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Reklamdomping

| . avagy iranyzatok a reklamgyakorisag kutatasaban -

\ A rekldmgyakorisag kérdése mar régotafoglalkoztat-

I ja a marketingmenedzsereket, a kutatdkat és magukat

j afogyasztokat is. Melyikiinknek ne jutott volna mar

j eszébe esténként, a televizio elétt Glve, hogy ,,afene
egye meg, mar megintez a mosopor- (pelenka-, tdit6-
sth.) reklam™. Ma Magyarorszagon egy nap atlagosan
922 spotjelenik meg.* Vajon van-e értelme az ilyen
mértékd reklamdémpingnek? El6fordulhat-e, hogy a
fogyasztdok szdamara nem szimpatikus ez a stratégia,
megutaljdk az adott reklamokat és nemfogjak meg-
venni a termékeket? Fontos kérdés ez menedzseri
szemszoghdl, hiszen ha ez a bumerdnghatés érvénye-
sil, akkor esetlegfeleslegesen kdltenek milliardokat
reklamokra. Persze az is lehetséges, hogy afogyasz-
tok éppen a gyakran reklamozott és ezért ismertebb
termékeket veszik le a polcrdl, a reklamjukhozfliz6d6

| attit(idjuktélfliggetlentl. Ebben a cikkben a témaval
kapcsolatos iranyzatokat mutatom be.

A blivos harmas

A reklamhatékonysag és ezen belil is a reklamgyako-
risag kérdése mindig is foglalkoztatta a vallalati szak-
embereket, akiknek sulyos dsszegekrdl kell dontenilk,
azokat minél hatékonyabban felhasznalniuk. A kuta-
toék azonban csak a 70-es években kezdtek el komo-
lyabban foglalkozni a témaval.

Naples [1979] volt az, aki a gyakorisag fontossagara
irdnyitotta a tudomanyos vilag figyelmét. Kényvében
(Effective Frequency: The Relationship Between Frequency
and Advertising Effectiveness) egyértelmden azt allitot-
ta, hogy a reklamok befogadasanak a gyakorisag te-
kintetében is van egy kiiszébértéke. Kell egy minimé-
lis gyakorisag ahhoz, hogy az adott reklam ,,elérje" a
fogyasztokat.

Naples a metaanalizis mddszerét valasztva tébb
szaz, a témahoz kapcsolédo - mindennapos fogyasz-
tasi cikkekre és televizioreklamokra vonatkoz6 - pub-
likéciot vizsgalt meg, s a kdvetkezbket talalta:

*  Forras: Intem, 1999/18.
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= Egyszeri reklamnak nincs, vagy csak minimalis a
hatasa. (A gyakorisagot mindig egy vasarlasi cikluson belil
értelmezzik.)

- A médiatervezés f6 célja, hogy a fogyasztdk mi-
nél tdébbszor taldlkozzanak az adott reklammal. Ez
fontosabb az elérésnél (reach) is.

= Mar a kétszeri kozlés is hatékony lehet, de a ha-
romszoros az igazan optimalis.

< A haromnal nagyobb gyakorisag mar csékkend
hozadékkal jar, tehat ezen tul a tovabbi vetitések hata-
sa egyre kisebb.

Naples tehat egyértelmden azt vallotta, hogy létezik
egy kiszobérték, ami alatt a reklamoknak nincs hata-
suk (vagy csak minimalis), ezen felll pedig egyre Ki-
sebb. Ennek megfelel6en az eladasokat e gyakorisag
figgvényében abrazolo gorbe S alaku: a kiiszobérté-
kig alacsony a hatas, a kiiszobértéket elérve hirtelen
megnd, majd ellaposodik. Ez a kiiszdb szerinte a ha-
romszori gyakorisag, véleménye szerint ez hiivelyk-
ujj-szabalyként is alkalmazhat6 tétel.

Folyamatos reklamozéas

McDonald az 1994-ben New Yorkban megtartott Haté-
kony Gyakorisag Napjan (Efective Frequency Re-
search Day) prezentalta a gyakorisagra vonatkozé ku-
tatasi eredményeit, amelyek szdges ellentétben alltak
Naples meglatasaival. McDonald a Naples kdonyve
Ota megjelent szakirodalmat tekintette at és arra a ko-
vetkeztetésre jutott, hogy nem lehet olyan egyértel-
maén kijelenteni, hogy a harmas lenne az a blvos
szam, ami minden esetben megadja az idealis gyako-
risagot. Az altala idézett kutatok egyre inkabb a folya-
matossagra és a minél nagyobb elérésre szavaztak. A
kilencvenes évek versenyhelyzetében a fogyasztokat
mar nem Kkell tanitani. Tisztdban vannak a termékki-
nalattal, azok hasznéalataval, ezért sokkal fontosabb
az, hogy allandéan emlékeztessiik 6ket az adott mar-
kara. McDonald ezért egyértelm(ien azt allitja, hogy
vasarlasi ciklusokként az egyszeri reklamozas is elég.



(McDonald vetette fel azt is,
hogy a fogyasztdk egyszeri el-
érésének célja még nem adja
meg, hogy hanyszor is kell su-
garozni a reklamot. Ez azonban
mar egy masik, igen komplex
téma, amit a cikkben nem vizs-
galok.)

Jones alapjaban véve egyetér-
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Mar a kétszeri kozlés is hatékony le-
het, de a haromszoros az igazan
optimalis.

A haromnal nagyobb gyakorisag
mar csokkend hozadékkal jar, tehat
ezen tul a tovabbi vetitések hatéasa

egyre kisebb.

Ephron a tanulasra, illetve an-
nak szikségtelenségére helyez-
te a hangsulyt. Vélemeénye sze-
rint a szazadvég fogyasztoi mar
jol ismerik a termékeket, ezért
felesleges allandoan, Ujra és Uj-
ra bemutatni azokat, ismertetve
tulajdonsagaikat illetve haszna-
latukat. Sokkal ink&bb az emlé-

tett McDonalddal. Egy olyan
adatbazissal dolgozott, amely
egy éven keresztll vizsgalta
2000 haztartas vasarlasi szoka-
I sait 12 termékkategoriara vonat-
kozéan. Az adatbéazis tartalmaz-
ta tovdbba a médiahasznalati
adatokat is. Ez volt talan az els6
alkalom, amikor ilyen volume-
nd, haztartdsokra lebontott
(single-source) adatok alltak
rendelkezésre, ami az eddigiek-
nél pontosabb kutatast tett lehe-
téve.

Jones alkotta meg a STAS
(Short Term Advertising Strength,
rovid tava reklamhatéas) fogal-
mat. Ez tulajdonképpen egy
mutatdészam, amely a reklam
hatékonysagat hivatott megfo-
galmazni. Az alap-STAS (Base-
line-STAS) megadja az adott ter-
mék piacrészesedését az olyan
haztartasok korében, amelyeket
nem ért el a termék reklamja.
A stimulalt-STAS (Stimulated-
STAS) pedig olyan haztartdsok
korében adja meg a piacrészesedést, amelyek lattdk a
reklamot. A kett6 kildonbsége adja meg a kiilonbség-
STAS-t (STAS-Differental). Ha ez az érték pozitiv, ak-
kor értelemszertien m(ikddott a reklam.

Jones az adatbazison végzett felmérések alapjan
azt allitja, hogy az esetek 70 szazalékaban mar az els6
talalkozas a reklammal pozitiv értéket mutatott. Ebbdl
kovetkeztet arra, hogy mar az egyszeri reklamozasnak
is komoly hatasa van. Tovabbi szamitasokkal kimutat-
ta azt, hogy a reklamhatas gorbéje konvex - és nem S
alakd, ahogy azt Naples korabban allitotta -, vagyis a
masodik, harmadik stb. vetitésnek egyre kisebb a ha-
tasa. Minél nagyobb a gyakorisag, annal laposabb a
gorbe, annal kisebb lesz az Gjabb vetitések hozadéka.
Jones tehat egyetértett McDonalddal abban, hogy a
vasarlasi ciklusonkénti egyszeri ,,gyakorisag" is hata-
sos, és hogy folyamatos reklamozéasra van sziikség ah-
hoz, hogy termékiink mindig ott legyen a fogyasztok
gondolkodasaban.

Naples tehat egyértelmien azt
vallotta, hogy létezik egy
kliszobérték, ami alatt a
reklamoknak nincs hatasuk (vagy
csak minimalis), ezen felll pedig
egyre kisebb. Ennek megfeleléen az
eladasokat e gyakorisag
figgvényében abrazol6 gorbe S
alaku: a kiszbbértékig alacsony a
hatés, a kiszobértéket elérve
hirtelen megnd, majd ellaposodik.
Ez a kiisz6b szerinte a haromszori
gyakorisag, véleménye szerint ez
huvelykujj-szabalyként is
alkalmazhato tétel.

LiL

keztetés, illetve a valasztas le-
gyen a véllalat célja. Ephron
célja nem az, hogy minél ol-
csobb kampéanyokra buzditson,
hanem az, hogy ugyanazt a bu-
dzsét hatékonyabban koltsék el
a dontéshozok. Szerinte érde-
mesebb ugyanakkora forrashol
ritkdbban, de hosszabb id6n ke-
resztul rekldmozni (flighting).
Egy fogyaszté haromszori el-
érésénél sokkal érdemesebb ha-
rom fogyasztoét egyszer elérni.
Nala is az elérés (reach) kap
hangsulyt. Természetesen ak-
kor lehet a leghatékonyabb a
reklam, ha kozvetlenul a vasar-
las el6tt sikeril megszdlitani a
fogyasztét. A folyamatossag
mellett sz6l az is, hogy minden
nap vasarolhat valaki a termék-
bél, ezért allandoan jelen kell
lenni a médiaban.

Longman 1990-ben elvégzett, a
Nielsen-haztartaspanelen ala-
pulé kutatdsa alapjan szintén
egyetértett az egyszeri ,,gyako-
risdg" hatékonysagaval. Stratégiai javaslata az volt,
hogy el6szér el kell érni a célk6zénség legalabb 80-90
szazalékat, és csak azutan - ha van még ra keret - kell
a gyakorisagot novelni.

Az adatok alapjan Longman 6sszehasonlitotta az
adott terméket ritkabban, illetve gyakrabban vasarl6-
kat is (light users, heavy users). Eredményei meglep6-
ek: rovid tavon nincs kiildnbség a két kategoria kozott,
mindkét fogyasztoi csoport azonos modon reagél a
reklamokra, mindkét esetben az egyszeri ,,gyakori-
sag" a leghatékonyabb.

Fogyasztoi kisérletek

A gyakorisag kérdéskorét vizsgalva felmeril a kér-
dés, milyen hatédsa lehet annak, ha nem teljesen
ugyanazt a reklamot ismételjik, hanem annak valto-
zatait. Ezt a kérdést vizsgalta meg Haugtvedt, Schu-
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mann, Schmier és Warren a 90-
es évek elején.

AKkisérlet soran fiktiv, nyom-
tatott hirdetéseket hasznaltak.
Kitalalt volt a termék is, mely-
nek reklamjait kétfélekeppen
valtoztattak meg: egyszer ara-
cionéalis érvek valtoztak (atti-
tldvaltozas centralisan), masz-
szor a hirdetésben alkalmazott
hires ember személye, a layout
és a bet(tipus (attitldvaltozas
periférikusan). Mindkét csoport
dsszesen haromszor latta a rek-
lamot. A kutatok két kontroll-
csoport valaszaival vetették
O0ssze az eredményeket: az
egyik kontrollcsoportnak ha-
romszor mutattdk meg ugyan-
azt a reklamot, mig a masik cso-
portnak csupan egyszer.

99

A tudoméany mai allasa szerint nincs
recept arra, hanyszor érdemes egy-
egy reklamot levetiteni ahhoz, hogy
az a leghatékonyabb legyen. Az
sem vilagos még, mi mindent6l
fugghet ez. Kalféldén mar szamos
kutatas szlletett e témaban, a hazai
viszonyokrol, az esetleges
sajatossagokrél azonban még
keveset tudunk. Elj6tt az id8: ilyen
kutatasok is kellenek. Annal is
inkdbb, mert a menedzserek és az
ugynokségek is egyre inkabb érzik,
hogy ez igy nem mehet tovabb.

L 4

z6d6 viszony (ismertség, lojali-
tas), az tizenet komplexitasa, il-
letve Gjdonsaga. A markat isme-
ré fogyasztok szamara elegen-
dé kisebb szdmban vetiteni a
reklamot, az egyszeri ,,gyakori-
sagot" javasolo kutatok is ilyen
eseteket vizsgaltak, hiszen jol
bejaratott piacokrdl szarmazo,
valds termékeket és reklamokat
magukban foglalé adatbaziso-
kat hasznéltak fel.

Minél komplexebb egy Uze-
net, anndl tdbbszor kell vetiteni
ahhoz, hogy az informéci6 el-
juthasson a fogyasztokhoz. Se-
githet a komplexitas abban is,
hogy minél késébb unjak meg a
fogyasztok a reklamot (wear-
out hatas). Kordbbi kutatdsok
ezt a tényez6t nem vették figye-

Az eredmények meglep8ek
és érdekesek. Azon csoportok
kozoétt, amelyek tobbszor lattak
a rekldmot, nem volt szignifi-
kans kilénbség attit(idjik erds-
ségében. Csupan abban a cso-
portban volt gyengébb a valto-
zas, amely csak egyszer latta a
reklamot.

A kutatast elvégeztek a
hosszU tavu hatas vizsgalatara
is. A moédszer hasonlé volt az
el6z6hoz, azzal a ktilénbséggel, hogy a kérddivet egy
héttel azutan toltotték ki a résztvevék, hogy lattak a
reklamokat. Az eredmények egyértelm(ien azt mutat-
tak, hogy bar rovid tdvon azonos mértékben valtozott
az alanyok attitlidje, hosszU tavon azonban az olyan
reklamvaltozatok, amelyekben az érveket valtogattak,
hatékonyabbnak bizonyultak. A fogyasztok jobban
emlékeztek ra, hosszabb tavon is megmaradt pozitiv
attitidjik er6ssége a termék irant.

Mi az igazsag?

Tellis [1997] kritizalja az eddigi irdnyyonalakat a rek-
lamgyakorisagot illeten. Szerinte félrevezet6 egy
konkrét szam megadasa, hiszen a hatékony gyakori-
sadg meértéke mindig szituaciofiiggd. Véleménye sze-
rint az eddigi kutatasok eredményei felhasznalhatdak
ugyan, de mindig csak abban a specialis esetben, amit
kutatotarsai éppen vizsgaltak.

Harom tényez6t ad meg, amelyek szerinte befolya-
soljak a hatékony gyakorisagot. Ezek a markahoz (-
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Az egyik amerikai televiziotarsasag,
az ABC tavaly mar atlépte a fému-
sorid6ben elfogadott 6rankénti
10 perces reklamid6t. A szakma

tart attol, hogy ez vissza fog Utni.
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lembe.

A harmadik meghatéarozo6 té-
nyezd Tellis szerint az lizenet
Ujdonsaga. Ha egy Uzenetnek
ujdonsageértéke van, akkor na-
gyobb gyakorisagot is elbir, ké-
s6bb telitédnek a fogyasztok.
Ezt a cél szolgéalhatja a rekla-
mok mutéans véltozatainak ki-
alakitasa is.

A tudoméany mai allasa sze-
rint nincs recept arra, hanyszor

i érdemes egy-egy reklamot levetiteni ahhoz, hogy az

a leghatékonyabb legyen. Az sem vilagos még, mi
mindent6l fugghet ez. Kulfoldén mar szamos kutatas
szlletett e témaban, a hazai viszonyokrol, az esetle-
ges sajatossagokrol azonban még keveset tudunk. El-
jott az id6: ilyen kutatasok is kellenek. Anndl is in-
kabb, mert a menedzserek és az Gigynokségek is egy-
re inkdbb érzik, hogy ez igy nem mehet tovabb. Az
Amerikai Reklamszovetség egyik elndke, Jon Mandel
is ugy nyilatkozott nemrégiben, hogy ,,néhany tarsa-
sag tul messze megy, és kizsigereli az aranytojést t0jo
tydkot. ... Nem akarunk fenyeget&zni, de vannak fel-
méréseink arra vonatkozoan, hogy a mértéktelen rek-
lamdémping elriasztja a nézéket és a hallgatokat.”
Az egyik amerikai televizidtarsasag, az ABC tavaly
mar atlépte a fomdsoridében elfogadott rankénti 10
perces reklamid6t. A szakma attél tart, hogy ez vissza
fog Utni.

A szerz6 a BKAE Marketing Tanszékének
Ph.D. hallgatéja
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