BAUER ANDRAS

A reklamhatas kutatasanak

fejlodése

A rekldm - minta piacépités eszkdze - draga. Mindez
erdsiti az olyan kutatas iranti igényt, amely a rek-
lamkoltségek jobb felhasznalasat segiti. A cikk amel-
lett érvel, hogy nem elegendd csupan hatékonysagi
vizsgalatokat végezni, hanem célszer(i a rekldm ha-
tdsmechanizmusadnak elemzése is, mert az igy Kit(-
zott célok kovetése segitheti a marketing-stratégia
megvaldsulasat, és novelheti a reklam hatékonysagat
is. A szerz0 attekinti a reklamhatas elméleti megko-
zelitéseinek valtozasat, valamint helyét a reklamku-
tatds és afogyasztoi kutatds tertletén.

Reklamhatas és reklamhatékonyséag

A rekldamhatékonysag nem tartozik a marketing-szak-
emberek kedvenc témai kdzé. Az okokat nem kell tal-
sagosan mélyen Kkeresni, a jelent6s kiadasok hatékony-
sdga nehezen mérhetd. Maga a rekldmszakma szereti
vidam kozhelyekkel elttni a kérdést, mint példaul az-
zal, hogy a reklamkiadasok fele kidobott pénz, csak azt
nem tudni, hogy melyik fele. Erdekes médon, az 50
szédzalékos hatas a kivulallok szamara roppant elfo-
gadhatdnak tlnik, és kevesen me-
részkednek ennél pontosabb becs-
lést megkisérelni. De vajon javitha-
t0-e ez az arany? Novelhet6-e példa-

A Kkutatas jelent6ségét az is aldhlzza, hogy egy szUl-
kos er6forrasokkal rendelkezd menedzser szdméra a
dilemma sokszor a reklam vagy mas marketingeszko6z
alkalmazéasa kozott adodik.

Az Egyesult Allamokban is gyakran felmerul pél-
daul a reklam vagy az elosztasi rendszer k6zotti va-
lasztas kérdése. A probléma lényege, hogy égy Uj ter-
mékhez nem kell feltétlenil tomegmarketing-eszk6z6-
ket (példaul reklam) alkalmazni, hanem az a fontos,
hogy felkeriiljon a polcokra (természetesen arrés-
kompromisszum &ran). Ez az ut szokatlan az USA-
ban, de taldlhatunk érdekes kivételeket. A ,,Ben and
Jerry" fagylalt piacvezet6 a min6ségi (prémium) fagy-
laltok kdzott anélkal, hogy valaha is reklamoztak vol-
na a tomegmédiaban. A ,,The Limited" szakbolt-lanc
elvbél elutasitja a témeges reklam lehet6ségét, az
»Odwalla"gyumaolcslé pedig - a fagylaltgyartéhoz ha-
sonl6an - az értékesitési Utra koncentral.

Egyel6re nem élnek a reklam eszkozével a kereske-
delmi markak tulajdonosai sem, csak megjelenitik mar-
kajukat az Uzletben. A kereskedelmi markadk aranya
véaltozé ugyan, de elterjedésiik egyre er6teljesebb. Az
egyik legujabb fejlemény e téren, hogy az Anglidban fo-
galomma valt Heinz babkonzerv (Heinz baked beans)
gyartdja megadta magat, s hozzakezdett a kereskedel-
mi véllalatok szdméra torténd ter-
meléshez, hasonléan a Cadburyhez,
vagy a Philip Morrishoz. Kétségte-
len mindazonaltal, hogy a reklamki-

ul még 10 szazalékkal? Ha ez lehet-
séges lenne, az USA-ban 20 milliard
dollart lehetne megtakaritani, s Ma-
gyarorszagon is elérné a megtaka-
ritds a 20 milliard forintot. A rek-
lamhatékonysagot szamos tényezd
alakitja, példaul a reklamigynok-
ségek miikodésében megfigyelhetbk
a mérethez, illetve a profilhoz ko6té-
dd hatékonysagi jellemz6k (Silk &
Berndt, 1994). A technikai hatékony-
sag azonban nem az egyetlen va-
lasztasi szempont, az intézményi
koérnyezet (példaul a kizarélagos
verseny) azt jelent8sen befolyésolja.

A reklamszakma szereti
vidam kozhelyekkel elitni
a kérdést.

.

A rekldmhatas-modellek Gse
az 1920-as évekbdl
szarmazik.

.

A markapreferenciat sokszor
a ,leger6sebb aktualis
ismertség” (top of mind)
alakitja.

adasok egyre emelkednek.
Magyarorszagon - szamos fejl6-
dd piachoz hasonléan - a reklam-
nak meghatarozo6 szerepe lehet a
piaci sikerben. A fogyasztasi cikkek
piacan, kulénésen a jol pozicionalt
termékek esetében, a rekldmozas
szinte az egyetlen lehet6ség a polc-
ra kertlésre, hiszen a kereskedelem
alapvet6en azokat a termékeket
hajland6 forgalmazni, amelyeknek
kell§ a ,,puli" hatasuk. A jo és hata-
sos reklam tehat a piaci siker egyik
alapvet6 eleme. A piaci volumen és
a disztribucio ugyanakkor a rekla-
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mozo vallalatokat az adaptéacio felé mozditja. Gyakran
lathatok a televizioban szinkronizalt, feliratozott vagy
csak kicsit atalakitott hirdetések.

Figyelembe véve a kulturdlis kotottségeket, valoszi-
ndleg nehéz érzelmileg olyasmivel azonosulni, ami nem
talzottan ismert a magyar hétkdznapokban. A baseball-
mérkdzés, az amerikai egyetemi diplomaoszt6é tGnnep-
ség, a repul6n utazé menedzser vélhetéen a fogyasztok-
nak kisebb részét vonzza, a tébbieket inkdbb taszitja.
Az adaptacio egyik lehetséges csapdaja az a helyzet,
amikor a szandékoltan periférialis hatast megcélzo hir-
detésnek (példaul humoros jelenetek alkalmazasa) erés
vasarlasi érdekeltséget kellene kivéaltania. Az adaptacio
ellenére a reklam erés piacalakité eszkdz, ezért a haté-
konysag novelése fontos kérdés.

A hatékonysag kérdése vélhet6en nehezen vala-
szolhaté meg akkor, ha a forgalomra gyakorolt hatast
elemezzik csupan. Jones (1990) és Schorer (1990) sze-
rint a piacvezet6knek altaldban kevesebbet kell kol-
tenidk, mint a kévet6knek, ugyanakkor a hosszan tar-
to Kkis raforditas a sorrend megvaltozdsahoz vezet. Az
USA kiskereskedelmében ez id6 szerint vezet§ Wal-
Mart (1994-ben 67 milliard dollaros forgalom) egyhe-
tedét, illetve egytizedét kolti forgalomaranyosan rek-
lamra, mint a K-Mart vagy a Sears (Superbrands, 1995
alapjan). Természetesen ehhez hozza kell tennink,
hogy a Wal-Mart nem kizd stratégiai gondokkal.
Nagyszerl beszerzési és koltségcsokkentd programjai
révén ugyanazt a terméket olcsébban képes értékesite-
ni, mint konkurensei. A versenytarsaknak tehat nem
marad mas, mint jobban pozicionélni, s ez az
imazsvaltas jelentds reklamraforditast igényel (a Sears
példaul, ami az amerikai munkasok jellemz6 bevasar-
16 helye, a divatpiac, a dragabb termékek felé mozdul,
s az atpozicionalas jelentds dsszegeket emészt fel).

A valasz vilagos: a reklam, illetve a reklamkiadas
mértéke 6nmagaban nem elegendé magyarazat a for-
galom valtozasaira. A reklamkutatds nem bévelkedik
publikalt esetekben (ha a vallalatok végeznek hason-
16t, vélhetéen nem kivanjak nyilvdnossagra hozni).
Négy ismert tanulmany (Anheuser-Busch, Campbell
Soup és Adtel, Aaker és Carman, Ackoff) szerint nem
sikertlt erés kapcsolatot talalni a reklamkiadasok és a
forgalom kozott. S6t, a reklamkiadasok csokkenése
esetén sem valtozott a forgalom. Az altalanos magya-
rédzat szerint itt bevezetett markakrol volt sz6, ame-
lyekre vélhet6en tobbet koltottek, mint kellett volna.
Ugyanakkor jelent6s kilénbség volt az Uj és a régi ter-
mékek kozott. Jollehet, a kvantitativ kutatas lehet6sé-
gei az USA-ban jelent&sen kib6viltek (Winer, 1993), a
kérdés valtozatlanul aktudlis: ha nem kizardlag a kol-
tés nagysaga a meghatarozé, akkor mi befolyasolja a
reklamhatést?

Mi torténik, ha a Sears atpozicionalasi kampanya
nem lesz sikeres? Hogyan hat az atpozicionald rek-
lam? Mi legyen a helyes reklamstratégia? Informaciot
vagy érzelmeket kinaljunk-e inkabb? Milyen gyakran
vetitsiik a hirdetéseket, melyik médiumban és mekko-
ra koltséggel?
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E kérdések allnak a reklamkutatas k6zéppontja-
ban, amelyek, ha nem is fliggetlenek az altalanos val-
lalati mldkodéstdl, 6nmagukban is fontosak lehetnek.

Reklamhatas-elméletek

Ahhoz, hogy meghatarozhassuk, milyen hatast tu-
dunk elérni az adott reklammal, ismerniink kell a rek-
ldam hatdsmechanizmusat. A kozvetlen eladas, de a
magatartas-valtozas is, sokszor csak kdzvetett cél
- bar tudjuk, ez utdbbi (a vev6 elmegy az autOkereske-
déhoz, hogy megnézze a kiallitott gépkocsit) kozelebb
vihet a vasarlashoz. Tegyuk fel azonban, hogy az
elsédleges cél az, hogy kedvezébb véleményt alakit-
sunk Ki a termékrél. Kuléndsen a fogyasztdé szamara
fontos (a sz6t a ,,high involvement" forditasaképpen
hasznaljuk) termékek esetében lényegesebb a pozitiv
attitlid, mint az, hogy mennyire szeretik a vevék az
adott hirdetést. Mas esetekben azonban, kevésbé
fontos termékeknél, a j6 hirdetés iranti intenziv érdek-
16dés eladashoz vezethet. A reklamhatds-modellek
megértése és elfogadasa segitséget nyudjt a kreativ
stratégia kialakitasdhoz, valamint a tovabbi reklam-
dontésekhez (hol, mikor, milyen gyakran stb. hirdes-
sunk).

A rekldmhatds-modellek 6se az 1920-as évekbdl
szarmazik, s AIDA-modell néven kdzismert. A bet(-
sz0 mogott az a miikdédési mechanizmus hazédik
meg, miszerint a reklam akkor lesz hatasos, ha infor-
maciot nydjt (ismeret), ami érdekl6déshez és érzelmi
kotédéshez vezet, s a vasarlas (cselekvés) ezt koveti.
A modellt Lavidge és Steiner (1961) fejlesztette to-
vabb, s az § eredménytk képezte alapjat a DAGMAR
nyilatkozatnak. A DAGMAR (Colley, 1961) program
célja, hogy olyan rekldmok szllessenek, amelyek célja
mérhetd és kdvethet6. A DAGMAR a sok kritika elle-
nére is tartds hatast fejtett ki a termékmenedzserek és
a reklamugynokségek korében; valamilyen hazi val-
tozatat gyakran hasznéljak még ma is. A DAGMAR
tipusi modellek alapgondolata az, hogy az attitlidok
az ismeretek hatasara véaltoznak, s megel6zik a cse-
lekvést.

Ennek egyik sokat vitatott valtozata az alapvet6en
szocialpszichologusok altal tAmogatott, és néhany val-
lalat altal a gyakorlatban is alkalmazott ,,gyakori kon-
taktus" (mere exposure) modell, amelynek lényege,
hogy az ismert targyakat és jelenségeket az él6lények
jobban kedvelik, mint az ismeretleneket. Zajonc és
Markus (1992) kisérletei soran az él6lények (kisérleti al-
latok és emberek) a semleges impulzusokat annak alap-
jan preferaljak, hogy milyen gyakran taladlkoznak ve-
lik. A gyakori impulzusok vonzobbak, mint az isme-
retlenek. Ennek értelmezése vilagos a reklamban: maxi-
malis gyakorisagra kell torekedni, mivel az ismert mar-
kanévhez a fogyasztok érzelmileg er6sebben kotédnek.
A markapreferenciat sokszor a ,,leger6sebb aktualis is-
mertség" (top of mind) alakitja.



A hatashierarchia-modellek érvényességét szamos
tényez6 alakitja. A legmarkansabb, de talan hasonldan
nehezen kvalifikdlhaté és mérhet6 irdnyzat az érde-
keltség (involvement) koncepcidjan alapulé magyara-
zat. Krugman (1965) eredeti gondolatat szdmos kutaté
fejlesztette tovabb. Az alapdtlet Iényege, hogy a fo-
gyasztok a szamukra kevésbé fontos (low involve-
ment) termékek esetében a markaval kapcsolatos ked-
vez6 vagy kedvezdtlen attitlidjuk kialakuldsa el6tt
cselekszenek. A tanulas folyamata, az attit(id kialaku-
lasa csak a vasarlas utdn megy végbe. Az érdekeltség
koncepcidja maradandonak bizonyult, és a fogyasztoi
magatartas egyik alapveté magyarazo elmélete lett.

Petty, Caciopo és Schumann (1983) jelent6s hozza-
jarulédsa az elmélethez az in. ELM (Elaboration Likeli-
hood Model) modell segit annak el6rejelzésében, ho-
gyan fogja a fogyasztd az informaciot (vagy a reklam-
Uzenetet) feldolgozni. Az informéciofeldolgozasnak
két Gtja lehetséges:

© a kozponti, amikor a fogyaszté képes és hajlan-

dé is az informaciot feldolgozni; illetve

® a periférialis, amikor a fogyaszté sem nem ké-

pes, sem nem hajlandé a kognitiv informacio-
feldolgozasra.

A modell jelent6sége szamunkra abban rejlik, hogy
mas-mas tartalma és kornyezetl hirdetést kell és lehet
kialakitanunk, illetve adott hirdetés feldolgozéasa és ha-
tdsmechanizmusa eltérd. A kdzpontiutas-hirdetés sok
tényszer( informaciot, ismeretet k6zol, hiszen a fo-
gyasztdé hajlando a hirdetés tartalmaval aktivan foglal-
kozni. Ez esetben hasznos lehet egy hiteles informacio-
koz16 (spokesperson) alkalmazésa, megjelenithetjik a
termékek tulajdonsagait, és vélhet6en nem kell sokat
torédnink az ellenérvekkel. A periférialis hirdetés ez-
zel szemben altaldban lemond a sok informéacié kozlé-
sér6l, inkabb specidlis kivitelezési stilust (humor), vagy
maés vonz6 informéacidkozlési modot alkalmaz.

Természetesen évnunk kell az ,,egy az egyben” va-
16 alkalmazéastdl, ami amugy is jelent6s veszély a mar-
keting, és azon belil a reklam tertletén. A sablonossag
veszélye fennall, hiszen léteznek olyan termékkatego-
rizalasok, amelyek a termékeket az érdekeltség, illetve
a tudas/érzelem alapl véalasztas szerint osztjak cso-
portokba. Ezek egyik példaja az FCB Grid, de gyakor-
latilag szdmos Ggynokség rendelkezik sajat valtozattal
(amelyek mechanikus alkalmazasa sokszor sikertelen).

Az érdekeltség elmélete mellett két tovabbi kutatasi
irdnyzat korul 6sszpontosul a reklamhatés-kutatéas. Az
egyik a hirdetéshez kapcsolddoé attitlidkutatasi modell.
Mitchell & Olson (1981) szerint nemcsak a marka tulaj-
donséagaival szembeni attitlid a meghatarozo (amit leg-
jobban a Fishbein-modell ir le), hanem a hirdetéssel
szembeni attitlid is. S6t, a hirdetéssel szembeni attit(id
(Aad) sokszor kdzvetlenil hat a magatartasra. Itt ter-
mészetesen hangsulyozzuk, hogy magatartas alatt nem
okvetlendl (s6t, altaldban nem) vasarlast értink. Egy
dinamikus életstilust vagy mély érzelmet tikrozé hir-
detés fontosabb lehet, mint valamilyen terméktulajdon-
sdg. Az Aad-elmélet alapvet6 tétele, hogy az emberek

az érzelmeknek egyre nagyobb jelent&séget tulajdonita-
nak a reklamhatast illet6en, sokan fontosabbnak vélik,
mint a kognitiv elemeket. A 2. dbra négy lehetséges ha-
tAsmechanizmust mutat be.

7. dbra

Az A modell szerint a hirdetés fogadtatasa modo-
sitja a markaval szembeni attitidot, ami a vasarlasi
szandék valtoz4sihoz vezet. Ez a modell figyelmen ki-
vl hagyja a markaismeretre gyakorolt hatast, ami a B
modellben jelenik meg markansan. Szamos empirikus
kutatés szerint (l4sd példaul Brown & Stayman, 1992)
a leggyakrabban a B modell, a kettés hatas elmélete
nyer meger6sitést. A C modell azt feltételezi, hogy a
marka iranti attitld visszahat a reklam fogadtataséara.
A fogyaszték hajlamosak a marka iranti tetszési-
ket/nemtetszésiiket kivetiteni a hirdetésre is. Végul a
D modell szerint a reklam fogadtatasa a méarkaval
szembeni attitddtél fuiggetlendl, illetve azzal parhuza-
mosan hat a vasarlasi szdndék valtozasara.

Az Aad-elmélet kissé bévitett valtozata szerint az
attitld 6sszetev6inek kognitiv, vagyis affektiv feloszta-
sa vélhet6en nem helyes, mivel a kognitiv elemek min-
dig jelen vannak, igy az érzelmi elemekben is. Batra
(1984) szerint helyesebb hasznossagi, vagyis hedonikus
attitGdrol beszélni, s a reklamhatéast ezek szerint elemez-
ni. Ezek szerint a markaval szembeni attit(id két, egy-
mastél elvalaszthatd komponensre bonthaté. A hasz-
nossagi elem megfelel az attitGdkutatasok korabbi mo-
delljeinek (lasd Fishbein), s alapvet6en a terméktulaj-
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donsagok alakitjak. A hedonikus elem ezzel szemben a
markat mint érzelmi alapon midkodd egységes egészet
fogja fel, s nem bontja tovabbi elemekre. A hedonikus
részt nem terméktulajdonsagok, hanem példaul a hir-
detés altal érzelmi alapon ébresztett tetszés vagy az is-
meétlésbél ered6 kedveltség alakitjak.

A rekldm mikddésérdl alkotott modellek természe-
tesen csak attételesen habiak arra, milyen reklamot cél-
szer(i alkotni. Csak az egyedi (kategoria- és termékspe-
cifikus) kutatdsok lehetnek mérvadék a reklamcélok
meghatarozasanal, a kivant hatdsmechanizmus koérvo-
nalazasanal és természetesen a copy-tesztelésnél.

A reklamhatas vizsgalata jelent6s, de nem egyediili
tertlete a reklamkutatdsnak. A kdvetkez6kben azt
nézzuk meg, hogy a reklamhatas-kutatas milyen he-
lyet foglal el a marketingkutatasok kozott.

IrAnyzatok, kapcsolatok

Az Annual Review of Psychology els6sorban az angol
nyelv( kutatdsi eredmények attekintésére vallalkozik.
A hangsuly érthet6en els6sorban az alapvet6 pszicho-
l6giai kutatdsokon van, de 6tévenként attekinti a fo-
gyaszto-lélektani kutatasok helyzetét is (Cohen &
Chakravarti, 1990; Tybout & Artz, 1994).

Az 0Osszefoglalo tanulmanyok harom nagy kérdés-
korrel foglalkoznak:

< a fogyasztéi dontési folyamat (valasztas, dontés,

informacidfeldolgozas) elemzésével,

- a fogyaszt6i magatartdsmintdk kutatasaval; va-

lamint

e a piaci szerepl6k m(ikodésének fogyasztoi fo-

gadtatasaval.

Ez utdbbi magaba foglalja a marketingvaltozék
- amelyek egyike a reklam - altal kivaltott hatasok
elemzését is. A 2. abra a fogyasztdi reklamkutatas f6bb
tertleteit mutatja be a szerz6k csoportositasa szerint.

A két id6pontban, kilénb6z6 szerzék altal publikalt
Osszefoglalo értékelés eltérd szerkezete is mutatja, hogy
a reklamkutatds mint szaktertlet értékelése nem egysé-
ges. Valojaban a felfogasok abban térnek el, hogy érde-
mes-e 6nmagaban marketing-hatasvizsgalatot végezni,
vagy pedig az egyes marketingelemek hatésat kell ele-
mezni (példaul arelfogadas, reklamkutatas stb.), termé-
szetesen az utdbbi esetben a tdbbi valtozé hatdsat sem-
legesitve. Ugy tlnik, hogy a méasodik felfogas az elter-
jedtebb, a kutatasi tanulmanyok ritkdn metatanulma-
nyok, hanem ink&bb - az énmagukban is bonyolult -
teriletek egyedi vizsgalatara koncentralnak. A meta-
elméletek mérési lehet8ségei korlatozottak.

Meg kell tovabba allapitanunk, hogy a kuilénboz6
reklamhatas-modelleket megalapozé valamennyi el-
mélet képviselve van az aktudlis kutatasi iranyzatok
kozott. E tertleten nem a kizardlagossag a jellemzd,
hanem a fokozatos adaptalds, az egyes elméletek elté-
ré magyarazéerejének elfogadasa.

Végezetul elismerve, hogy a reklamkutatasban je-
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2 &ha
A fogyasztoi reklamkutatas f6 tertletei

1990
(Cohen és Chakravarti)
Valamennyi marketingvaltoz6 hatasa

1994
(Tybout és Artz)
Rekldm hatasa

Eszlelési és kognitiv kdzelités Tartalmi elemek
Uzenetjellemz&i
Osszehasonlitasi hatas
Mérés és tesztelés

Markak és arak

Osszehasonlito reklam
Latvanyelemek

Humor és zene

Az lUzend személye
Hirdetés gyakorisaga
Motivacios attit(id kozelités Makrohatasok
Erdekeltség és lizenet

Reklamattit(id (Aad)

Erzelmi valaszok

Koérnyezeti hatasok

Tarsadalmi-kérnyezeti kozelités
Altalanos valtozok
Demograéfiai valtozok

lentds a fogyasztoi kutatasra, azon beltl a fogyasztoi
Iélektanra alapoz6 reklamhatés-vizsgalat, megjegyzé-
seim a kovetkez6k:

» A fogyasztdkutatas tagabb tertlet, mint a fogyasz-
toi lélektan, amely ddnt6en pszichologiai modszereket
alkalmaz. A fogyasztokutatds gyokerei a k6zgazdasag-
tanban és a szocioldgiaban taldlhatdk, s azokbol béven
merit. Az utébbi id6ben pedig jellemzé a posztmodem
kutatasi irdnyzatok (kulturalis antropoldgia, etnogréfia,
torténelmi elemzés sth.) meger6sédése.

= A reklamkutatas b&vebb tertlet, mint a fogyasz-
toi hatasok elemzése. A szervezeti, iparagi, stratégiai,
etikai és kdzszolgalati kdzelitések, valamint a rekla-
mot is magaba foglal6 marketingkozelités egyarant
fontosak. A kutatési teruletek kdzott azonban altala-
ban dominans a fogyaszt6i magatartas vizsgalata.

= A praktikus kutatasi iranyokat vizsgalva figye-
lembe kell venniink azt a tényt, hogy Magyarorsza-
gon, illetve Kelet-Eurépdban a marketing egyes ele-
mei fejletlenek, és a fogyasztdk tapasztalata szerény.
Ezért fontosak lehetnek az olyan kutatasok, amelyek
segitséget adnak a reklamhatds mikédési mechaniz-
musanak feltarasara. Az ilyen tipusu kutatés célja ket-
t6s. Egyrészt tudomanyos, ahol a sajatos kdrnyezetben
végzett vizsgalat (mint példaul a szerény markaisme-
ret) bévebb tajékozddashoz segithet az egyes hatas-
modellek m(kédését illetéen. Masrészt segitenie kell a
reklam tertletén érdekelt intézményi szerepléket (rek-
lamozok, ugynokségek, kutatok és fogyasztok), hogy
feladatukat és szereptliket jobban lathassak el. Ez a
marketing hatékonyséagat is névelheti.

Szerz6nk

a kdzgazdasag-tudomany kandidatusa,

egyetemi docens a Budapesti Kdzgazdasag-tudomanyi
Egyetem Marketing Tanszékén,

a Magyar Marketingszovetség alelnoke
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