Ki ne gondolkodott volna mar el
azon, vajon van-e értelme

a manapsag tapasztalhatd
reklamddmpingnek. Sokakat
bosszant a rengeteg reklam

és fogadkoznak, hogy csak azért
sem veszik meg a hirdetett terméket
vagy szolgaltatast. Valéban megéri
ez a cégeknek? Vagy lehetséges,
hogy az egész csak pénzkidobas
és joval kevesebb reklam is
elegendd, netan még hatékonyabb
lenne? Mennyire figyelnek oda

a cégek a fogyasztoi reakciokra,
illetve mennyire meghatérozé

a versenytarsak kommunikacids
tevékenysége? Cikkemben

a magyarorszagi mobiltelefon
szolgéaltatok hirdetési gyakorlatat
korbejarva igyekszem felmérni
ezt a kérdéskort.

SzZ. Té6th Gabriella

A versenytarsak
hatasa

a televizioreklamok
gyakorisagara

a magyar
mobilszolgaltatasok
piacan

BEVEZETES

Az egy adott vallalat altal alkalmazott reklamgyakorisagot jelentésen
befolyasolhatja a versenytarsak reklamtevékenysége. Aaker és Carman
mar 1982-ben azon a véleményen voltak, hogy a versenyhelyzet miatt a
cégek hajlamosak az optimalisnal tobbet reklamozni. Szamos terep-, il-
letve 6konometriai kutatas eredményét attekintve arra a kbvetkeztetésre
jutottak, hogy sok reklamozoénak érdemes volna alacsonyabb reklam-
koltéssel probalkoznia, mert a tulkdltekezés véleményik szerint az tigy-
nokség és a megrendeld részérdl is érezhetd szervezeti nyomas miatt
van. Elismerték, hogy a reklamhatast nagyon nehéz modellezni, tobbek
k6zott a versenytarsak valaszreakcioinak kiszamithatatlansaga és mo-
dellbe integralasanak nehézsége miatt (Aaker-Carman, 1982).

Telitett piacon a szakemberek egy része szerint behatarolt a rekla-
mok szerepe,, hiszen a mar jol kialakult preferenciakat és méarkavalasz-
tast nehéz megvaltoztatni. D’Souza és Rao (1995) szerint azonban a
versenytarsaknal gyakoribb ismétlés igenis befolydsolja az ismertséget
és a markavalasztast. Kutatasukbol kiderllt, hogy az ismertségre nagy
hatassal volt az ismétlés, és a markavalasztast is szignifikansan - bar
csak kismértékben - befolyasolta. Az eredmények azt mutattak, hogy a
reklamok nem meriltek ki (wearout nem lépett fel). Bebizonyosodott
szamukra tehat, hogy telitett piacokon is jelent8s szerepe van a rekla-
mozasnak, ezen belll is az ismétlésnek.

Egy masik kutatécsoport azt vizsgalta meg, mennyire reagalnak a
versenytarsak egymas reklamkampanyaira, illetve promécios lépéseire
(Steenkamp, Nijs, Hanssens és Dekimpe, 2005). A tébb mint 400 ter-
mékkategoria 4 évre vonatkozo6 adatait magaba foglalé adatbazis alap-
jan arra a kdvetkeztetésre jutottak, hogy a cégek tébbsége se rovid, se
hosszl tdvon nem reagal versenytarsai lépéseire és szamitasaik szerint
azon cégek szamara se biztos, hogy megéri a reagalas, akik élnek vele.
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A leggyakrabban el6fordulé eset az, hogy a verseny-
tars promacidés lépésére promécidval valaszolnak a
cégek (rovidtavon a cégek 46%-a, hossza tavon
8%-a). Ezt koveti a reklamkampéanyra torténdé
promoéciés reagélas (rovidtavon a cégek 31%-a,
hosszl tavon 4%-a). Reklamkampannyal joval keve-
sebben reagalnak barmelyik tipust tamadasra: révid
tavon promocios lépésre valaszul a cégek 15%-a,

»A vallalatok arbevételiiknek atlagosan 3,16%-at koltot-
ték rekldmra, mig megitélésiuk szerint legfontosabb
versenytarsuk atlagosan 5,28%-ot. A megkérdezettek
tehat agy gondoljdk, hogy akikkel leginkabb verse-
nyeznek, tdbbet kéltenek ilyen célra, atlagosan a sajat

koltésik 1,67-szeresét.”

reklamkampéanyra valaszul 18%-a indit reklamkam-
panyt; hosszu tavon azonban a kutaték adatai sze-
rint senki sem reagalt. Minderr6l megkérdeztek 52
menedzsert is, és a valaszok megegyeztek az adat-
bazisbdl nyert eredményekkel: a menedzserek ugy
nyilatkoztak, hogy a legéaltalanosabban elfogadott
Jreakci6” a nem reagalas. Atlagosan mindéssze
21%-uk jelezte, hogy reagéalna barmelyik tipusu ta-
madasra. Ezen belil is jellemz6bb a promodcidval
valé reagalas (34% emlitette, szemben a reklammal
val6é reagalas 8%-aval). A kutatok az okokat keresve
megallapitottdk, hogy a promociés tamadasokra
valé elmaradt reakciok 64%-aban a versenytars altal
inditott thmadéas nem volt jelentds hatassal az értéke-
sitésre, s6t, az esetek 19%-aban pozitiv volt a hatas
(vagyis a versenytars hirdetése az adott cég értékesi-
tését is novelte). Ezekben az esetekben tehat megfe-
lel6 volt a nem-reagéalas. A maradék esetek kozil, -
amikor is tehat negativ hatassal volt a versenytars ak-
cidja az értékesitésre - 5% esetén hatastalan lett vol-
na a reakcid, és igy 12% volt azon esetek szama,
amikor a cég elmulasztotta az egyébként sziikséges
reagalast.

A reklamtdmadéasokra torténé reagélas meég ki-
sebb aranyokat mutat. A markak 81 %-a nem reagal a
tamadasra. A nem reagaléknak mindoéssze 13%-a ér-
zékelt értékesités-csokkenést, 15%-uk ellenben no-
vekedést tapasztalt. A negativ hatast érzékelt markak
koézil is azonban elenyész6 azok szama, amelyek
hatékonyan fel tudtak volna lépni a tAmadas ellen,
igy a szerzdk szerint ebben az esetben is érthet§ és
jogos volt a reakcié elmaradasa.
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Hasonl6 eredményre jutott Yoo és Mandhachitara
(2003) is. Ok négyféle lehet6séget vizsgaltak meg
egyrészt az alapjan, hogy a sajat reklamozas poziti-
van vagy negativan befolyasolja-e a versenytars érté-
kesitését, illetve, hogy a versenytars reklamozasa
pozitivan vagy negativan befolyasolja-e a vallalat sa-
jat értékesitését. Jatékelméleti megkozelitést alkal-
mazva jutottak arra a kovetkeztetésre, hogy a ver-
masolasa csak a zérdosszeql ja-
tékok esetén lehet j6 megoldas,
vagyis amikor a versenytars rekla-
moz4sa negativ hatassal van érté-
kesitéslinkre és viszont. Sok eset-
ben azonban a versenytéars rekla-
mozasa pozitiv hatassal is lehet
értékesitésiunkre, ilyenkor érde-
leméasolasa helyett kihasznalni a helyzetet, hatéko-
nyabbd téve igy a reklamozast.

Ezek az eredmények elgondolkodtatéak, hiszen
azt gondolhatnank, telitett piacokon alapvet6 lépés a
versenytars akcioira valé reagélas, az utébb bemuta-
tott kutatadsok azonban épp ennek ellenkez6jét bizo-
nyitottak.

A Budapesti Corvinus Egyetem Versenyképesség
Kutatdé Kdzpontja is vizsgalta a versenytarsak hatasat
a reklamozas terén. A 2004-ben (méar 3. alkalommal)
lefolytatott kutatds soran 301 vallalat valaszait érté-
keltik.

A marketingkommunikaciéra vonatkozéan meg-
kérdeztik a vallalatokat tébbek k&zott arrdl is, hogy
értékesitési arbevételik milyen aranyat koltotték rek-
lamra (ide értve a hirdetést, eladas6sztonzést, szpon-
zoralast, valamennyi ilyen céli kiadast), illetve véle-
ményuk szerint mi volt ez az arany legfontosabb ver-
senytarsuknal. A véllalatok arbevételiknek atlagosan
3,16%-at koltotték reklamra, mig megitélésik szerint
legfontosabb versenytarsuk atlagosan 5,28%-ot. A
megkérdezettek tehat gy gondoljak, hogy akikkel
leginkabb versenyeznek, tobbet kodltenek ilyen célra,
atlagosan a sajat koltésik 1,67-szeresét (Kolos és
tsai, 2006).

Szignifikans 0sszefliggés mutatkozott a sajat és a
versenytars koltése kozoétt: azon vallalatok esetén,
amelyek bevételik tdbb-kevesebb hanyadat reklam-
ra koltik, a sajat és a versenytars reklamkdltései er6-
sen és pozitivan korrelalnak, vagyis minél tdbbet kolt
a versenytars reklamozasra, annal tobbet fog az
adott cég is kolteni r4 (p=0,00, r=0,788).



Eltér6ek a kutatasi eredmények tehat atekintet-
ben, milyen mértékben befolyasol6 a versenytarsak
reklamtevékenysége. Nézziuk meg hogyan alakul
mindez a magyarorszagi mobilszolgaltatasok pia-
can!

A HAZAI MOBILSZEKTOR VIZSGALATA

A bumeranghatas leginkabb a televizidreklamoknal
érzékelhet6, ezért vizsgalédasaimat én is erre a mé-
diumra Osszpontositottam (Elliot & Speck, 1998). A
harom hazai szolgaltaté mindegyike benne van a ti-
zes toplistdban mind a 30 masodperccel egyenérté-

1. abra

elemzésbdl (2001. 01. 01-02. 07., 2002. 08. 21-08.
30., 2004. 06. 01-08. 02., 2005. 08. 01-09. 05.).

A REKLAMGYAKORISAG,
A GRP ES A KOLTES TENDENCIAI
A MOBILPIACON

El6szor altalanossagban vizsgaltam meg, hogyan
alakult a hirdetések szdma, a GRP és a listaaras kol-
tés a mobilpiaci televiziés hirdetések esetén az el-
mult években. Nem meglep6 médon mindharom té-
nyezd tekintetében ndvekedés volt tapasztalhato,
amit az 1. és 2. diagramok is bizonyitanak.

A mobilszektor televiziés hirdetési gyakorisagai, 2001-2006. majus, havi bontasban

ki GRP, mind a listadras koltés tekintetében (forras:
TNS Media Intelligence, in: Marketing és Média,
2006. december 13, illetve 2007. janudr 24. - februér
6.). Hirdetési adataik elemzése révén fény derilhet
arra, mennyire befolyasol6ak a versenytarsak, adata-
ik mennyire mozognak egyiitt. (Az adatokhoz az
AGB Nielsen jovoltabdl jutottam hozza, kdszonet érte
ez uton is.) Rendelkezésemre alltak a gyakorisag, a
GRP és a listaaras koltési adatok 2001. januar 1-jét6l
2006. majus 31-ig, napi bontasban, mindharom mo-
bilszolgaltatéra vonatkozéan. Ahol maximum 5 egy-
mast kévet6 napon nem szerepelt adat (akar csak
egy cég esetében is), ott a hianyzé adatokat a meg-
el6z6 és kovetd napok adatainak atlagaval helyette-
sitettem. Ahol ennél hosszabb ideig nem szerepeltek
adatok, azokat a napokat egyszerlien elhagytam az

A koltési adatokkal kapcsolatban megjegyzendd,
hogy listaaras adatok szerepelnek. A valés koltés en-
nél joval alacsonyabb lehet. Az MRSZ becslése sze-
rint az egész magyar televiziés hirdetési piacon a va-
I6s koltés kb. 6todé a listadarasnak (Magyar Reklam-
szOvetség honlapja, 2007. januar 13.). Ett6l figgetle-
nul, mivel a koltést Iényeges tényezdnek tekintem, és
ugy gondolom, az aranyokat megfelel6éen mutatjak a
listadras adatok is, ezért az elemzésekben azokat
szerepeltetem.

Az adatsorok er6sen korrelalnak egymassal: ami-
kor nagyobb a gyakorisag, akkor nagyobb a GRP ér-
téke és a koltés is. (A kapcsolatok er6sségének mé-
réséhez az adatsorok els§ differenciait hasznéltam a
trend kiszlrésének érdekében.) A gyakorisag és a
GRP ko6zott a korrelacios egyitthaté 0,78 (p=0,00).
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A mobilszektor GRP értékei, 2001-2006. majus, havi bontasban

3. abra

A mobilszektor televizioreklamra forditott koltése, 2001-2006. majus, havi bontasban, listadron

A mobilszektor televizi6hirdetéseire forditott 6sszeg
2001-2006. majus, listadron

Forras: AGB Nielsen

A gyakorisag és a koltés kozoétt r=0,88 (p=0,00),
mig a GRP és a koltés kozott r=0,83 (p=0,00).

SZEZONALITAS, A HET NAPJAI, UNNEPEK

Erdemesnek tartottam megvizsgéalni, hogy az egyes
cégek reklamgyakorisagara, GRP-jara és koltésére
milyen hatassal vannak az olyan fiiggetlen valtozok,
mint példaul a hét napjai, a hénapok, az Ginnepnap-
ok, a karacsonyi el6tti és utani idészak. Mennyire ha-
sonlit vagy tér el stratégiajuk ezek fliggvényében?
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Az elemzéshez felhasznalt adattabla tartalmazta

tehat a harom mobilszolgaltatd 3-3 adatat (gyakori-
sag, GRP, koltés), valamint olyan véltozdkat, mint

datum

az adott nap milyen hénapban volt (dummy valto-
z6ként, januarhoz viszonyitva)

az adott nap a hét mely napjara esett (dummy val-
tozoként, vasarnaphoz viszonyitva)

az adott nap UGnnepnap volt-e

az adott nap athelyezett Gnnep volt-e (hétkéznap,
amikor nem kellett dolgozni)



- az adott nap éathelyezett munkanap volt-e (sza-
badnap, amikor dolgozni kellett)
- az adott nap a karacsony el6tti 1 hdnapba esett-e

(november 24. - december 24.)

- a karacsony és szilveszter kozotti id6szakra es6

nap volt-e (december 27-31.)

- mennyi volt az adott napon belil a napfelkeltétdl
napnyugtaig tarté id6szak aranya

- hanyadik nap volt 2001. januar elseje 6ta (trend-
valtozo).

A honapok és a hét napjainak megjeldlései azért
kertltek bele az adattdblaba, mert feltételeztem,
hogy az év egyes id6szakaiban, illetve a hét egyes
napjain eltér6 modon reklamoznak a mobilszolgalta-
ték. Az Unnepnapok, illetve az athelyezett Gnnepek
azért szerepelnek kulon valtozoként, mert relative
gyakran fordulnak el6 az egyes évek soran, és ez
mar zavarhatja a statisztikai elemzést. Karacsony
el6tt feltételezéseim szerint toébb a mobilszektorhoz
kapcsolodoé reklam, ezt is ellenérizni akartam statisz-
tikai modszerekkel. A két Gnnep kozétti napok meg-
jelolését pedig azért tartottam szilkségesnek, mert
feltételeztem, hogy ilyenkor pedig lényegesen keve-
sebbet hirdetnek.

Az egy napon bellli vilagos id6 aranya tulajdon-
képp azt méri, az év melyik szakaban jarunk, hiszen
nyaron nyilvan magasabb ez az arany (67% a maxi-
muma), mig télen alacsonyabb (36% a minimuma).
Nyaron kevesebbet néznek az emberek tévét, mint
télen, ami a médiastratégiara is kihathat. A trendval-
tozé pedig azért kerilt bele az elemzésbe, hogy
megvizsgalhaté legyen, milyen mértékben valtozott a
mobilszektoron belill a hirdetések szama, a GRP és
a koltés a vizsgalt id6szakban.

Mindezen adatok lehet6séget adnak arra is, hogy
hatasukat kiszlrve is megvizsgaljam az adatsorokat.
Mennyire fliggnek 6ssze az egyes szolgéltaték ada-
tai azon feliil, hogy esetleg hasonlé trendeket kovet-
nek és szezonalis jelleget mutatnak?

A fent emlitett fliggetlen valtozok hatasat linearis
regresszioval elemeztem. Mindharom cég esetén el-
végeztem a regresszidelemzést mindharom tényez6-
re (gyakorisag, GRP, koltés). Az elemzést részlete-
sen nem mutatom be, csak a bel6lik levonhato
konkluziékat. Tehat: az elemzésbdl tébb hasonlésag
és eltérés is kiolvashaté a mobilcégekre vonatkoz6-
an. Erdekes példaul, hogy a hét napjai a Vodafone
esetében mindharom tényez6 tekintetében szignifi-
kdnsak lettek, ezen felil azonban <c¢sak a
Westel-T-Mobile GRP-ja lett szignifikans. Ez azt mu-

tatjia, hogy a Vodafone szamara jelent6sséggel bir
az, hogy a hét mely napjan milyen intenzitassal rek-
lamoz, versenytarsai azonban ezt nem tekintik rele-
vans tényezdnek.

A hénapok tekintetében a Pannon emelkedik ki,
nala a gyakorisag, a GRP és a koltés is szignifikans
lett minden hénapban. A Westel-T-Mobile esetében
csak az év utols6 harom, mig a Vodafone-nal az utol-
s6 kettd honapja lett szignifikdns, bar ezek mindha-
rom tényez6 tekintetében, ezek szerint naluk ezek a
honapok élesen elkilonitlnek az év tobbi szakéatdl.

Az Unnepnapokra a Westel-T-Mobile fordit figyel-
met, ilyenkor kevesebbet hirdetnek, am az éathelye-
zett Unnep- és munkanapok hatasa egyik cégnél
sem jelent6s.

A karacsony el6tti egy honap mindharom cégnél
kiemelkedd, ekkor szignifikansan er6teljesebb rek-
lamtevékenységik. Karacsony és szilveszter kozott
mindharom cég kevesebbet hirdet.

A hénapok elemzésébdl kapott eredményeknek
megfelel6en a Pannonnal szignifikans kilonbség ta-
pasztalhaté annak megfelel6éen, hogy mennyi egy
adott napon belll a napfelkelte és napnyugta kozotti
id6: minél hosszabbak a nappalok, annal keveseb-
bet hirdet a cég. A Westel-T-Mobile-nél érdekes moé-
don a gyakorisdg és koltés tekintetében éppen fordi-
tott stratégia figyelheté meg, 6k egyre tébbet hirdet-
nek, mig a Vodafone-nal ez atényez6 nem jelent6s.

Egyértelmien szignifikans lett azonban a trend té-
nyez@, vagyis 2001. eleje 6ta mindharom cég (atla-
gosan) naproél-napra szignifikdnsan tébbet reklamo-
zott: atdébb, mint 5 év alatt jelent6sen megnétt a gya-
korisag, a GRP és a koltés is mindharom cégnél,
Osszességében tehat egy adott fogyaszté |ényege-
sen nagyobb mobilreklam-démpinggel talalkozhat a
tévé el6tt Glve, mint par évvel ezel6tt.

OSSZEFUGGESEK A CEGEK
REKLAMGYAKORISAGA, GRP-JA
ES KOLTESE KOzOTT

A fluggetlen valtozok hatdsanak megvizsgalasa utan
id6soros elemzést végeztem a harom szolgaltaté
reklamozasi gyakorlatdnak dsszefliggéseinek feltara-
sara. A keresztkorrelacié és az autoregresszié maod-
szerével vizsgaltam meg, hogy milyen dsszefliggés
van az egyes szolgaltatok kozott. A keresztkorrelacio
a Pannon és a Westel-T-Mobile gyakorisagi adatai-
nak kivételével mindenhol szignifikans 6sszefliggést
mutatott ki, méghozza 0 nap eltéréssel. Ebbdl kifo-
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1. tablazat

mobilszolgaltatok gyakorisagi, GRP €é.3 koltés adatai kozotti 0sszefliggések
(2001. 01. 01-2006. 05. 31., kivéve azok a napok, amikor valamely cég 5 egymast kéveté napnal

hosszabb ideig

r értéke

a kereszt-korrelaciobol flggetlen valtozo

Pannon
nem szign.
Westel-T-Mobile
Pannon
Gyakorisag 0,119
Vodafone
Westel-T-Mobile
0,060
Vodafone
Pannon
0,054
Westel-T-Mobile
Pannon
GRP 0,132
Vodafone
Westel-T-Mobile
0,130
Vodafone
Pannon
0,120
Westei-T-Mobile
Pannon
Koltés 0,090
Vodafone
Westel-T-Mobile
0,110

Vodafone

ly6lag az autoregresszids elemzést elvégeztem min-
dig ugy is, hogy el6bb az egyik céget jeléltem ki flig-
getlennek, a masikat pedig fiigg6nek, illetve forditva
is. Az eredményeket az 1. tablazat 6sszegzi.

A tébb mint 5 év adatait megvizsgalva tehat kide-
ralt, hogy a harom cég adatai szorosan dsszefligge-
nek: amikor az egyik cég magasabb gyakorisaggal
és GRP-val hirdet, tobbet kolt ilyen célra, akkor a tob-
biek is igy tesznek. Nem 4&llapithat6 meg az adatok-
bél, melyik cég koveti a méasikat, hiszen 0 napos elté-
résnél ez logikatlan lenne.

Jogosan meril fel azonban a kérdés, hogy
mennyire kdszénhetbek ezek az 6sszefliggések an-
nak, hogy megfigyelhetéek bizonyos trendek a mo-
bilhirdetési piacon. Evrél évre egyre tébbet hirdet-
nek a cégek, az év egyes szakaiban hasonlé lehet
hirdetési aktivitdsuk (pl. a karacsony el6tti id6szak-
ban mindharom cég tobbet hirdet). Ennek kiszlrése
érdekében felhasznéltam a linearis regresszid soran
elmentett reziduumokat, amelyek megmutatjak az
eltérést a regressziods fuggvény altal szamitott és a
valés érték kozoétt. Ezaltal megmutatjak, hogy
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lem hirdetett)

Durbin-Watson

fligg6 valtozo oréba értéke P
Westel-T-Mobile 2,38 0,72
Pannon 2,36 0,35
Vodafone 2,30 0,00
Pannon 2,35 0,00
Vodafone 2,30 0,01
Westel-T-Mobile 2,38 0,00
Westel-T-Mobile 2,38 0,01
Pannon 2,45 0,01
Vodafone 231 0,00
Pannon 2,45 0,00
Vodafone 231 0,00
Westel-T-Mobile 2,37 0,00
Westel-T-Mobile 2,43 0,00
Pannon 2,48 0,00
Vodafone 2,42 0,00
Pannon 2,47 0,00
Vodafone 241 0,00
Westel-T-Mobile 241 0,00

mennyi az eltérés afliggetlen valtozék hatdsanak ki-
szlirésével. Az igy kapott reziduum adatsorokra a
mar emlitett modszert alkalmaztam: el§szor kereszt-
korrelaciéval megnéztem, van-e szignifikans dssze-
flggés az adatsorok kozott és ha igen, milyen elto-
I6dassal, majd a szignifikdns esetekre autoreg-
ressziot alkalmaztam az 6sszefliggés ellen6rzésére
és a regresszids fuggvény elballitdsara. Az adatok
még igy is sok esetben szignifikdns dsszefliggést
mutattak. Lassuk részletesen is! (A kdvetkezd elem-
zések soran mindig a reziduumokat hasznaltam fel,
ezért ezt kilén nem emlitem minden esetben.) (2.
tablazat)

Amint az a tablazatbdl jol lathatd, a reziduumok
értékei is jorészt tsszefiiggést mutattak az egyes cé-
gek kozott. Nem volt szignifikans az 6sszefiiggés a
Pannon és a Westel-T-Mobile gyakorisagi, illetve
GRP adatai kozott. Ezen kivil azonban az adatok
Osszeflggtek, vagyis megallapithaté, hogy a mobil-
szolgaltatok hirdetési gyakorlata nem csupan azért
mutat egylttmozgast, mert a korabban elemzett fig-
getlen valtozék hatnak azokra. Az 0Osszefliggések



2. tblazat

A mobilszolgaltaték gyakorisdgi, GRP és koltés adatainak reziduumai k6zotti 6sszefliggések
(2001. 01. 01-2006. 05. 31., kivéve azok a napok, amikor valamely cég 5 egymast koveté napnal
hosszabb ideig nem hirdetett)

r értéke " e 2
a kereszt-korrelaciébdl figgetlen valtozo
Pannon
nem szign.
Westel-T-Mobile
» Pannon
Gyakorisag 0,122
Vodafone
Westel-T-Mobile
0,060
Vodafone
. Pannon
nem szign.
Westel-T-Mobile
Pannon
GRP 0,110
Vodafone
Westel-T-Mobile
0,084
Vodafone
Pannon
0,094
Westel-T-Mobile
Pannon
Koltés 0,107
Vodafone
Westel-T-Mobile
0,104

Vodafone

ezen felll is megmutatkoznak, amibél le lehet vonni
azt a kovetkeztetést, hogy a cégek médiastratégiaja
- legalabbis a gyakorisag, a GRP és a koltés tekinte-
tében - er6teljesen versenytarsfiigg6 is. Ha valame-
lyik cég tdébbet hirdet és tébbet kolt ilyen célra, akkor
a tobbi is igy tesz.

MENEDZSEREK VELEMENYE

A statisztikai adatok altal feltart osszefliggéseket
o0sszevetettem azzal, mit mondanak minderrél a me-
nedzserek. Eljutottam mindharom szolgéltatbhoz és
vezet§ marketingkommunikacids szakembereikkel is
tudtam interjukat késziteni.

Ezek alapjan kissé finomodott az a kép, amit a sta-
tisztikai elemzések adtak. Interjlalanyaim szerint a
kommunikéacio fontos eszkdéz a mobilszektorban, am
nem hianyozhat mell6le a megfelel6 ajanlat, vagyis
egy j6 termék-ar kombin4ci6. A reklam ink4bb csak
eszkdz arra, hogy az ajanlatokat a fogyasztokkal
megismertessék. A kulénb6z6 mutatok (markais-
mertség, vasarlasi hajlandésag, értékesitési adatok)

Durbin-Watson

figgd véltozo proba értéke P
Westel-T-Mobile 2,30 0,92
Pannon 2,30 0,89
Vodafone 2,27 0,00
Pannon 2,29 0,00
Vodafone 2,28 0,00
Westel-T-Mobile 2,30 0,00
Westel-T-Mobile 231 0,32
Pannon 2,40 0,18
Vodafone 2,32 0,00
Pannon 2,40 0,00
Vodafone 2,32 0,00
Westel-T-Mobile 231 0,00
Westel-T-Mobile 2,34 0,00
Pannon 2,40 0,00
Vodafone 2,33 0,00
Pannon 2,40 0,00
Vodafone 2,32 0,00
Westel-T-Mobile 2,33 0,00

nagyon jol kovetik a kampanyid6szakokat, bizonyit-
va ezzel a kommunikacio erejét.

Arra a kérdésre, hogy a hét napjai, illetve a héna-
pok mennyire befolyasoljak stratégiajukat azt a va-
laszt adtak, hogy gyakorlatilag egész évben renge-
teget hirdetnek. Ez aldl a karacsony el6tti id6szak a
.Kivétel”, amikor még ennél is tobbet hirdetnek. A
statisztikai adatokkal ellentétben tehat a menedzse-
rek nem gondoltdk ugy, hogy a hét napjainak vagy
a honapoknak kulénésebb befolyasol6 szerepe len-
ne, kivéve persze a mar tobbszor emlitett karacsony
el6tti id6szakot, melyet mindannyian kiemelten ke-
zelnek.

A versenytarsakra vald reagalas kapcsan elmond-
tdk, hogy a kozvetlen reakcid6 nem jellemzd, legfel-
jebb egy-egy, a versenytars altal meghirdetett na-
gyon vonz0 ajanlat esetén fordul el6, hogy régton re-
agalnak és mondjuk arat modositanak. A kommuni-
kacios kampanyokra ez nem jellemz§, azok altala-
ban hosszabb atfutasi idével rendelkeznek. Egyikik
sem érezte Ugy, hogy lenne vezet6 cég a kommuni-
kacié tekintetében, akit a két versenytars koévetne.

Reklam- és médiakutatas 67



Az adatok szoros egylttmozgasa szerintik azért
van, mert egyszerlden mindharom cég el6re menekil
és rengeteget hirdet. Egyik interjdalanyom vélemé-
nye szerint a jelenlegi reklAmmennyiség harmada is
elegend6 lenne a mobilpiacon, ha a cégek dnkénte-

szerintik nem éri el azt a szintet, ahol foglalkozni
kéne az esetleges negativ hatasokkal.

Egyik interjialanyom arra szamit, hogy a jov8ben
nem lesz sziikség ennyi ember megszélitasara. A
szegmentalas egyre er6sebb lesz, al-al-al-célcsopor-

»,Az adatok szoros egylttmozgasa szerintik azért van,
mert egyszerden mindharom cég el6re menekil és
rengeteget hirdet. Egyik interjdalanyom véleménye
szerint a jelenlegi reklammennyiség harmada is ele-
gend6 lenne a mobilpiacon, ha a cégek dnkéntesen
korlatoznak gyakorisdgukat. Egy mésik menedzser ve-
leménye szerint ez elképzelhetetlen; a verseny lénye-
gébdl adodik, hogy ennyi reklam van, és ha az nem

tokat fognak létrehozni, igy az em-
berek sokkal inkdbb megszdlitott-
nak érzik majd a magukat. Véle-
ménye szerint sokkal pontosab-
ban ki kéne jel6lni, kinek és mit
szeretnénk eladni és pontosab-
ban kéne célozni az lzenetet. A
reklampiac szerinte abba az irdny-
ba halad, hogy akéar egy kontak-
tus is elegendd kell, hogy legyen
az aktivalasra. A reklamddmping

lenne hatékony, nyilvdn nem ez lenne a gyakorlat.”

sen korlatoznak gyakorisagukat. Egy masik mene-
dzser véleménye szerint ez elképzelhetetlen; a ver-
seny lényegébdl adddik, hogy ennyi reklam van, és
ha az nem lenne hatékony, nyilvan nem ez lenne a
gyakorlat.

Az interjukbdl kiderilt az is, hogy mindharom cég
folyamatosan végez fogyaszt6éi kutatdsokat, a kam-
panyok hataséat és hatékonyséagéat folyamatosan mé-
rik. Az altalanos vélemény szerint
a fogyaszto6i reakciok inkabb befo-

helyett min6ségi reklamozasra
van sziikség.

OSSZEGZES

Az adatok elemzésébél egyértelmien kiderult, hogy
a hazai mobilszolgaltatok hirdetési gyakorisaga,
GRP-ja és koltése kozott szignifikans az 6sszeflig-
gés, a versenytarsak hatassal vannak egymésra. A
honapokat, a hét napjait, az innepeket némiképp el-
tér6 modon kezelik: van olyan cég, amely a hét nap-

lyasoljak a médiastratégiat, mint a
versenytarsak aktivitasa, am akadt,
aki szerint azonban nehéz a fo-
gyasztoi megkérdezések eredmé-
nyei kdzoétt eligazodni. Interjuala-
nyom agy vélte, tudat alatt telje-
sen masképp hatnak a reklamok,
mint tudatosan, ezért a megkérde-
zések eredményei csak igen kor-
latosan hasznélhatéak. Tobben is
emlitették, hogy a fogyasztok altal
legnegativabban megitélt kampa-
nyok (érthetetlen Uzenet, alacsony
ismertség és kedveltség, stb.) let-

»EQgYik interjdalanyom arra szamit, hogy ajév6ben nem
lesz szukség ennyi ember megszolitasara. A szegmen-
talas egyre er6sebb lesz, al-al-al-célcsoportokat fog-
nak létrehozni, igy az emberek sokkal inkdbb megszo-
litottnak érzik majd a magukat. Véleménye szerint sok-
kal pontosabban ki kéne jeldlni, kinek és mit szeret-
nénk eladni és pontosabban kéne célozni az Gizenetet.
A reklampiac szerinte abba az iranyba halad, hogy
akar egy kontaktus is elegendé kell, hogy legyen az
aktivalasra. A reklamdomping helyett minéségi rekla-
mozasra van szikség.”

tek értékesitési szempontbdl a legsikeresebbek.

A bumerang-hatasra vonatkozéan egyrészt szin-
tén a tudat alatti hatasokra hivatkoztak -vagyis hidba
utaljak a reklamot az emberek, mégis hatékony le-
het-, masrészt utaltak ra, hogy a legtébb kampany
csak néhany hétig tart, igy egyszer(ien nincs is id6 a
kimerulésre, a gyakorisag egy-egy kampany soran
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jait figyelembe veszi és mas-mas gyakorlatot kdvet
az egyes napokon, a masik cégnél ez a kilénbség
nem lelhetd fel. A hdnapok kézil a karacsonyi el6tti
id6szakban mindharom cég tébbet hirdet, az év mas
szakaiban azonban cégfiigg6, hogy vannak-e ki-
emelt id6szakok. Az viszont mindharmdjukra igaz,
hogy évr6l évre egyre tobbet hirdetnek.



A hénapok, a hét napjainak, az tnnepek hatasa-
nak kisz(irésével elvégzett elemzések is azt mutatjak,
hogy a harom szolgaltaté adatsorai k6zott 6sszeflg-
gések vannak. Az adatok egyltt mozgasa tehat nem
annak k6szénhetd, hogy példaul karacsony el6tt sok
a mobilhirdetés, januarban pedig minden cég keve-
sebbet hirdet.

A menedzserek véleménye szerint ezek az 6ssze-
fuggések abbdél adédhatnak, hogy mindannyian so-
kat hirdetnek, kiemelten kezelve a karacsony el6tti
id6szakot, igy automatikusan egy hasonlé ,reklamo-
jat bevallasuk szerint nem kévetik, legfeljebb egyes
promécios ajanlatokra reagalnak gyorsan.

Altalanossagban fontosnak tartjak a fogyasztoi
reakciok mérését és az eredmények felhasznalasat
a kovetkez6 kampanyok soran, véleményik szerint
ez fontosabb a versenytarsak figyelésénél. A meg-
kérdezések eredményeivel azonban Ovatosan ban-
nak, részben a tudatalatti hatasok kiismerhetetlen-
sége, részben a kutatasi eredmények alapjan varha-
to6 értékesitési eredmények eltérése miatt. A bume-
rang hatas ezért, illetve a rovid kampanyidészakok
miatt kialénésebben nem foglalkoztatjia a mene-
dzsereket.

A tdl sok reklam miatt tehat nem vésarolnak keve-
sebbet a vasarlok, de éppenséggel tobbet sem, va-
gyis felesleges pénzkidobéas a cégek részérél. A jov6
tobb menedzser véleménye szerint is a kifinomul-
tabb technikdké: a pontosabb ajanlat-kidolgozasé és
célcsoport-megszolitasé, ami igy nagyobb hatékony-
sagot eredményez. Ennek kovetkeztében a cégek
kevesebbet kolthetnek, kisebb meddd-szdrassal
kommunikalhatnak, ami végsd soron mindannyiunk
reklamterheltségének csdkkenéséhez vezet.

Altalanos tendencia a marketingkommunikacio-
ban, hogy a megrendel6k és az Ggynokségek azon
gondolkodnak, hogyan kolthetnék el még hatéko-
nyabban a rendelkezésre all6 biidzsét. A hagyoma-
nyos médiumok mellett egyre nagyobb szerepet
kapnak a BTL eszktzok, de emlithetnénk a tarsadal-
mi szerepvallalas mind gyakrabb megjelenését is.
Kérdés, hogy a kbézeljov6ben varhaté-e, hogy a hazai
mobilszolgaltatasok kommunikacidjaban is felfedez-
hetd lesz ez atendencia. Vajon tényleg elképzelhet6,
hogy elég lenne ennél j6val kevesebb hirdetés is, ha
egyfajta dnkorlatozast vezetnének be, ha a szolgalta-
ték nem el6re menekilnének? Mikorra varhaté vajon
(varhat6-e), hogy a fogyasztok nem elfelejtik a keve-
sebbet hirdet§ szolgéltatét, hanem értékelik egyéb

marketingtevékenységiiket (pl.
dalmi felel6sségvallalas, stb.)?

szponzoralas, tarsa-
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