-
sagat arra a kovetkeztetésre juthat, hogy nem ée
meg, de a kétéves id6szak adatain alapuld hata:
fok-elemzés bebizonyitja, hogy a reklam igenis negy
mértékben kifizet6d6.



Lassuk, mi a helyzet a tdbbsz6ri reklammal? A 2.
aoran lathatjuk, mi térténik. A szirke oszlopok a rek-
amkoltséget mutatjak, a kék vonal pedig az eladasi
tatokat. Mivel minden reklammegjelenés az el6z6

itasan alapul, a sikeres reklam egyre magasabbra
.szi az eladasi mutatdkat. igy termet a reklam hosz-
S tava ndvekedést.

Ha az egyes reklamok megfelel6 sdrlséggel ko-
eik egymast, az egyes eladasi csucsok egylttesen
mentds novekedési gorbét alkotnak. A kiegyensu-
yozott szint(i, folyamatos rekla-
mozas a 3. 4bran lathat6 noveke-

d i gorbét eredményezi

Figyeljik meg, hogy bar a rek-
amozasi koltségek kiegyensulyo-
zottak, a novekedés nem. A néve-
kedés lelassul, az eladasok pedig
acslcspontra jutnak. Az tgyfelek
gyakran csalédottak emiatt, mert
azt remélik, hogy a folyamatos
relam folyamatos novekedést
eredményez, s amikor az elada-
sk stabilizalédnak azt hiszik,
hogy a reklam mar nem makddik
tobbé. A reklam ez esetben fenn-
tartja az eladasokat. Az ugyfelek
ezt a sajat pénztarcajuk rovasara
tanuljdk csak meg, hiszen ha
csokkentik a reklamkdltségeket,
az eladasok is csokkenni kezde-
nek

Paul Feldwick kivalo analogiat
allitott fel a hasonlé eladasi véala-
szok esetére. A reklam olyan,
mint amikor edz6terembe jarunk.
Egyetlen er6feszités jelentéktelen
hatdssal van az eladasainkra;
egyetlen alkalom az edz&terem-
ben alig hat az izmainkra. De a fo-
lyamatos reklamozas megfelel6
eladasi névekedést eredményez;
hasonléan a rendszeres test-
edzéshez, amely mutatés izmok-
kal jutalmaz meg benniinket. A ki-
egyensulyozott reklam stabilizalé
hatasu; a rendszeres edzés hata-
séra edzettségi szintink is stabil
lesz. Ha emelni akarjuk az elada-
sainkat, tobbet kell kéltenink; ha
fittebbek akarunk lenni, kemé-

nyebben kell edzenink. Ha abbahagyjuk a rekla-
mozéast, az eladasok lassan csokkenni kezdenek;
az izmaink is kisebbek lesznek, ha felhagyunk az
edzéssel. Remek hasonlat és azt hiszem, hogy a két
folyamat matematikaja igen hasonlé egymashoz.

Bizonyos korilmények kozott még a lassuld csok-
kenés is eredmény lehet. Nézzink erre egy valés
példat.

A Frizell Insurance (biztositotarsasag) kozepes
méretd biztositasi cég, akik f6ként telefonos aton ér-
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tékesitenek gépjarm( biztositasokat. 1994-ben szer-
vezték els6 TV-reklamkampanyukat. Ahogy a 4. ab-
ran lathaté az eredmények meglehetésen kiabrandi-
téak voltak. A telefonos megkeresések a reklam su-
garzasa utan valbéjdban visszaestek.

De ez nem jelentette, hogy a reklam hatastalan
volt. Tudnunk kell, hogy a visszaesés kilenc honappal
a reklam sugarzasa el6tt kezd6dott. A visszaesés bi-
zonyos arproblémak eredménye volt - a Frizzell nem
tudott versenyezni a versenytarsak alacsony araival.

A reklam lelassitotta a visszaesés Utemét, majd
egy id6 utdan megforditotta a folyamatot, bar ez majd-
nem egy evig tartott. llyen erds ar-
verseny esetén ez hatalmas ered-
mény.

Szerencsére ezt be is tudtuk bi-
zonyitani. Nagy-Britannidban van
lehet6ség arra, hogy a TV rekla-
mokat az orszagnak csak bizo-
nyos teriletein sugarozzak. Eb-
ben az esetben kilénbdz8 sugar-
zasi régiok eltér6 reklammennyi-
séget kaptak, igy vilagossa valhatott az 6sszefiiggés
a reklam mennyisége és a megkeresések szama ko-
zott. A kozepes reklam-mennyiségi tertleteken a
visszaesés stabilizaldsa hosszabb ideig tartott. Azo-
kon atertleteken, ahol kis mennyiség(i reklamot su-
garoztak, a megkeresések szama tovabb csodkkent.

Az igy kapott adatok felhasznalasaval képesek
voltunk megjésolni, mi tértént volna a megkeresé-
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sek szamaval, ha a Frizzell ne-
fogott volna reklamkampany:..
Ahogy az abran lathat6é a kive
kezmények belathatatlanok le-
volna. 1995 végére a DDB &
készitett tévészpotok a megke-
sések mintegy egynegyedét ae
ményezték.
Eddig az értékelés harom faz
sat tekintettik at. Meghataroz',
a reklam céljait, valamint a sk
vagy a sikertelenség kritériuma
Megvizsgaltuk, melyek a sre
eredményei. Végezetil a k&
get kizaré bizonyitékok meg-
tdrozasara van szikség, melye-
egyértelm(ivé teszik, hogy as-
rért a reklam a ,felel6s”.
A hatékonysadg bizonyitasa
nem egyszerd feladat, kilénost
a tbmegmarketing esetében. Véleményem szerinta
megfelel6 bizonyitasi eljarasnak négy eleme va
El6szor is be kell mutatnunk, hogy a hatasok éssze
fuggésben &allnak a reklam sugérzéséval, megjelent
sével. Masodsorban azt kell igazolnunk, hogy &
Osszefliggések valésak és nem a véletlennek k&
szbnhetbek. Harmadszor az 6sszefliggések mogor
megh(z6d6 mechanizmusokat kell bemutatni. Esvé
gl mas tényezdkre vonatkoz6 kovetkeztetéseket is
le kell vonnunk.
Az els6 lépés tehat annak igazolasa, hogy ark
lam sugarzasa és a mért hatasok kozott dsszefiiggés

.Nagy-Britanniaban van lehet8ség arra, hogy a TVrek-
lamokat az orszagnak csak bizonyos terilletein suga-
rozzak. Ebben az esetben kilonb6z6 sugarzasi régidk
eltérd reklammennyiséget kaptak, igy vilagossa vaha
tott az 6sszefliggés a reklam mennyisége és a megke-
resések szama kozott. ”

van. Itt nem a reklam ismertsége, hanem annak s;j
garzasa a fontos. Kés8bb elmagyarazom, miért.
A bizonyitas legegyszer(ibb mdédja a termék tdie
sitményének és a reklam szintjeinek id6beli dsszeve
tése. Az alabbi eset kivalo példa a kodzvetlen vlasz
kivalté kampany (direct response campaign) hatésa
nak bemutatasara. Jol lathatd, hogy a telefonhivasa
szama aranyos a TV reklamok szamaval (5. dora)



Egy masik megkozelitésben a teljesitményt 6ssze-
asonlfthatjuk a régionkénti reklamsugéarzassal. A 6.
Graa korabban mar emlitett Frizzell példat illusztral-
a Az oszlopok az! mutatjak, hogyan alakultak a tele-
fonhivasok a kampany ideje alatt. Azokban a régiok-
ban. ahol nem sugaroztak a reklamot, a megkeresé-
sk visszaesést mutattak. Az alacsony sugarzasi
eiennyiségl régidkban a névekedés visszafogott. A
agy mennyiségd reklammal ellatott régidk viszont je-
entés nbvekedést mutattak. Az ehhez hasonlé regio-
nélis variaciok alkalmazédsa a médiatervben nagyban

megkonnyiti a hatasfok elemzést.

Miutan bemutattuk, hogyan fligg 6ssze a reklam és

az elért hatas, igazolnunk kell, hogy
a felfedezett 6sszefiiggés valds és
'em pedig a véletlen m(ive).

A7. dbra a termék teljesitmé-
nyét szemlélteti regiondlis bontas-
ban egy nemrégiben végrehajtott
reklamkampény soran. Az y ten-
gelyen szerepld adatok azt mutat-
j&, hogy az adott régiéban ho-
gyan nétt a megkeresések szama.
Az Xtengely adatai az adott régio-
ban sugarzott reklam mennyisé-
gét szemléltetik. A reklam és a
megkeresések ndvekedése kHzot-

osszefiiggés nyilvanvalé. De va-
l6n mindez csak a véletlen miive?

Standard statisztikai modsze-
rekkel ellenérizhetd, hogy a korre-
lacio szignifikans-e vagy sem. Eb-

ben az esetben a statisztika azt
igazolja, hogy az 0sszefliggés el6-
fordulasdnak ,hibahatara” keve-
sebb, mint 1 szazalék. igy tehat
biztosak lehetiink abban, hogy az
Osszefliggés nem csupan szeren-
cse dolga.

A REKLAM CSAK

EGY AZ ELADASOKAT
BEFOLYASOLO TENYEzZOK
KOzUL

A reklam nem az egyetlen tényezd,
amely hatassal van az eladasokra.
Az esetek tdbbségében még csak
nem is a legjelentésebb tényez6. A
direkt marketingnek, promaciénak
€és mas marketing tevékenységnek is megvan a ma-
guk szerepe. Az ar kiildnosen fontos. Aztan kovetkez-
nek a kornyezeti tényez6k: versenytevékenységek,
szezonalitds, a gazdasag helyzete, sth. (8. 4bra).

Ahhoz, hogy minden kétséget kizaréan bizonyitani
tudjuk, hogy reklamunk m(ikddik, meg kell kisérel-
nink izolalni a reklam hatéasét.

Néhany esetben egyszeri mas magyarazatokat
kizarni. Példaul, ha az adott id6szak alatt csak a rek-
lam valtozott, a tobbi faktor nem, mint példaul a
Frizzell esetében, ahol csak a reklam valtozott regio-
ndlis alapon s igy kizarélag ennek volt kdszénhet az
eladdsokban megfigyelhetd regionalis eltérés.
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A reklam nem az egyetlen tényez6, amely hatassal
van az eladasokra. Az esetek tébbségében még csak
nem is a legjelent6sebb tényezd. A direkt marketing-
nek, promocidnak és mas marketing tevékenységnek
is megvan a maguk szerepe. Az ar kuléndsen fontos.
Aztan kovetkeznek a kdrnyezeti tényez6k: versenyteve-
kenységek, szezonalitas, a gazdasag helyzete, stbh.”

szerepet jatszhatott ebben ads?
riblcioszerzés, de lehet, hogy a
arcsokkentés is szerepet jatszo:
a novekedésben. llyen esetekbe
mit tehetiink annak érdekébe
hogy elkulonitsiik a reklam hau
sat?

A valaszt az 6konometriai rr;
dellezés adhatja meg. Az okor .
metria a killonb6z8 valtozok 6sz
szefliggéseit mérd tudomany.

Az ©6konometria képes az e
adasi eredményeket részeleme®
bontani. A 10. 4bran példaul ake
terilet a disztribGcié hatasat
szlrke a h6mérsékletét, a vilagc:
kék az arak eredményezte hatas
mig a fekete terilet a reklam hae
sat mutatja be.

Az abran jol lathato, hogy aze
adasok rovid tavl ingadozasai &
id6jarasnak kdszonhet6ek.

Az is kiderul, hogy a reklam a
kezdeti években komoly eladas
novekedést eredményezett, ce
az elmult id6szakban mar kévés
sé jarult hozza a novekedéshez
miutan a reklamra szant kiadaso

A legtdbbszér azonban szinte lehetetlen kizarni a kat visszafogtak. Lathatd tehat, hogy az elmdlt id>
tébbi hatdssal biré tényez6t, kulondsen, ha integrélt  szak noévekedése els6sorban az &rcsokkentésnek
kampanyt vizsgalunk, melynek soran az eredményt és a disztriblcidszerzésnek kdszonhetd. E ténye-

kiulénb6z6 marketing technikak
Osszessége adja. llyen esetekben
minden tényez6 hatdsaval sza-
molnunk kell a kampéany sikere ér-
dekében.

A REKLAM HATASAGAK
KIMUTATASAT NEHEzZITO
EGYEB TENYEZOK

Hadd emlitsek egy Ujabb elméleti
példat. A 9. abra egy termék el-
adasi mutatdit részletezi és négy,
az eladast befolyasol6 tényezét is
bemutat. Amint lathat6, az elada-
sok az elmult harom év alatt meg-
emelkedtek. Ez kdszdnhetd - ta-
lan - a reklamnak - a GRP oszlop
mutatja a vonatkozé adatokat. De
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rok hatasairdl pusztan az eladasi
,5 areklam GRP adatok Ossze-
sese alapjan semmi nem derdl-
ne ki.
Mivel az 6konometria képes a
rketing tényezO6k eladasokra
,akorolt pontos hatasat kimutat-
lehet6ségiink nyilik arra, hogy
egyes marketing eszkdzok
egtérilési ratajat kiszamitsuk,
oy az 6konometria a reklamok
r.asfok-elemzésének kulcsfon-
ssagu eszkoze.
Osszefoglalasul a reklamok ha-
-onysaganak mérési lehetésé-

geir6l négy fontos tanulsagot, szabalyt szeretnék ki-

emelni:

1 Kezdjuk koran! Jéval a reklamozas megkezdése
elétt meg kell hataroznunk a céljainkat, és el kell
kezdeniink az adatgydjtést.

2 Figyeljunk a kereskedelmi eredményekre, ne
csak a tracking adatokra! Ha lehetséges, mérjik a
pénzugyi megtérilést is.

3 Kétséget kizaréan bizonyitsuk a folyamat md-
kodbképessegét! Tekintsik (gy a folyamatot,
mint egy jogi Ugyet, ahol a reklam mindaddig ha-
tastalannak minésil, amig az ellenkezdjét be nem
bizonyitottuk.

4 Tanuljunk abbdl, amit felfedeztiink!

A hatasfok-elemzés nem a reklamfolyamat vége

-val6jaban az eleje a ciklusnak. A j6 elemzés meg-

tanit benniinket arra, mi az, ami
mkodik és mi az, ami nem. Ha
tanulunk az elemzésbdl, jobban
m(ikédé dj reklamot tervezhetiink
(11. abra).

A j6 hatadselemzés nem egyen-
I6 a reklam hatékonysaganak mé-
résével, inkabb a hatékonysag fej-
lesztését, azaz végs6 soron meg-
takaritast jelent.

A szerz6 a DDB Matrix igazgatoja
A magyar valtozatot

Varga Renata,

a DDB Budapest

stratégiai igazgat6ja készitette
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