STRBIK FERENC

A reklamkommunikacio
hatekonysaganak vizsgalata

Il. rész=

»Minem azért vagyunk itt, hogy jo reklamot csinéal-
junk nektek. Mi azértdolgozunk, hogyjé markat épit-
siink. A terméket a gyarban allitjak el6, a méarka vi-
szont csak afogyasztdk koponyajaban létezik" (Anko
Reitndress, Account Executive, Ogilvy & Mather, idé-
Zi Becker Gyorgy, 1999).

De vajon mik egy marka épit6elemei? Lehet-e tu-
datos reklamépité kampanyokat szerkeszteni? Mi-
lyen eszkdzokkel vizsgalhaté meg egy kampany var-
hat6 hatdsa? Egyéaltalan: hogyan tudunk ,,beletekin-
teni a koponydakba"?

Ezek olyan kérdések, melyek minden bizonnyal sok
marketingest érintenek. Vizsgalatomban - melyre ko-
rabbi cikkemben utaltam - efenti kérdésekre és tovabbi
felmertlé problémakra probalok meg valaszt kapni.

A vizsgalat

Dolgozatomban arra térekedtem, hogy az el6z8 szam-
ban megjelent cikkben emlitett, két végponthoz kozel
allé, azaz inkabb érzelmekre, illetve értelemre hato,
valosagszer( rekldamokat hasonlitsak 6ssze, s valaszt
kapjak az alabbi kérdéseimre:

l.a Lehet-e olyan reklamokat késziteni, amelyek
egymastol valdban eltéré6 kommunikaciés iranyvona-
lat képviselnek? Vajon nem csak a szakemberek altal
gyartott képz6dményekrél van-e sz6, amikor racionéa-
lis és emocionalis reklamroél beszélnek?

3.aVan-e kiilénbség e kétfajta reklam hatékonysa-
gdban? Elmondhaté-e, hogy az egyik rekldam alkalma-
sabb a kdzvetlen értékesités-novelésre, mint a masik?

3. b Azegyik fajta reklam alkalmasabb-e a kbzvetett

értékesitésnovelésre az imazsnovelés altal, mint a ma-
sik? Vagy is az egyik reklam hatékonyabb imazsépit6-
e mint a masik?

4. Az egyéni prediszpozicid, a need for cognition
mértéke befolyasolja-e a reklammal szembeni attit(-
dot és a reklamok hatékonyagét?

El6készités

Jelen vizsgalatomban két kommunikaciés iranyt sze-
retnék dsszehasonlitani. Ehhez két kitalalt (s6rmarka-
nak készitettiink eltérd jellegl reklamot. Arra toreked-
tink, hogy a cimkék grafikai megjelenése és megitélé-
se kozotti kulonbség minimalis legyen, ezért a két cim-
ke f6bb grafikai elemei azonosak, csupan a névben és a
szindsszeallitasban térnek el egymastol. A markanevek
német varosok belsd keruleteinek (Ensen és Wahren)
elnevezései. A cimkék Kivitelezésénél arra toreked-
tink, hogy az megfeleljen a mindségi termékekre -
prémiumkategérias sorokre - jellemz6 tervezési sza-
balyoknak. Igyekeztiink olyan grafikai megoldast ta-
lalni, amely valéban minéségi termékhez ill6. A cim-
kéknél a teljes valdszer(ségre térekedtiink. A vizsga-
latban felhasznalt két cimke egy 21 f6s célcsoportban

1. b. Acélkdzonség észleli-e ezen kulénbségeket?végzett el6tesztelés eredményeképp lett kivalasztva.

Azaz kimutathato-e ez a kiilénbség pszicholégiai esz-
kozokkel?

2. lgaz-e a reklamtranszfer-hatas? A reklammal
szembeni attitlid valéban kihat-e a termékattittidre?

2.a Van-e kapcsolat a reklamattitid 6sszetevdi és a
termékattit(id dsszetev6i kdzott? Hasonlé dimenzidk-
ban értékelik-e fogyasztok az egyes reklamokat és a
hozzajuk tartoz6 termékeket?

* Az M&M 2000/2. szaméban (57-62) megjelent cikk befejezése

A feddtorténet szerint két rovidesen bevezetendd ter-
mek lehetséges cimkéit teszteltettem a fogyasztokkal.
Osszesen s, sorostivegekre felragasztott cimkeverziot
- markanként harmat-harmat - rangsoroltak a vizsga-
lati személyek. Majd a 2-3. helyen végzett két cimkét
rangsoroltattam velluk, ahol is az Ensen fantazianevi
termék 13, mig a Wahren nev( marka 8 els6séget szer-
zett. Ez a killénbség az el6jelproba tablazata alapjan
60%-0s valészinGséggel fordulhat el (n=21), tehéat a
statisztikai hibahataron joval beltl van. Azaz nem volt
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jelentds kilonbség a két, végsé vizsgalatba bevont
cimke megitélése kozott.

Ezutan kovetkezett a grafikai el6készités. Reklam-

I szakemberek és grafikus segitségével két egymastol
eltéré6 kommunikacids iranyvonalat képvisel6 A4-es
plakatot készitettiink. Az I. szamu reklam az Ensen

I sortreklamozta egy ifju parral, s terviink szerint els6-

| sorban az érzelmekre kivantunk vele hatni. Vagy pon-
| tosabban: a boldogsag, mint érték volt szandékunk

i szerint a f6 motivalo erd.

A ll. szadmu reklam tobb informaciét hordozott, s
els6sorban a termékkel kapcsolatos tulajdonsagok
kerultek el6térbe. Szandékunk szerint ez a reklam
ink&bb ,,racionalis", vagyis a termék-attribGtumo-
kon keresztlil probalta meggy6zni a vizsgélati sze-

I mélyeket. Mindkét reklamban maga a termék azo-
I nos nagysagu volt, és a cimke méar ismertetett eltéré-
seitdl eltekintve ugyanolyan volt a termék megjele-
nése. Vagyis ugyanazon termékfotora illesztettik ra
a két cimkét, igyekezveén kiktiszobolni a fotdé kulénb-
ségébdl fakado6 el6nyotket, hatranyokat. Az informé-
cié mennyisége: A Il. szdmu rekldm harom, a ter-

I mékhez kapcsolddoé informéciot tartalmazott. Pla-
katszer( és nem tobb informacidétartalmat megenge-

I db ajsadghirdetést alkalmaztunk, hiszen tervem sze-
rint a vizsgalat masodik szakaszaban ezek a termé-
kek és velUk egydtt a plakatok megjelentek volna két
sdroz6ben.

Tehat ez a harom termék-attriblitum szerepelt a
plakaton. Amerikai vizsgélatok szerint (Lm és Salwen,
1995) az alkoholos terméket reklamozé amerikai tévé-
reklamok atlagosan 1,43 termékhez kapcsol6do infor-
macioét tartalmaznak, mig ugyanezen reklamfilm kate-
goria japan reprezentansai 1,94-et. Vagyis az altalunk
készitett - jollehet plakatszerd - reklamban tébb infor-
macio kapcsolédik a termékhez.

1 Eszkozok

Areklamok és a termékek értékelésére egyrészt sajat
készitésl kérd6ivet hasznaltam, masrészt szemanti-
kus differencialskalat.

Kérdéiv

Az altalam elkészitett skalan hét kérdés szerepelt, me-
lyekre 1-4 ponttal valaszolhattak a vizsgéalati szemé-
lyek, annak figgvényében, hogy mennyire tartottak
igaznak a hét kijelentést. ,,lgaz" =4 pont, ,,Inkdbb igaz
mint nem igaz" = 3 pont, ,,Inkabb nem igaz, mint
igaz" =2 pont, ,,Nem igaz" =1 pont.

Az 1. és 5. kérdés a reklamértékelést mérte (1. J6-
nak tartom a reklamot; 5. Tetszik nekem a reklam).

L
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A 2. item a termékkel szembeni vélekedést vizsgalta
(Véleményem szerint kitind min6éségld a termék,
amit rekldamoz). A 3. kérdés a vasarlasi szandékot ku-
tatta (Szivesen vennék a reklamozott termékbdél). A 4.
és 6. item pedig annak elddntésére szolgalt, hogy va-
jon mennyire igaz az a feltevésink, hogy a két rek-
lam eltérd iranyvonalat képvisel-e? (4. Ez a reklam
inkabb az érzelmekre hat; 6. Ez a reklam inkabb az
értelemre hat). Es végul a 7. kérdés szintén a reklam
megitélésére vonatkozott. Ezen kivul ez a kérdgiv
tartalmazott még olyan tételeket, amelyek a vizsgala-
ti személy nemére, foglalkozaséara, sorivasi szokasai-
ra vonatkoztak.

Szemantikus differencialskala

A szemantikus differencial elméleti hatterét az a felté-
telezés adja, hogy a szavak, targyak stb. értékelése ha-
rom dimenziéban torténik, ezek az érték, er6 és aktivi-
tés. E skéla is e harom dimenziot vizsgalja, itemei ebbe
a harom kategoriaba tartoznak.

Mind a két reklamot és mind a két terméket egy 35
itemparbdl allé, 7 fokd szemantikus differencialskalan
értékeltettem. A teljes skala ismertetésétdl itt most el-
tekintiink. (Id. Duall-Varga, 1993)

Need for Cognition-skala

A Petty és Cacioppo (1982) altal készitett Need for
Cognition- (NC-)skalat magyarra forditottam, s kiegé-
szitettem néhany 0j elemmel. Az eredeti, tehat teljes
skaldjukat hasznaltam fel némi maédositassal. Nem
hagytam ki egyetlen olyan itemet sem, amelyeket 6k a
sajat skala-vizsgalatuk alapjan kihagytak. Tovabba -
velik ellentétben - nem 9, hanem csak 4 foku skalat
hasznaltam az egyetértés és egyet nem értés megjelo-
lésére (,,lgaz" =4, ,,Nem igaz" = 1).

Az el6vizsgdalatban 6sszesen 21, véletlentl kiva-
lasztott, 18-35 év kozotti; a vizsgalat kovetkezd szaka-
szaban 44, véletlenszer(en kivalasztott, 18-50 év ko-
zotti személy vett részt.

A vizsgalat soran a személyek mindegyike meg-
kapta a két reklamplakatot, valamint a teljes kérdé-
ivet, amely valamennyi skéalat tartalmazta. A kérddiv
fed6torténete szerint két bevezetésre kertil6 termék
reklamtervét kellett értékelnitk.

Eredmények

A vizsgalatok soran a csoportok dsszehasonlitasat két-
mintas t-prébaval és varianciaanalizissel, a valtozok
O0sszehasonlitasat (egymintas t-prébaval), valamint a



kapcsolatvizsgalatokat (korrelacidészamitast, itemana-
lizist) végeztem el.

A vizsgalat teljes statisztikai analizisének ismerte-
tését a publikacio keretei nem engedik meg, ezért csak
a legfontosabb eredményeket ismertetem.

Arra szerettem volna valaszt kapni a kérd6iv els6
részének segitségével, hogy vajon sikerilt-e olyan rek-
lamokat készitentink, amelyek a kdzvélemény szerint
is eltéré hatdsmechanizmussal dolgoznak, illetve valé-
ban més irdnyvonalat képviselnek. Ennek elddntésére
a kérddiv els6 részének 4. és 6. tételét hasznaltam fel.
A kérdés: vajon a két reklamot dsszehasonlitva meny-
nyire igaz az, hogy az az értelemre (4. tétel), vagy in-
kabb az érzelmekre (6. kérdés) hat? (Inkabb centralis,
azaz informacidalapu meggy6zést, avagy periférialis
meggy06zést alkalmaz-e?)

Az eredmények szerint az I. szamu reklam a
megkérdezettek szerint inkabb hat az érzelmekre,
mint a Il. szamu, és kevésbé hat az értelemre, mint
az |. reklam. Egymintas t-probat hasznalva szignifi-
kans kuldnbség mutatkozott a két reklam e két di-
menzidjanak megitélésében, méghozza a vart irany-
ban (1. tabla).

A két reklam megitélésében (a reklammal szembe-
ni attitGdben) is szignifikans kilénbség mutatkozik a
Il. reklam javara, mind az 1. kérdés (J6nak tartom a
reklamot), mind az 5. kérdés (Tetszik nekem a reklam)
esetében.

A szemantikus differencialskalak reliabilitasvizsgéalata

Vajon alkalmas-e a szemantikus differencialskéala arra,
hogy felhasznéljuk a reklamok és termékek vizsgalata-
ra? lgaz-e az a harom pszicholégiai dimenzi6, amelyet
e harom skala feltételez a reklamok és a velik kapcso-
latban 4ll6 termékek esetében is? A szemantikus diffe-
rencialskalat sikeresen alkalmaztak pl. piktogramok
értékelésénél. Ennél holisztikusabb egység értelmezé-
sére is alkalmas-e vajon az altalam felhasznalt skala?

Valamennyi alskala vizsgalatat valamennyi mérési
helyzetben elvégeztem. Vagyis megvizsgéltam a Cron-
bach-alfa értéket az aktivitasskalat illeten az I. rek-
ldmra és az 1 termékre, illetve a ll. rekldmra és a ll. tér-
mékre vonatkoz6 mérések esetében, s ugyanigy a ma-
sik két alskalat is.

Az egyes altesztek korantsem bizonyulnak egyfor-
man megbizhatonak, illetve a Cronbach-alfa, mint
konzisztenciamutaté jelzi, hogy az altesztek egyes
itemei korant sincsenek dsszhangban. Ez al6l csak az
érték alskala kivétel, mely mind a négy mérés soran el-

érte a tapasztalatilag kivanatos
0,8-as értéket, ami aztjelenti, hogy
itemei egy iranyba mérnek,
reliabilitasa jo6.

Ha azonban az aktivitas al-
skéala esetén elhagyjuk azon iteme-
ket, amelyek negativ kapcsolatban
allnak a skéala egészével, a Cron-
bach-alfa értékek egy magasabb
reliabilitasszintet mutatnak, s a
skala alkalmassa valik a tovabbi
elemzésre. Az erd alskéla viszont
teljesen hasznéalhatatlan szamunk-
ra, ezért az dsszesitett értékelését
kihagyom a kdvetkez6kben, illet-
ve csak az egyes itemeket haszna-
lom majd fel, s az dsszesitett skéa-
laértéket nem.

A reklamok értékelése a szemanti-
kus differencialskala egyes dimen-
zidiban

Mind a két reklam és mind a két

termék esetében kisérleti szemé-

lyenként egy Osszesitett érték- és
aktivitaspontszamot szamoltattam a statisztikai prog-
rammal, természetesen figyelembe véve az egyes
itemek mérési iranyat és ennek megfeleléen transzfor-
malva az értékeket.
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Annak megallapitasara, hogy vajon a két reklamot
és a két terméket a személyek vajon masképp értékel-
ték-e az egyes dimenzidk (érték és aktivitds) mentén,
egyszempontos varianciaanalizissel hasonlitottam
0ssze a személyenként dsszesitett skala-pontértékek-

i b6i képezett atlagokat és szorasokat (eloszlasokat).
Ennek eredményeit a 3.tabla tartalmazza:
Mint lathatd, az atlagok dsszehasonlitdsa nem hozott
szignifikans kialénbséget. A szemantikus differencial-
skéla érték alskalajanak egyes tételeit tébb reklamvizs-
galatban mint attitGidméré itemeket hasznaltak fel, pl.
Ross és Creyer (1992). En magam is annak szantam, s ily
maodon az &ltalam szerkesztett kérd&iv 1. és 5. kérdésé-
nek kontrolljaként is felfoghat6 ez a skéla. Ezért aztan
az eredmény igen meglepd, hiszen kiléndsen az 5. kér-
dés nagy kilénbséget mutatott a Il. reklam javara.

Tehat mig a kérd6iv 5. kérdése szerint van szignifi-
kans kiillonbség a Il. reklam javara, addig az értékskala

i semmilyen ktildnbséget nem jelez.

Azonban ez a latszolagos azonossag csak addig all
fenn, mig az értékskalan elért pontszamot mint egysé-
ges eredményt tekintjik. Ha az értékskala egyes itemei
szerinti kildnbségeket megvizsgaljuk, észre kell ven-

4. tabla

nunk, hogy a két reklam megitélése kozott az egyes
itemek mentén szignifikans kiilénbségek vannak.1

Mint a 4. tablabol lathaté, a Il. reklamot inkabb tart-
jak jelentéstelinek, tajékoztatonak, teljesnek, 6szinté-
nek és jénak, mint az I. reklamot. Ugyanakkor az I.
reklam inkabb bizonyul biztonsagosnak, ismerdsnek,
udvariasnak és bens6ségesnek, mint a Il. reklam. Ugy
vélem, azon jelz6ket, amelyek kozelebb allnak a II.
reklamhoz - jelentésteli, tdjékoztatod, 6szinte - nevez-
hetnénk akéar valamiféle kognitiv tartalmak meglétére
avagy hianyara utal¢ jelz6knek is, mig az I. reklamhoz
inkdbb kot6d6 jelz6k - biztonsdgos, udvarias, benso-
séges - inkabb a reklam affektiv tartalmainak leirasat
szolgaljdk. Ebben az értelemben igenis jelentés k-
16nbség van a két reklam megitélésében. A két reklam
valéban eltér6 kommunikacids iranyvonalat képvisel,
s ez a vizsgalati eredményekben is megmutatkozik.
Noha az dsszesitett értékskala eredményeiben nincs
kulonbség a két reklam kozott, valdjaban ezen egyen-
16ség mogott eltéré struktaraja eredmény all. Az .
reklam inkdbb az affektiv tartalmak jellemzésében
szerzett magasabb pontszamok, a Il. reklam pedig in-
k&bb a kognitiv elemek leirdsara szolgéalé jelz6parok
kapcsan ért el jobb eredményt.

A reklamok és a termékek értékelése kozotti kapcsolat

Vajon igaz-e, hogy a reklammal szembeni attit(id, értéke-
lés kihat a termékkel szembeni attit(idre, értékelésre? Ha
igen, Ugy szoros korrelaciénak kell lennie a rekldam meg-
itélése és a termék megitélése kozo6tt. Ennek vizsgalatara
el6szor az Bsszesitett értékpontszamok rekldm/termék
kapcsolatat vizsgalom meg, majd részletesen az egyes

1 Aszignigfikans eredményeket vastag.betlivei szedem, feltiintetve a p valészinliségi értéket, a nem szignifikans eredményeket, ahol

p>0.10, azt n.s. roviditéssel jelzem.
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itemek kozo6tti kapcesolatot. (A szignifikancia-szintek jel-
zése: *= p<0.05, **= p<0.01, n=40.)

Az |. reklam- és termékérték-skala pontszamai ko-
z0tt 0,309-es, a ll. kozott 0,446-o0s korrelacid van, mi-
kdzben a rekldamok egymastol fliggetlenek.

Vizsgaljuk meg, vajon a termékek és reklamok ko-
z0Ott a skalak egyes itemei szoros kapcsolatban allnak-
e egymassal. Vagyis az egyes jelz6 parok mentén torté-

6. tabla

né értékelésmessze-
nyire mutat egy
iranyba a reklam és
a hozzatartozé6 ter-
mék esetén.
Meglehet&sen szo-
ros kapcsolat van a
rekldam  értékelése
(az azzal szembeni
attitid) és a termék-
kel szembeni attitld kézott. Az attitlid egyes értékeld
dimenzidi szoros kapcsolatot mutatnak a reklam és a
termék kozott. Az értékelés szinte ugyanazon dimen-
ziokban mutat szoros kapcsolatot a reklamok és ter-
meékek kozott, mint amelyek mentén a reklamokat
megkllénboztették a vizsgalati személyek. Vagyis a
biztonsagos, udvarias, bensdséges jelentésteli, tajékoz-
tato, Oszinte jelz6k - amelyek mentén a reklamok ko-
zott szignifikans kilonbségek bizonyultak - mint rek-
lamdifferencialé dimenzidk szoros kapcsolatban all-
nak a termékértékelés hasonl6é dimenzioival. A rek-
lamattitid valéban hat a termékattit(idre. E kapcsola-
tot némileg gyengiti az a tény, hogy a termékek kdzott
nem volt szignifikans kiildnbség egyetlen értékdimen-
zidban sem, csupan az aktivitas és erd skalakon lehe-
tett tapasztalni hasonl6 kiulénbséget, mint a reklamok-
nal. Ennek egyik lehetséges magyarazata, hogy a rek-
lammal szembeni attit(id, annak megitélése mintegy
tompitva transzferalodik magara a termékre. A reklam
értékelése soran egy valdsagos, megtapasztalhat6 dol-
got - a reklamot - értékelték a vizsgalati személyek.
Meg tudték itélni annak Kivitelezését, hasznalati érté-
két, hiszen a reklam esetén a hasznalat maga a reklam
megfigyelése. A termék viszont csak mint virtudlis ter-
mék volt jelen, annak tapasztalati kiprébalasara és ér-
tékelésére nem volt méd.

A reklamok és termékek kozotti aktivitas-pont-
szamok is viszonylag szoros kapcsolatot mutatnak (Id.
7. tébla), mely kapcsolat ismét csak a reklam altal ki-
véltott asszocidciok termékre torténd transzferaldda-
satjelzi. (n=44)

A for Cognition-érték és a reklamok értékelése
kozotti kapcsolat

Ha az érték skala tételeit kiillon megvizsgaljuk, akkor
felfedezhet6 a kapcsolat az NC-érték és a két reklam
megitélése kozott.

Mint kiderult, az NC-érték az I. reklam esetében el-
s6sorban az affektiv jelz6kkel (kellemes, bizalmas,
bensdséges) leirhaté dimenzidkkal, a Il. reklamnal pe-
dig az elsdsorban kognitivként jellemezhet6 tulajdon-
sagokkal (tajékoztato, Gszinte) all szoros kapcsolatban.
Tehat a magasabb NC-érték az I. reklam esetében az-
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zal jart egyutt, hogy
a személyek a rek-
lam periférialis tu-
lajdonségaira, va-

7. tabla

Valtozé6

I. reklamaktivitas skala

I. reklamaktivitas skala

| termékaktivitas skala II. reklamaktivitas skala

gyis kontextusara ) e
forditottak a na I termékaktlvitas skala 0,425**
. II. reklamaktivitas skala 0,195 0,256 +**
gyobb figyelmet, s | iormakaktivitas skala 0,443%* 0,105%* 0,45%*

ez a nagyobb figye-

lem pozitivabb értékeléssel tarsult bizonyos dimenzi-
Okban, mig a Il. reklam esetében a figyelem a reklam
Uzenetére, illetve ezen lGzenethordozo szerepre ira-
nyult, s ezen dimenzidé mentén értékelték.

A vasarlasi szandék és a termék iméazsvizsgalata

I Atermékimazs talan a legfontosabb termék-attribu-
tum, a termék kivalo tulajdonsagérél, minéségérdél va-
16 meggy6z06dés forrasa. Ennek mérésére a kérddiv 2.
kérdését szantam (Véleményem szerint kitGind miné-
ségl a termék, amelyet reklamoz). A vasarlasi szandék
mérésére a kérd6iv 3. kérdése szolgalt (Szivesen ven-
nék a reklamozott termékbdl).

Ha dsszehasonlitjuk e két valtozo6 alapjan a rekla-
mokat, pontosabban a hozzajuk tartoz6 termékeket,
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észre kell venniink, hogy mindkét valtoz6 szerint ten-
denciaszer(, szignifikans kiildnbség adodik a Il. ter-
mékjavara (9. tabla).

Ertékelés

Nézziuk meg, hogy az eredmények ismeretében mi-
lyen kévetkeztetések vonhatok le. EI6szor is arra sze-
rettem volna valaszt kapni, sikerilt-e abbéli torekvé-
stink, hogy két eltér6 hatadsmechanizmusu, eltéré
kommunikaciés iranyvonalhoz tartozo6 reklamot ké-
szitstink, illetve a vizsgalati személyek érzékelik-e a
kulonbséget. Erre a kérdésre egyértelmden igen a va-
lasz. Mind a reklamok raciondlis-emocionélis voltara
tortént rakérdezés, mind pedig a reklamok egyes érték
dimenzidkban tortént eltérd megitélése azt bizonyitja,
hogy a két reklam eltér6 iranyvonalat képvisel, s ezen
eltérd iranyvonal a reklamértékelésben kimutathato.
Az I. reklam inkabb bizonyul biztonsagosnak, isme-
résnek, udvariasnak és bensdségesnek, vagyis olyan
jelz6kkel irhatd le, amelyek az affektiv tartalomra vo-
natkoznak. A ll. reklam - eredeti szandékunknak meg-
felel6en - inkdbb racionalis, jelentésteli, tajékoztato,
Oszinte. Vagyis ezek a jelz6k a reklam kognitiv dimen-
zioit irjak le. Ez a reklam informativabb, mint az I.

A rekldamok szemantikus differencidlskalan tortént
értékelésmintazata és a termékek értékelésmintizata
meglehetdsen szoros kapcsolatot mutat. Tehat rovid ta-
von mindenképp igaz a reklamtranszfer-hatas. Szoros
kapcsolatot mutat a reklamattitiid és a termékattitdd.

Ami a kdzvetlen értékesitésnovelésre vonatkozé
kérdést illeti, ezt nem tudom maradéktalanul megva-
laszolni, ugyanis ennek eldontésére egy terepkisérletet
szantam. Ekkor a megtervezett cimkékkel atcimkéz-
tem volna egy forgalomban 1év6 s6rméarkat. Mind a
két cimke ugyanazt a béltartalmat jelentette volna, de
ktlalakjaban és - ami a legfontosabb - kommunikaci-
0s iranyvonaldban kilénb6z6tt volna egymastol a két
marka. Egy 2x2-es vizsgalati helyzetet terveztem,
amelyben a figg6 valtozé a két marka fogyasa lett vol-
na. Két, egymastol mintegy 30 km-re 1év6 séréz6ben, a
prémiumkategorias sérok arszintjéhez kodzel, am be-
vezet6 aron arultdk volna a két terméket. Azonban az
A sdroz6ben az I. terméket reklamoztam volna az I.
reklammal (s a Il. terméket a Il. reklammal), a B s6éro-



z6ben viszont az I. terméket a ll. rek-
lamra illesztettik volna ra (és a Il.
terméket az I. reklamra). A reklamok
A3-as méretben, azonos mennyiség-
ben lettek volna jelen a sér6z6kben.
Itt kapott volna fontosabb szerepet a
csomagolas, s a 2x2-es helyzet a cso-
magolas megitélésébdl fakadd ku-
I16nbségek Kkiszlrésére lett volna hi-
vatott. Sajnos ez a vizsgalat elmaradt.

Mint emlitettem, elsésorban a Il.
reklam gy&zte meg a vizsgalati személyeket a termék
mindségérdl (kérdGiv 2. kérdés) és ez a reklam bizo-
nyult els6sorban alkalmasnak arra, hogy a vasarlasi
szandék valdszinliségét novelje (kérd6iv 3. kérdés).
A vizsgélati személyek NC-értéke alapjan toértént cso-
portositas nyoman kiderult, hogy a két reklam haté-
konysaga kozotti kiilonbség els6sorban a magas NC-
értékd személyeknek tudhatd be. Ok szignifikansan
jobbnak itélték a Il. reklam altal tAmogatott Il. termé-
ket, mint az I.-t, s ugyanék vélekedtek gy, hogy in-
kadbb vennének a Il. termékbdl, mint az 1.-b6l. A Il.
reklam relative - magas informaciotartalmaval - ké-
pes volt meggy6zni azokat, akik a reklamtol elvérjak,
hogy tajékoztassa 6ket. A fenti két reklam kozul a ll.
bizonyult hatékonyabbnak, azonban nem szabad elte-
kintenidnk attél a tényt6l, hogy a Need for Cognition
egyénenként eltéré mértéke befolyasolja a reklamok
hatékonysagat. Az alacsony NC-szintd vasarlék ese-
tén taldn mindegy, hogy milyen kommunikacios
iranyvonalat hasznalnak a reklamozok. Az 6 esetik-
ben valészindleg a reklamattitlid az, ami els6sorban a
termékattitidot kialakitja. Azonban a magas NC-
értékd személyek fontosnak tarthatjak a reklam infor-
mald szerepét. Ha ilyen jellegl reklamot készitenek,
van esély arra, hogy - ha megfelel6en tetszetds a Kivi-
telezése is - meggy6zzék vele azon személyeket, akik
elsdsorban azt varjak el a reklamtél, hogy tajékoztassa
Oket és azokat is, akik szamara a reklam tajékoztatd
forméja kevésbé fontos.

A termékattitidnek - vagy nevezhetjik ennek egy
specialis formajat akar imazsnek is - nyilvan csak
egyik Osszetevlje a termeék kitlin6ségérdl valdo meg-
gy6z6dés. A reklam formaja, tartalma, a reklam Kivite-
lezése is hozzajarul a termékimazs alakulasdhoz. An-
nak megitélése részét képezi a késdbbiekben az
iméazsnak, illetve termékattitlidnek. Ha a reklamattitdi-
dot sikertl tobb dimenzidban kialakitani, ha sikertl
egy differencidlt, ,,tébb labon all6" reklamattitidot ge-
neralni, mely egyben a memorianyomok hozzaférhe-
t6ségét is noveli, nagyobb az esély, hogy e tobbdssze-
tevds attitld a termékkel szemben is tobb 6sszetev6-
bdl allo attitlGdot general, amelynek eredményeképp a
meggy6z6dés tartésabb, a memaoriabdl kénnyebben
el6hivhato lesz.

24&nz6

Mint a legtdbb pszicholdgiai és fogyasztdi vizsgalat-
nak, ennek is megvannak a maga hianyossagai, ame-
lyek hatart szabnak az altalanositdsoknak. Egyrészt
nem szabad elfeledniink, hogy ez egy tipikus reklam-
értékelési helyzet volt, ami nagyobb odafigyelést kdve-
telt meg a személyekt6l, s ez a valésagban korantsem
gyakran kovetkezik be. Masrészt a szakirodalomban
ismert vizsgalatokhoz hasonléan az én vizsgalatomban
is tobbséglikben egyetemi hallgatok voltak a vizsgalati
személyek. A legtébb pszicholdgiai kutatasnak egyik
érzékeny pontja az, hogy - nyilvadn anyagi megfonto-
lasbdl - nem térekednek orszagos reprezentativ minta-
ra, ami az eredmények altalanosithatdésagat erésen
rontja. Ha alapfeltételezéstink az, hogy a feltart folya-
matok, eredmények nem annyira kultdra-, illetve
iskolazottsagfiiggdek, hanem olyan pszicholégiai alap-
jai vannak, melyek egyetemesek az 6sszpopulacidban,
akkor viszont a reprezentativitasra valo torekvés feles-
leges is lenne. Tovabbi hidnyossaga vizsgalatomnak a
meglehetdsen kicsi vizsgalati minta.

Mindamellett e dolgozat egyik haszna az lehet,
hogy ramutat néhany olyan eszkdzre (szemantikus
differencialskala, Need for Cognition-skala), amelyek
kiegészithetik a reklamkutatésok eszkoztarat.
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