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A reklámkommunikáció 
hatékonyságának vizsgálata
II. rész*

„Mi nem azért vagyunk itt, hogy j ó  rek lám ot csin ál
junk nektek. M i azért dolgozunk, hogy jó  m árkát épít
sünk. A term éket a gyárban  á ll ít já k  elő, a m árka vi
szont csak a fog y asz tók  koponyájában  létezik" (Anko 
Reitndress, Account Executive, Ogilvy & Mather, idé
zi Becker György, 1999).

De vajon  m ik egy m árka ép ítőelem ei?  L ehet-e  tu
datos rek lám ép ítő  ka m p á n y o ka t szerkeszten i?  M i
lyen eszközökke l v izsgálható  m eg egy kam pány vár
ható hatása?  Egyáltalán : hogyan tudunk „beletekin 
teni a koponyákba"?

Ezek olyan kérdések, m elyek minden bizonnyal sok  
m arketingest érintenek. V izsgálatom ban -  melyre k o 
rábbi cikkemben utaltam  -  e fen ti kérdésekre és további 
felm erülő problém ákra próbá lok meg választ kapni.

A  vizsgálat

Dolgozatomban arra törekedtem, hogy az előző szám
ban megjelent cikkben említett, két végponthoz közel 
álló, azaz inkább érzelmekre, illetve értelemre ható, 
valóságszerű reklámokat hasonlítsak össze, s választ 
kapjak az alábbi kérdéseimre:

l.a  Lehet-e olyan reklámokat készíteni, amelyek 
egymástól valóban eltérő kommunikációs irányvona
lat képviselnek? Vajon nem csak a szakemberek által 
gyártott képződményekről van-e szó, amikor racioná
lis és emocionális reklámról beszélnek?

1. b. A célközönség észleli-e ezen különbségeket? 
Azaz kimutatható-e ez a különbség pszichológiai esz
közökkel?

2. Igaz-e a reklámtranszfer-hatás? A reklámmal 
szembeni attitűd valóban kihat-e a termékattitűdre?

2.a Van-e kapcsolat a reklámattitűd összetevői és a 
termékattitűd összetevői között? Hasonló dimenziók
ban értékelik-e fogyasztók az egyes reklámokat és a 
hozzájuk tartozó termékeket?

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

3.a Van-e különbség e kétfajta reklám hatékonysá- J 
gában? Elmondható-e, hogy az egyik reklám alkalma
sabb a közvetlen értékesítés-növelésre, mint a másik?

3. b Az egyik fajta reklám alkalmasabb-e a közvetett 
értékesítésnövelésre az imázsnövelés által, mint a má
sik? Vagy is az egyik reklám hatékonyabb imázsépítő- 
e mint a másik?

4. Az egyéni prediszpozíció, a need for cognition 
mértéke befolyásolja-e a reklámmal szembeni attitű
döt és a reklámok hatékonyágát?

Előkészítés

Jelen vizsgálatomban két kommunikációs irányt sze
retnék összehasonlítani. Ehhez két kitalált (sörmárká
nak készítettünk eltérő jellegű reklámot. Arra töreked
tünk, hogy a címkék grafikai megjelenése és megítélé
se közötti különbség minimális legyen, ezért a két cím
ke főbb grafikai elemei azonosak, csupán a névben és a 
színösszeállításban térnek el egymástól. A márkanevek 
német városok belső kerületeinek (Ensen és Wahren) 
elnevezései. A címkék kivitelezésénél arra töreked
tünk, hogy az megfeleljen a minőségi termékekre -  
prémiumkategóriás sörökre -  jellemző tervezési sza
bályoknak. Igyekeztünk olyan grafikai megoldást ta
lálni, amely valóban minőségi termékhez illő. A cím
kéknél a teljes valószerűségre törekedtünk. A vizsgá
latban felhasznált két címke egy 2 1  fős célcsoportban 
végzett előtesztelés eredményeképp lett kiválasztva. 
A fedőtörténet szerint két rövidesen bevezetendő ter
mék lehetséges címkéit teszteltettem a fogyasztókkal. 
Összesen 6 , sörösüvegekre felragasztott címkeverziót 
-  márkánként hármat-hármat -  rangsoroltak a vizsgá
lati személyek. Majd a 2-3. helyen végzett két címkét 
rangsoroltattam velük, ahol is az Ensen fantázianevű 
termék 13, míg a Wahren nevű márka 8  elsőséget szer
zett. Ez a különbség az előjelpróba táblázata alapján 
60%-os valószínűséggel fordulhat elő (n=2 1 ), tehát a 
statisztikai hibahatáron jóval belül van. Azaz nem volt
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jelentős különbség a két, végső vizsgálatba bevont 
címke megítélése között.

Ezután következett a grafikai előkészítés. Reklám- 
I szakemberek és grafikus segítségével két egymástól 

eltérő kommunikációs irányvonalat képviselő A4-es 
plakátot készítettünk. Az I. számú reklám az Ensen 

I sört reklámozta egy ifjú párral, s tervünk szerint első- 
I sorban az érzelmekre kívántunk vele hatni. Vagy pon- 
j  tosabban: a boldogság, mint érték volt szándékunk 
i szerint a fő motiváló erő.

A II. számú reklám több információt hordozott, s 
elsősorban a termékkel kapcsolatos tulajdonságok 
kerültek előtérbe. Szándékunk szerint ez a reklám 
inkább „racionális", vagyis a termék-attribútumo
kon keresztül próbálta meggyőzni a vizsgálati sze- 

I mélyeket. Mindkét reklámban maga a termék azo- 
! nos nagyságú volt, és a címke már ismertetett eltéré

seitől eltekintve ugyanolyan volt a termék megjele
nése. Vagyis ugyanazon termékfotóra illesztettük rá 
a két címkét, igyekezvén kiküszöbölni a fotó különb
ségéből fakadó előnyöket, hátrányokat. Az informá
ció mennyisége: A II. számú reklám három, a ter- 

I mékhez kapcsolódó információt tartalmazott. Pla
kátszerű és nem több információtartalmat megenge- 

I dő újsághirdetést alkalmaztunk, hiszen tervem sze
rint a vizsgálat második szakaszában ezek a termé
kek és velük együtt a plakátok megjelentek volna két 
sörözőben.

Tehát ez a három termék-attribútum szerepelt a 
plakáton. Amerikai vizsgálatok szerint (Lm és Salwen, 
1995) az alkoholos terméket reklámozó amerikai tévé
reklámok átlagosan 1,43 termékhez kapcsolódó infor
mációt tartalmaznak, míg ugyanezen reklámfilm kate
gória japán reprezentánsai 1,94-et. Vagyis az általunk 
készített -  jóllehet plakátszerű -  reklámban több infor
máció kapcsolódik a termékhez.

I ----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- -----------------------------------------

1 Eszközök

A reklámok és a termékek értékelésére egyrészt saját 
készítésű kérdőívet használtam, másrészt szemanti
kus differenciálskálát.

Kérdőív

Az általam elkészített skálán hét kérdés szerepelt, me
lyekre 1-4 ponttal válaszolhattak a vizsgálati szemé
lyek, annak függvényében, hogy mennyire tartották 
igaznak a hét kijelentést. „Igaz" = 4 pont, „Inkább igaz 
mint nem igaz" = 3 pont, „Inkább nem igaz, mint 
igaz" = 2 pont, „Nem igaz" = 1 pont.

Az 1. és 5. kérdés a reklámértékelést mérte (1. Jó
nak tartom a reklámot; 5. Tetszik nekem a reklám).

L

A 2. item a termékkel szembeni vélekedést vizsgálta 
(Véleményem szerint kitűnő minőségű a termék, 
amit reklámoz). A 3. kérdés a vásárlási szándékot ku
tatta (Szívesen vennék a reklámozott termékből). A 4. 
és 6 . item pedig annak eldöntésére szolgált, hogy va
jon mennyire igaz az a feltevésünk, hogy a két rek
lám eltérő irányvonalat képvisel-e? (4. Ez a reklám 
inkább az érzelmekre hat; 6 . Ez a reklám inkább az 
értelemre hat). És végül a 7. kérdés szintén a reklám 
megítélésére vonatkozott. Ezen kívül ez a kérdőív 
tartalmazott még olyan tételeket, amelyek a vizsgála
ti személy nemére, foglalkozására, sörivási szokásai
ra vonatkoztak.

Szemantikus differenciálskála

A szemantikus differenciál elméleti hátterét az a felté
telezés adja, hogy a szavak, tárgyak stb. értékelése há
rom dimenzióban történik, ezek az érték, erő és aktivi
tás. E skála is e három dimenziót vizsgálja, itemei ebbe 
a három kategóriába tartoznak. |

Mind a két reklámot és mind a két terméket egy 35 
itempárból álló, 7 fokú szemantikus differenciálskálán 
értékeltettem. A teljes skála ismertetésétől itt most el
tekintünk. (ld. Dúll-Varga, 1993)

Need for Cognition-skála

A Petty és Cacioppo (1982) által készített Need for 
Cognition- (NC-)skálát magyarra fordítottam, s kiegé
szítettem néhány új elemmel. Az eredeti, tehát teljes 
skálájukat használtam fel némi módosítással. Nem 
hagytam ki egyetlen olyan itemet sem, amelyeket ők a 
saját skála-vizsgálatuk alapján kihagytak. Továbbá -  
velük ellentétben -  nem 9, hanem csak 4 fokú skálát 
használtam az egyetértés és egyet nem értés megjelö
lésére („Igaz" = 4, „Nem igaz" = 1).

Az elővizsgálatban összesen 21, véletlenül kivá
lasztott, 18-35 év közötti; a vizsgálat következő szaka
szában 44, véletlenszerűen kiválasztott, 18-50 év kö
zötti személy vett részt.

A vizsgálat során a személyek mindegyike meg
kapta a két reklámplakátot, valamint a teljes kérdő
ívet, amely valamennyi skálát tartalmazta. A kérdőív 
fedőtörténete szerint két bevezetésre kerülő termék 
reklámtervét kellett értékelniük.

Eredmények

A vizsgálatok során a csoportok összehasonlítását két- 
mintás t-próbával és varianciaanalízissel, a változók 
összehasonlítását (egymintás t-próbával), valamint a
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kapcsolatvizsgálatokat (korrelációszámítást, itemana- 
lízist) végeztem el.

A vizsgálat teljes statisztikai analízisének ismerte
tését a publikáció keretei nem engedik meg, ezért csak 
a legfontosabb eredményeket ismertetem.

Arra szerettem volna választ kapni a kérdőív első 
részének segítségével, hogy vajon sikerült-e olyan rek
lámokat készítenünk, amelyek a közvélemény szerint 
is eltérő hatásmechanizmussal dolgoznak, illetve való
ban más irányvonalat képviselnek. Ennek eldöntésére 
a kérdőív első részének 4. és 6. tételét használtam fel. 
A kérdés: vajon a két reklámot összehasonlítva meny
nyire igaz az, hogy az az értelemre (4. tétel), vagy in
kább az érzelmekre (6. kérdés) hat? (Inkább centrális, 
azaz információalapú meggyőzést, avagy perifériális 
meggyőzést alkalmaz-e?)

Az eredmények szerint az I. számú reklám a 
megkérdezettek szerint inkább hat az érzelmekre, 
mint a II. számú, és kevésbé hat az értelemre, mint 
az I. reklám. Egymintás t-próbát használva szignifi
káns különbség mutatkozott a két reklám e két di
menziójának megítélésében, méghozzá a várt irány
ban (1. tábla).

A  szemantikus differenciálskálák reliabilitásvizsgálata

Vajon alkalmas-e a szemantikus differenciálskála arra, 
hogy felhasználjuk a reklámok és termékek vizsgálatá
ra? Igaz-e az a három pszichológiai dimenzió, amelyet 
e három skála feltételez a reklámok és a velük kapcso
latban álló termékek esetében is? A szemantikus diffe
renciálskálát sikeresen alkalmazták pl. piktogramok , 
értékelésénél. Ennél holisztikusabb egység értelmezé
sére is alkalmas-e vajon az általam felhasznált skála?

Valamennyi alskála vizsgálatát valamennyi mérési 
helyzetben elvégeztem. Vagyis megvizsgáltam a Cron- i 
bach-alfa értéket az aktivitásskálát illetően az I. rek- | 
Iámra és az 1. termékre, illetve a II. reklámra és a II. tér- j 
mékre vonatkozó mérések esetében, s ugyanígy a má- ; 
sik két alskálát is.

Az egyes altesztek korántsem bizonyulnak egyfor
mán megbízhatónak, illetve a Cronbach-alfa, mint 
konzisztenciamutató jelzi, hogy az altesztek egyes 
itemei koránt sincsenek összhangban. Ez alól csak az 
érték alskála kivétel, mely mind a négy mérés során el

érte a tapasztalatilag kívánatos
0,8-as értéket, ami azt jelenti, hogy 
itemei egy irányba mérnek, 
reliabilitása jó.

Ha azonban az aktivitás al- 
skála esetén elhagyjuk azon iteme- 
ket, amelyek negatív kapcsolatban 
állnak a skála egészével, a Cron- 
bach-alfa értékek egy magasabb 
reliabilitásszintet mutatnak, s a 
skála alkalmassá válik a további 
elemzésre. Az erő alskála viszont 
teljesen használhatatlan számunk
ra, ezért az összesített értékelését 
kihagyom a következőkben, illet
ve csak az egyes itemeket haszná
lom majd fel, s az összesített ská
laértéket nem.

A  reklámok értékelése a szemanti
kus differenciálskála egyes dimen
zióiban

Mind a két reklám és mind a két 
termék esetében kísérleti szemé- ! 
lyenként egy összesített érték- és j

aktivitáspontszámot számoltattam a statisztikai prog
rammal, természetesen figyelembe véve az egyes 
itemek mérési irányát és ennek megfelelően transzfor
málva az értékeket.

A két reklám megítélésében (a reklámmal szembe
ni attitűdben) is szignifikáns különbség mutatkozik a 
II. reklám javára, mind az 1. kérdés (Jónak tartom a 
reklámot), mind az 5. kérdés (Tetszik nekem a reklám) 
esetében.
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Annak megállapítására, hogy vajon a két reklámot 
és a két terméket a személyek vajon másképp értékel- 
ték-e az egyes dimenziók (érték és aktivitás) mentén, 
egyszempontos varianciaanalízissel hasonlítottam 
össze a személyenként összesített skála-pontértékek-

i
i bői képezett átlagokat és szórásokat (eloszlásokat). 

Ennek eredményeit a 3.tábla tartalmazza:
Mint látható, az átlagok összehasonlítása nem hozott 
szignifikáns különbséget. A szemantikus differenciál
skála érték alskálájának egyes tételeit több reklámvizs
gálatban mint attitűdmérő itemeket használták fel, pl. 
Ross és Creyer (1992). Én magam is annak szántam, s ily 
módon az általam szerkesztett kérdőív 1. és 5. kérdésé
nek kontrolljaként is felfogható ez a skála. Ezért aztán 
az eredmény igen meglepő, hiszen különösen az 5. kér
dés nagy különbséget mutatott a II. reklám javára.

Tehát míg a kérdőív 5. kérdése szerint van szignifi
káns különbség a II. reklám javára, addig az értékskála 

i semmilyen különbséget nem jelez.
Azonban ez a látszólagos azonosság csak addig áll 

fenn, míg az értékskálán elért pontszámot mint egysé
ges eredményt tekintjük. Ha az értékskála egyes itemei 
szerinti különbségeket megvizsgáljuk, észre kell ven

nünk, hogy a két reklám megítélése között az egyes 
itemek mentén szignifikáns különbségek vannak.1

Mint a 4. táblából látható, a II. reklámot inkább tart
ják jelentéstelinek, tájékoztatónak, teljesnek, őszinté
nek és jónak, mint az I. reklámot. Ugyanakkor az I. 
reklám inkább bizonyul biztonságosnak, ismerősnek, 
udvariasnak és bensőségesnek, mint a II. reklám. Úgy 
vélem, azon jelzőket, amelyek közelebb állnak a II. 
reklámhoz -  jelentésteli, tájékoztató, őszinte -  nevez
hetnénk akár valamiféle kognitív tartalmak meglétére 
avagy hiányára utaló jelzőknek is, míg az I. reklámhoz 
inkább kötődő jelzők -  biztonságos, udvarias, benső
séges -  inkább a reklám affektiv tartalmainak leírását 
szolgálják. Ebben az értelemben igenis jelentős kü
lönbség van a két reklám megítélésében. A két reklám 
valóban eltérő kommunikációs irányvonalat képvisel, 
s ez a vizsgálati eredményekben is megmutatkozik. 
Noha az összesített értékskála eredményeiben nincs 
különbség a két reklám között, valójában ezen egyen
lőség mögött eltérő struktúrájú eredmény áll. Az I. 
reklám inkább az affektiv tartalmak jellemzésében 
szerzett magasabb pontszámok, a II. reklám pedig in
kább a kognitív elemek leírására szolgáló jelzőpárok 
kapcsán ért el jobb eredményt.

A reklámok és a termékek értékelése közötti kapcsolat

Vajon igaz-e, hogy a reklámmal szembeni attitűd, értéke
lés kihat a termékkel szembeni attitűdre, értékelésre? Ha 
igen, úgy szoros korrelációnak kell lennie a reklám meg
ítélése és a termék megítélése között. Ennek vizsgálatára 
először az összesített értékpontszámok reklám/termék 
kapcsolatát vizsgálom meg, majd részletesen az egyes

4. tábla

1 A szignigfikáns eredményeket vastag.betű vei szedem, feltüntetve a p valószínűségi értéket, a nem szignifikáns eredményeket, ahol 
p>0.10, azt n.s. rövidítéssel jelzem.
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itemek közötti kapcsolatot. (A szignifikancia-szintek jel
zése: *= p<0.05, **= p<0.01, n=40.)

Az I. reklám- és termékérték-skála pontszámai kö
zött 0,309-es, a II. között 0,446-os korreláció van, mi
közben a reklámok egymástól függetlenek.

Vizsgáljuk meg, vajon a termékek és reklámok kö
zött a skálák egyes itemei szoros kapcsolatban állnak- 
e egymással. Vagyis az egyes jelző párok mentén törté-

6. tábla

nő értékelésmessze- 
nyire mutat egy 
irányba a reklám és 
a hozzátartozó ter
mék esetén.

Meglehetősen szo
ros kapcsolat van a 
reklám értékelése 
(az azzal szembeni 
attitűd) és a termék

kel szembeni attitűd között. Az attitűd egyes értékelő 
dimenziói szoros kapcsolatot mutatnak a reklám és a 
termék között. Az értékelés szinte ugyanazon dimen
ziókban mutat szoros kapcsolatot a reklámok és ter
mékek között, mint amelyek mentén a reklámokat 
megkülönböztették a vizsgálati személyek. Vagyis a 
biztonságos, udvarias, bensőséges jelentésteli, tájékoz
tató, őszinte jelzők -  amelyek mentén a reklámok kö
zött szignifikáns különbségek bizonyultak -  mint rek
lámdifferenciáló dimenziók szoros kapcsolatban áll
nak a termékértékelés hasonló dimenzióival. A rek
lámattitűd valóban hat a termékattitűdre. E kapcsola
tot némileg gyengíti az a tény, hogy a termékek között 
nem volt szignifikáns különbség egyetlen értékdimen
zióban sem, csupán az aktivitás és erő skálákon lehe
tett tapasztalni hasonló különbséget, mint a reklámok
nál. Ennek egyik lehetséges magyarázata, hogy a rek
lámmal szembeni attitűd, annak megítélése mintegy 
tompítva transzferálódik magára a termékre. A reklám 
értékelése során egy valóságos, megtapasztalható dol
got -  a reklámot -  értékelték a vizsgálati személyek. 
Meg tudták ítélni annak kivitelezését, használati érté
két, hiszen a reklám esetén a használat maga a reklám 
megfigyelése. A termék viszont csak mint virtuális ter
mék volt jelen, annak tapasztalati kipróbálására és ér
tékelésére nem volt mód.

A reklámok és termékek közötti aktivitás-pont- 
számok is viszonylag szoros kapcsolatot mutatnak (ld. 
7. tábla), mely kapcsolat ismét csak a reklám által ki
váltott asszociációk termékre történő transzferálódá- 
sát jelzi. (n=44)

A N®®d for Cognition-érték és a reklámok értékelése 
közötti kapcsolat

Ha az érték skála tételeit külön megvizsgáljuk, akkor 
felfedezhető a kapcsolat az NC-érték és a két reklám 
megítélése között.

Mint kiderült, az NC-érték az I. reklám esetében el
sősorban az affektiv jelzőkkel (kellemes, bizalmas, 
bensőséges) leírható dimenziókkal, a II. reklámnál pe
dig az elsősorban kognitívként jellemezhető tulajdon
ságokkal (tájékoztató, őszinte) áll szoros kapcsolatban. 
Tehát a magasabb NC-érték az I. reklám esetében az-
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7. táblazal járt együtt, hogy 
a személyek a rek
lám perifériális tu
lajdonságaira, va
gyis kontextusára 
fordították a na
gyobb figyelmet, s 
ez a nagyobb figye-

Változó

I. reklámaktivitás skála
I termékaktlvitás skála
II. reklámaktivitás skála 
II. termékaktlvitás skála

I. reklámaktivitás skála

0,425**
0,195
0,443**

I termékaktivitás skála

0,256 + ** 
0,105**

II. reklámaktivitás skála

0,45**

lem pozitívabb értékeléssel társult bizonyos dimenzi
ókban, míg a II. reklám esetében a figyelem a reklám 
üzenetére, illetve ezen üzenethordozó szerepre irá- 

í nyúlt, s ezen dimenzió mentén értékelték.

A  vásárlási szándék és a termék imázsvizsgálata
( rnrnrnrnrnrnimmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmMmmmmmmmmmmmimmmmmmammmmmmmmm

I A termékimázs talán a legfontosabb termék-attribú
tum, a termék kiváló tulajdonságáról, minőségéről va
ló meggyőződés forrása. Ennek mérésére a kérdőív 2. 
kérdését szántam (Véleményem szerint kitűnő minő
ségű a termék, amelyet reklámoz). A vásárlási szándék 
mérésére a kérdőív 3. kérdése szolgált (Szívesen ven
nék a reklámozott termékből).

Ha összehasonlítjuk e két változó alapján a reklá
mokat, pontosabban a hozzájuk tartozó termékeket,

észre kell vennünk, hogy mindkét változó szerint ten
denciaszerű, szignifikáns különbség adódik a II. ter
mékjavára (9. tábla).

Értékelés

Nézzük meg, hogy az eredmények ismeretében mi
lyen következtetések vonhatók le. Először is arra sze
rettem volna választ kapni, sikerült-e abbéli törekvé
sünk, hogy két eltérő hatásmechanizmusú, eltérő 
kommunikációs irányvonalhoz tartozó reklámot ké
szítsünk, illetve a vizsgálati személyek érzékelik-e a 
különbséget. Erre a kérdésre egyértelműen igen a vá
lasz. Mind a reklámok racionális-emocionális voltára 
történt rákérdezés, mind pedig a reklámok egyes érték 
dimenziókban történt eltérő megítélése azt bizonyítja, 
hogy a két reklám eltérő irányvonalat képvisel, s ezen 
eltérő irányvonal a reklámértékelésben kimutatható. 
Az I. reklám inkább bizonyul biztonságosnak, isme
rősnek, udvariasnak és bensőségesnek, vagyis olyan 
jelzőkkel írható le, amelyek az affektiv tartalomra vo
natkoznak. A II. reklám -  eredeti szándékunknak meg
felelően -  inkább racionális, jelentésteli, tájékoztató, 
őszinte. Vagyis ezek a jelzők a reklám kognitív dimen
zióit írják le. Ez a reklám informatívabb, mint az I.

A reklámok szemantikus differenciálskálán történt 
értékelésmintázata és a termékek értékelésmintázata 
meglehetősen szoros kapcsolatot mutat. Tehát rövid tá
von mindenképp igaz a reklámtranszfer-hatás. Szoros 
kapcsolatot mutat a reklámattitűd és a termékattitűd.

Ami a közvetlen értékesítésnövelésre vonatkozó 
kérdést illeti, ezt nem tudom maradéktalanul megvá
laszolni, ugyanis ennek eldöntésére egy terepkísérletet 
szántam. Ekkor a megtervezett címkékkel átcímkéz
tem volna egy forgalomban lévő sörmárkát. Mind a 
két címke ugyanazt a béltartalmat jelentette volna, de 
külalakjában és -  ami a legfontosabb -  kommunikáci
ós irányvonalában különbözött volna egymástól a két 
márka. Egy 2x2-es vizsgálati helyzetet terveztem, 
amelyben a függő változó a két márka fogyása lett vol
na. Két, egymástól mintegy 30 km-re lévő sörözőben, a 
prémiumkategóriás sörök árszintjéhez közel, ám be
vezető áron árulták volna a két terméket. Azonban az 
A sörözőben az I. terméket reklámoztam volna az I. 
reklámmal (s a II. terméket a II. reklámmal), a B sörö-
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zőben viszont az I. terméket a II. rek
lámra illesztettük volna rá (és a II. 
terméket az I. reklámra). A reklámok 
A3-as méretben, azonos mennyiség
ben lettek volna jelen a sörözőkben.
Itt kapott volna fontosabb szerepet a 
csomagolás, s a 2 x2 -es helyzet a cso
magolás megítéléséből fakadó kü
lönbségek kiszűrésére lett volna hi
vatott. Sajnos ez a vizsgálat elmaradt.

Mint említettem, elsősorban a II. 
reklám győzte meg a vizsgálati személyeket a termék 
minőségéről (kérdőív 2 . kérdés) és ez a reklám bizo
nyult elsősorban alkalmasnak arra, hogy a vásárlási 
szándék valószínűségét növelje (kérdőív 3. kérdés). 
A vizsgálati személyek NC-értéke alapján történt cso
portosítás nyomán kiderült, hogy a két reklám haté
konysága közötti különbség elsősorban a magas NC- 
értékű személyeknek tudható be. Ők szignifikánsan 
jobbnak ítélték a II. reklám által támogatott II. termé
ket, mint az I.-t, s ugyanők vélekedtek úgy, hogy in
kább vennének a II. termékből, mint az 1.-ből. A II. 
reklám relatíve -  magas információtartalmával -  ké
pes volt meggyőzni azokat, akik a reklámtól elvárják, 
hogy tájékoztassa őket. A fenti két reklám közül a II. 
bizonyult hatékonyabbnak, azonban nem szabad elte
kintenünk attól a ténytől, hogy a Need for Cognition 
egyénenként eltérő mértéke befolyásolja a reklámok 
hatékonyságát. Az alacsony NC-szintű vásárlók ese
tén talán mindegy, hogy milyen kommunikációs 
irányvonalat használnak a reklámozók. Az ő esetük
ben valószínűleg a reklámattitűd az, ami elsősorban a 
termékattitűdöt kialakítja. Azonban a magas NC- 
értékű személyek fontosnak tarthatják a reklám infor
máló szerepét. Ha ilyen jellegű reklámot készítenek, 
van esély arra, hogy -  ha megfelelően tetszetős a kivi
telezése is -  meggyőzzék vele azon személyeket, akik 
elsősorban azt várják el a reklámtól, hogy tájékoztassa 
őket és azokat is, akik számára a reklám tájékoztató 
formája kevésbé fontos.

A termékattitűdnek -  vagy nevezhetjük ennek egy 
speciális formáját akár imázsnek is -  nyilván csak 
egyik összetevője a termék kitűnőségéről való meg
győződés. A reklám formája, tartalma, a reklám kivite
lezése is hozzájárul a termékimázs alakulásához. An
nak megítélése részét képezi a későbbiekben az 
imázsnak, illetve termékattitűdnek. Ha a reklámattitű- 

! döt sikerül több dimenzióban kialakítani, ha sikerül 
egy differenciált, „több lábon álló" reklámattitűdöt ge
nerálni, mely egyben a memórianyomok hozzáférhe
tőségét is növeli, nagyobb az esély, hogy e többössze- 
tevős attitűd a termékkel szemben is több összetevő
ből álló attitűdöt generál, amelynek eredményeképp a 
meggyőződés tartósabb, a memóriából könnyebben 
előhívható lesz.

Zánzó_

Mint a legtöbb pszichológiai és fogyasztói vizsgálat
nak, ennek is megvannak a maga hiányosságai, ame
lyek határt szabnak az általánosításoknak. Egyrészt j 
nem szabad elfelednünk, hogy ez egy tipikus reklám
értékelési helyzet volt, ami nagyobb odafigyelést köve
telt meg a személyektől, s ez a valóságban korántsem 
gyakran következik be. Másrészt a szakirodalomban 
ismert vizsgálatokhoz hasonlóan az én vizsgálatomban 
is többségükben egyetemi hallgatók voltak a vizsgálati 
személyek. A legtöbb pszichológiai kutatásnak egyik 
érzékeny pontja az, hogy -  nyilván anyagi megfonto
lásból -  nem törekednek országos reprezentatív mintá
ra, ami az eredmények általánosíthatóságát erősen 
rontja. Ha alapfeltételezésünk az, hogy a feltárt folya
matok, eredmények nem annyira kultúra-, illetve 
iskolázottságfüggőek, hanem olyan pszichológiai alap
jai vannak, melyek egyetemesek az összpopulációban, 
akkor viszont a reprezentativitásra való törekvés feles
leges is lenne. További hiányossága vizsgálatomnak a 
meglehetősen kicsi vizsgálati minta.

Mindamellett e dolgozat egyik haszna az lehet, 
hogy rámutat néhány olyan eszközre (szemantikus 
differenciálskála, Need for Cognition-skála), amelyek 
kiegészíthetik a reklámkutatások eszköztárát.
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