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A reklámhatás kutatásának
fejlődése

A reklám  -  m int a piacépítés eszköze  -  drága. M indez 
erősíti az  olyan kutatás iránti igényt, am ely a rek­
lám költségek job b  fe lh aszn álásá t segíti. A cikk  am el­
lett érvel, hogy nem elegendő csupán hatékonysági 
v izsgá la tokat végezni, hanem célszerű a reklám  h a­
tásm echanizm usának elem zése is, m ert az  így kitű­
zött célok  követése segítheti a m arketing-stratégia  
m egvalósulását, és növelheti a reklám  hatékonyságát 
is. A szerző áttekin ti a reklám hatás elm életi m egkö­
zelítéseinek változását, valam int helyét a reklám ku­
tatás és a fogyasztói kutatás területén.

Reklámhatás és reklámhatékonyság

A reklámhatékonyság nem tartozik a marketing-szak­
emberek kedvenc témái közé. Az okokat nem kell túl­
ságosan mélyen keresni, a jelentős kiadások hatékony­
sága nehezen mérhető. Maga a reklámszakma szereti 
vidám közhelyekkel elütni a kérdést, mint például az­
zal, hogy a reklámkiadások fele kidobott pénz, csak azt 
nem tudni, hogy melyik fele. Érdekes módon, az 50 
százalékos hatás a kívülállók számára roppant elfo­
gadhatónak tűnik, és kevesen me­
részkednek ennél pontosabb becs­
lést megkísérelni. De vajon javítha­
tó-e ez az arány? Növelhető-e példá­
ul még 10 százalékkal? Ha ez lehet­
séges lenne, az USA-ban 20 milliárd 
dollárt lehetne megtakarítani, s Ma­
gyarországon is elérné a megtaka­
rítás a 20 milliárd forintot. A rek­
lámhatékonyságot számos tényező 
alakítja, például a reklámügynök­
ségek működésében megfigyelhetők 
a mérethez, illetve a profilhoz kötő­
dő hatékonysági jellemzők (Silk &
Berndt, 1994). A technikai hatékony­
ság azonban nem az egyetlen vá­
lasztási szempont, az intézményi 
környezet (például a kizárólagos 
verseny) azt jelentősen befolyásolja.

A kutatás jelentőségét az is aláhúzza, hogy egy szű­
kös erőforrásokkal rendelkező menedzser számára a 
dilemma sokszor a reklám vagy más marketingeszköz 
alkalmazása között adódik.

Az Egyesült Államokban is gyakran felmerül pél­
dául a reklám vagy az elosztási rendszer közötti vá­
lasztás kérdése. Á probléma lényege, hogy égy új ter­
mékhez nem kell feltétlenül tömegmarketing-eszközö- 
ket (például reklám) alkalmazni, hanem az a fontos, 
hogy felkerüljön a polcokra (természetesen árrés­
kompromisszum árán). Ez az út szokatlan az USA- 
ban, de találhatunk érdekes kivételeket. A „Ben and 
Jerry" fagylalt piacvezető a minőségi (prémium) fagy­
laltok között anélkül, hogy valaha is reklámozták vol­
na a tömegmédiában. A „The Limited" szakbolt-lánc 
elvből elutasítja a tömeges reklám lehetőségét, az 
„Odwalla"gyümölcslé pedig -  a fagylaltgyártóhoz ha­
sonlóan -  az értékesítési útra koncentrál.

Egyelőre nem élnek a reklám eszközével a kereske­
delmi márkák tulajdonosai sem, csak megjelenítik már­
kájukat az üzletben. A kereskedelmi márkák aránya 
változó ugyan, de elterjedésük egyre erőteljesebb. Az 
egyik legújabb fejlemény e téren, hogy az Angliában fo­
galommá vált Heinz babkonzerv (Heinz baked beans) 
gyártója megadta magát, s hozzákezdett a kereskedel­

mi vállalatok számára történő ter­
meléshez, hasonlóan a Cadburyhez, 
vagy a Philip Morrishoz. Kétségte­
len mindazonáltal, hogy a reklámki­
adások egyre emelkednek.

Magyarországon -  számos fejlő­
dő piachoz hasonlóan -  a reklám­
nak meghatározó szerepe lehet a 
piaci sikerben. A fogyasztási cikkek 
piacán, különösen a jól pozícionált 
termékek esetében, a reklámozás 
szinte az egyetlen lehetőség a polc­
ra kerülésre, hiszen a kereskedelem 
alapvetően azokat a term ékeket 
hajlandó forgalmazni, amelyeknek 
kellő a „puli" hatásuk. A jó és hatá­
sos reklám tehát a piaci siker egyik 
alapvető eleme. A piaci volumen és 
a disztribúció ugyanakkor a reklá­
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mozó vállalatokat az adaptáció felé mozdítja. Gyakran 
láthatók a televízióban szinkronizált, feliratozott vagy 
csak kicsit átalakított hirdetések.

Figyelembe véve a kulturális kötöttségeket, valószí­
nűleg nehéz érzelmileg olyasmivel azonosulni, ami nem 
túlzottan ismert a magyar hétköznapokban. A baseball- 
mérkőzés, az amerikai egyetemi diplomaosztó ünnep­
ség, a repülőn utazó menedzser vélhetően a fogyasztók­
nak kisebb részét vonzza, a többieket inkább taszítja. 
Az adaptáció egyik lehetséges csapdája az a helyzet, 
amikor a szándékoltan perifériális hatást megcélzó hir­
detésnek (például humoros jelenetek alkalmazása) erős 
vásárlási érdekeltséget kellene kiváltania. Az adaptáció 
ellenére a reklám erős piacalakító eszköz, ezért a haté­
konyság növelése fontos kérdés.

A hatékonyság kérdése vélhetően nehezen vála­
szolható meg akkor, ha a forgalomra gyakorolt hatást 
elemezzük csupán. Jones (1990) és Schorer (1990) sze­
rint a piacvezetőknek általában kevesebbet kell köl­
teniük, mint a követőknek, ugyanakkor a hosszan tar­
tó kis ráfordítás a sorrend megváltozásához vezet. Az 
USA kiskereskedelmében ez idő szerint vezető Wal- 
Mart (1994-ben 67 milliárd dolláros forgalom) egyhe- 
tedét, illetve egytizedét költi forgalomarányosan rek­
lámra, mint a K-Mart vagy a Sears (Superbrands, 1995 
alapján). Természetesen ehhez hozzá kell tennünk, 
hogy a Wal-Mart nem küzd stratégiai gondokkal. 
Nagyszerű beszerzési és költségcsökkentő programjai 
révén ugyanazt a terméket olcsóbban képes értékesíte­
ni, mint konkurensei. A versenytársaknak tehát nem 
m arad m ás, m int jobban pozícionáln i, s ez az 
imázsváltás jelentős reklámráfordítást igényel (a Sears 
például, ami az amerikai munkások jellemző bevásár­
ló helye, a divatpiac, a drágább termékek felé mozdul, 
s az átpozicionálás jelentős összegeket emészt fel).

A válasz világos: a reklám, illetve a reklámkiadás 
mértéke önmagában nem elegendő magyarázat a for­
galom változásaira. A reklámkutatás nem bővelkedik 
publikált esetekben (ha a vállalatok végeznek hason­
lót, vélhetően nem kívánják nyilvánosságra hozni). 
Négy ismert tanulmány (Anheuser-Busch, Campbell 
Soup és Adtel, Aaker és Carman, Ackoff) szerint nem 
sikerült erős kapcsolatot találni a reklámkiadások és a 
forgalom között. Sőt, a reklámkiadások csökkenése 
esetén sem változott a forgalom. Az általános magya­
rázat szerint itt bevezetett márkákról volt szó, ame­
lyekre vélhetően többet költöttek, mint kellett volna. 
Ugyanakkor jelentős különbség volt az új és a régi ter­
mékek között. Jóllehet, a kvantitatív kutatás lehetősé­
gei az USA-ban jelentősen kibővültek (Winer, 1993), a 
kérdés változatlanul aktuális: ha nem kizárólag a köl­
tés nagysága a meghatározó, akkor mi befolyásolja a 
reklámhatást?

Mi történik, ha a Sears átpozicionálási kampánya 
nem lesz sikeres? Hogyan hat az átpozicionáló rek­
lám? Mi legyen a helyes reklámstratégia? Információt 
vagy érzelmeket kínáljunk-e inkább? Milyen gyakran 
vetítsük a hirdetéseket, melyik médiumban és mekko­
ra költséggel?

E kérdések állnak a reklámkutatás középpontjá­
ban, amelyek, ha nem is függetlenek az általános vál­
lalati működéstől, önmagukban is fontosak lehetnek.

Reklámhatás-elméletek

Ahhoz, hogy meghatározhassuk, milyen hatást tu­
dunk elérni az adott reklámmal, ismernünk kell a rek­
lám hatásmechanizmusát. A közvetlen eladás, de a 
magatartás-változás is, sokszor csak közvetett cél 
-  bár tudjuk, ez utóbbi (a vevő elmegy az autókereske­
dőhöz, hogy megnézze a kiállított gépkocsit) közelebb 
vihet a vásárláshoz. Tegyük fel azonban, hogy az 
elsődleges cél az, hogy kedvezőbb véleményt alakít­
sunk ki a termékről. Különösen a fogyasztó számára 
fontos (a szót a „high involvement" fordításaképpen 
használjuk) termékek esetében lényegesebb a pozitív 
attitűd, mint az, hogy mennyire szeretik a vevők az 
adott hirdetést. Más esetekben azonban, kevésbé 
fontos termékeknél, a jó hirdetés iránti intenzív érdek­
lődés eladáshoz vezethet. A reklámhatás-modellek 
megértése és elfogadása segítséget nyújt a kreatív 
stratégia kialakításához, valamint a további reklám­
döntésekhez (hol, mikor, milyen gyakran stb. hirdes­
sünk).

A reklámhatás-modellek őse az 1920-as évekből 
származik, s AIDA-modell néven közismert. A betű­
szó mögött az a működési mechanizmus húzódik 
meg, miszerint a reklám akkor lesz hatásos, ha infor­
mációt nyújt (ismeret), ami érdeklődéshez és érzelmi 
kötődéshez vezet, s a vásárlás (cselekvés) ezt követi. 
A modellt Lavidge és Steiner (1961) fejlesztette to­
vább, s az ő eredményük képezte alapját a DAGMAR 
nyilatkozatnak. A DAGMAR (Colley, 1961) program 
célja, hogy olyan reklámok szülessenek, amelyek célja 
mérhető és követhető. A DAGMAR a sok kritika elle­
nére is tartós hatást fejtett ki a termékmenedzserek és 
a reklámügynökségek körében; valamilyen házi vál­
tozatát gyakran használják még ma is. A DAGMAR 
típusú modellek alapgondolata az, hogy az attitűdök 
az ismeretek hatására változnak, s megelőzik a cse­
lekvést.

Ennek egyik sokat vitatott változata az alapvetően 
szociálpszichológusok által támogatott, és néhány vál­
lalat által a gyakorlatban is alkalmazott „gyakori kon­
taktus" (mere exposure) modell, amelynek lényege, 
hogy az ismert tárgyakat és jelenségeket az élőlények 
jobban kedvelik, mint az ismeretleneket. Zajonc és 
Márkus (1992) kísérletei során az élőlények (kísérleti ál­
latok és emberek) a semleges impulzusokat annak alap­
ján preferálják, hogy milyen gyakran találkoznak ve­
lük. A gyakori impulzusok vonzóbbak, mint az isme­
retlenek. Ennek értelmezése világos a reklámban: maxi­
mális gyakoriságra kell törekedni, mivel az ismert már­
kanévhez a fogyasztók érzelmileg erősebben kötődnek. 
A márkapreferenciát sokszor a „legerősebb aktuális is­
mertség" (top of mind) alakítja.
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A hatáshierarchia-modellek érvényességét számos 
tényező alakítja. A legmarkánsabb, de talán hasonlóan 
nehezen kvalifikálható és mérhető irányzat az érde­
keltség (involvement) koncepcióján alapuló magyará­
zat. Krugman (1965) eredeti gondolatát számos kutató 
fejlesztette tovább. Az alapötlet lényege, hogy a fo­
gyasztók a számukra kevésbé fontos (low involve­
ment) termékek esetében a márkával kapcsolatos ked­
vező vagy kedvezőtlen attitűdjük kialakulása előtt 
cselekszenek. A tanulás folyamata, az attitűd kialaku­
lása csak a vásárlás után megy végbe. Az érdekeltség 
koncepciója maradandónak bizonyult, és a fogyasztói 
magatartás egyik alapvető magyarázó elmélete lett.

Petty, Caciopo és Schumann (1983) jelentős hozzá­
járulása az elmélethez az ún. ELM (Elaboration Likeli­
hood Model) modell segít annak előrejelzésében, ho­
gyan fogja a fogyasztó az információt (vagy a reklám- 
üzenetet) feldolgozni. Az információfeldolgozásnak 
két útja lehetséges:

© a központi, amikor a fogyasztó képes és hajlan­
dó is az információt feldolgozni; illetve

® a perifériális, amikor a fogyasztó sem nem ké­
pes, sem nem hajlandó a kognitív információ- 
feldolgozásra.

A modell jelentősége számunkra abban rejlik, hogy 
más-más tartalmú és környezetű hirdetést kell és lehet 
kialakítanunk, illetve adott hirdetés feldolgozása és ha­
tásmechanizmusa eltérő. A központiutas-hirdetés sok 
tényszerű információt, ismeretet közöl, hiszen a fo­
gyasztó hajlandó a hirdetés tartalmával aktívan foglal­
kozni. Ez esetben hasznos lehet egy hiteles információ­
közlő (spokesperson) alkalmazása, megjeleníthetjük a 
termékek tulajdonságait, és vélhetően nem kell sokat 
törődnünk az ellenérvekkel. A perifériális hirdetés ez­
zel szemben általában lemond a sok információ közlé­
séről, inkább speciális kivitelezési stílust (humor), vagy 
más vonzó információközlési módot alkalmaz.

Természetesen óvnunk kell az „egy az egyben" va­
ló alkalmazástól, ami amúgy is jelentős veszély a mar­
keting, és azon belül a reklám területén. A sablonosság 
veszélye fennáll, hiszen léteznek olyan termékkatego­
rizálások, amelyek a termékeket az érdekeltség, illetve 
a tudás/érzelem alapú választás szerint osztják cso­
portokba. Ezek egyik példája az FCB Grid, de gyakor­
latilag számos ügynökség rendelkezik saját változattal 
(amelyek mechanikus alkalmazása sokszor sikertelen).

Az érdekeltség elmélete mellett két további kutatási 
irányzat körül összpontosul a reklámhatás-kutatás. Az 
egyik a hirdetéshez kapcsolódó attitűdkutatási modell. 
Mitchell & Olson (1981) szerint nemcsak a márka tulaj­
donságaival szembeni attitűd a meghatározó (amit leg­
jobban a Fishbein-modell ír le), hanem a hirdetéssel 
szembeni attitűd is. Sőt, a hirdetéssel szembeni attitűd 
(Aad) sokszor közvetlenül hat a magatartásra. Itt ter­
mészetesen hangsúlyozzuk, hogy magatartás alatt nem 
okvetlenül (sőt, általában nem) vásárlást értünk. Egy 
dinamikus életstílust vagy mély érzelmet tükröző hir­
detés fontosabb lehet, mint valamilyen terméktulajdon­
ság. Az Aad-elmélet alapvető tétele, hogy az emberek

az érzelmeknek egyre nagyobb jelentőséget tulajdoníta­
nak a reklámhatást illetően, sokan fontosabbnak vélik, 
mint a kognitív elemeket. A 2. ábra négy lehetséges ha­
tásmechanizmust mutat be.

Az A modell szerint a hirdetés fogadtatása módo­
sítja a márkával szembeni attitűdöt, ami a vásárlási 
szándék változásához vezet. Ez a modell figyelmen kí­
vül hagyja a márkaismeretre gyakorolt hatást, ami a B 
modellben jelenik meg markánsan. Számos empirikus 
kutatás szerint (lásd például Brown & Stayman, 1992) 
a leggyakrabban a B modell, a kettős hatás elmélete 
nyer megerősítést. A C modell azt feltételezi, hogy a 
márka iránti attitűd visszahat a reklám fogadtatására. 
A fogyasztók hajlamosak a márka iránti tetszésü­
ket/nemtetszésüket kivetíteni a hirdetésre is. Végül a 
D  modell szerint a reklám fogadtatása a márkával 
szembeni attitűdtől függetlenül, illetve azzal párhuza­
mosan hat a vásárlási szándék változására.

Az Aad-elmélet kissé bővített változata szerint az 
attitűd összetevőinek kognitív, vagyis affektív felosztá­
sa vélhetően nem helyes, mivel a kognitív elemek min­
dig jelen vannak, így az érzelmi elemekben is. Batra 
(1984) szerint helyesebb hasznossági, vagyis hedonikus 
attitűdről beszélni, s a reklámhatást ezek szerint elemez­
ni. Ezek szerint a márkával szembeni attitűd két, egy­
mástól elválasztható komponensre bontható. A hasz­
nossági elem megfelel az attitűdkutatások korábbi mo­
delljeinek (lásd Fishbein), s alapvetően a terméktulaj­

7. ábra
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donságok alakítják. A hedonikus elem ezzel szemben a 
márkát mint érzelmi alapon működő egységes egészet 
fogja fel, s nem bontja további elemekre. A hedonikus 
részt nem terméktulajdonságok, hanem például a hir­
detés által érzelmi alapon ébresztett tetszés vagy az is­
métlésből eredő kedveltség alakítják.

A reklám működéséről alkotott modellek természe­
tesen csak áttételesen habiak arra, milyen reklámot cél­
szerű alkotni. Csak az egyedi (kategória- és termékspe­
cifikus) kutatások lehetnek mérvadók a reklámcélok 
meghatározásánál, a kívánt hatásmechanizmus körvo­
nalazásánál és természetesen a copy-tesztelésnél.

A reklámhatás vizsgálata jelentős, de nem egyedüli 
területe a reklámkutatásnak. A következőkben azt 
nézzük meg, hogy a reklámhatás-kutatás milyen he­
lyet foglal el a markeüngkutatások között.

Irányzatok, kapcsolatok

Az Annual Review of Psychology elsősorban az angol 
nyelvű kutatási eredmények áttekintésére vállalkozik. 
A hangsúly érthetően elsősorban az alapvető pszicho­
lógiai kutatásokon van, de ötévenként áttekinti a fo­
gyasztó-lélektani kutatások helyzetét is (Cohen & 
Chakravarti, 1990; Tybout & Artz, 1994).

Az összefoglaló tanulmányok három nagy kérdés­
körrel foglalkoznak:

• a fogyasztói döntési folyamat (választás, döntés, 
információfeldolgozás) elemzésével;

• a fogyasztói magatartásminták kutatásával; va­
lamint

• a piaci szereplők működésének fogyasztói fo­
gadtatásával.

Ez utóbbi magába foglalja a marketingváltozók 
-  amelyek egyike a reklám -  által kiváltott hatások 
elemzését is. A 2. ábra a fogyasztói reklámkutatás főbb 
területeit mutatja be a szerzők csoportosítása szerint.

A két időpontban, különböző szerzők által publikált 
összefoglaló értékelés eltérő szerkezete is mutatja, hogy 
a reklámkutatás mint szakterület értékelése nem egysé­
ges. Valójában a felfogások abban térnek el, hogy érde­
mes-e önmagában marketing-hatásvizsgálatot végezni, 
vagy pedig az egyes marketingelemek hatását kell ele­
mezni (például árelfogadás, reklámkutatás stb.), termé­
szetesen az utóbbi esetben a többi változó hatását sem­
legesítve. Úgy tűnik, hogy a második felfogás az elter­
jedtebb, a kutatási tanulmányok ritkán metatanulmá- 
nyok, hanem inkább -  az önmagukban is bonyolult -  
területek egyedi vizsgálatára koncentrálnak. A meta- 
elméletek mérési lehetőségei korlátozottak.

Meg kell továbbá állapítanunk, hogy a különböző 
reklámhatás-modelleket megalapozó valamennyi el­
mélet képviselve van az aktuális kutatási irányzatok 
között. E területen nem a kizárólagosság a jellemző, 
hanem a fokozatos adaptálás, az egyes elméletek elté­
rő magyarázóerejének elfogadása.

Végezetül elismerve, hogy a reklámkutatásban je­

2. ábra

A fogyasztói reklámkutatás fő területei

1990 1994
(Cohen és Chakravarti) (Tybout és Artz)

Valamennyi marketingváltozó hatása Reklám hatása

Észlelési és kognitív közelítés Tartalmi elemek
üzenet jellemzői Összehasonlító reklám
Összehasonlítási hatás Látványelemek
Mérés és tesztelés Humor és zene
Márkák és árak Az üzenő személye 

Hirdetés gyakorisága
Motivációs attitűd közelítés
Érdekeltség és üzenet 
Reklámattitűd (Aad)
Érzelmi válaszok 
Környezeti hatások

Társadalmi-környezeti közelítés
Általános változók 
Demográfiai változók

Makrohatások

lentős a fogyasztói kutatásra, azon belül a fogyasztói 
lélektanra alapozó reklámhatás-vizsgálat, megjegyzé­
seim a következők:

» A fogyasztókutatás tágabb terület, mint a fogyasz­
tói lélektan, amely döntően pszichológiai módszereket 
alkalmaz. A fogyasztókutatás gyökerei a közgazdaság- 
tanban és a szociológiában találhatók, s azokból bőven 
merít. Az utóbbi időben pedig jellemző a posztmodem 
kutatási irányzatok (kulturális antropológia, etnográfia, 
történelmi elemzés stb.) megerősödése.

• A reklámkutatás bővebb terület, mint a fogyasz­
tói hatások elemzése. A szervezeti, iparági, stratégiai, 
etikai és közszolgálati közelítések, valamint a reklá­
mot is magába foglaló marketingközelítés egyaránt 
fontosak. A kutatási területek között azonban általá­
ban domináns a fogyasztói magatartás vizsgálata.

• A praktikus kutatási irányokat vizsgálva figye­
lembe kell vennünk azt a tényt, hogy Magyarorszá­
gon, illetve Kelet-Európábán a marketing egyes ele­
mei fejletlenek, és a fogyasztók tapasztalata szerény. 
Ezért fontosak lehetnek az olyan kutatások, amelyek 
segítséget adnak a reklámhatás működési mechaniz­
musának feltárására. Az ilyen típusú kutatás célja ket­
tős. Egyrészt tudományos, ahol a sajátos környezetben 
végzett vizsgálat (mint például a szerény márkaisme­
ret) bővebb tájékozódáshoz segíthet az egyes hatás- 
modellek működését illetően. Másrészt segítenie kell a 
reklám területén érdekelt intézményi szereplőket (rek­
lámozók, ügynökségek, kutatók és fogyasztók), hogy 
feladatukat és szerepüket jobban láthassák el. Ez a 
marketing hatékonyságát is növelheti.

Szerzőnk
a közgazdaság-tudomány kandidátusa, 

egyetemi docens a Budapesti Közgazdaság-tudományi 
Egyetem Marketing Tanszékén, 

a Magyar Marketingszövetség alelnöke
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