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A reklámkommunikáció 
hatékonyságának vizsgálata
„Senki sem  tudja, a rek lám  hogyan  m űködik. N éhá- 
nyan tudnak valam it. És néhány an nem beszélnek ró
la. De a la p v e tő  tény a reklám  m echan izm u sával 
szem beni tudatlanságunk"  (Bernstein [1972], idézi 
Lea et al. [1987], 143. o.).

Mint oly sok összetett jelenségnek, így a reklámnak sem 
ismerjük a pontos hatásmechanizmusát. Mégis a rek
lám, mint az egyik legfontosabb eladásösztönző, ki
emelt szerepet kap a cégek stratégiájában. A jó hatásfo
kú reklám, mint cél, ott kell hogy lebegjen a szakembe
rek szeme előtt. De mit is tartunk hatékonynak? Tud
juk-e, hogy milyen szempontok szerint kell megtervez
nünk egy reklámot ahhoz, hogy az hasson? Mi is ponto
san a hatása? Anélkül, hogy a hatékonyság körüli vitába 
mélyebben beleszólnánk, megállapíthatjuk, hogy a rek
lám célja az informálás és a meggyőzés. A hatékonyság 
mérésére több módszert is használnak a reklámozók, pl. 
a termék ismertségének, a termékkel szembeni attitűd
nek a mérése, ill. az értékesítés figyelemmel kísérése.

A reklámok hatásmechanizmusáról több elméleti 
modell is létezik, ezek közül ta
lán a legismertebb az AIDA mo
dell, mely szerint a reklámha
tásnak négy szakasza van: fi
gyelemfelkeltés, érdeklődés, 
vágy és cselekvés.

Valamennyi modell, pl. a ha- 
táshierarchia-modell, a kommu
nikációs modell, és maga az 
AIDA modell is egy háromsza
kaszos lineáris folyamat kereté
ben értelmezhető. A folyamat:

1. kognitív szakasz: a reklámra 
való felfigyelés, az azzal való ta
lálkozás;

2. befolyásolt szakasz: a reklám 
ekkor fejti ki hatását, ekkor ta
lálkozik a fogyasztó az üzenet
tel, a vágy, a meggyőződés vagy 
épp a vásárlási szándék kiala
kul;

3.viselkedési szakasz: jelentkezik a kívánt viselkedés, ' 
az árut megvásárolják. (Kotier [1991])

Figyelemfelkeltés

A reklámszakemberek szerint a fogyasztókat annyi in
formáció éri, hogy szükség van arra, hogy a reklám 
magára hívja a figyelmet. Ezt a figyelemfelkeltést álta
lában a reklám „kreativitásával", újszerűségével pró- \ 
bálják meg elérni. „.. .a nagy ötlet hívja fel magára a fi- j 
gyeimet, ez veszi rá a vásárlót, hogy megvegye az 
árut. Ha nincs benne nagy ötlet, a kampányod annyi 

! nyomot hagy majd, mint hajó a sötét éjszakában"
I (Ogilvy [1997], 15-16. o.).

Kétségtelen, hogy a reklámok figyelemfelkeltő vol
ta és tetszetőssége, valamint a művészet, esztétika kö
zött vonható valamiféle párhuzam. Az esztétikai pre
ferencia lehetséges pszichológiai-fiziológiai hátteréről 
zajló vitának két markáns elmélete van. A Berlyne-féle 
(1971; ld. Illés [1996]) pszicho-biológiai esztétika sze

rint egy inger hedonikus érté
két döntően annak komplexitá
sa, újszerűsége -  mely növeli az 
agy általános aktivációs szintjét , 
-  határozza meg. Mesterkélt in- i 
geranyagon végzett vizsgálatai | 
fordított U alakú összefüggést 
mutattak a komplexitás és tet
szés között (Farkas és tanítványai 
[1996]).

Az ezzel szemben álló nézet 
a Martindale (1988; ld. Illés 
[1996]) nevéhez köthető proto- , 
tipikusság-elmélet, mely szerint 
az esztétikai élvezet legfőbb 
meghatározója a prototipikus- 
ság vagy jelentésteliség, vagyis: 
mennyire ismert, ismerős az in
ger. Elmélete értelmében minél 
prototipikusabb egy inger, an
nál inkább aktiválja az őt kódo-
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ló mentális egységeket, serkent- 
; ve ezzel az afölötti szinteket, 

míg a vele egy szinteken levő
ket gátolja. Tehát minél na
gyobb terület jön aktivitásba a 

j hálózatból, annál magasabb 
preferenciaérték adódik.

Farkas András és tanítványai 
1 folytattak egy kísérletsorozatot,
I melyben svéd és norvég festők 

képeinek hasonlósági csoporto
sítása, majd a tetszés ötfokú ská
lán való pontozása volt a kísér
leti személyek feladata. Az ered
mények inkább a fordított U ala- 

! kú összefüggést látszottak megerősíteni. Azaz „ha az 
•I inger nagyon prototipikus, úgy könnyen, gyorsan fel 

tudjuk dolgozni, nem jelent pluszmunkát, s nem emeli 
az aktivációs szintet, magyarul: unalmas. Ha viszont 
nagyon nem prototipikus, akkor nincsen rá sémánk, 
így kezelhetetlen, feldolgozhatatlan. Ezért nem tet
szik" (Illés [1996], 7. o.).

Valószínűleg a reklám esetében is az a helyes, ha az 
újszerűség és a megszokottság valamilyen optimális 
középértéke érvényesül. Az újszerűség figyelemfelkel- 

I tő, de ha azonosíthatatlan elemeket, vagy azonosítha
tó, de megszokott kontextusuktól nagyon eltérő hely- 

j zetben lévő elemeket tartalmaz, akkor értelmezhetet
len, vagy esetleg bizarr.

I Befolyásolás

i A reklámkutatás szakirodaimában két nagy irányvo- 
! nal fedezhető fel a reklám feltételezett befolyásolási 

mechanizmusát illetően. E két irányvonal -  jóllehet a 
határ nem túl éles és vannak átfedések -  eltérő para
digma keretein belül értelmezi a reklám hatásmecha
nizmusát, s ezen paradigmák keretein belül próbálja 

I feltárni azokat a tényezőket, amelyek a reklám haté
konyságát javítanák.

Az egyik ilyen irányvonal az attitűdkutatáshoz, 
módosításhoz kapcsolódik, míg a másik irányzat a 
kognitív iskola modelljein keresztül próbálja értelmez
ni a reklám hatását.

• A meggyőző közlés
\ A meggyőző közlésre és véleményváltozásra irányuló 
! egyik legelső, jól szervezett vizsgálat a Hovland és 

munkatársai által elindított, ma már legendás Yale- 
program volt, amely a meggyőző közlés szociálpszi- 

j chológiai hátterét tárta fel. Kutatásuk egy kérdéssel 
! összegezhető: „Ki, mit, kinek és milyen kontextusban 
1 mond el?" Három faktort tártak fel, amelyek befolyá- 
I solhatják a meggyőzés sikerét:

A kommunikáció forrása: A hi
teles, az adott témában szakér
tőnek tartott közlő állításait 
könnyebben fogadjuk el, s na
gyobb véleményváltozást idéz 
elő, mint a témában nem kom
petens közlő tényei. A kommu
nikátor vonzó külseje szintén 
hozzájárul a meggyőzés sikeré
hez. A reklámokban is fellelhető 
ez a meggyőző forrásra való tö
rekvés. A fogkrémeket általában 
a fogorvosok, a tisztítószereket 
a hozzáértő háziasszonyok 
ajánlják stb.

Az üzenet jellege: Az „érzelmi" alapú meggyőzést ha
tékonyabbnak tartják, mint a logikai természetűt. Külö
nösen igaz ez a negatív, félelmet keltő közlésekre, ame
lyek mozgósító ereje nagyobb, mint a logikai jellegű ér
velésé. Azonban a félelmet keltő kommunikáció nem éri 
el célját, ha a közlés túl félelmetes. A félelmet keltő köz
lés akkor igazán hatásos, ha egyben megmutatja a meg
oldás módját is. Ez a technika sem áll távol a reklámok 
világától. Jó példa lehet erre a félelmet keltő „fogorvosi
szoba" forgatókönyv, s az azt feloldó (fogszuvasodást 
gátló) fogkrém, mint egyedüli lehetséges megoldás.

A statisztikai bizonyítékoknál hatékonyabb a sze
mélyes példa. Ez a technika is létjogosultságot nyert a 
marketingkommunikációban. Gondoljunk csak az 
„életből vett" helyzeteket alkalmazó reklámfilmekre, 
amikor nem statisztikai adatokkal és „kompetens" 
személyekkel, hanem „hétköznapi" fogyasztó „véle
ményével" próbálják meggyőzni a fogyasztókat a ter
mék kiválóságáról.

Az egyoldalú érvelés általában a visszájára fordul, 
ha a hallgatóság jól felkészült, intelligenciája magas. 
Ha viszont a hallgatóság felkészültsége alacsony, ak
kor az egyoldalú érvelés a hatásosabb. Nos, a reklá
mok készítői nem feltételezik a fogyasztókról, hogy 
kellőképp felkészültek lennének.

A befogadó sajátosságai: Az alacsony önértékelésű 
személyek fogékonyabbak a befolyásolásra, mint a ma
gas önértékelésűek. A célszemélyek korábbi tapaszta
latai szintén befolyásolják a meggyőzés sikerét. Ha úgy 
vélik, hogy befolyásolni fogják őket, vagy döntési sza
badságukat veszélyben érzik, jobban ellenállnak a 
meggyőzésnek, mintha az váratlanul érné őket.

A kontextus, amelyben a meggyőző közlés elhang
zik -  mint negyedik faktor -  szintén befolyásolja a 
kommunikáció meggyőző erejét.

• A meggyőzés központi, vagy perifériális útja 
A Yale-program alapvető célja volt, hogy meghatároz
zon egy olyan általános formulát, „melynek révén szűk 
hibahatárokon belül jósolható egy adott személy, adott
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kommunikáció hatására bekö
vetkező (attitűd)módosulásának 
mértéke" (Janis -  Hovland [1959]; 
ld.Petty-Haugtvedt [1992], 308. o.).
A program eredményeképp jó- 
néhány olyan tényezőt sikerült 
feltárni, amelyek mind befolyá
solják a meggyőzés sikerét, 
azonban ezen tényezők nem áll
tak össze egységes rendszerré. A 
köztük lévő kapcsolat nem vált 
világossá.

Petty és Cacioppo (1986) egy kéttényezős modellt ál
lított fel, amelyben szinte valamennyi addig feltárt té
nyező elhelyezhető, s a közöttük lévő kapcsolat vilá
gossá válik. Szerintük a meggyőzésnek két útja van: 
centrális és perifériális út. Az, hogy mikor melyik úton 
megy végbe ez a változás, elsősorban a vevő (hallgató) 
információfeldolgozási „hajlandóságán" vagyis az 
elaboráció valószínűségén (EV) múlik. Az elaboráció 
valószínűségének modellje (EVM) kimondja:

Amennyiben nagy a valószínűsége annak, hogy a 
fogadó részéről megtörténik az inputok elaborációja, 
(az EV magas), az attitűdváltozás központi úton megy I 
végbe. Ez azt jelenti, hogy a vevő az információkat ér- 1 
tékeli, azok megértésére időt és energiát szán.

Ha azonban az EV alacsony, akkor a vevő más, az 
üzenet szempontjából perifériális hatások alapján fog
ja megváltoztatni attitűdjét. Ezek a periférikus hatások 
lehetnek: az üzenet kontextusa, az érvek száma (és 
nem a súlya), a küldő különböző tulajdonságai, mint 
például vonzó külseje, a neki tulajdonított tapasztalat,, 
szakértelem, illetve a fogadó korábbi tapasztalatai, s a 
heurisztika alapján foglalhat állást.

Petty és Cacioppo szerint az emberek különböznek 
a tekintetben, hogy mennyire hajlandók erőfeszítése
ket tenni azért, hogy az információkat feldolgozzák, a 
közöttük lévő összefüggéseket megértsék, ill. az infor
mációhalmazt rendszerezzék. Vannak emberek, akik
nél ez a rendszerezés iránti igény magas. Őket a szelle
mi erőfeszítések vonzzák, számukra a gondolkodás 
egyenesen örömet jelent. Mások viszont kevésbé moti
váltak ilyen jellegű szellemi erőfeszítések iránt.

Meglehetősen stabil, bár nem invariáns, hanem 
helyzetenként módosulni tudó vonásnak tartják ezt a 
szellemi erőfeszítés iránti igényt. Az érintettség meg
határozhatja, hogy mely esetekben figyelünk jobban 
az információkra, s mikor támaszkodunk olyan té
nyekre, amelyek nem relevánsak a döntésben. A két 
szerző szerint az emberek közötti mentális erőfeszítés 
igényében megmutatkozó különbségek feltárhatók az 
általuk összeállított Need for Cognition (NC) skálával.

Vizsgálatok igazolták, hogy az adott szituációban 
felvett NC-skála jól jósolja azokat a személyeket, akik
nél az elaboráció valószínűsége magas. A magas NC- 

1__________________________________________________

értékű személyek esetén magas 
az EV-érték is, s fordítva. Ez vi
szont jelentős egyéni különbsé
geket eredményez az attitűd
váltásban, ill. az attitűdváltásra 
irányuló stratégiában és ezen 
stratégia eredményeiben.

A magas NC-értékű szemé
lyek kommunikáció utáni atti
tűdváltozásában nagyobb sze- í 
repet játszott az üzenetek minő- í 
sége, mint az alacsony NC- 

értékűek esetében. Más vizsgálatok feltárták, hogy a ! 
magas NC-értékű egyének attitűdjét elsősorban a tér- , 
mék tulajdonságai befolyásolták, míg az alacsony NC- j 
értékű kísérleti személyek inkább a perifériális jelzé
sekre voltak érzékenyebbek. A magas NC-értékű em
berek termékkel szembeni attitűdváltozására nem ha
tott a reklámszemély vonzó vagy kevésbé vonzó kül
seje, míg az alacsony NC-értékűek, akik ha vonzó kül
sejű személyhez kapcsolták ugyanazon terméket, po
zitívabban viszonyultak a termékhez (Petty és mtsa. 
[1992]).

Magas NC-értékű személyek magasabb attitűd-vi
selkedés konzisztenciát mutatnak, mint az alacsony 
NC-értékű emberek. Vagyis a magas NC-értékű sze
mélyek jobban megalapozott attitűdje pontosabban jó
solja meg a későbbi viselkedést, illetve a magas NC 
tartósabb attitűdöt produkál, ami jobban képes ellen
állni a változtatásnak.

A reklámmal szembeni attitűd, mint a termékattitűd 
mediátora

A meggyőzés centrális vagy perifériális útja azt sejteti, 
hogy a termékkel (márkával) szembeni attitűdváltoz
tatás egyenes következménye a kommunikáció termé
szetéből és a vevő információfeldolgozási stratégiájá
ból következő interakciónak. Ha a hallgató üzenet-in
volvált (magas EV), úgy a márkával szembeni attitűd ] 
megváltoztatásában a centrális jeleket fogja felhasznál
ni és értelemszerűen célszerű a (reklám)kommuni- j 
kációban az ilyen üzenetekre támaszkodni. Ha a vevő j 
nem üzenet-involvált (alacsony EV), úgy a periférikus 
jelek lesznek az irányadók az attitűdváltozásban.

Mások szerint az adott termékkel (márkával) szem
beni attitűd kialakulása vagy módosulása a termék 
reklámjával szembeni attitűdön keresztül megy vég- ' 
be. Tehát a reklámmal szembeni attitűd mint mediátor 
vesz részt a folyamatban (Mitekéi -  Olson [1981]; 
MacKenzie -  Lutz [1985]; ld. MacKenzie -  Lutz [1989]).

Baker és Lutz megkülönbözteti egymástól a Caciop- 
po-féle Reklám-Üzenet-Involváltságot (Advertising 
Message Involvement -  AMI) és a Reklám-Kivitelezés-
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1 Involváltságot (Advertising Execution Involvement -  
AEI). (A továbbiakban a fordítási pontatlanságok mi- 

I  att inkább az angol rövidítéseket használom.) Az AMI 
: magas foka azt jelenti, hogy a hallgató energiát és fi

gyelmet szentel magának az üzenetnek, tartalmának 
és minőségének, de figyelmen kívül hagyja értékelése 

j  során annak kontextusát. Vagyis itt a kontextus alatt 
j az üzenetet hordozó, azt körülvevő reklámot, annak 

kivitelezését kell érteni. Az AEI magas foka viszont azt 
1 jelenti, hogy a személy erőt és energiát áldoz az üzene- 
I tét körülvevő, azt beágyazó jelzésekre, mint például 
: az üzenet küldőjének megbízhatósága, a reklám meg

valósításának akár technikai jellege, az adó és vevő 
üzenetének diszkrepanciája stb. Abban az esetben, ha 
az AEI alacsony, a kontextus ilyen fokú kiértékelése el
marad, s előtérbe kerülnek a vevő korábbi tapasztala
tai (attitűdje általában a reklámok iránt, pillanatnyi 

i hangulata stb.). Ilyen értelemben a kontextus értékelé- 
j se, illetve az azzal szembeni attitűd (a reklám egésze, 

amely beágyazza az üzenetet) szintén létrejöhet cent
rális vagy perifériális úton.

Tehát az üzenetet körülvevő információ feldolgo- 
; zása is -  hasonlóan a termékattitűdhöz -  történhet 

centrális és perifériális módon. Az üzenet kontextusá
nak centrális feldolgozása azt jelenti, hogy a vevő a 
reklám értelmezése során elsősorban a reklám objektív 
összetevőire, attribútumaira koncentrál, és nem a saját 
szubjektív jellegzetességeire, korábbi attitűdjeire stb. 
Figyelme elsősorban a reklám kivitelezésére, a szerep
lőkre irányul, és kevésbé magára az üzenetre. Mindez 
csak akkor igaz, ha a személy nem üzenet-involvált.

I Ha ugyanis üzenet-involvált, akkor a reklám kivitele
zésére kevesebb figyelmet szentel.

Az üzenet- vagy reklám-involváltság eltérő foká
nak eredményeképp a termékkel és reklámmal szem
beni attitűdmódosulás több módon mehet végbe (lásd 
ábra). (Lutz [1985]; Id. MacKenzie -  Lutz [1989]).

Az alacsony üzenet- (AMI) és reklám-involváltság 
! (AEI) helyzete (bal felső négyzet) azt jelenti, hogy sze

mély nem fordít különösebb figyelmet sem a reklám
ra, sem annak tartalmára. Lutz (1985) ezt tartja a tipi
kus tévénézési helyzetnek. Ekkor egy konkrét reklám
mal szembeni attitűd (Ar) a néző általános reklámmal 
szembeni attitűdjéből (Ará) fakad, ez fogja befolyásol
ni az adott reklámmal szembeni attitűdöt és ez tevő
dik át a termékre is (At).

Ha magas az AMI, de alacsony az AEI (jobb felső 
négyzet), akkor a személy a reklám észlelése után figyel
mét az üzenetre és termékre fordítja. E kettő alapján mó
dosul a termékkel szembeni attitűdje (At), anélkül, hogy 
a reklámokkal szembeni általános attitűdje (Ará) és az 
adott reklámmal szembeni attitűdje (Ar) mindezt befő- j 
lyásolná. Ez az üzenetalapú meggyőzés helyzete.

Ha a személy az üzenet iránt nem különösebben ; 
érdeklődik (alacsony AMI), ám a reklám iránt annál 
inkább (magas AEI; bal alsó négyzet), ez esetben a rek
lámokat megkülönbözteti, azok értékeléséből vonva le i 
következtetéseit, a reklámmal szembeni attitűd (Ar) 
fogja meghatározni a termékkel szembeni attitűdjét 
(At). Ekkor az adott reklám kivitelezése az, ami első
sorban befolyásolja a személyt.

Végül pedig lehet olyan helyzet, amikor mind az ! 
üzenet-involváltság (AMI), mind pedig a reklámmal 
szembeni érdeklődés (AEI) magas (jobb alsó négyzet), 
Ekkor kettős hatás érvényesül a meggyőzésben. Mind 
a reklám kivitelezésének módja befolyásolja a reklám
mal szembeni attitűdöt (Ar) -  mely áttevődik a ter
mékkel szembeni attitűdre (At) -, mind pedig az üze
net tartalma közvetlenül hat a termékkel szembeni at
titűdre (At).

Összefoglalva MacKenzie és Lutz (1989) modelljét, 
egyértelmű, hogy ők kiemelt szerepet tulajdonítanak 
az üzenet kontextusának, amelynek minősége befo
lyásolja a reklámmal szembeni attitűd kialakulását, s 
amely attitűd áttevődik a termékre magára is. Tehát a 
tetszetős reklám mindenféleképpen hozzájárul a ter
mék-attitűdhöz.

A feltételezett transzferhatás kritikái

Az attitűd és a viselkedés nem min
dig áll szoros kapcsolatban.

Ha a fentiek alapján fel kívá
nunk vázolni egy hatásmechaniz
must, akkor a következő folyama
tot tételezhetjük fel. A reklám kivi
telezése hat a reklámmal szembeni 
attitűdre, ami transzferálódik a ter
mékkel (márkával) szembeni atti
tűdre, s ez a termékkel szembeni' 
attitűd hozzájárul a viselkedés mó
dosulásához, vagyis az adott ter
méket előnyben részesíti a fo-
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gyasztó egy termékosztályon belül, más termékekkel 
szemben.

Hollis (1995) és munkatársai megvizsgálták, hogy 
az egyes márkák reklámjainak ismertsége (awa
reness) és az értékesítési visszajelzések (értékesítés) 
között milyen kapcsolat van. Terepvizsgálatuk során 
több mint 60 reklámfilm márkanévvel támogatott is
mertségére kérdeztek rá a kampányok során. Az érté
kesítési visszajelzés és a reklámismertség között igen 
szoros kapcsolatot találtak (r = 0,85). Ezután megpró
bálták meghatározni azokat az összetevőket, amelyek 
hozzájárulnak ahhoz, hogy egy reklám ismertsége 
magas, vagyis a reklám jól megjegyezhető legyen. 
Míg egyes termékek esetében a reklám, illetve az üze
net elvész, s a személyek a termék felidézésekor nem 
emlékeznek arra, amire a reklám készítője szerint em
lékezniük kellene (a reklámra és az azzal kapcsolatos 
attitűdjükre), addig más reklámok esetében az üzenet 
vagy annak kontextusa szorosan kapcsolódik a termék 
nevéhez. Mik azok tényezők, amelyek ezeket a kü
lönbségeket okozzák?

Vizsgálatuk során egy általuk kifejlesztett kérdőív
vel vizsgáltak 30 reklámfilmet. A reklámfilm érthető
ségét, tetszését (reklámfilmmel szembeni attitűd), fi
gyelemfelkeltő hatását stb. vizsgálták. Meglepetésük
re a tetszés nem jósolta jól azt, hogy egy reklámfilm is
mertsége (előhívhatósága) milyen fokú volt. Egyes 
esetekben a kedvelt filmre valóban jobban emlékeztek 
a személyek, más esetekben pedig a kevésbé tetszetős 
reklám ismertsége volt jobb. Feltételezésük szerint a 
tetszés, kedveltség csak az egyik összetevője a feldol
gozásnak, egy másik, az előhívást erősen befolyásoló 
tényezőnek az érintettség (involvement) bizonyult. 
Nevezetesen az, hogy egy film mennyire képes bevon
ni és aktiválni a nézőt a film feldolgozásába. Hollis 
megkülönböztet aktív és passzív érintettséget. Ily mó
don a filmeket a tetszés és érintettség foka szerint 4 ka
tegóriába sorolja. Ezek:

-  aktív / pozitív, pl. „érdekes" jelzővel illették;
-  aktív / negatív, pl. „irritáló";
-  passzív / pozitív, pl. „megnyugtató";
-  passzív / negatív, pl. „hétköznapi".

Tehát önmagában a reklámfilm kedveltsége még nem 
jelenti azt, hogy az képes hosszú távú attitűdmódosu
lást eredményezni. Ugyanis ehhez az szükséges, hogy 
a transzfer valóban megmaradjon, s rögzüljön a memó
riában. Ennek pedig elengedhetetlen feltétele az aktív 
feldolgozás.

Ross és Creyer (1992) hasonló eredményre jutott. 
Vizsgálatukban 2x2x2-es helyzetet használtak, mely
ben: a figyelem: a) reklámra irányult, b) nem a reklámra 
irányult; a reklám: a) kedvelt volt, b) semleges volt; a 
felidézés és attitűdmérés: a) azonnali volt, b) egy héttel 
elhalasztott volt.

Mint a vizsgálatból kiderült, a reklám formájának 
szignifikáns hatása volt a reklámattitűdre, ha azonnal 1 

! mérték a kedveltséget, de nem volt hatása, ha a mérést 
! később végezték el.

Rövid távon igaznak bizonyult a reklámattitűd I 
transzferhatása a brandattitűdre, azonban hosszú tá- 

' von ez nem volt igaz, sőt, alacsony figyelmi helyzet- !
I ben és késleltetett mérés esetén -  amely leginkább ha- i 
; sorúit az élethelyzethez -  az érzelmileg telítettebb rek

lám kedvezőtlenebb termékattitűdöt eredményezett, 
mint a semleges reklám. A szerzők szerint ennek való- j 
színűleg az az oka, hogy alacsony figyelem esetén az 
erősen érzelmi töltésű (igen magas tetszési indexet ka
pó) reklám elvonhatja a limitált figyelmet az üzenettől 

i és magától a terméktől. Később sem a reklámattitűd, j 
sem a termékattitűd, sőt a termék neve (márka) maga 
sem előhívható. Vagyis a személyek elfelejtik nemcsak 
a reklámot, hanem a terméket is.

A két vizsgálat szerint a reklámmal Szembeni atti- 
I tűd fontos összetevője lehet a termékattitűdnek, azon- I 

ban hosszú távon csak akkor fejt ki pozitív transzfert, 
ha megfelelő feldolgozás után tárolódik mind a rek
lám, mind a termék, és tudatosul a közöttük lévő kap
csolat.

Kapcsoljuk a terméket a selfhez ,

I Az attitűd-paradigma elsősorban azon tényezők feltá- ' 
rásán fáradozik, amelyek hozzájárulnak az attitűdvál
tozáshoz. E tényezőket többnyire külső (üzenet, rek- 1 
lám kivitelezése stb.) és belső összetevők (motiváció, 
elaboráció valószínűsége stb.) kölcsönhatásában véli 
megtalálni.

A self alapú, vagy nevezhetnénk inkább személyes 
haszon alapú megközelítés alapfeltevése, hogy az ob
jektív -  termékkel kapcsolatos -  előnyök végül is 
szubjektív, selffel kapcsolatos előnyöket jelenthetnek 
a vásárlóknak. A reklám lényege, hogy e szubjektív 
előnyökre hívja fel a figyelmet, illetve e szubjektív 
előnyök hangsúlyozása révén pszichologikus kapcso
latot teremtsen a termék és a lehetséges felhasználó 
között (Walker -  Olson [1991]). A reklám akkor igazán 
hatásos, ha nem objektív, a termékhez kapcsolódó jel- 
lemzőkkel operál, hanem szubjektív előnyökkel pró
bálja meggyőzni a személyt. A marketingeseknek azt 
kell elsősorban megérteniük, hogy a vásárlók hogyan 
észlelik a terméket, számukra milyen jelentőséggel 
bír, mik azok az előnyök, amiket a termék révén el 
tudnak érni.

A means-ends (eszköz-cél) lánc azt a kapcsolatot 
próbálja felvázolni, hogy mely termékjellemző milyen

I magasabb rendű, szubjektív haszon és értékek között 
húzódik meg.
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Összefoglalás

A téma vizsgálatának természetesen még számtalan 
aspektusa van. Eddig áttekintést adtam a reklám felté
telezett hatásmechanizmusáról. A reklám befolyásolá
si szakaszában az elméletek szerint három mechaniz
mus működhet:

1. A centrális-perifériális meggyőzés elmélete szerint 
1 a termékkel szembeni attitűd magas figyelmi hely

zetben -  amikor az információk feldolgozásának va
lószínűsége is magas -  az üzenet tartalmától, minősé-

' gétől függően változik meg, illetve alakul ki. Ugyan
ezen elmélet szerint alacsony figyelmi helyzetben az 
üzenet szempontjából periférikus jegyek, mint az 
üzenet kontextusa, küldője stb. alapján módosul az 
attitűd.

2. A reklámtranszfer-elmélet a központi feldolgozást 
I elfogadja, ám azt kibővítve kimondja, hogy a centrális 
1 feldolgozás elsősorban azt jelenti: a figyelem az üzene

tet beágyazó reklámra, annak kivitelezésére irányul, s 
a reklámmal szembeni attitűd transzferálódik a ter
mékre. A reklámban lévő üzenet csak ehhez a reklám
mal kapcsolatos attitűdhöz járul hozzá, s a reklámatti
tűd megelőzi mind a termékattitűd kialakulását, mind 
a termékpercepciót. Néhány kivételtől eltekintve (ami
kor a személy üzenet-involvált) ez a reklámatti- 
tűd-termékattitűd sorrend a valós.

i A perifériális feldolgozás során a szubjektív elemek 
I  alakítják ki a reklám-attitűdöt. Ilyen szubjektív -  a 

konkrét reklám esetében perifériális -  elemek a sze
mély korábbi tapasztalatai, a reklámokkal szembeni 
általános attitűdje, pillanatnyi hangulata stb,

3. A means-ends modell szerint (leegyszerűsítve) tel
jesen mindegy, hogy egy termék milyen tulajdonsá
gokkal rendelkezik, azok -  és maga a termék is -  úgyis 
csak eszközök abban, hogy a fogyasztó egy kívánatos 
végállapotot érjen el. Tehát a reklám akkor hatásos, ha 
képes tudatosítani, hogy a termék hogyan járul hozzá 
ezen végállapot eléréséhez.

A reklámkommunikációban a meggyőzési kísérlet 
Petty-féle központi útja és a means-ends modell gyakor
latilag egy kontinuumnak tekinthető, melynek egyik vé
gén a szigorúan termékre, annak tulajdonságaira vonat
kozó jellemzők állnak, míg a másik végén a termékjel
lemzőket mellőzve pusztán a kívánt végállapotok, me
lyek eléréséhez a termék hozzá tud járulni. Leegyszerű
sítve: az egyik reklám megpróbál az értelemre hatni az
zal, hogy információt közöl s a központi meggyőzés út- 

1 ját választja, míg a másik reklám inkább az érzelmekre 
j hat. Vizsgálatomban e két végpontra vonatkozó, sok te- 
I kintetben azonos, ám a kommunikáció stílusában eltérő j reklámok hatékonyságát vetettem össze.
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