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A reklamkommunikacio
hatekonysaganak vizsgalata

»Senki sem tudja, a rekldm hogyan mdkédik. Néha-
nyan tudnak valamit. Es néhanyan nem beszélnek ro-
la. De alapvet tény a reklam mechanizmusaval
szembeni tudatlansagunk™ (Bernstein [1972], idézi
Lea et al. [1987], 143. 0.).

Mint oly sok 6sszetett jelenségnek, igy a reklamnak sem
ismerjuk a pontos hatdsmechanizmusat. Mégis a rek-
lam, mint az egyik legfontosabb eladas6sztonzd, ki-
emelt szerepet kap a cégek stratégigjadban. A jé hatasfo-
ku reklam, mint cél, ott kell hogy lebegjen a szakembe-
rek szeme el6tt. De mit is tartunk hatékonynak? Tud-
juk-e, hogy milyen szempontok szerint kell megtervez-
ndnk egy rekldamot ahhoz, hogy az hasson? Mi is ponto-
san a hatasa? Anélkil, hogy a hatékonysag koruli vitdba
mélyebben belesz6lnank, megallapithatjuk, hogy a rek-
lam célja az informalas és a meggy6zés. A hatékonysag
mérésére tobb modszert is hasznalnak a reklamozdk, pl.
atermék ismertségének, a termékkel szembeni attitlid-
nek a merése, ill. az értékesités figyelemmel kisérése.

Areklamok hatdsmechanizmusarol tébb elméleti
modell is létezik, ezek kozul ta-
lan a legismertebb az AIDA mo-
dell, mely szerint a reklamha-
tasnak négy szakasza van: fi-
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3.viselkedési szakasz: jelentkezik a kivant viselkedés, '
az arut megvasaroljak. (Kotier [1991])

Figyelemfelkeltés

Arekldmszakemberek szerint a fogyasztokat annyi in-
formacio éri, hogy sziikség van arra, hogy a reklam
magara hivja a figyelmet. Ezt a figyelemfelkeltést alta-
laban a reklam ,,kreativitasaval", Ujszertségével pré-
baljak meg elérni. ,,.. .a nagy 6tlet hivja fel magara a fi-
gyeimet, ez veszi r4 a vasarlét, hogy megvegye az
arut. Ha nincs benne nagy o6tlet, a kampéanyod annyi
nyomot hagy majd, mint haj6é a sotét éjszakaban"
(Ogilvy [1997], 15-16. 0.).

Kétségtelen, hogy a reklamok figyelemfelkelt6 vol-
ta és tetszet8ssége, valamint a mivészet, esztétika ko-
z6tt vonhaté valamiféle parhuzam. Az esztétikai pre-
ferencia lehetséges pszicholdgiai-fiziologiai hatterérél
zajlé vitanak két markans elmeélete van. A Berlyne-féle
(1971; Id. HlIés [1996]) pszicho-biologiai esztétika sze-
rint egy inger hedonikus érté-
két dontéen annak komplexita-
sa, Ujszerlsége - mely noveli az

gyelemfelkeltés, érdeklddés,
Vagy és cselekves.

Valamennyi modell, pl. a ha-
tashierarchia-modell, a kommu-
nikaciés modell, és maga az
AIDA modell is egy haromsza-
kaszos lineéaris folyamat kereté-
ben értelmezhet6. A folyamat:

1. kognitiv szakasz: a reklamra
valé felfigyelés, az azzal valé ta-
lalkozas;

2. befolyasolt szakasz: a reklam
ekkor fejti ki hatasat, ekkor ta-
lalkozik a fogyaszto az lizenet-
tel, a vagy, a meggy6z6dés vagy
épp a vasarlasi szandék kiala-
kul;

A reklamok hatasmechanizmusarol
tobb elméleti modell is létezik,
ezek kozil talan a legismertebb az
AIDA modell, mely szerint a
reklamhatasnak négy szakasza van:
figyelemfelkeltés, érdekl6dés, vagy
és cselekvés.
¢
Kétségtelen, hogy a reklamok
figyelemfelkelt6 volta és
tetszet8ssége, valamint a mivészet,
esztétika k6zott vonhato valamiféle

parhuzam.
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agy altalanos aktivacids szintjét
- hatidrozza meg. Mesterkélt in-
geranyagon veégzett vizsgalatai
forditott U alaka 6sszefliggést
mutattak a komplexitas és tet-
szés kozott (Farkas és tanitvanyai
[1996]).

Az ezzel szemben allé nézet
a Martindale (1988; Id. lllés
[1996]) nevéhez kothetd proto-
tipikussag-elmélet, mely szerint
az esztétikai élvezet legf6bb
meghatarozéja a prototipikus-
sag vagy jelentésteliség, vagyis:
mennyire ismert, ismerds az in-
ger. EImélete értelmében minél
prototipikusabb egy inger, an-
nal inkabb aktivalja az 6t kodo-
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16 mentalis egységeket, serkent-

A kommunikéacié forrasa: A hi-

. ve ezzel az afolotti szinteket, Ha az inser nagyon prototipikus, teles, az adott téméaban szakér-
mig a vele egy szinteken levé- agy kénnyen, gyorsan fel tudjuk tének tartott kozl6 allitasait

ket gatolja. Tehat minél na-
gyobb terlilet jon aktivitasba a

dolgozni, nem jelent pluszmunkat, s

kdénnyebben fogadjuk el, s na-
gyobb véleményvaltozast idéz

i halézatbél, annal magasabb nem emeli az aktivacios szintet, eld, mint a téméaban nem kom-

Farkas Andras és tanitvanyai
1 folytattak egy kisérletsorozatot,

nagyon nem prototipikus, akkor

nikator vonz6 kilseje szintén
hozzajarul a meggy6zés sikeré-

I melyben svéd és norvég fest6k nincsen ra sémank, igy hez. A reklamokban is fellelhetd

képeinek hasonl6sagi csoporto-
sitdsa, majd a tetszés 6tfoku ska-

kezelhetetlen. ez a meggy6z06 forrasra valo to-

rekvés. A fogkrémeket altalaban

lan valo pontozéasa volt a kisér- 99 a fogorvosok, a tisztitészereket

leti személyek feladata. Az ered-
mények inkéabb a forditott U ala-
I ka Osszefliggést latszottak megerdsiteni. Azaz ,,ha az
+ inger nagyon prototipikus, Ggy kénnyen, gyorsan fel
tudjuk dolgozni, nem jelent pluszmunkat, s nem emeli
az aktivacios szintet, magyarul: unalmas. Ha viszont
nagyon nem prototipikus, akkor nincsen ra sémank,
igy kezelhetetlen, feldolgozhatatlan. Ezért nem tet-
szik" (lllés [1996], 7. 0.).

Val6szindleg a reklam esetében is az a helyes, ha az
Ujszer(iség és a megszokottsag valamilyen optimalis
kozepértéke érvényesul. Az Gjszer(ség figyelemfelkel-

I t6, de ha azonosithatatlan elemeket, vagy azonositha-
t6, de megszokott kontextusuktol nagyon eltérd hely-

j zetben Iév6 elemeket tartalmaz, akkor értelmezhetet-
len, vagy esetleg bizarr.

| Befolyasolas

i Areklamkutatas szakirodaimaban két nagy iranyvo-

I' nal fedezhet6 fel a reklam feltételezett befolyasolasi
mechanizmusat illetéen. E két iranyvonal - jollehet a
hatar nem tul éles és vannak atfedések - eltérd para-
digma keretein beldl értelmezi a reklam hatasmecha-
nizmusat, s ezen paradigmak keretein belll prébalja

| feltdrni azokat a tényez&ket, amelyek a reklam haté-
konysagat javitanak.

Az egyik ilyen iranyvonal az attitidkutatashoz,
madositashoz kapcsolddik, mig a masik irdnyzat a
kognitiv iskola modelljein keresztiil probalja értelmez-
ni a reklam hatasat.

<A meggy6z6 kozlés
\ A meggy6z6 kozlésre és véleményvaltozasra iranyuld
I egyik legelsd, jol szervezett vizsgalat a Hovland és

munkatarsai altal elinditott, ma mar legendas Yale-

program volt, amely a meggy6z6 kozlés szocialpszi-
j cholégiai hatterét tarta fel. Kutatasuk egy kérdéssel
I &sszegezhetd: ,,Ki, mit, kinek és milyen kontextusban
1 mond el?" Harom faktort tartak fel, amelyek befolya-
| solhatjak a meggy6zés sikerét:
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a hozzéért6 haziasszonyok
ajanljak stb.

Az Uzenetjellege: Az ,.érzelmi" alapi meggy6zést ha-
tékonyabbnak tartjak, mint a logikai természet(it. Kulo-
nosen igaz ez a negativ, félelmet kelt6 kozlésekre, ame-
lyek mozgosito ereje nagyobb, mint a logikai jellegd ér-
velésé. Azonban a félelmet kelté kommunikacié nem éri
el céljat, ha a kozlés tul félelmetes. A félelmet kelt6 koz-
Iés akkor igazan hatasos, ha egyben megmutatja a meg-
oldas madijat is. Ez a technika sem all tavol a reklamok
vilagatol. Jo példa lehet erre a félelmet kelt6 ,,fogorvosi-
szoba" forgatdkonyv, s az azt feloldé (fogszuvasodast
gatld) fogkrém, mint egyediili lehetséges megoldas.

A statisztikai bizonyitékoknal hatékonyabb a sze-
mélyes példa. Ez a technika is létjogosultsagot nyert a
marketingkommunikaciéban. Gondoljunk csak az
»eletbdl vett" helyzeteket alkalmazé reklamfilmekre,
amikor nem statisztikai adatokkal és ,,kompetens"
személyekkel, hanem ,,hétkdznapi" fogyaszto ,,véle-
ményével" prébaljak meggy6zni a fogyasztokat a ter-
mék kivalosagarol.

Az egyoldalu érvelés altaldban a visszajara fordul,
ha a hallgatésag jol felkészilt, intelligenciaja magas.
Ha viszont a hallgatdsag felkészultsége alacsony, ak-
kor az egyoldalu érvelés a hatasosabb. Nos, a rekla-
mok készit6i nem feltételezik a fogyasztokrél, hogy
kell6képp felkésziltek lennének.

A befogadd sajatossagai: Az alacsony onértékelési
személyek fogékonyabbak a befolyasolasra, mint a ma-
gas Onértékelésiiek. A célszemélyek korabbi tapaszta-
latai szintén befolyasoljak a meggy&zés sikerét. Ha ugy
vélik, hogy befolyasolni fogjak 6ket, vagy dontési sza-
badsadgukat veszélyben érzik, jobban ellenallnak a
meggy6zésnek, mintha az varatlanul érné 6ket.

A kontextus, amelyben a meggy6z6 kozlés elhang-
zik - mint negyedik faktor - szintén befolyasolja a
kommunikéacio meggy6z6 erejét.

<A meggy06zés kdzponti, vagy periférialis Gtja

A Yale-program alapvet6 célja volt, hogy meghataroz-
zon egy olyan altalanos formulat, ,,melynek révén szik
hibahatarokon beltl jésolhat6 egy adott személy, adott
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kommunikacié hatdsara beko-
vetkez6 (attitd)mddosulasanak
mértéke" (Janis - Hovland [1959];
IdPetty-Haugtvedt [1992], 308. 0.).
A program eredményeképp jo-
néhany olyan tényezét sikerilt
feltarni, amelyek mind befolyéa-
soljdk a meggy06zés sikerét,
azonban ezen tényez&k nem all-
tak 0ssze egységes rendszerré. A
koztik 1évd kapcsolat nem valt
vilagossa.

Petty és Cacioppo (1986) egy kéttényezds modellt al-
litott fel, amelyben szinte valamennyi addig feltart té-
nyez§ elhelyezhetd, s a kozottik 1év6 kapcsolat vila-
gossa valik. Szerintilk a meggy6zésnek két Gtja van:
centralis és periféridlis ut. Az, hogy mikor melyik Gton
megy végbe ez a valtozas, elsésorban a vevd (hallgato)
informécidfeldolgozasi ,,hajlanddsagan” vagyis az
elaboréacié valdszinlségén (EV) mulik. Az elaboracié
valészinliségének modellje (EVM) kimondja:

Amennyiben nagy a valészin(isége annak, hogy a
fogado részér6l megtorténik az inputok elaboréacioja,
(az EV magas), az attitddvaltozas kdzponti uton megy
végbe. Ez azt jelenti, hogy a vevd az informéciokat ér-
tékeli, azok megértésére id6t és energiat szan.

Ha azonban az EV alacsony, akkor a vev6 mas, az
Uzenet szempontjabol periférialis hatasok alapjan fog-
ja megvaltoztatni attit(idjét. Ezek a periférikus hatasok
lehetnek: az Gzenet kontextusa, az érvek szama (és
nem a sulya), a kiilldé kiillonboz6 tulajdonsagai, mint
példaul vonzo kilseje, a neki tulajdonitott tapasztalat,,
szakértelem, illetve a fogadd korabbi tapasztalatai, s a
heurisztika alapjan foglalhat allast.

Petty és Cacioppo szerint az emberek kilonbéznek
a tekintetben, hogy mennyire hajlandok eréfeszitése-
ket tenni azért, hogy az informacidkat feldolgozzak, a
kozottuk 1évd 6sszefliggéseket megértsék, ill. az infor-
macidhalmazt rendszerezzék. Vannak emberek, akik-
nél ez a rendszerezés iranti igény magas. Oket a szelle-
mi er6feszitések vonzzak, szamukra a gondolkodas
egyenesen 0romet jelent. Masok viszont kevésbé moti-
valtak ilyen jellegl szellemi er6feszitések irant.

Meglehet6sen stabil, bar nem invaridns, hanem
helyzetenként modosulni tud6 vonasnak tartjak ezt a
szellemi erdfeszités iranti igényt. Az érintettség meg-
hatarozhatja, hogy mely esetekben figyeliink jobban
az informacidkra, s mikor tAmaszkodunk olyan té-
nyekre, amelyek nem relevansak a déntésben. A két
szerz§ szerint az emberek kdz06tti mentélis eréfeszités
igényében megmutatkozé kilonbségek feltarhatdk az
altaluk 6sszeallitott Need for Cognition (NC) skalaval.

Vizsgélatok igazoltdk, hogy az adott szituaciéban
felvett NC-skala jol jésolja azokat a személyeket, akik-
nél az elaboracié valészinisége magas. A magas NC-

Vizsgalatok feltartak, hogy a magas
NC-értékid egyének attitlidjét
els6sorban a termék tulajdonsagai
befolyasoltak, mig az alacsony NC-
ertékd kisérleti személyek inkabb a
periféridlis jelzésekre voltak

érzékenyebbek.
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értékd személyek esetén magas
az EV-érték is, s forditva. Ez vi-
szont jelent8s egyéni kilonbsé-
geket eredményez az attit(id-
valtasban, ill. az attitGdvaltasra
irdnyuld stratégiaban és ezen
stratégia eredményeiben.
A magas NC-érték(i szemé-
lyek kommunikéacio utani atti-
tldvaltozdsadban nagyobb sze-
repet jatszott az Gzenetek ming-
sége, mint az alacsony NC-
értékliek esetében. Mas vizsgalatok feltartak, hogy a !
magas NC-értékl egyének attit(idjét elsésorban a tér-
mék tulajdonsagai befolyasoltak, mig az alacsony NC-
értékd kisérleti személyek inkabb a periférialis jelzé-
sekre voltak érzékenyebbek. A magas NC-értékd em-
berek termékkel szembeni attit(idvaltozasara nem ha-
tott a reklamszemély vonzo vagy kevésbé vonzé kiil-
seje, mig az alacsony NC-érték(iek, akik ha vonzo kul-
seji személyhez kapcsoltak ugyanazon terméket, po-
zitivabban viszonyultak a termékhez (Petty és mtsa.
[1992]).

I Magas NC-érték( személyek magasabb attit(id-vi-

1selkedés konzisztenciat mutatnak, mint az alacsony
NC-érték( emberek. Vagyis a magas NC-érték( sze-
mélyek jobban megalapozott attitlidje pontosabban j6-
solja meg a kés6bbi viselkedést, illetve a magas NC
tartésabb attit(idot produkal, ami jobban képes ellen-
allni a valtoztatasnak.

A reklammal szembeni attitid, mint a termékattit(id
mediatora

A meggy06zés centralis vagy periférialis Utja azt sejteti,
hogy a termékkel (méarkaval) szembeni attit(idvaltoz-
tatas egyenes kdvetkezménye a kommunikéacio termé-
szetébdl és a vevl informacidfeldolgozasi stratégiaja-
bél kdvetkez6 interakcionak. Ha a hallgat6 tizenet-in-
volvalt (magas EV), ugy a markaval szembeni attitld
megvaltoztatasdban a centrélis jeleket fogja felhasznal-
ni és értelemszerden célszer(i a (reklam)kommuni-
kacidban az ilyen tizenetekre tAmaszkodni. Ha a vev6
nem Uzenet-involvalt (alacsony EV), Ugy a periférikus
jelek lesznek az iranyadok az attitlidvaltozasban.
Masok szerint az adott termékkel (méarkaval) szem-
beni attit(id kialakulasa vagy médosulasa a termék
reklamjaval szembeni attitdon keresztil megy vég-
be. Tehéat a reklammal szembeni attit(id mint mediator
vesz részt a folyamatban (Mitekéi - Olson [1981];
MacKenzie - Lutz [1985]; Id. MacKenzie - Lutz [1989]).
Baker és Lutz megkulénbdzteti egymastol a Caciop-
po-féle Reklam-Uzenet-Involvaltsagot (Advertising
Message Involvement - AMI) és a Reklam-Kivitelezés-
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1 Involvéltsadgot (Advertising Execution Involvement -

J

AEI). (Atovabbiakban a forditasi pontatlansagok mi-
att inkabb az angol roviditéseket hasznalom.) Az AMI
magas foka azt jelenti, hogy a hallgat6 energiat és fi-
gyelmet szentel maganak az tizenetnek, tartalmanak
és mindségének, de figyelmen kivil hagyja értékelése
sordn annak kontextusat. Vagyis itt a kontextus alatt
az Uzenetet hordoz6, azt koriilvevd reklamot, annak
kivitelezését kell érteni. Az AEI magas foka viszont azt

1 jelenti, hogy a személy erdét és energiat aldoz az Gizene-
| tét korulvevd, azt bedgyazo jelzésekre, mint példaul

az lzenet kild6jének megbizhatdsaga, a reklam meg-
vald@sitasdnak akar technikai jellege, az ad6 és vevd
Uzenetének diszkrepanciaja stb. Abban az esetben, ha
az AEl alacsony, a kontextus ilyen foku kiértékelése el-
marad, s el6térbe keriilnek a vevd korabbi tapasztala-
tai (attitddje altaldban a reklamok irant, pillanatnyi

i hangulata stb.). llyen értelemben a kontextus értéekelé-

j se, illetve az azzal szembeni attitlid (a reklam egésze,

amely beagyazza az Gizenetet) szintén létrejohet cent-
rélis vagy periférialis Gton.
Tehat az tizenetet korilvevd informécio feldolgo-

;. zésa is - hasonléan a termékattitlidhoz - torténhet

centrélis és periférialis médon. Az tizenet kontextusa-
nak centralis feldolgozasa azt jelenti, hogy a vevd a
reklam értelmezése soran els@sorban a reklam objektiv
Osszetevdire, attribGtumaira koncentral, és nem a sajat
szubjektiv jellegzetességeire, korabbi attit(idjeire stb.
Figyelme els6sorban a reklam kivitelezésére, a szerep-
I6kre iranyul, és kevésbé magara az tzenetre. Mindez
csak akkor igaz, ha a személy nem Uzenet-involvalt.

I Ha ugyanis Uzenet-involvalt, akkor a reklam kivitele-

zésére kevesebb figyelmet szentel.

Az Uzenet- vagy rekldm-involvaltsag eltéré foka-
nak eredményeképp a termékkel és reklammal szem-
beni attittidmodosulas tébb moédon mehet végbe (lasd
abra). (Lutz [1985]; Id. MacKenzie - Lutz [1989]).

Az alacsony tzenet- (AMI) és reklam-involvaltsag

I (AEI) helyzete (bal fels§ négyzet) azt jelenti, hogy sze-
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mély nem fordit kiiléndsebb figyelmet sem a reklam-
ra, sem annak tartalmara. Lutz (1985) ezt tartja a tipi-
kus tévénézési helyzetnek. Ekkor egy konkrét reklam-
mal szembeni attitld (Ar) a néz6 altalanos reklammal
szembeni attit(idjébdl (Ara) fakad, ez fogja befolyasol-
ni az adott reklammal szembeni attitlidot és ez tev6-
dik at a termékre is (At).

Ha magas az AMI, de alacsony az AEI (jobb felsd
négyzet), akkor a személy a reklam észlelése utan figyel-
mét az Uzenetre és termékre forditja. E kett6 alapjan moé-
dosul a termékkel szembeni attitlidje (At), anélkil, hogy
a reklamokkal szembeni altalanos attit(idje (Ard) és az
adott reklammal szembeni attitlidje (Ar) mindezt bef6- j
lyasolnd. Ez az GizenetalapU meggy&zés helyzete.

Ha a személy az Gzenet irant nem kiiléndsebben ;
érdeklédik (alacsony AMI), am a reklam irant annal
inkabb (magas AEI; bal alsé négyzet), ez esetben a rek-
lamokat megkiilénbozteti, azok értékelésébdl vonva le |
kovetkeztetéseit, a reklammal szembeni attitlGd (Ar)
fogja meghatarozni a termékkel szembeni attitlidjét
(At). Ekkor az adott reklam Kkivitelezése az, ami els6-
sorban befolyasolja a személyt.

Végul pedig lehet olyan helyzet, amikor mind az |
Uzenet-involvaltsag (AMI), mind pedig a reklammal
szembeni érdeklédés (AEI) magas (jobb als6 négyzet),
Ekkor kett8s hatas érvényesil a meggy6zésben. Mind
a reklam kivitelezésének madja befolyasolja a reklam-
mal szembeni attitddot (Ar) - mely attev6dik a ter-
mékkel szembeni attitlidre (At) -, mind pedig az Uze-
net tartalma kdzvetlentl hat a termékkel szembeni at-
titGdre (At).

Osszefoglalva MacKenzie és Lutz (1989) modelljét,
egyértelmd, hogy 6k kiemelt szerepet tulajdonitanak
az Uzenet kontextusanak, amelynek min&sége befo-
lyasolja a reklammal szembeni attitlid kialakulasat, s
amely attit(id attevédik a termékre magara is. Tehat a
tetszet6s reklam mindenféleképpen hozzajarul a ter-
mék-attit(idhoz.

A feltételezett transzferhatas kritikai

Az attit(d és a viselkedés nem min-
dig all szoros kapcsolatban.

Ha a fentiek alapjan fel kiva-
nunk vazolni egy hatdsmechaniz-
must, akkor a kévetkez6 folyama-
tot tételezhetjuk fel. A reklam kivi-
telezése hat a reklammal szembeni
attitddre, ami transzferalodik a ter-
mékkel (markaval) szembeni atti-
tldre, s ez a termékkel szembeni'
attitld hozzajarul a viselkedés mo-
dosulasahoz, vagyis az adott ter-
méket elényben részesiti a fo-



gyaszto egy termékosztalyon beliil, mas termékekkel
szemben.

Hollis (1995) és munkatarsai megvizsgaltak, hogy
az egyes markak reklamjainak ismertsége (awa-
reness) és az értékesitési visszajelzések (értékesités)
kozott milyen kapcsolat van. Terepvizsgélatuk soran
tébb mint 60 reklamfilm markanévvel tamogatott is-
mertségére kérdeztek r4 a kampanyok soran. Az érté-
kesitési visszajelzés és a reklamismertség kozoétt igen
szoros kapcsolatot talaltak (r = 0,85). Ezutdn megpro-
baltdk meghatarozni azokat az 6sszetevdket, amelyek
hozzajarulnak ahhoz, hogy egy reklam ismertsége
magas, vagyis a reklam jol megjegyezhet§ legyen.
Mig egyes termékek esetében a reklam, illetve az ize-
net elvész, s a személyek a termék felidézésekor nem
emlékeznek arra, amire a reklam készit6je szerint em-
Iékeznitk kellene (a reklamra és az azzal kapcsolatos
attitGidjukre), addig més reklamok esetében az lizenet
vagy annak kontextusa szorosan kapcsolodik a termék
nevéhez. Mik azok tényez6k, amelyek ezeket a kii-
I6nbségeket okozzak?

Vizsgéalatuk soran egy altaluk kifejlesztett kérdgiv-
vel vizsgaltak 30 reklamfilmet. A reklamfilm érthet6-
ségét, tetszését (reklamfilmmel szembeni attit(id), fi-
gyelemfelkeltd hatésat stb. vizsgaltak. Meglepetésik-
re a tetszés nem josolta jol azt, hogy egy reklamfilm is-
mertsége (el6hivhatosaga) milyen foka volt. Egyes
esetekben a kedvelt filmre valéban jobban emlékeztek
aszemélyek, méas esetekben pedig a kevésbé tetszetbs
reklam ismertsége volt jobb. Feltételezésiik szerint a
tetszés, kedveltség csak az egyik dsszetevdje a feldol-
gozasnak, egy masik, az el6hivast er6sen befolyasolo
tényez6nek az érintettség (involvement) bizonyult.
Nevezetesen az, hogy egy film mennyire képes bevon-
ni és aktivalni a nézét a film feldolgozasaba. Hollis
megkulonboztet aktiv és passziv érintettséget. Ily mo-
don a filmeket a tetszés és érintettség foka szerint 4 ka-
tegoriaba sorolja. Ezek:

- aktiv / pozitiv, pl. ,.,érdekes" jelz&vel illették;

- aktiv / negativ, pl. ,.irritalo";

- passziv / pozitiv, pl. ,,megnyugtaté”;

- passziv / negativ, pl. ,,hétkéznapi”.

Tehat 6nmagaban a reklamfilm kedveltsége még nem
jelenti azt, hogy az képes hosszu tavu attitidmodosu-
last eredményezni. Ugyanis ehhez az szlikséges, hogy
atranszfer valéban megmaradjon, s régziiljon a memo-
riaban. Ennek pedig elengedhetetlen feltétele az aktiv
feldolgozas.

Ross és Creyer (1992) hasonlé eredményre jutott.
Vizsgélatukban 2x2x2-es helyzetet hasznéltak, mely-
ben: afigyelem: a) reklamra iranyult, b) nem a reklamra
iranyult; a reklam: a) kedvelt volt, b) semleges volt; a
felidézés és attitidmérés: a) azonnali volt, b) egy héttel
elhalasztott volt.

Mint a vizsgalatbdl kiderlt, a reklam formajanak
szignifikans hatasa volt a reklamattitidre, ha azonnal
I mérték a kedveltséget, de nem volt hatasa, ha a mérést
I késBbb végezték el.
Rovid tavon igaznak bizonyult a reklamattit(id
transzferhatésa a brandattit(idre, azonban hosszu ta-
' von ez nem volt igaz, s6t, alacsony figyelmi helyzet-
| ben és késleltetett mérés esetén - amely leginkabb ha-
; soruit az élethelyzethez - az érzelmileg telitettebb rek-
lam kedvez6tlenebb termékattit(idot eredményezett,
mint a semleges reklam. A szerz6k szerint ennek val6-
szinlleg az az oka, hogy alacsony figyelem esetén az
erdsen érzelmi toltés(i (igen magas tetszési indexet ka-
po) reklam elvonhatja a limitélt figyelmet az Gizenett6l
és magatol a termékt6l. Késébb sem a reklamattitdid,
sem a termékattit(id, s6t a termék neve (méarka) maga
sem el6hivhaté. Vagyis a személyek elfelejtik nemcsak
areklamot, hanem a terméket is.

A keét vizsgélat szerint a reklammal Szembeni atti-
tdd fontos 6sszetevdje lehet a termékattit(idnek, azon-
ban hosszu tavon csak akkor fejt ki pozitiv transzfert,
ha megfelel6 feldolgozas utan tarolédik mind a rek-
lam, mind a termék, és tudatosul a kézéttik 1évd kap-
csolat.

Kapcsoljuk a terméket a selfhez

Az attit(id-paradigma els6sorban azon tényez6k felta-
rasan faradozik, amelyek hozzajarulnak az attitidval-
tozadshoz. E tényez6ket tobbnyire kiilsd (lizenet, rek-
lam Kivitelezése sth.) és belsd 6sszetev6k (motivacio,
elaboracio valoszin(sége stb.) kdlcsonhatasaban véli
megtalalni.

A self alapu, vagy nevezhetnénk inkabb személyes
haszon alapu megkdzelités alapfeltevése, hogy az ob-
jektiv - termékkel kapcsolatos - el6nydk végul is
szubjektiv, selffel kapcsolatos el6nydket jelenthetnek
a vasarléknak. A reklam lényege, hogy e szubjektiv
elénydkre hivja fel a figyelmet, illetve e szubjektiv
elénydk hangsulyozasa révén pszichologikus kapcso-
latot teremtsen a termék és a lehetséges felhasznalo
kozott (Walker - Olson [1991]). A reklam akkor igazan
hatasos, ha nem objektiv, a termékhez kapcsolddo jel-
lemz6kkel operdl, hanem szubjektiv elénydkkel pro-
balja meggy6zni a személyt. A marketingeseknek azt
kell els6sorban megértenitik, hogy a vasarlok hogyan
észlelik a terméket, szdamukra milyen jelent8séggel
bir, mik azok az el6nyok, amiket a termék réveén el
tudnak érni.

A means-ends (eszkdz-cél) lanc azt a kapcsolatot
probalja felvazolni, hogy mely termékjellemz8 milyen
magasabb rend(, szubjektiv haszon és értékek kdzott
hazadik meg.
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Osszefoglalas

A téma vizsgalatanak természetesen még szamtalan
aspektusa van. Eddig attekintést adtam a reklam felté-
telezett hatasmechanizmusardl. A reklam befolyasola-
si szakaszadban az elméletek szerint harom mechaniz-
mus m(ikodhet:

1. A centrélis-periféridlis meggy6zés elmélete szerint

1 atermékkel szembeni attitlid magas figyelmi hely-

zetben - amikor az informéciok feldolgozasanak va-

I6szin(isége is magas - az lizenet tartalmatol, min6sé-

gétdl fuggben valtozik meg, illetve alakul ki. Ugyan-

ezen elmélet szerint alacsony figyelmi helyzetben az

Uzenet szempontjabdl periférikus jegyek, mint az

Uzenet kontextusa, kild6je stb. alapjan médosul az

attit(d.

2. A reklamtranszfer-elmélet a kdzponti feldolgozast
| elfogadja, am azt kib&vitve kimondja, hogy a centralis
1 feldolgozas els6sorban aztjelenti: a figyelem az iizene-

tet beagyazo reklamra, annak kivitelezésére iranyul, s
a reklammal szembeni attitid transzferalédik a ter-
mékre. A reklamban Iév6 Uzenet csak ehhez a reklam-
mal kapcsolatos attit(idhoz jarul hozza, s a reklamatti-
tlid megel6zi mind a termékattit(id kialakulasat, mind
a termékpercepcidt. Néhany kivételt6l eltekintve (ami-
kor a személy Uzenet-involvalt) ez a reklamatti-
tld-termékattit(id sorrend a valds.

i A periférialis feldolgozas soran a szubjektiv elemek
alakitjak ki a reklam-attitiidot. llyen szubjektiv - a
konkrét reklam esetében periférialis - elemek a sze-
mély korabbi tapasztalatai, a reklamokkal szembeni
altalanos attit(idje, pillanatnyi hangulata stb,

3. A means-ends modell szerint (leegyszerUsitve) tel-
jesen mindegy, hogy egy termék milyen tulajdonsa-
gokkal rendelkezik, azok - és maga a termék is - Uugyis
csak eszk6zOk abban, hogy a fogyaszto egy kivanatos
végallapotot érjen el. Tehat a reklam akkor hatésos, ha
képes tudatositani, hogy a termék hogyan jarul hozza
ezen végallapot eléréséhez.

A reklamkommunikéaciéban a meggyd&zési kisérlet
Petty-féle kdzponti Utja és a means-ends modell gyakor-
latilag egy kontinuumnak tekinthetd, melynek egyik vé-
gén a szigoruan termékre, annak tulajdonsagaira vonat-
kozé jellemzék allnak, mig a méasik végén a termékjel-
lemz8ket mell6zve pusztan a kivant végallapotok, me-
lyek eléréséhez a termék hozza tud jarulni. Leegyszer(-
sitve: az egyik reklam megprébél az értelemre hatni az-
zal, hogy informécidt kézol s a kbzponti meggy6zés Ut-

1 jat valasztja, mig a masik reklam inkabb az érzelmekre

| hat. Vizsgalatomban e két végpontra vonatkozo, sok te-

L kintetben azonos, &am a kommunikacio stilusaban eltérd

] rekldmok hatékonysagat vetettem dssze.
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