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Reklamhatékonysagl

A reklamhatékonysag (pontosabban a hatékony rek-
lam) napjaink vallalati életének egyik legvitatottabb
kérdése. Nemcsak az kérdéses, hogy mennyire haté-
kony egy reklam, hanem az is, hogy hatékony-e egy-
altaldn. Taldn nem véletlen, hogy hosszas szakiro-
dalmi kutatomunkank ellenére sem talaltunk megfe-
lel6, preciz definiciot erre a fogalomra. Tébbnyire
csak altalanossagok vannak: ,,hatékony, ha megté-
ral", ,,hatékony, ha hatasara tobben veszik a termé-
ket stb. Mindez tokéletesen igaz, de nem ad valaszt
a legfontosabb kérdésre: létezik-e optimalis reklam-
program, biztos-e, hogy az eladasi tobblet a rekla-
mozas eredménye.

A manapsag mindenitt tapasztalhatd kiélezett
verseny (igen talalé angol kifejezéssel élve: cut-throat
competition) hazankban is el6térbe helyezi a problé-
makort. A konkurens cégek ugyanis gyakran gondol-
kodasnyi id6t sem hagyva egymasnak (sét, néha sa-
jat maguknak sem) agyba-f6be hirdetnek, ahol és ami
csak esziikbe jut. A fogyasztdkat ér6 reklamtdmeg
egy része aztan meghallgatasra talal, mas része ér-
dektelenségre karhoztatik. Minél nagyobb a cimzet-
tekhez érkez6 hirdetések tomege, annal nagyobb lesz
a szelekcio, azaz afigyelmikon Ki-

vil rekedt tizenetek aranya.

allnak hozza a cimzettek az altalunk vizsgalt hat rek-
lamhoz (Persil Color Power, Ultra Viola, Coca-Cola,
Pepsi, Postabank, valamint Kereskedelmi és Hitel-
bank). Kivancsiak voltunk arra is, hogy mindez
mennyiben nyilvdnul meg markavéalasztdsukban, és
befolyasolja-e elégedettségérzetiiket. Vizsgalatunkat
1996 novemberében végeztik.

Milyen ajo reklam?

A tanuléselmélet szerint egy tGizenet akkor hatékony,
ha a befogadé megtanulja és elfogadja azt. A reklam-
nak tehat lathatonak, érthetének, elsajatithatonak,
emlékezetesnek és kovethetének kell lennie. A j6 rek-
lam felhivja a potencidlis vev6k figyelmét a termék-
re/szolgéaltatasra, és kivanatosnak tunteti fel azt. Ta-
jékoztatja a célba vett kozonséget a termékrél és ma-
géarol a vallalatrél egyarant, gondoskodva arrdl, hogy
ez az informécié bizonyos ideig megmaradjon az em-
Iékezetikben. Vaséarlasra 6sztonodz, és megprobél
mind a termékrél, mind magardl a vallalatrol olyan
kedvez6 képet kialakitani, amely a
vasarlas utan (illetve annak ellené-
re) sem foszlik semmivé. Az dn.
AIDA modell szerint a j6 reklam:

A dolgozat els6 részében harom
véllalat reklamstratégidjat vetjuk
Ossze, amelyek részleteit kérdgiv
segitségével tartuk fel. Valaszt kap-
hatunk arra, hogy mi mindent
vesznek figyelembe a cégek rek-
lamstratégidjuk megtervezésekor.
A masodik részben a fogyasztok
reakcidit vizsgaljuk, egy 100 fo-
gyasztot érintd kérddiv segitségé-
vel. F6ként arra voltunk kivan-
csiak, hogy mennyire figyelnek fel,
mennyire emlékeznek és hogyan

1A cikk alapja a hasonl6 cim(, az 1997. évi Orszagos
Tudomanyos Didkkori Konferencia Kézgazdasag-
tudomanyi Szekcidjaban els6 dijat nyert dolgozat.

A konkurens cégek gyakran
gondolkodasnyi id6t sem
hagyva egymasnak agyba-f6-
be hirdetnek, ahol és ami

csak eszlikbe jut.

¢
A jo reklam felhivja
a potencialis vev6k figyelmét
a termékre/szolgaltatasra,
gondoskodva arral,
hogy ez az informacio
bizonyos ideig megmaradjon

az emlékezetikben.

- felhivja a figyelmet (Attention),

- érdeklédést ébreszt (Interest),

- vagyat kelt (Desire),

- cselekvésre késztet (Action).

Egyes vallalatok az elmélet
alapjan maguk is megprobaltak
korvonalazni a hatdsos reklam kri-
tériumait. Példaként emlithet6 az
Unilever Co., amelynek marketing
divizidja 10 alapelvbél all6 kove-
telményrendszert dolgozott ki.
Eszerint a reklam:

1. legyen fogyaszté/felhaszna-
16 kdzpontd,

2. egyetlen eladasi 6tletre 6ssz-
pontositson,

3. hangsulyozza a legmeggy6-
z6bb otletet,
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. az egyedi/versenykeépes jellemz6ket mutassa be,
. tegye érintetté a fogyasztot / felhasznalot,

. legyen hihet6 és Gszinte,

. legyen egyszer(, vilagos és nyujtson teljes képet,
. kapcsolja 6ssze az eladasi otletet a markanévvel,
. hasznélja ki a médiak nyujtotta lehet6ségeket,
10. késztessen vasarlasra.2

© 0o ygo O~

A reklamprogram kialakitasa

A viéllalkozasoknak a hatékony reklam el6allitasaban
segitséget nyudjthat egy szisztematikusan 6sszeallitott
reklamprogram. A szakirodalom a rekldamprogram
5M-jét (Mission, Money, Message, Media, Measur-
ment) emliti. A tovabbiakban ezekkel foglalkozunk.

= Mission: a reklamcélok meghatarozéasa. Az egyik
meghatarozando6 elem a kommunikéciés cél. A kom-
munikacio fébb céljai lehetnek:

- tajékoztatds: Uj termék bemutatdsa; a termék Uj
felhasznalasi médjanak ismertetése; a termék miko-
désének magyarazata;

- meggydzés: a fogyasztdé meggydzése arrél, hogy
mit vasaroljon; a vasarlo termékjellemz6kre vonatko-
z0 észleléseinek megvaltoztatasa;

- emlékeztetés: a vasarlo emlékeztetése arra, hogy
a termékre szilkség lehet a kozeljovében; az érdekld-
dés szintjének fenntartasa.

- tovabbi lehetséges célok: intézményi reklam
esetén a vallalat arculatdnak hossz( tavu felépitése;
markareklam esetén egy adott marka hosszu tavu
felépitése; apréhirdetés esetén: informacidkozlés ki-
arusitasrol, szolgaltatasrol vagy egyéb eseményrél;
Kiarusitasi vagy promaociés reklam esetén a ktlonle-
ges kiarusitas bejelentése.

Meghatarozandé célésszetev6k tovabba:

- célcsoport: a termék potencialis piaca;

- a kivanatos valtozas mértéke;

- az idéhorizont, amelyen belUl mindezek megva-
I16sitandodk.

9 Money: a koltségvetés meghatarozasa. A szakiroda-
lom négy modszert kinal:

- a,lehetéségek" mabdszere: a vallalat annyit kolt
reklamozasra, amennyirél tagy véli, hogy még éppen
megengedheti maganak,

- az ,,arbevétel szdzalékdban" mddszer: a koltség-
vetést az eladasi ar vagy az arbevétel szazalékdban
hatarozzak meg,

- a ,versenytarssal egyenlé" médszer: a koltség-
vetés a versenytarséhoz hasonlé mértékd legyen,

- a ,cél és feladat" modszer: a kdltségvetést spe-
cialis céljaihoz, az azok eléréséhez sziikséges felada-
tok végrehajtasanak koltségeihez rendeli hozza.

2 Bradley, Frank (1995): Marketing Management - Providing, Communicating
and Delivering Value, London, Prentice Hall, 661. old.
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9 Message: Uzenet megfogalmazasa, ami tartalmanak
meghatarozasat, formajanak, szerkezetének kialakita-
sat jelenti. Az Uzenet kialakitasa soran tgyelni kell ar-
ra, hogy annak stilusa és formaja feleljen meg annak,
amire a fogyasztok a termékkel kapcsolatban szami-

A Postabank reklamtevékenysége figyelembe veszi

az egyes szolgaltatasok keresletének

szezondlis ingadozéasait, a reklamokat ennek meg-

felel6en id6zitik.

tanak. Fontos, hogy a reklam tartalma érthetd, érvelé-
se meggy06z6 legyen. Ellendrizziik, hogy Uzenetlink a
potencialis vev6kbél valéban azt a reakciot véltja-e ki,
amire szamitunk! Kovetkezik mindebbdl, hogy folya-
matosan nyomon kell kdvetni, hogy milyen altalanos
benyomaést valt ki a reklam, és hogy milyen informé-
ciokat var a vasarlé.

9 Media: a rekldmeszkozok kivalasztdsa. Ennek soran
a kovetkezd tényezbket kell figyelembe venni:

- acélkozonség szegmentaltsaga;

- areklamkoltségvetés nagysaga;

- az elérési mutatok;

- nézettségi, olvasottsagi indexek;

- aversenytarsak jelenléte az adott médidban;

- az Uzenet célja, tartalma.

9 Measurement: a hatékonysag mérése. Reklamhatas
alatt a reklam tudatosulasanak szintjét értjuk. A rek-
lameredmény a reklam hatéséara torténd elvart cselek-
vés (vasarlas) szintjét méri. A reklamhatékonysag
komplex fogalom, amely az el6z8 kettdén kivil gazda-
sagossagi kritériumokat is tartalmaz. A reklamkuta-
tés, a reklamhatékonysadg mérése a reklamtevékeny-
ség f6 kérdéseire keres valaszt: ki, kinek, mit, mir6l,
milyen céllal, eszkdzzel és hatassal kdzol.

Harom f6 feladata kdzul idérendben az els6 az
elérhet6 piaci szegmensek jellemz6inek kiértékelése.
Itt ktldnosen a kulturalis, tarsadalmi és személyiség-
jellemzdkre kell figyelemmel lenni, mivel a pszicholo-
giaiak nehezen kezelhet6k, altalanosithaték. Vizsgal-
ni kell, hogyan zajlik a vasarlasi dontés folyamata a
kivalasztott célszegmensekben, azaz melyek a jellem-
z6 magatartastipusok, és hogyan oszlanak meg a va-
sarlasi szerepkorok a célkdzonségen beldl.

A masodik feladat a reklam el6zetes tesztjének el-
végzése, amelynek harom f6 modszere ismert. Az el-
s6 egy kozvetlen min6sité mddszer, amelynek soran,
kulonboz6 reklamok bemutatasa utan, azok értékelé-
sére keérik fel a célkdzonséget. A moddszer a reklam fi-
gyelemfelkeltd hatdsat, olvashatosagat, kognitivitasat
és hatékonysagét hivatott mérni. A masodik, a portfo-
lio-tesztek modszere, az emlékezeti szintet méri, a



reklamok tébbszori megtekintését engedélyezve. A
harmadik mddszer a laboratériumi teszt, amelynek
soran a fogyasztOk pszicholdgiai reakcioit vizsgaljak.

A harmadik feladat, az ut6lagos hatasértékelés, a
kampany lezajlasa utan harul a reklamozékra. Ennek
soran altaldban harom kérdéskort vizsgalnak. Az els6
a rekldmérintettség, amellyel kapcsolatban azt elem-
zik, hogy a cimzetteket milyen ardnyban érte el a koz-
lés; kik emlékeznek ra, vagy ismerik fel Gjra. A méso-
dik a reklambenyomas-keltés vizsgalata. Jelenthet ez
elsd, spontan, vagy hosszu id6 alatt kialakult 6sszbe-
nyomast is. Ehhez a kérdéskorhdz tartozik annak fel-
tarasa, hogy a cimzettek mennyire figyelnek fel a
kulcsinformécioékra, illetve észlelik-e a kisérd infor-
maciokat. A harmadik kérdéskor a reklamcél-teljesi-
Iés vizsgélata, amellyel kapcsolatban a rekldm hatésa-
ra, eredményére vagyunk kivancsiak. Kiegészitheti
ezeket egy negyedik kérdéskor, a tulajdonképpeni
visszacsatolas: azt vizsgélja, hogy a reklam tiikrében
elégedett-e a fogyaszté a termékkel, vagyis azt kap-
ta-e, amit vart.

A reklamhatékonysag témakorébe tartozik az egy-
ségnyi reklamkoltség gazdasagi eredménye, ered-
ménynovel6 hatdsanak vizsgalata. Annak mérése te-
hat, hogy egy mar kialakult, feltételezett tendencié-
hoz viszonyitva milyen forgalomemelkedést biztosi-
tott a reklamtevékenység, és az ebbdl szarmaz6 tébb-
letbevétel milyen ardnyban all a reklamréaforditasok-
kal. Komplex mérése alapos munkat és bonyolult
elemzéseket igényel.

Alkalmazhaté maédszer példaul a rentabilitasvizs-
galat, amely térténhet kisérleti Gton vagy torténeti
megkozelitéssel. Az utébbi maltbeli adatok fuggvé-
nyében vizsgélja a jelenlegieket, az el6bbi pedig kisér-
leti alapon néhény régidban tébbet, mashol keveseb-
bet kolt reklamra, s igy azonositja
be a reklamkoltségvetés varhatdéan
optimalis szintjét.

Az Uzenet kialakitasa soran

A vallalatok reklamstratégiai

hogy annak stilusa és formaja

A reklamhatékonysag elemzésének
kiinduldpontjat képezheti a rekla-
mozo cégek reklamstratégiajanak
ismerete. Ezért dolgozatunk meg-
tervezésekor célul tGztik ki a fo-
gyasztdi megkérdezésben szerepl§
vallalatok reklamstratégiajanak
megismerését és ismertetését is.

Folyamatosan nyomon kell

Készitettink egy kérd6ivet, ame-
lyet az egyes cégek marketing-
szakembereit felkeresve kivantunk
kitolteni. Szadndékainkat félsiker
koronazta, mivel a fogyasztoi kér-
d6ivbe bevont hat cég kozul csak
haromhoz sikertlt bejutnunk. A to-
véabbiakban az § - Postabank és Ta-

ugyelni kell arra,

feleljen meg annak,
amire a fogyasztok
a termékkel kapcsolatban
szamitanak.

kévetni, hogy milyen
altalanos benyomast valt ki
a reklam,
és hogy milyen informaciékat

var a vasarlo.

karékpénztar Rt.,, Henkel Magyarorszag Kft., Egye-
stlt Vegyim(vek Rt. - reklamstratégigjukat fogjuk ro-
viden, a kérd@ivre adott valaszok alapjan ismertetni.

= Postabank és Takarékpénztar Rt.

A Postabank a lakossagi bankszolgaltatasok terén az
egyik legnagyobb hazai pénzintézet, emellett a bank-
szektor egyik legfébb reklamozéja is. Reklamozasi te-
vékenységét dontéen orszagos szinten folytatja, de a
haldzati egységek helyi médidkban térténé reklamo-
zasa sem elhanyagolhaté. Nemzetk6zi tevékenysége
csupan az osztrak résztulajdon altal meghatarozott,
nem tal jelent6s ausztriai jelenlétre (6riasplakatok)
korlatozédik.

A cég célkdzonségét nem tekinti tulsagosan szeg-
mentaltnak: minden 18 éven fellli embert lehetséges
partnerének tart. A Postabank reklamtevékenysége fi-
gyelembe veszi az egyes szolgaltatasok keresletének
szezonalis ingadozasait, a reklamokat ennek megfele-
16en id6zitik. Ilyen szezondlis mozgas példaul a kar-
tyaszolgaltatasok irant a nyari szezonban megnévekv6
igény, vagy a fiatalok altal kedvelt betétszamlakonyv
nyar folyaman torténé ,,kitrulése". Ugyanakkor bizo-
nyos szolgéltatasok - példaul a lakossagi bankszamla-
vezetés - esetében nincsenek szezonalis ingadozasok.
A cég reklamtevékenységére jelentds hatast gyakorol-
nak még a konkurencia éaltal bevetett kilénb6z6 rek-
lamfogasok, illetve a makrogazdasagi helyzet valtoza-
sai is. (Példaul & kamatok csokkenésével a tavalyi ka-
matcentrikus reklamozas utan most mas pozitivumo-
kat kell el6térbe helyezni a reklamokban.)

A Postabanknal egy reklam megtervezésekor els6-
sorban arra tgyelnek, hogy a korrekt tdjékoztatas
mellett az ki is ugorjon a tucatreklamok sorabol. (A
szerz6k véleménye a korrekt tajékoztatasrol nem egé-
szen egyezik a reklamosztaly veze-
téjéével. Itt a ,,Szenzaciés négyes"-
sel jellemezhet6 kampéanyra gon-
dolunk, ahol is a kamatok emelke-
dése ellenére a Postabank még
mindig az atlagos kamatszint alatt
maradt, bar a reklam nem éppen
ezt sugallta.) Rekldmjaik f6 céljai,
hogy:

- észrevétessék magukat,

- elnyerjék a potencialis vasar-
16k bizalmat,

- ravegyék Gket arra, hogy be-
térjenek egy Postabank-fidkba tajé-
kozodni.

Egy-egy reklamizenet meg-
szerkesztésekor a cég szakemberei
mindig figyelembe veszik, hogy az
adott Uzenettel mit szeretnének
elérni, és hogy azt mely média se-
gitségével juttatjak el a célkoézon-
séghez.

Tévéreklamjaikat maximum 30
masodpercesekre tervezik. A cél
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az, hogy minél révidebbek, de nagyon figyelemfelkel-
téek legyenek. Altalaban fontos szerep jut a zenének,
amely a rogzilést segiti el6, s mindig jelen van arcu-
lati szinuk: a kék. Az oridsplakatok esetében a nagy
abra és a kevés szoveg dominal, mivel figyelembe ve-
szik, hogy az oriasplakatok mellett az emberek tébb-
nyire csak elsuhannak. A Postabank allando 6riaspla-
két-helyeket bérel, aminek el6nye, hogy a valtoztata-
sok rogton feltlinnek.

A rekldmozés soran felhasznalt médiak (tv, radio,
Ujsag, oriasplakat) korét mindig az adott reklamkam-
panyra szabottan hatarozzdk meg. Ezt befolyasolja az
éves reklamkoltségvetés nagysaga (éves keretszdmok),
az ajanlott szolgaltatas milyensége, de csdppet sem el-
hanyagolhat6 a kordbbi kampanyok soran szerzett ta-
pasztalatok hatdsa sem. Ez utdbbi tényezd fontossagat
jelzi az a tény is, hogy a Postabank sajat piackutat6
osztalyt tart fenn, melynek feladatai kozé tartozik tob-
bek kozott a reklamok tetszésének, illetve ismertségé-
nek a vizsgalata. Emellett bankismertség- és imazsku-
tatast is végeznek. A médiavalasztasban viszonylag
nagy szerepe van annak is, hogy az adott médiaval a
célk6zonség mekkora hanyadat tudjak elérni. Emiatt a
véalasztaskor mindig figyelembe veszik a nézettsé-
gi/hallgatottsagi/olvasottsagi adatokat.

A reklamkampéanyok soran a médidk alkalmaza-
sakor a Postabank két tényez6t illet6en konzekvens:

- az adott reklamkampany soran a felhasznalt
médiék teljes kdrénél ugyanaz a szlogen;

- az akcios szlogen mellett mindig megjelenik a
vallalati szlogen is: ,,A bank, amely igazan koézel all
Onhoz!"

®Henkel Magyarorszag Kft.

A Henkel az egyik legjelent6sebb magyarorszagi haz-
tartasi vegyiarukat gyartod és forgalmazo6 véllalat. Rek-
lamkampanyait altalaban orszagos

szinten, de nem o6nalléan szervezi

meg, ugyanis az 6sszes nemzetko-

zi markaja esetében részt vesz az

A Henkel szakemberei egy-egy reklam megterve-
zésekor azt a célt tartjak a szem elétt, hogy a reklam-
mal sikeriljon pozitiv élményeket kelteni a célcso-
portban, s ezaltal rdbeszélni 6ket az adott termék
megvasarlasara. A reklamizenet megszerkesztésekor
ezt a célt teszik a kdzéppontba.

Reklamkampanyaik soran dontéen a televizidra, a
televizids reklamokra koncentralnak. A stratégia alapja
magukban a termékekben rejlik. A haztartasi vegyi-
aruk (moso0szer, cip6krém, tisztitoszerek stb.) reklamo-
zasa soran ugyanis demonstralni kell, valahogy be kell
mutatni, hogy a termék hatasos. Ezt véleményuk sze-
rint televizion keresztil lehet a leghatékonyabban
megtenni. A tévérekldmok optimélis hosszat 30 méa-
sodperc korulire teszik. Reklamjaik sordn a szinek, a
zene és a szdéveg meghatarozasakor mindig a reklamo-
zando termék jellemzdit veszik alapul, nincsenek egy-
séges, a termékskala szintjén alkalmazott szabvanyok.
A reklamok megjelentetésének iddpontjat a nézettségi
adatok és az adott néz6szamra jutd koltség alapjan ha-
tarozzdk meg. Ezeket az adatokat termékeik célcso-
portjaira vonatkoztatva szerzik be.

° Egyesult Vegyim(ivek Rt.

Az EVM a héaztartasi vegyiarupiac masik szereplgje,
mely viszonylag szlk termékskalaval van jelen a pia-
con. Reklamtevékenységét els6sorban orszagos szin-
ten folytatja, de kereskedelmi partnerei révén a helyi
médiakban is gyakran szerepel.

A cég reklamjaival a 25-55 év kozotti keresé néket
célozza meg. Habar a cég szakemberei ezt a fogyasztoi
kort is er6sen szegmentaltnak tartjak, nem készitenek
kialénbodz6 reklamstratégidkat az egyes szegmensek
eléréséhez, mivel a cég nem rendelkezik kilén termé-
kekkel valamennyi csoport szamara. Termékeik forgal-
maban erdteljes szezonalitas érzékelhet6. Marciustol

aprilisig és augusztustdl oktéberig
terjednek a csucsid6szakok. Rek-
lamkampanyaikat a szezon el6tt
szoktak megkezdeni, és szezon

anyavéllalat nemzetkdzi reklam-
kampéanyaiban.

A cég a célkdzonségét jovede-
lem szerint szegmentalja. Ezt az-
zal indokoljék, hogy termékeik al-
taldnos szikségleteket elégitenek
ki, igy masfajta szegmentalasra
nincs szikség. Az elkulonitett
szegmensek elérésére a verseny-
tarsak miatt kulénb6z8 reklam-
stratégidkat dolgoznak ki.

A termékeik forgalmaban
meglév6 szezonalitds miatt rek-
lamkampéanyaik id6zitése nagy
korultekintést igényel. Egy-egy
adott termék rekldmozéasét altala-
ban roviddel a csucsszezon el6tt
kezdik el, majd a szezon végezté-
vel hagyjak abba.
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A Henkel a célk6zonsését
jovedelem szerint
szegmentalja. Az elkulonitett
szegmensek
elérésére a versenytarsak miatt
kiuldonbo6z6 reklamstratégiakat
dolgoznak Kki.

L4

Az EVM cég reklamjaival
a 25-55 év kozotti keresé néket
célozza meg.
Nem készitenek kilénbdz6
reklamstratégiakat
az egyes szegmensek eléréséhez.

kozben szoktak befejezni.

Reklamijaik tervezésekor tigyel-
nek arra, hogy véletlenul se sértsék
meg a reklametikat. Megprobal-
nak minden reklamnal valami Gjat
nyujtani, masképp megjelenni,
masképp megszolalni. Igyekeznek
egyedi, a versenytarsak altal nem
hasznélt eszkdzoket alkalmazni.
Reklamuzeneteik megfogalmaza-
sakor els6dleges szerepet tulajdo-
nitanak az Gzenet céljanak. (A cég
szakembereinek szerepe nem is
terjed tovabb a cél meghatarozasa-
nal, mivel a marketingmix elemeit
az EVM altal megbizott reklam-
Ugynokség tervezi meg.)

A reklamkampéanyok tervezé-
sekor a média kivélasztéséara el-



s@sorban a kordbbi kampéanyok soran kialakult szo-
kasok vannak hatassal. Meghatarozo a cég jelképévé
valt Pa-d6-do lanyok - akikkel hosszu tavu szerz6dé-
ses viszonyban allnak - altal hordozott értékek (vi-
damsag, szelesség, bolondossag) kozvetithetdsége is.
A televizids reklamfilmek optimalis hosszat 15 és
40 masodperc kozé teszik. A szineket, a szbveget, a
zenét mind-mind a Pa-d6-do-héz igazitjak. A cél az,
hogy a lanyokrol régtdn mindenkinek beugorjon a
cég haztartadsi vegyidruinak méarkaneve, a Viola. A
reklamok sugarzasi idejét a célkdzon-
ségre vonatkozo nézettségi indexek és
a hozzajuk kapcsolodo koéltségek alap-
jan hatarozzak meg. Ugy latjak, érde-

. h SAE M~ Plakatokon:
mes a viszonylag olcsébb, délel6tti ma-
sorid6ében hirdetni, mivel ezeket altala-
ban az otthon marado holgyek nézik. Persil
Oriasplakéat esetében a kevés szo- i
) 14 . - . Ultra Viola
veg és az élénk szinek dominalnak.
Szerencsésnek tartjak, ha a termék rajta  Coca-Cola
van a plakaton, de nem muszaj, hogy Pepsi
az legyen a f6 motivum. S6t, néha ele-
genddnek tartjak, ha a termékre utalg ~ Postabank
jelek vannak csak jelen. A plakéat funk-  k&H
cidjat nem a tajékoztatasban, hanem az
emlékeztetésben, a képzettarsitdsban
latjak. Televizidban:
A cég intenziven foglalkozik a fo-  pgg
gyasztok véleményének figyelésével és
‘oz e Ultra Viola
elemzésével. Készitettek egy tesztcsa-
lad-programot, amelybe 100 csalddot Coca-Cola
vontak be. Téluk a termékeikrdl folya- Pepsi
matos visszajelzéseket kapnak. Ezenki-
viil fogyasztéi akciokat szerveznek, Postabank
melyek sordn nyereményekért cserébe  yen

informécidkat gydjtenek be a fogyasz-

toiktol: magukrél a fogyasztokrol, a vé-

leményukrdél, az igényeikrél. Fontos szerep jut még a
fogyasztok altal irt napi 200-300 levél elemzésének is.
A fogyasztokhoz valé hozzaallast jol példazza a mar-
ketingigazgaté zar6 mondata: ,,A fogyasztokért van
minden, végal is..."

A fogyasztdi kérdGivek értékelése

A reklamhatékonysag mérésére egy, a fogyasztokat
megcélzé kérddivet allitottunk 6ssze. Vizsgaltuk,
hogy a fogyasztok mennyire ismerik, illetve ismerik
fel Gjra a reklamokat (a reklamérintettség vizsgalata);
milyen mély benyomasokat keltenek bennik a rekla-
mok, mennyire emlékeznek a f§ mondanival6ra, mi-
lyenek az els6, valamint a hosszabb id6 alatt kialaku-
16 érzéseik (reklam-benyomaskeltés vizsgalata);
mennyire 6sztonoz a reklam vasarlasra (reldamcél-
teljestilés vizsgalata), és hogy a fogyasztok vasarlasi
dontéseiben, sajat bevallasuk szerint mekkora szere-
puk van a reklamoknak. Kutatdsunkba azért csak a

televiziés reklamokat és az odriasplakatokat vontuk
be, mert ezeket tartottuk a legérdekesebbeknek.
Személyes interjuk keretében 105 embert kérdez-
tink meg. Ezt a szamot az id6- és anyagieréforras-kor-
lataink hataroltak be. Bar mintank nem tekinthetd rep-
rezentativnak, a bel6le levonhat6 kovetkeztetések - vé-
leménylnk szerint - megfelel6en mutatjak azt, amit
kutatdsunk soran vizsgalni szerettiink volna. A hang-
suly ugyanis nem a pontos szamadatokon, hanem az
abrakon is jol megfigyelhet6 tendenciakon van.

7. tabla
Hanyszor latta?

(Osszes megkérdezett = 105 f6)

Soha Egyszer Néhanyszor Sokszor Nem vélaszolt
65 5 16 12 7
38 n 23 20 13
16 1 15 58 15
23 - 28 48 6
13 3 13 59 17
43 4 27 23 8
13 1 24 61 6
13 2 28 49 13

3 2 16 78 6
12 1 20 69 3
4 - 20 74 7
32 3 35 30 5

Kérddéivinkben hat reklamra kérdeztiink ra: a
Persil (,,A folt sir, a szin kacag"), az Ultra Viola
(,,Hogyha tébb szint akar a vildgba, gondoljon az Ult-
ra Violara!"), a Pepsi, a Coca-Cola, a Postabank Rt.
(,,Gondoljon a Postabankra!"), és a Kereskedelmi és
Hitelbank Rt. (,,Bizza szakemberre!") 1996. szeptem-
ber-oktoberi hirdetéseire.

A tébla és az dbrak a legfontosabb tapasztalatokat
szemléltetik.

(A tovabbiakban a tanulméany a reklamérintettség, a
benyomaskeltés és egyéb részfunkcidk elemzésével fog-
lalkozik; a részletek ismertetésétdl eltekintiink - a szerk.)

Osszefoglalas

Az AIDA modell kategoriait alkalmazva a kévetkez6-
ket mondhatjuk. A figyelemfelkeltés minden kutata-
sunkba bevont hirdetés esetében elég magas aranyu
volt: sokan emlékeztek, hogy lattak. Az érdekl6dés
felkeltése mar nagyobb gondot okoz a vallalatoknak,
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mivel a fogyasztokat tul sok reklam éri. Sokan altala- a mostandban egyre gyakrabban hallhato ,,reklamok
nositjak a reklamokrél alkotott negativ véleményiiket, reklamja", ahol is magukat a hirdetéseket reklamoz-
csatornat valtanak, vagy esetleg oda sem figyelnek, ha z4k, mondvéan, hogy ezek kinaljdk a fogyasztoknak a
hirdetést latnak. Ezt a jelenséget probalja kikiiszobolni  valasztas lehetfségét.
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Kutatasunk alapjan levonhatjuk a kovetkeztetést,
hogy a marketingvezet6k beépitik ugyan munkéjuk-
ba az elmélet egy részét, de akik kell6 rugalmassagot
akarnak tanusitani, azoknak inkabb a fogyasztoi
visszajelzések alapjan kell cselekednitik. A fogyaszté
ugyanis figyel. Akkor is figyel, ha millié reklam ko-
zott kell megtalalnia az egyetlen neki sz6l6t. Igaz, ak-
kor a figyelme millionyi kdzott oszlik meg. Ez csok-
kenti minden reklam hatékonyséagat.

A problémat az jelenti, hogy a reklamozas iranti
sziikséglet (a vallalkozasok oldalardl nézve) egy nem
zérus 0sszegl jatékként foghat6é fel. Nem éppen ide-
vago, de a szituaciot jol szemléltet6 hasonlattal élve,
ez a tehénlegel6 tipikus esete.3Van X. falunak egy le-
gel6je, ahol minden gazda egy tehene pont eleget fo-
gyaszthat. Abban a pillanatban, hogy valamelyik gaz-
danak eszébe jut két tehenet Kivinni, a tobbiek szama-
ra a hasznossag csokken. Igaz ugyan, hogy az 6 tehe-
nei is kevesebbet kapnak, mint sziikséges lenne, de
Osszességében az 6 hasznossagérzete nd. Hamarosan

3Lasd: Hankiss Elemér (1983): Tarsadalmi csapdak. Budapest, Magvetd

a falu tobbi gazdaja is ki fog vinni két tehenet, aztan
harmat, és ki tudja még mennyit. A folyamat ett6l a
perct6l kezdve megallithatatlan, mert mar nem az
sz&mit, hogy a tehenek jollakjanak (s6t, éhen is pusz-
tulhatnak akér, a szomszédéi legalabbis), hanem az,
hogy én, mint gazda, jobban jarjak a tobbinél.

Ugyanez a folyamat jatszédik le napjainkban a
reklamozas terén is. A reklamok optimalis mennyisé-
ge a fogyasztok érzékelése szerint a jelenleginél joval
alacsonyabb szinten lenne. Ezen a szinten nem lehet-
ne altalanosan elutasité hozzaallast tapasztalni, mert
a cimzettek nem éreznék annyira er6szakosnak a ra-
juk zadulé reklamtomeget (legfeljebb az egyes rekléa-
mokat). Az optimalisnak tekintett mennyiséget kelle-
ne a rekldamozéknak kdzos elhatarozas alapjan egy-
mas kozott felosztaniuk. Ez az elképzelés egyszer, ta-
lan, végrehajthat6 is lehetne, mert mindenki belatna,
hogy jobb lenne igy.

Csakhogy a nem zérus 6sszegi jatékok egyensu-
lya mindig lablis. Hamarosan akadna egy gazda két
tehénnel...

A szerz8k egyetemi hallgatok a JPTE
Kdzgazdasagtudomanyi Karan

VI1l. Nemzetk6zi Marketing Konferencia

a Magyar Marketing Szdvetség szervezésében, az Eurépai Marketing Szovetség kdzremU(ikddésével

A MARKETING KIHIVASA EUROPABAN

Budapest, 1997. november 20—21. Thermal Hotel HELIA

A konferencia szekcioi

¢ A kozép- és kelet-eurépai piacok jellemz6i és tendenciai
¢ Piaci tapasztalatok Kozép- és Kelet-Eurépaban

¢ Felzéark6zas az Eurdpai Uniéhoz

¢ A marketingoktatas kérdései Eurépaban

¢ Uj moédszerek és technoldgiak a marketingben

Az el6addk kozul

¢ Paul Garrison, a Coca-Cola Magyarorszag K ft. ligyvezetd igazgatdja
¢ BernardMeunier, aNESTLE FOOD igazgatdja, Moszkva
+ John Higson, azAVON Ugyvezet§ igazgatéja

A konferencian valo részvétel el6nyés Onnek

¢ ha vallalata a kdzép- és kelet-eurépai régidban jelen van vagy oda belépni szandékozik;

¢ ha Eurépa piacvezetd vallalatainak marketing-szakembereivel kivanja megosztani a piacgaz-
dasagra valo attérés kozos, illetve eltérd tapasztalatait;

+ ha taldlkozni szeretne eurépai, amerikai vagy japan orszagismereti szakért6kkel és a tudo-

many elismert képviselGivel.

Ne hagyja ki a marketinglehet8ségeket
+ Kidllitas a konferencia helyszinén
+ Reklamozasi lehet6ség a konferencia résztvevéinek adott irasos anyagokban

ErdeklSdés esetén hivjaaz MM SZ Titkarsagat a 155-7721-es, a 175-7843-as telefonszamon, vagy

kuldjon faxot: 202-4086

Buszkék vagyunk tdmogatdinkra: MALEV ¢ McDonalds Kft. ¢ MOL Rt. ¢ Népszabadsag Rt. ¢ Thermal Hotel HELIA
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