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I. Bevezetés

A reklamgyakorisag kérdése mar régota foglalkoztatja a marketing
menedzsereket, a kutatokat és magukat a fogyasztokat is. Melyikiinknek ne jutott
volna mar eszébe esténként a televizid elott iilve, hogy ,,a fene egye meg, mar megint
ez a mosopor (pelenka, 1iditd, stb.) reklam”. 2006-ban Magyarorszagon egy nap
atlagosan 3.763 szpot volt 1athat6 a kiilonboz6 (az AGB Nielsen Media Research altal

mért) TV csatorndkon (www.agbnielsen.hu). A reklamokra koltott 6sszeg 2005-ben

listaaron meghaladta az 503 milliard forintot, de a Magyar Reklamszovetség becslése
szerint is a valds koltés 166.6 milliard forint volt (www.mrsz.hu). Vajon van-e értelme
az ilyen mértékli reklamdompingnek? Eldfordulhat-e, hogy a fogyasztok szamara nem
szimpatikus ez a stratégia, megutaljak az adott reklamokat és nem fogjak megvenni a
termékeket? Fontos kérdés ez menedzseri szemszogbdl, hiszen ha ez a bumerang hatas
érvényesiil, akkor esetleg feleslegesen koltenek millidrdos nagysdgrendben
rekldmokra. Persze az is lehetséges, hogy a fogyasztok éppen a gyakran reklamozott és
ezért ismertebbnek tiind termékeket veszik le a polcrdl, a rekldmjukhoz fiiz6do

attitidjuktol fliggetlentil.

Dolgozatom témdjadhoz tehat az adta az oOtletet, hogy lattam kdrnyezetemben,
milyen hatasa van a rengeteg reklamnak és természetesen magamon is tapasztaltam,
hogy a marketing iranti elkotelezettségem ellenére én sem szeretem naponta tobbszor
is végignézni ugyanazt a reklamot, rdadasul sokszor a miisort megszakitva. Felvet6dott
bennem a kérdés, vajon megéri-e mindez a vallalkozdsoknak? Kinek jo ez a rengeteg

rekldm? Tényleg tobb fogy a gyakrabban reklamozott termékekbdl?

Becker (1993) a kilencvenes évek elején vetette fel, hogy vajon joléti
szempontbol mi a reklamok szerepe: mennyire tekinthetéek joszagnak, avagy
»rosszsdg”’-nak, vagyis hajlandoak-e a fogyasztok fizetni megszerzésiikért vagy
éppenséggel eltavolitasukért. Egyértelmli valaszt nem adott, ez szerinte szamos
tényezotol fiigg, pl. a reklamozott termékkategdrian beliili verseny erdsségétol vagy a
fogyasztd szamara nyujtott hasznossagtol. Galik (2004) szerint az emberek a
médiahasznalat soran elfogadjak a reklamok jelenlétét, mert a reklamok hozzéajarulnak
ahhoz, hogy egyes médiumokhoz olcsobban vagy éppen ingyen jussanak hozza. A
reklam szerepe tehat nem tisztdzott; dolgozatommal szeretnék hozzajarulni ahhoz,

hogy a gyakorisag szemszogébdl megvizsgalva némiképp tisztuljon a kép.



A témakort eldszor fogyasztoi szemszogbdl vizsgaltam meg. Szamos olyan
szakcikket taldltam, amely a reklamgyakorisdgot és az ismétlések hatasat fogyasztoi
magatartast leird valtozokon keresztiil vizsgalta. Elvégeztem egy eldzetes kutatast is
hallgatok megkérdezésével, illetve beszéltem marketing menedzserekkel is. Ez
utobbiak sordn felmeriilt, hogy a tényleges dontéshozatalban sok olyan valtozo is
szerepet kap, amelyet nem lehet fogyasztoi oldalrol feltarni, ezért folytattam tehat a

vizsgéalodast a vallalati oldal tanulmanyozaséaval.

Vajon mennyire lehet hatékony a jelenlegi reklamozasi gyakorlat vallalati,
illetve tarsadalmi szinten? Milyen tényezok befolyasoljdk a menedzserek dontéseit?
Mennyire veszik figyelembe példaul a fogyasztdi reakciokat és milyen hatdssal van
dontéseikre a versenytarsak hirdetési gyakorlata? Milyen mas tényezdket lenne
érdemes figyelembe venniiik? Mit mond minderrél az akadémiai vilag és hogyan
mikédik ez a gyakorlatban? Hatékonyabba teheté-e a rekldmozas mindezek
végiggondolasaval és az eredmények alkalmazéasaval? Csokkenthet-e a tarsadalom

reklamterheltsége?

Kutatasomat a televizio-reklamokra vonatkozdan végzem, mert ez az a média,
ahol a domping hatasa leginkabb érvényesiil, amelyre a fogyasztok a legérzékenyebben
reagalnak (Elliott és Speck, 1995). A radidt sokszor hattérként hallgatjdk, az
ujsagokban 4t tudjdk lapozni a hirdetéseket. A direkt marketing, a postaladabol
kicsorduld katalogusok ¢és reklamlevelek is bosszantdak sokak szdmara,

dolgozatomban ezzel azonban nem foglalkozom.

Dolgozatomnak nem célja -nem is lehet-, hogy valaszt adjon arra kérdésre,
milyen szituidcioban melyik az a blivos szam, amely megadja a leghatékonyabb
gyakorisagot. A téma ehhez til komplex (bar, mint lathaté lesz, a szakirodalomban
vannak probalkozasok egy ilyen szdm megadasara). Raadasul hazankban ezidaig nem
sok kutatdsnak volt téméja. Pedig gyakorlati jelentésége nagy, hiszen a
menedzsereknek nap, mint nap kell dontéseket hozniuk, mennyi reklamot rendeljenek

meg és foként, hogy mennyi pénzért.

A szakirodalom feldolgozésa és tobb, a teriileten dolgoz6 menedzserrel tortént
beszélgetésem alapjan kibontakozott egy kép, amely szerint a gyakorisag kérdése mind
a tudomanyos vildg, mind pedig a gyakorlati élet szerepldi szamara fontos tényezo,
csak mas-mas szempontbol tekintenek ra. A kutatok leginkabb kisérletekkel probalnak
meg kozelebb keriilni az idealis gyakorisag megtalalasahoz és ehhez lélektani valtozok

(emlékezés, attitlid, hiedelmek, stb.) hatasat mérik. A menedzsereknek ugyanakkor
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inkdbb a kozgazdasagi valtozokat (reklamkoltés, megtériilés, bevétel, nyereség, stb.)
kell figyelniiik. Kérdés, hogy a tudomény altal elért eredményeket (vagyis hogy
hanyszor is lenne érdemes vetiteni egy-egy reklamot) mennyiben valtoztatja meg a

menedzseri gondolkoddsmod.

Az elbzetes kutatds soran a fogyasztdi oldalt vizsgaltam meg és -a 160 didk
bevonasaval végrehajtott kisérlet soran- egyértelmtien kideriilt, hogy a gyakorisagnak
lehet bumerang hatasa. Kérdés, hogyan vélekednek errél a menedzserek, akik a

reklamokat megrendelik, illetve elhelyezik.

A gyakorisag kérdésének vallalati oldalu feltérképezéséhez egyrészt segitségiil
hivom a Versenyképesség Kutatokozpont altal mar tobb alkalommal lefolytatott
vizsgalat adatait, amelyben tobb, mint 300 vallalatot kérdeztek meg, tobbek kozott a
marketingkommunikéciorol is. Kivalasztottam tovabba egy adott piacot, a
mobilszolgaltatdsok piacat, ahol a teljes iparagat lefedéen vizsgalom a vallalatok
gyakorisagra vonatkozd megoldasait. Teszem ezt egyrészt az AGB adatainak
felhaszndlasaval, masrészt a harom mobilszolgaltato, illetve médialigynokségeik
menedzsereinek meginterjuvolasaval. Kiemelten foglalkozom a versenytarsak
reklamozasanak, illetve a fogyasztok reakcioinak befolyasolo szerepével a gyakorisag

meghatarozasakor.

Kutatdsommal szeretnék hozzajarulni ahhoz, hogy erre a hazankban kissé
hattérbe szorult, &m nagy gyakorlati jelentdségli témara tobb figyelem iranyuljon.
Legyen tobb olyan kutatas itthon is, amelyek kozelebb vihetnek mindannyiunkat az
idealis gyakorisag megértéséhez ¢és megfejtéséhez, akar a rekldmok szdmanak

csokkenéséhez is!
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I1. A szakirodalom attekintése

A reklamozaés, reklamhatékonysdg fogalmakat hatalmas szakirodalom targyalja.
Elég csak rakeresni ezekre kiilonbozo keresérendszerekben. A Google az ,,advertising”
szora 505 millié taldlatot hoz fel, az ,advertising effectiveness”-re 4.960.000-t.
Magyarul keresgélve ugyanezen a bongészon a ,reklam” széra 1.650.000, mig a
»reklamhatékonysagra” 1.960 talalatot kapunk. Akadémiai adatbazisokban mar
természetesen kisebb a talalatok szama, de még itt is jelentds: az ABI Inform példaul
az ,,advertising”-ra 34.161, az ,,advertising effectiveness”-re 143 talalatot jelez, bar
csak a teljes szovegl, egyetemi folyoiratokban megjelent cikkekre kerestem ra.

A témaval foglalkoz6 szakcikkek egy része kifejezetten fogyasztdi magatartas
iranyultsagu, mig a tobbi reklamspecifikus valtozokat hasznal. Ez a kettdsség
indokolta, hogy ¢én is ebben a felosztdsban mutassam be az eddigi vizsgalatok

eredményeit.

1. Fogyasztoi magatartas kutatasok

1. Attitiid kutatasok

a) Egy adott reklam melletti vagy elleni érvek képzésének hatdsa az attitiidre és a
vasarlasi hajlandosdgra

Tobben is vizsgaltdk az ismétlések hatdsat az attitlidre és a véasarlasi
hajland6sagra. Batra és Ray (1986) azt talaltak, hogy az ismétlésnek van hatasa ezekre,

mig Belch (1982) szerint nincsen.

Barta és Ray (1986) szerint tobbszori ismétlésnek is lehet pozitiv hatasa,
feltéve, hogy az elsé vetitések alkalméaval a nézok nem generalnak tul sok érvet a
reklam mellett vagy ellen. Amennyiben magas a motivaltsaguk az érvképzésre, ugy a
gyakorisag novekedésével eldszor ugyan nd, késébb azonban csokken a vasarlési
hajlandosag. Ugyanez igaz a markaattitidre is. A reklam visszaidézése ¢és a
markaismertség azonban ismétlés hatasdra erdteljesen nétt, fliggetleniil a
motivaltsagtol. A szerzOk szerint tehat idedlis a ,.kézepes” gyakorisag, amikor is a

nézoknek van alkalmuk megérteni a reklamot és kiszlirni beldliik a szdmukra fontos
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informéciokat, &m még nem tekintik offenzivnek a rekldmot és nem generalnak

ellenérveket.

Belch (1982) laborkisérletében szintén a gyakorisag attitiidre és vasarlasi
hajlandésagra vonatkozo hatasat vizsgalta, &m nem talalt szignifikans Osszefiiggést
ezek kozott. A gyakorisdg novelésével (egyes kisérleti alanyok egyszer, masok
haromszor, megint masok 6tszor lattak a fiktiv fogkrém reklamot, mindezt egy egyoras
TV miisoron beliil) el6szor nétt, majd csokkent ugyan az attitiid er6ssége és a vasarlasi
hajlandésag, am az eredmények nem voltak szignifikansak. A reklam visszaidézés
nétt, de ez nem volt hatdssal az lizenet elfogadasara. Erre leginkabb a nézd sajat maga

generalt érvei vannak hatdssal, mintsem a rekldmban elhangzott érvek.

A termékhez/reklamhoz kapcsoldodo negativ gondolatok szama szignifikdnsan
nétt az ismétlések szamaval. Ez valdsziniileg jorészt annak is kdszonhetd, hogy egy
oran beliil 1attdk ugyanazt a reklamot 3-szor vagy 5-szor, igy magas volt a telitddés.
Szamitasaibol az is kideriilt, hogy a negativ gondolatok leginkabb magahoz az ismétlés
tény¢hez kapcsoldodtak és nem az {lizenet tartalméhoz. A kognitiv valaszok befolyasolo
hatasa szerinte kétféleképpen érvényesiilhet: vagy az érvek — kognitiv valaszok —
attitid — vasarlasi hajlandosag, vagy az érvek — attitid — vasarlasi hajlandosag —

kognitiv valaszok sorrendben. Kutatdsa alapjan 6 az eldbbi modellre szavaz.

Babocsay (2003) szerint a viselkedést az attitlidok alapjan csak nagyon
pontatlanul lehet elére jelezni, igy az ilyen vizsgalatok csak az attitiid-valtozas
felmérésére valok, az értékesitésben bekovetkezd valtozasokat nem jelzik eldre

megbizhatdan.

b) Az érdekeltség hatasa az attitiidre

Az attitlidot befolyédsolhatja az érdekeltség is, mint ahogy arra szdmos kutatas
ramutatott. Petty, Cacioppo és Schumann (1983) arra vilagitottak ra, hogy a fogyasztok
eltérd mértékben vagynak bizonyos termékekre -amibe természetesen a kozombosség
is beletartozik- ¢és ennek megfelelden eltérd informaciofeldolgozasuk is. Akik
valamilyen modon koétédnek az adott termékhez, szeretnék azt megvenni -vagyis
magas az érdekeltségiik-, valdsziniileg nagyobb hajlanddsdgot mutatnak a rekldmokbol
érkez6 informaciok feldolgozasara, mig az alacsony érdekeltségii fogyasztok
kevesebbet. Elébbiek motivaltak tehat az informéacidfeldolgozasra és ha képességeik is

megvannak hozzd, akkor centralis Uton kovetkezik be az attitlidvaltozas. Az alacsony
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érdekeltségii fogyasztok ellenben kevésbé dolgozzak fel az informaciokat, igy naluk az

attitid periferikus uton valtozik.

Fontos az is, hogy az attitlidbefolyasolas moddja illeszkedjen a termékhez.
Sengupta, Goodstein és Boninger (1997) vizsgaltdk az érdekeltség, a reklamérvek
erdsségének és az attitlidvaltozas utjanak illeszkedését. (Ez utobbit kutatasukban a
kovetkezOképpen manipulaltak: valasztott termékiik egy szajviz volt, melyhez
illeszkedd attitlidvaltoztatasi utnak egy ismert szajhigiéniai markat valasztottak, mig
nem illeszkeddnek egy hires embert.) Méréseiket longitudinélisan, egy hét eltéréssel
kétszer végezték az attitlid-valtozds megmaraddsdnak vizsgélata érdekében. Azt
talaltak, hogy magas érdekeltség és erds érvek esetén az attitlid pozitivabb volt, mint
gyenge érvek esetén. Alacsony érdekeltség esetén ezzel szemben az érvek erdsségének
nem volt szignifikadns hatdsa. Alacsony érdekeltség esetén az attitlidvaltozas akkor volt
tartds, ha annak utja illeszkedett a termékhez (vagyis a markanév hasznalata esetén),
mig az ellenkezd esetben (hires ember szerepeltetésekor) az attitid gyengiilt az 1d6
mulasaval. Illeszkedés esetén nem csak az attitiidvaltozas volt tartos, de az attitiid is
pozitivabb volt. Magas érdekeltség esetén az illeszkedésnek nem volt szignifikans

hatasa.

¢) A tapasztalat hatasa az attitiidre és a hiedelmekre

Krishnan és Smith (1998) a tapasztalat attitidvaltozasra gyakorolt hatasat
vizsgaltak a rekldmok hatdsival szemben. Hipotézisiik, mely szerint azonnal mérve a
tapasztalat attitlidre gyakorolt hatdsa er6sebb, mint a reklamé, beigazolodott. Egy hét
elteltével a mérést megismételve azonban arra jutottak, hogy a reklam altal kivaltott
hatds megmaradt, mig a tapasztalat altali hatas erdteljesen csokkent. Az attitid-
magatartds kapcsolat erdssége a kutatok elézetes varakozdsainak megfelelden alakult,
vagyis reklam hatdsara, azonnali mérésnél erds volt, am késobb jelentdsen gyengiilt
(vagyis hiaba maradt meg az attitlid er0ssége, azt kisebb eséllyel kdvetné vasarlas),
mig a tapasztalati csoportndl a gyengébb kapcsolat szintje megmaradt. Sikertilt
kimutatniuk az emlékeztetés (vagyis reaktivalds, ami maga a mérési procedura volt)
hatasat is: az attitlid-magatartas kapcsolat erdssége reklamozas esetén sem csokkent,
ha az ismételt mérés felidézte a vizsgalt alanyokban az egy héttel korabbi ¢lményeket.

(Mindezt kontrollcsoportok bevonasaval sikeriilt kimutatniuk.)

Mindezek alapjan Krishnan és Smith (1998) a pulzald (flight) reklamstratégiat

tartjak kovetenddnek, amely biztositja a folyamatos emlékeztetést. Figyelmeztetnek
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arra is, hogy nem csak a rekldmozés esetén sziikséges ez az emlékeztetés, hanem a

tapasztalati Giton (pl. kostoltatasok) szerezhetd informacidk nyujtasa esetén is.

Szintén a tapasztalat versus rekldm problémakort vizsgalta két kutatas
keretében Wright és Lynch (1995). Elsé kutatasuk hipotézisei szerint a keresési
érvekre vonatkozo hiedelmek reklamozas utan erdsebbek, mint tapasztalds utdn, mig a
tapasztalasra vonatkoz6 hiedelmek tapasztalas utan lesznek erdsebbek. (Keresési érvek
alatt értik mindazokat az informacidkat, amelyek vasarlds és kiprobalas nélkiil is
rendelkezésre allnak, mint pl. szin, Gsszetevok, ar, stb. Hipotézisiikk alapjan tehat
példaul tobbet ér, ha a fogyaszté megkostolhatja a csokit, mintha csak a reklamban
bizonygatjak neki, milyen finom.) Feltevésiik szerint, rekldmozas utan a keresési érvek
pontosabban megjegyezhetdek, mint tapasztalas utdn. Eredményeik beigazoltak ezeket

a feltevéseket.

A témahoz kapcsolodd masodik kutatasuk soran az érdekeltséget is bevontak a

vizsgalt valtozok kozé. Feltételezéseik szerint:

e Alacsony érdekeltség esetén a keresési tulajdonsagokra vonatkozo
hiedelmek erdsebbek lesznek reklamozas utdn, mig a tapasztalati
tulajdonsdgokra vonatkozo hiedelmek erdsebbek lesznek tapasztalas

utan (ami megegyezik az el6z6 kutatasban feltételezettekkel).
e Magas érdekeltség esetén ezek a hatasok gyengébben jelentkeznek.

e Alacsony ¢érdekeltség esetén reklamozas utan tobb  keresési
tulajdonsagot fognak fontosnak mondani, mint tapasztalas utan, illetve
tobb tapasztalati tulajdonsagot fognak fontosnak mondani tapasztalds

utan, mint reklamozas utan.

e Magas érdekeltség esetén pedig gyengébbek lesznek ezek a hatdsok.

A kutatas eredményei szerint az érdekeltség nem volt szignifikans hatassal a
hiedelmekre, de az elére megjosolt formaban befolyasolta a keresési és tapasztalési

tulajdonsagok fontossagat.

d) A reklam-verziok hatasa az attitiidre
Felvetddik a kérdés, hogy a reklamok kifaradésa ellen mit lehetne tenni. Jo

stratégia-e példaul egy adott reklam kiilonb6z6 verzidinak vetitése? Ezt vizsgaltdk meg
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Haugtvedt, Schumann, Schneier és Warren (1994). Kutatasukban egy golyostoll
nyomtatott hirdetéseit vizsgaltadk. A kontrollcsoport egyik része egyszer, masik része
haromszor latta ugyanazt az alap-reklamot, mig a tobbi résztvevd az alap-reklamot
csak egyszer latta, az ismétlések mar annak kiilonb6z6 verzidi voltak. A szerzok
hipotézisei szerint, amennyiben csak ,kozmetikdzasrol”, azaz a kiilséségek
megvaltoztatasarol van szo, ugy periferikus uton valtozik az attittid. Ezt a hirdetésben
szerepld hires emberek, illetve a betiitipus megvaltoztatdsdval manipulaltak.
Amennyiben azonban lényegi valtoztatdsrol van szo, vagyis az lizenet tartalma
modosul, Ggy az attitlidvaltozas centralis Utja 1€p érvénybe. Ezt a hirdetésben szerepld

érvek valtoztatasaval érték el.

A kutatds soran arra az eredményre jutottak, hogy a vizsgélt alanyok
attitidjének erdssége nem volt szignifikansan eltérd, akar a kozmetikazott, akéar a
Iényegi valtoztatast tartalmazé reklamokat lattdk. Eltérd volt viszont ezen attitiid-
erdsségiik kialakuldsdnak modja, ugyanis azok, akik a kozmetikazott reklamverziokat
lattak, jobban fel tudtdk idézni a reklamokat, mig a megvaltoztatott iizenetekkel
talalkozottak a termékérvekre emlékeztek jobban. A kontrollcsoporttal 6sszehasonlitva
bebizonyosodott, hogy azok attitiidje, akik igy vagy ugy, de tobbszor 1attak a reklamot,
erdsebb volt, mint azoké, akik csak egyszer taldlkoztak vele. Azt sajnos mar nem
vizsgéltdk meg -¢s maguk is a kutatds gyengéjének tartjak-, hogy mi torténik az
attitilddel hossza tavon: melyik reklamismétlési mddszerrel maradandobb a kialakult

attitid.

2. Memoria kutatasok

A reklamok ismétlése segithet abban, hogy azok megmaradjanak

memoriankban. Kérdés, hogy ez mennyiben befolyasolja hatékonysagukat.

A latott és hallott rekldminformaciok memoridban vald megmaradasat
vizsgaltak Unnava, Agarwal és Haugtvedt (1996). Egy auté reklamjat prezentaltdk a
résztvevOknek nyomtatott, illetve kazettara felvett formdban. A nyomtatott hirdetésben
is szerepeltek olyan -elére tesztelt- érvek, melyek auditiv élményeket (imagery)
generaltak (pl. az autd motorhangjara vonatkozdan), illetve a kazettdn hallhato
reklamban is voltak olyan érvek, melyek vizualis élményként jelentek meg a hallgatok
fejében. A reklamok visszaidézése jobb volt abban az esetben, ha a reklam

eldaddsmodja és az 4ltala generalt élmény nem egyezett meg, tehiat ha a latott
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informéciokhoz auditiv élmény kapcsolodott, illetve ha a hallottakhoz vizudlis
¢lmények tarsultak. A kutatdk szerint ez valdsziniileg annak kdszonhetd, hogy olvasas
kdzben nehezebb feladat képeket generalni, mint hangokat elképzelni, illetve forditva.
Amikor azonban az olvasott informacidkhoz elképzelt hangok kapcsolodnak, az iizenet

dekodolasa magasabb szinten torténik meg, ami igy megkonnyiti a tanulast.

Mindezek igazoldsira egy Ujabb kutatast végeztek el és azt talaltdk, hogy a
kevés vizualis élményt generald reklam esetében a nyomtatott verzidt, ha minimalis
kiilonbséggel is, de jobban visszaidézték, am ennél is jobb volt a rekldm-felidézés
akkor, ha a sok vizudlis élményt generdld reklamot auditiv formaban, azaz kazettan
prezentaltidk a kutatok. Osszességében elmondhatd tehat, hogy az ,.élmény-képzés”
(imaging) komoly mentalis forrasokat igényel és a reklamfelidézés szempontjabol
akkor miikddik jol, ha a prezentacid6 modja €s a fogyasztd fejében lezajlo ¢lmény-

képzés eltérnek (képi informécidval hallhaté dolgokra utalni, és forditva).

Pieters és Bijmolt (1997) arra voltak kivancsiak, hogyan hat a memorizalasra a
rekldmok hossza, reklamblokkon beliili elhelyezkedése, illetve versenytars rekldm
megjelenése az adott blokkon beliil. Vizsgalataik alapjat Hollandidban, 17 év soran, a
Nederlands Instituut voor Publieke Opinie ¢s a Gallup altal 6sszegytijtott piaci adatok
képezték, melyek 2.677 reklamvetitéshez kapcsoldddan tartalmaztak tdmogatott és

nem tamogatott markanév-felidézési adatokat. Hipotéziseik szerint:

e A hosszabb reklamokra jobban emlékeznek a nézdk, mert tobb id6 jut

az informaciok ismétlésére és dekddolasara egy vetitésen beliil.
e A blokk elsd és utolsé reklamjara szintén jobban emlékeznek.

e Minél tobb 1d0 telik el azonban a blokk kezdete utan az adott reklam

vetitéséig, anndl rosszabb lesz a visszaidézési érték.
o Végezetiil pedig versenytars reklam jelenléte is rontja a felidézést.

Eredményeik azt mutattdk, hogy a legnagyobb, pozitiv hatasa a reklam
hosszanak volt, mind a tdmogatott, mind a nem tamogatott felidézés esetében. Ezt
kovette a versenytars reklam jelenlétének negativ hatdsa, szintén mindkét esetben. A
blokk kezdetétdl eltelt id6 negativan (bar viszonylag kis mértékben) befolydsolta a
nem tamogatott felidézést, a tdmogatott felidézésre azonban nem volt szignifikans
hatassal. A blokkban elsdként, illetve utolsoként valdo megjelenés szintén csak a nem-

tamogatott felidézésre volt hatassal és csak elenyészd mértékben.
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A memoriamechanizmus feltarasan dolgozott Law és Hawkins (1999) is. Azt
vizsgaltak, vajon a puszta ismétlés erdsiti-e a reklamérvekbe vetett hitet. Hipotéziseik
szerint a kisérlet soran bemutatott és a tesztben megismételt allitasok igazabbnak
tiinnek, mint a csak a tesztben el6fordulo allitasok, illetve a mar latottnak gondolt (bar
esetleg valojaban még 1j) allitdsok is igazabbnak tlinnek, mint az jnak hittek (bar

valdjaban esetleg ismételtek).

A kisérlet soran 45 allitast mutattak meg egyetemistaknak, majd fél oranyi
figyelemeltereld tevékenység utan 75, részben mar szerepelt allitassal talalkozhattak.
Ertékelniiik kellett az allitaisok igazsagtartalmat egy Likert-skalan, azt, hogy

felismerték-e az allitast, és ha igen, a kutatasbol vagy mar korabbrol volt-e ismerds az.

Az eredmények igazoltak a hipotéziseket, vagyis az ismételt és az ismételtnek
hitt allitasokat igazabbnak gondoltdk. Azok az allitdsok tlintek a legigazabbnak a
kutatasban résztvevok szamara, amelyekrol azt gondoltdk, hogy mar a kutatas elott is
hallottak rola. A kutatok szerint tanulsag tehat, hogy az ismétléseknek akkor van a
legnagyobb hatdsa az allitdsok igazsagtartalmanak megitélésére, ha a megkérdezettek

emlékeznek annak tartalmara, de elfelejtették forrasat.

Hawkins ¢s Hoch 1992-ben és 2001-ben is vizsgaltdk az ismétlés
hatasat a memoridra, az ismertségre (familiarity), a hiedelmekre és az allitdsok
igazsagtartalmanak megitélésére. Els6 kutatasukban igaz és hamis allitadsokat soroltak
fel, melyeket egyes megkérdezetteknél fél oraval, masoknal egy héttel kés6bb vagy
megismételtek, vagy nem. Fiiggd valtozoként az allitds felismerését, annak
igazsagtartalmanak megitélését (a magas érdekeltség manipulalasara) vagy az allitas
érthet0ségét (az alacsony érdekeltség manipuldlasara), valamint a mindezekre forditott

reakcididét (melyet szamitdgép rogzitett) vizsgaltak.

Magas érdekeltség esetén -eldzetes varakozasaiknak megfelelden- pontosabb
volt az allitdsok felismerése (tobben eltalaltdk, hogy taldlkoztak-e mar az allitassal), és
a reakci6idé is rovidebb volt, mint alacsony érdekeltség esetén. Ismétlés hatasara
igazabbnak itélték meg az allitdsokat; magas érdekeltség esetén azonban kisebb
mértékben nétt az érzékelt igazsag-tartalom. Ez valdsziniileg annak tudhato be, hogy
magas érdekeltség esetén jobban emlékeztek kordbbi itéletiikre, alacsony érdekeltség
esetén pedig hidnyzott a motivacié is ahhoz, hogy végiggondoljak, vajon mennyire
igaz az allitas. Frdekes médon az éllitasok valodi igazsagtartalma egyaltalan nem

befolyasolta az eredményeket.
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A cikk szerzdi szerint tehat van értelme az ismétlésnek, ahogy azt az
Osszegzésben emlitett példaik is bizonyitjdk. Nalunk is ismert, hogy példaul a Heinz
ketchup reklamjainak alapérve mar vagy 20 éve az, hogy ez a legstirlibb, legdisabb
ketchup a piacon. Ezt aztdn 6sszekapcsoltak a zamatos iz gondolataval, €s mar csurgott
is mindenki nydla. Ezt az érvet kiilonbozd verziokban, a végtelenségig ismételték és
igy -a szerzOk adatai alapjan- mara meghdditottdk az amerikai piac 2/3-at. (Az
ismétlések hatdsat az allitasok igazsagtartalmara a késdbbiekben bdvebben is

kifejtem.)

Egy 0jabb tanulmanyukban Hawkins, Hoch és Meyers-Levy (1998) azt
vizsgaltdk, hogy a termékre vonatkozo altalanos, illetve az azt tdmogatd specidlis
tulajdonsdgok ismétlése milyen hatassal van az ismertségre ¢és a hiedelmekre.
(Altalanos tulajdonsag példaul egy zar esetén a biztonsag, specialis tulajdonsagok

pedig a szakszerii beszerelés, a firoval szembeni ellenallés, stb.)

Azt talaltak, hogy egy adott tulajdonsag ismétlése novelte annak ismertséget és
az abban val6 hitet kozvetlenill is, de az ismertség ndvekedése kozvetve is hatott a
hiedelem novekedésére. A specidlis tulajdonsagok ismétlése keresztben nem volt
hatdssal egymasra, viszont pozitivan befolyasolta az altalanos tulajdonsag megitélését.
Tanulsag tehat, hogy a reklamokban érdemes az éltalanos tulajdonsagokat ,,tobb részre
bontani” ¢és ezeket a specialis tulajdonsdgokat is kihangstlyozni, ismételni, mert igy

végiil az altalanos tulajdonsag hihet6bb lesz és jobban megjegyzik azt a fogyasztok.

3. Reklamhatas-modellek

A reklamok miikédési mechanizmusdnak megértéséhez egyik eszkéz a
modellképzés. Szamos ilyen modell sziiletett mar. Vakratsas és Ambler (1999) szerint
az elsoé ilyen volt az -egyes forrasok szerint még a XIX. sz. végérdl szarmazo- AIDA
(Attention, Interest, Desire, Action). Cikkiikben sorra veszik a ma ismert rekldmhatés-

modelleket.

Piaci valaszok modelljei:

Vannak modellek, melyek a fogyasztot ,,fekete doboznak™ tekintik és nem
foglalkoznak a fejekben zajlo folyamatokkal. A piaci valaszok modelljei csak azt

veszik figyelembe, mennyi a reklamkoltés és ahhoz milyen piaci eredmények
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tartoznak, tehat hogyan valtozott az értékesités, a piacrészesedés, a markavalasztds. A
markahtiséget példaul az ilyen modellek nem az attitlid segitségével mérik, hanem az
ismételt vasarlas megfigyelésével. A modellekbdl levonhato, az ismétlés témakore

szempontjabol relevans kovetkeztések:
e A reklamrugalmassag 0 és 0.2 k6zott mozog.

e A reklamok ismétlése csokkend hozadéku: rovid tavon az elsé vetités a

leghatasosabb.

e Gyakran vasarolt termékek esetén a reklam megtériilése a harmadik
vetités utan erdteljesen lecsokken. Ezutan a gyakorisag helyett inkabb a

hatdsugar ndvelésére érdemes a hangsulyt fektetni.

Kognitiv informaciok modelljei:

Vannak modellek, melyek egy tényezdt (vagy a kognicidt, vagy az érzelmi
aspektusokat) vesznek figyelembe. A kognitiv informacid6 modellek szerint a
fogyasztok csupan racionalis dontéseket hoznak, a rekldmok feladata csupan
informécidaramoltatas a keresési koltségek csokkentése érdekében. Ezek a modellek a
termékeket két kategoriara osztjak fel: a keresési, illetve a tapasztalati tulajdonsagok
alapjan megismerhetdekre. Ez kissé leegyszerusitett felfogas, hiszen szamos termék
esetében mindkettdre sziikség van. Az ilyen modellekben gondolkodok szdmara fontos
az ar: az arakat kiemeld hirdetések novelik az arérzékenységet, illetve forditva. A

szamunkra relevans kovetkeztetés:

e A gyakori reklamozas magas mindséget jelez (alacsony termelési
koltség és a fogyasztok rekldmokra adott valaszainak alacsony foka
esetén). (Moorthy és Hawkins, 1998, kutatasa is igazolta ezt, 1d. a I1.2.8.

részben)

Erzelmi modellek:

Az egytényezds modellek masik nagy csoportja az, amely csak az érzelmi
aspektusokat figyelembe vevd modelleket tomoriti. Az érzelmi modellek az észt
kizarjak, szerintiik a fogyasztok csupan érzelmeik és a kedveltség alapjan valasztanak.
Az érzelmi valaszok vonatkozhatnak a markéra és magara a reklamra is, a kettd nem

keverendo Ossze.
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e A modellek szerint egy bizonyos szamu reklamgyakorisag sziikséges a
megkedveltetéshez (kiiszob-effektus), ugyanakkor tul sok reklam mar

ellenérzést valt ki, a gyakorisagi gorbe igy tehat forditott U alaka.

Meggyozodeses hierarchia modellek:

A meggy6zodéses hierarchia modellek szerint a rekldmok a kognitiv
folyamatok — affektiv folyamatok — cselekvés mintat kovetik. Ezekben a modellekben
tehat mar teret kapnak mind az értelmi, mind az érzelmi tényezok. Ide tartozik Petty,

Cacioppo ¢és Schumann Elaboration Likelihood Model-je is. Kovetkeztetéseik:

e Alacsony érdekeltség esetén egy reklam kiilonboz6 verzidinak ismétlése

megoldas lehet a korai kimeriilés ellen.

e A reklam-verziok jo szolgalatot tehetnek a felidézés és az attitiid magas

szinten tartasaban.

Alacsony érdekeltség hierarchia modelljei:

Az alacsony érdekeltség hierarchia modelljei az értelem — tapasztalat — érzelem

mintat kovetik, vagyis a markapreferencia csupan a kiprobalas utan alakul ki.

e A reklamozas hatésa bizalmi termékeknél erésebb, mint a tapasztalaté,
ellenben ennek a forditottja igaz a kutathatd és kiprobalhatd termékek

esetén.

Interaktiv modellek:

Az interaktiv modellek nem adjdk meg az elébb emlitett tényezdk (értelem,
érzelem, tapasztalat) sorrendjét, hanem kijel6lik, milyen tényezOk befolyésoljak

azokat. Ezek lehetnek példaul az érdekeltség, ismertség vagy a hiedelmek erdssége.

o Az értelem ¢és érzelem szerepe a reklamhatasra szituaciofiiggd, és
folyamatos kolcsonhatasban allnak a hiedelmekkel, tapasztalattal,

ismertséggel, eladasdsztonzéssel, stb.
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Hierarchia-mentes modellek:

Végezetiil a hierarchiamentes modellek szerint a rekldmozas a markahiiség
része, és a rekldmhatas egy misztikus folyamat eredménye, melyet éppen a folyamat

komplexitasa miatt nem is lehet modellezni.

Egy matematikai modell bemutatasa:

Kifejezetten a televizio-reklamok miikodési mechanizmusat igyekeztek
modellezni Tellis, Chandy és Thaivanich (2000), mégpedig a kreativ stratégia és a
napszak (melyben a reklam vetitésre keriilt) figyelembe vételével. Vizsgalatuk targyaul
egy orvosi szolgaltatdsokat kozvetitd céget valasztottak ki, amely sok milli6 dollaros
reklamkoltségvetésének szinte egészét televizio-reklamokra kolti  és  ezek
hatékonysagar6l a  telefonhivasok  szamdbol  kovetkeztetve  megbizhato
visszajelzésekkel rendelkezik. Felallitottak egy matematikai modellt, melyben
fiiggetlen valtozoként szerepelnek az adott és a megelézd ordkban vetitett reklamok
szdma (kreativ stratégidk és a vetité TV-csatorna szerint megosztva), valamint
mesterséges valtozoként a vetités napja, ordja €s a szolgaltatds elérhetdsége (volt-e
tigyfélszolgalat az adott 6raban). Mindezekbdl a modell megbecsiili az adott 6raban
varhato hivasok szamat. A hipotézisek szerint a hét elején tobb hivas fog érkezni, a
napszakok koziil pedig a déli id6szak lesz forgalmasabb. Az elébbi beigazolodott:
mind az Ot vizsgalt amerikai allamban hétfon érkezett a legtobb hivés, aztan a hét
végéig folyamatosan egyre kevesebb. A napszakok koziil azonban a déleldtt
mutatkozott a legforgalmasabbnak.

A gyakorisdgra vonatkozoan azt feltételezték, hogy minél hosszabb ideje fut
hatds (wear-out) miatt. A reklam hatasa ténylegesen csokkent az 1d6 mulasaval, &m

sem a kiiszob hatds (wear-in), sem a kimertiilési hatas (wear-out) nem igazolodott be.

Egy késobbi kutatdsukban a TV reklamok hatasat modellezték az értékesitésre
vonatkozdan, elkiilonitve azt a vetitési id6t6], a TV csatornatol, a kreativ hatasatol, az
ismétlés tényétdl, valamint a reklam ¢€s a piac ,,koratol”. Modelljiikbdl kidertilt, hogy
a napkdzben vetitett rekldmok a legnagyobb hatést a vetités 6rdjaban érték el, mig a
reggel vetitettek par oraval késobb. Ebbdl kifolydlag a napkdzbeni reklamok hatasa
exponencialis gorbét ir le, mig a reggelieké forditott U alaku. A reklamhatés altalaban
8 oran beliil gyakorlatilag elveszik. Megallapitottak tovabba, hogy az 0j kreativok -

amennyiben egyaltalan hatdsosak-, tigy rogton hatdsosak, illetve hogy nagy a szoras a
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rekldmok hatékonysagéban és rengeteg a nem profitabilis reklam (Tellis, Chandy,

Maclnnis, Thaivanich, 2005).

4. Az ismétlés hatasa az igazsagtartalom megitélésére

A pszichologusok szamara is érdekes kérdéskor, hogy bizonyos dolgok
(allitasok, képek, értelmetlen jelek, stb.) puszta ismétlése milyen hatdssal van az
emberekre. Az elmult évek kutatdsai azt mutatjadk, hogy az ismétlés kedveltséget
teremt. Az Ujdonsagtol 6sidok ota, Osztondsen féliink, hiszen sose lehet tudni,
menekiilni kell-e. A visszatérd, ismerds dolgokat azonban mar nyugalommal

fogadhatjuk, ezért azokat jobban is kedveljiik.

Az allitdsok igazsagtartalmdnak megitélését Arkes, Boehm és Xu (1991)
szerint az allitds ismertsége, forrasa és ismétlése befolydsolja. Kutatdsukban allitasok
igazsagtartalmara kérdeztek ra, majd a vizsgdlatot megismételték 1, 3 vagy 5 hét
mulva. Ekkor rdkérdeztek arra is, mit gondolnak a résztvevok, honnan ismerds
szamukra az allitds. Beigazolodott az a feltevésiik, miszerint az ismételt allitasok
igazabbnak tlinnek. Eldzetes véarakozasaiktol eltéréen azonban a megkérdezettek nem
felejtették el az allitdsok forrasat. A kutatdk arra szadmitottak, hogy minél késébb
térnek vissza a megkérdezettek valaszolni, anndl inkabb elfelejtik, hogy az adott
allitast a kutatds sordn hallottdk és igy igazabbnak vélik majd. Ez azonban nem igy
volt, az 1 hét mulva visszatérdk igazabbnak vélték az allitdsokat, mint a 3 vagy 5 hét
mulva visszatérOk. Vizsgaltak az érdekeltség hatdsat is -magas érdekeltség esetén
igazabbnak vélt allitdsokra szamitottak-, am annak hatdsa nem volt szignifikdns.
Szerintiik tehat az észlelt igazsagértékre a kovetkezd tényezok hatnak: az ismertség, a
forras felismerése, valamint az ismétlés. Egy, a témakorben elvégzett tovabbi
kutatasuk soran bebizonyosodott, hogy tobbszori ismétlés esetén az elsé ismétlésnek

van a legnagyobb hatésa, tovabbi ismétlések hatdsa csokkend, illetve elenyészo.

Arkes ¢és Boehm mar koradbban is vizsgaltdk az ismétlés hatdsat az észlelt
igazsagtartalomra (Arkes, Hackett ¢és Boehm, 1989). Kutatisukban hasznaltak
tényeket, melyekrdl egyértelmiien megallapithatd volt, hogy igazak-e vagy sem; illetve
véleményeket is, melyek igazsagtartalmanak megitélése természetszeriileg szubjektiv.
Egyik legfigyelemreméltobb eredményiik az volt, hogy nem csak a tényszerti allitdsok
igazsagtartalma noétt ismétlés hatdsdra, hanem a kutatok 4altal megfogalmazott

véleményeké is. Tehat pusztan az ismétlés hatdsara a megkérdezettek képesek voltak
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magukéva tenni véleményeket. Erre a komoly befolyasold tényezdre érdemes

odafigyelnilik a marketing szakembereknek (lehetdség szerint nem visszaélve vele)!

Ugyanezen kutatdsuk masodik részében azt is sikertilt kimutatniuk, hogy a mar
ismerds témakhoz kapcsolodo allitasok és vélemények elfogadasa jobban nétt ismétlés
hatasara. Ajanlasuk szerint tehdt a propagandanak mindig egyszeriinek ¢és

1smétlddonek kell lennie.

Az éllitasokhoz tartozd vélemény befolyasold hatasat megvizsgalta Begg ¢és
Armour (1991) is. Olyan allitasokat fogalmaztak meg, mint pl.: ,,Mindenki tudja,
hogy...” vagy ,,Senki sem gondolja, hogy...”. Az ismételt, pozitivan megfogalmazott
allitdsok igazabbaknak itéltettek, mint az ismételt negativan megfogalmazottak,
amelyeket azonban a résztvevOk igazabbnak gondoltak az 1j éllitasoknal. Erdekes
megfigyelés volt, hogy az emberek alig emlékeztek a befolydsolas iranyara. Vagyis a
befolyéasold allitasok nem azért tlinnek igazabbnak, mert az emberek emlékeznek
magéara a befolyasolasra, hanem mert az ilyen Aallitasok masképp tarolodnak a

memoriaban.

Bacon (1979) bebizonyitotta, hogy valdjdban nem Onmagaban az ismétlés
hatdsara érzékelték igazabbnak az Aallitdsokat a kutatasban résztvevok, hanem az
ismétlés észlelése alapjan. Altalaban meg tudtdk mondani 3 hét elteltével, hogy melyik
allitads szerepelt mar korabban is, illetve melyik allitas volt 0j, és az igazsagtartalom
megitélésekor ez szamitott, nem pedig az, hogy valojaban ismételt volt-e az allitas
vagy sem. Az ismételtnek gondolt allitdsokat igazabbnak vélték, még akkor is, ha azok
valdjaban hamis allitdsok voltak (és a megkérdezettek tudtik, hogy az allitdsok kozott

vannak hamisak ¢€s igazak).

Hasonl6 eredményekre jutott Hasher és Goldstein (1977) is. Szintén allitasokat
kellett megitélniiik a résztvevoknek aszerint, mennyire tartjdk azokat igaznak. Akar
igazak, akdr hamisak voltak val6jaban az allitdsok, ismétlés hatdsara igazabbnak vélték
azokat. Ujfent bebizonyosodott, hogy amit ez emberek elégszer hallanak, azt el is

hiszik.
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2. Reklamkutatasok

Az eldzéekben bemutatott fogyasztéi magatartasra, illetve pszichologiara
vonatkozd megfigyelések azért fontosak, mert figyelembe-vételiikkel novelhetd a
marketingkommunikécié hatékonysaga, ezen beliill pedig kozelebb keriilhetiink az

idealis gyakorisdg megértéséhez.

1. Gyakorisag versus nézettség

a) Naples:

Az idedlis gyakorisdg kiszamitasanak megfejtése mar a reklamok,
kiilonosképpen a televizio-reklamok elterjedése oOta foglalkoztatja a kutatok és a
évektdl kapott ez a teriilet, parhuzamosan a fogyasztoi tarsadalom elterjedésével és a
reklamok szamanak robbandsszerli novekedésével. Ekkor gyorsan néttek a médidra
forditott kiadasok, igy idészertivé valt az idedlis gyakorisag kutatasa. 1979-ben jelent
meg az ,Idedlis gyakorisag: kapcsolat a gyakorisag és a reklamhatékonysag kozott” c.
konyv az Association of National Advertisers kiaddsdban. A konyv célja az volt, hogy
felhivja a figyelmet az idedlis gyakorisag meghatarozasanak fontossagara és naprakész

informaciokkal lassa el ezzel kapcsolatban a szakmat.

A konyv, valamint négy piackutatds alapjan a kor -gyakorisdg kutatas
szempontjabol- egyik meghatdrozo alakja, Naples tobbek kozott a kovetkezd
kovetkeztetéseket vonta le és publikalta a Journal of Advertising Research 1997.
julius-augusztusi szdmaban, mely kiemelten foglalkozott az idealis reklamgyakorisag

témakorével:
e Egyszeri reklamozasnak egy vasarlasi cikluson beliil szinte nincs hatésa.

e Mivel egyszeri reklamozasnak nincs hatdsa, az a cél, hogy a fogyasztok
tobbszor is lassak a reklamot (gyakorisag), nem pedig az hogy minél tobb

fogyasztd lassa az adott reklamot (elérés).
o Kétszeri reklamozas valosziniileg hatékony lehet.

e Az optimalis azonban mégis inkabb a legalabb haromszori gyakorisag.
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e Haromnal tobbszori gyakorisdg esetén a tovabbi reklamok novelik ugyan a

hatékonysagot, de egyre csokkend mértékben, negativ hatas nélkiil.

Mindezek alapjan Naples megalkotta a 3+ hiivelykujj-szabalyt, mely szerint a
haromszori gyakorisag az idedlis, az ezen feliili gyakorisadg pedig kis haszonnal jar
csupan. Azt 6 is emliti, hogy sajnos kevés gyakorlati kutatas all rendelkezésre a
szabaly igazolésara és a tudomany mai alldsa szerint allithatd, hogy ez egy tul
leegyszertsitett felfogéas, amely szamos tényezot (termék jellege, piaci részesedés,

versenytarsak, reklam jellege, stb.) figyelmen kiviil hagy.

b) Jones:

Jones szerint Naples érdeme csupan annyi, hogy a tudomanyos vildg szemét is
rairdnyitotta a probléma fontossagara. A haromszori gyakorisag hiivelykujjszabalya
azonban csak kivételes koriilmények kozott miikodik. Az azota eltelt kozel 20 év alatt
(értsd: a JAR 1997. jalius-augusztusi szamdanak megjelenéséig) sokkal inkabb a
folyamatos reklamozasra tevodott 4t a hangsuly. A haromszori gyakorisdg mar nem
elég, hiszen nagyon ki¢lez0dott a verseny, a vasarlasi cikluson beliil pedig mindig
vannak olyan fogyasztok, akik épp akkor késziilnek megvésarolni az adott terméket,
ebbdl kovetkezden folyamatos reklamozésra van sziikség. Az adott kdltségvetésbol
tehat igyekezni kell minél szélesebb fogyasztoi réteget elérni a célcsoporton beliil
hetente egyszer, lehetdség szerint minimalizalva azok szamat, akik tObbszor is
talalkozhatnak a reklammal. Ezt a mintét kell kdvetni addig, amig a kampéanyra szant

keret engedi.

Jones felvazol két modellt is: az egyik szerint a reklamhatast a gyakorisag
fliggvényében mutato gorbe S alaku, vagyis az elsd reklamnak alig van hatasa (esetleg
negativ is lehet), a kovetkezOnek mar tobb hatasa van, és a reklam harmadik
vetitésével (feltéve, hogy a fogyaszté6 mindegyiket latta) érhetd el a legnagyobb hatas.

A tovabbi gyakorisag mar egyre csokkend hozadéka.

A masik modell szerint az elsé vetitésnek van a legnagyobb hatasa, a
kovetkezOnek mar kevesebb, stb., vagyis mar az els6 reklamtdl érvényesiil a csokkend
hozadék elve. Jones az utobbi modell mellett tette le a voksat: hozzaférhetd adatokat
vizsgalva, szamitasai szerint kb. 200 marka rekldmozésa a csokkend hozadék modellt
kovette, mig S alaka gorbét csupan kb. 10 -féként Ujonnan bevezetett- marka

produkalt. A vésarlok 73%-a minddssze egyszer taldlkozott az adott termék
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rekldmjaval, mig a maradék 23% tobbszor is latta azt. Naples kritizalta Jonest, hogy
szamitdsai soran csupdn a vasdrlas el6tti utols6 reklamot vette figyelembe. Jones
szerint nagyon fontos a reklamban a kreativitds, az elégséges ismétlés, illetve az

integralt -vagyis 0sszehangolt- marketing.

Jones kidolgozott egy mérdszamot is a hatékonysag mérésére: a STAS-t (Short-
Term Advertising Strength, rovid tava rekldmerdsség). Kiszamitasdhoz sziikség van
haztartasokra lebontott reklamnézettségi és fogyasztasi adatokra (single source data).
Az alap STAS (baseline STAS) kifejezi az adott marka piacrészesedését azon
haztartdsok korében, melyek az el6z6 7 napban nem taldlkoztak a reklammal. A
stimulalt STAS (stimulated STAS) megadja a piacrészesedést a reklamot latott
haztartasok korében. Ez utdbbit az alap STAS-sal elosztva kapunk egy indexet a
reklam hatékonysaganak meghatdrozasdra. Amennyiben az index 100-nal nagyobb, a
reklam mukodik, hiszen a reklamot latottak korében nagyobb a piacrészesedés. Ha az
index 100 alatt marad, a rekldm nem miikodik, esetleg a versenytarsak reklamozésa
jobb, ezért nem ndvekedett a piacrészesedés. Kritikaként megemlithetd, hogy szamos
egyéb tényezd befolyasolja a reklamhatékonysagot, amit az index nem vesz
figyelembe, illetve nem érthetd, miért pont egy hetes intervallumot vesz figyelembe,

jollehet a termékek vasarlasi ciklusa nagyon eltérd lehet.

¢) McDonald:

McDonald szintén tdmogatja a csokkend hozadék torvényének érvényesiilését a
reklamgyakorisag kérdéskorére vonatkoztatva, de szerinte van egy kiiszobérték,
amelynél kevesebb reklamozasnak nincsen hatasa (McDonald, 1997). Véleménye
szerint ezt tamasztjak ald egyrészt a tanuldselméletek (pl. Krugman kordbbi
laborkisérletei), masrészt a rendelkezésére 4ll6 single source adatok is. McDonald
figyelmeztet arra is, hogy pontositani kell a fogalmakat, mert sok cikkben nem viladgos,
mi értendd példaul gyakorisag alatt: a reklam vetitése vagy az, ha a fogyaszto latta is
azt (OTS: opportunity to see). E kettd kozott 1ényeges kiilonbség lehet. Tisztazni kéne
azt is, mi hatarozza meg egy-egy rekldm hatékonysagat: a magatartasvaltozast mérjiik
vagy mondjuk az attitlid valtozasat? Szerinte el kell keriilni a talzott egyszerlsitést,
ami igazan senki érdekeit sem szolgalja. A téma rendkiviil komplex és sok tekintetben
még a sOtétben tapogatdzik a szakma. Egyetért Jones-szal abban, hogy a reklamok
hatékony gyakorisaganak vizsgalata helyett a folyamatos reklamozasra kell fektetni a

hangsulyt. A hosszll tavon sikeres reklamok STAS indexe mindig 100 felett volt,
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ellenben voltak olyan reklamok, melyek a 100 feletti STAS ellenére sem voltak
hatékonyak. McDonald szerint ennek oka valosziniileg a folyamatos reklamozas

hianyéaban keresendo.

McDonald javasolja a kiilonbségtételt a vasarlok kozott markahtiségiik alapjan.
Ha Jones STAS indexét a vasarlast megel6z0 hét nap alapjan szamoljuk, az els6
reklamot kévetd reklamoknak valoban csak marginélis hatasuk van. Am ha figyelembe
vessziik a vasarlasi ciklust, akkor ez mar csak a markahti fogyasztokra igaz. A
terméket ritkabban vagy Ujonnan vasarlokat figyelembe véve azonban mar jelentds
hatasa lehet a tobbszori reklamozéasnak. FOként ha a vasarlast megel6zé 1-2 napon
lattak a reklamot. A gyakorisag természetesen csak egy a sok tényezd kozil, az

1ddzités éppoly fontos lehet a sikerhez vezetd titon.

d) Ephron:

Az idedlis gyakorisag és a folyamatos reklamozas kozotti kiilonbségeket
feszegeti Ephron (1995) is. Szerinte a gyakorisagot szorgalmaz¢ stratégiat leginkabb a
libak toméséhez lehet hasonlitani, mig az elérésre koncentral6 stratégiat a csalira varo
hal kifogasédhoz. Az elébbi megfeleld volt a 60-as, 70-es években, késébb azonban mar
feleslegessé valt a fogyasztoi tarsadalomban €16 vasarlok tovabbi monoton tanitisa. A
reklamok f6 feladata a markdk kozotti valasztas segitése/befolyasolasa lett. Ehhez
pedig rendszeresen meg kell szolitani a potencialis vasarlokat, vagyis gyakorisag
helyett folyamatos rekldmozés kell, heti vagy napi szinten kell biztositani, hogy a
fogyasztok taldlkozhassanak a reklammal. A nézettség-tervezés harom pilléren
nyugszik: emlékezetni a fogyasztokat (1), lehetdleg iddben minél kozelebb a
vasarlashoz (2), ezért ilyenkor egyszeri vetités is elég (3). Az egyszeri vetités
természetesen nem lesz minden fogyasztd esetében hatékony, de Ephron szerint még

mindig ez a legkdltséghatékonyabb megoldas.

A JAR mar emlitett szamaban megjelent cikkében Ephron (1997) a recency
stratégiat javasolta. A reklamozas szerinte egyébként is az egyik leggyengébb fegyver
a marketing szakemberek kezében. Hatékonyabb, am dragdbb az akcios arazés,
egyébként pedig szamos egyéb, kontrollalhatatlan tényezd jatszik szerepet a
vasarlasban, mint pl. hogy elfogyott otthon a zabpehely. A reklam igy tehat csupan a
mar vasarlasra kész fogyasztokra hat, csak az ¢ valasztasukat befolyasolhatja. Ez elso
ranézésre szoges ellentétben 4all azzal, amit Jones mondott az elsd vetités nagy

hatasarol, am Ephron szerint a megoldas kulcsa a recency, vagyis az, hogy csak az
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éppen piacon 1évd -vasarolni akaro- fogyasztokat kell figyelembe venni. R4juk igen
nagy hatassal van egyetlen, egyébként gyenge reklam is. Ephron az els6 vetitést nevezi
elérésnek, a tovabbiakat gyakorisdgnak. A cél tehat minél tobb fogyasztd egyszeri
elérése, akik kozott bizonyosan vannak olyanok, akik éppen magas vasarlasi
hajland6sagot mutatnak. Tehdt 6 is az elérésre helyezi a hangsulyt. Ezért nagyon
fontos az idozités: egy fogyasztd tobbszori elérésénél fontosabb tobb fogyasztd
egyszeri elérése. A recency tervezés lényege nem a sporolds, hanem az, hogy a
meglévd koltségkeretet inkabb arra kell forditani, hogy minél tobb héten keresztiil
fusson a kampany, kisebb heti stlyozassal. Mindez nem jelenti a gyakorisdg halélat,
hiszen folyamatosan jelen kell lenni, hogy az adott marka ne felejt6djon el. (Ez persze
mar jol ismert markakra igaz, 0j marka bevezetése esetén szerinte koncentraltabb
reklamozasra van sziikség. Bar ennek is lehetnek veszélyei, ismeretlen markak
reklamjai hamarabb kimeriilhetnek, 1d. késobb a I1.2.6. alfejezetben.) A recency
tervezés esetében nem érdekes a vasarlasi ciklus, hiszen az nem a vasarlot, hanem

magat a vasarlast célozza meg és -jo esetben- vasarlas mindig zajlik a piacon.

e) Longman:

Longman nem tette le voksat sem a gyakorisdg, sem az elérési stratégia mellett,
hanem vegyitette a kett6t: szerinte idedlis esetben a célcsoport 100%-at el kell érni
legalabb egyszer, majd annyiszor ismételni a reklamot, ahanyszor a biidzs¢ megengedi
(Longman, 1997). Hivatkozik Grass és Wallace 1969-es cikkére: 6k kutatdsaik alapjan
ugy talaltak, hogy egy-egy fogyasztonak legalabb haromszor kell latnia a reklamot
ahhoz, hogy hatdssal legyen ra, véleményiik szerint tehat a legjobb stratégia
maximalizalni azok szdmat a célcsoporton beliil, akik haromszor talalkozhatnak a
reklammal. (Menedzserekkel folytatott interjuim soran kideriilt, hogy ez ma is kedvelt

stratégia.)

A 90-es években uj, single-source adatokkal kezdhettek el dolgozni a kutatok,
melyek haztartdsokra lebontva tartalmaztak reklamnézettségi és vasarlasi adatokat.
Longman az A.C.Nielsen 1990-1992. kozotti adataira timaszkodva vizsgalta meg az
idedlis gyakorisag témakorét. A rendelkezésre 4allo adatok alapjan beigazolddott
szdmara, hogy rovidtavon mindenképpen az elérésre kell fektetni a hangsulyt. Egy, a
reklammal még nem talalkozott néz6 elérése tobbet hozott a konyhéra, mint egy mar
elért néz6 ismételt reklammal valé bombézasa. Minél magasabb volt az elérés, annal

nagyobb volt a piacrészesedés. Ha az elsd vetitésnek negativ a hatdsa, érdemesebb
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abbahagyni a kampényt, mert az adatokbol az tiint ki, hogy ilyenkor a tovébbi
rekldmozas csak ront a helyzeten, vagy legfeljebb a kampanyt megel6z6 szintre hozza
vissza a markat. Mas szoval a rossz reklam idealis gyakorisaga nulla. Ennek
ellentmond az, ami a menedzseri interjukbol kiderilt: tobben is ugy vélték, hogy
hagyni kell ,,beérni” a rekldmokat és nem kell nagy jelentséget tulajdonitani az elsd
reakcioknak. Az altalam vizsgélt mobilszektorban pedig altaldban mar vége is a

kampéanynak, mire adatok allnak rendelkezésre a reklamok 4ltal kivaltott hatasrol.

Longman kutatasdban rovid tavon az adatok nem mutattak kiilonbségek

markahii és nem markahi fogyasztok kozott.

Meglepd volt, hogy a fogyasztok hossz tavon is emlékeztek a reklamokra.
Azok koziil, akik a vetités hetében emlékeztek a reklamra, 83% emlékezett ra 4 hét
mulva is. Kérdés, hogy ennek tiikrében mennyi id6 elteltével érdemes Gjra levetiteni a

reklamot.

A hosszl tavra vonatkozo értékesitési adatok eltérnek az elébbiekben emlitett
memoria-vizsgalat soran kapott adatoktol. Az értékesités mindig a reklamozést
kovetéen nott meg a legjobban. Longman ajanldsai tehat a médiatervezésre

vonatkozodan a kovetkezok:

e A negativ hatdsok elkeriilése érdekében mindenképpen kell a

copytesztelés.
e FErdemes nagy kozonséggel rendelkezd médiumokat valasztani.

e A reklamokat szétszortan kell elhelyezni. (Erdemesebb pl. két azonos
nézettségli TV showban elhelyezni egy-egy reklamot, mintsem az

egyikben kétszer.)

e A folyamatossag kifizetdik.

) Tellis:

Tellis (1997) cikkében felhivja a figyelmet arra, hogy nem lehet altaldnos
szabalyt megadni a gyakorisag kontra elérés esetében. Bizonyos koriilmények esetén
az altala minimalistdknak hivottaknak van igaza (akik az egyszeri gyakorisadgot tartjak
hatékonynak), maskor a ,,repeticionistdknak™ (akik a tobbszori ismétlésre szavaznak).

Szerinte a kovetkezd tényezOk hatarozzak meg a stratégiavalasztast:

e markaismertség
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e aziizenet komplexitasa
e azlizenet jdonsaga.

A markaismertséghez tartozik a fogyasztok informdacioi és tapasztalatai a
markahoz kapcsolédoan, markahiiségiik megléte vagy hianya, a piacrészesedés
mértéke, a marka ujdonsaga. Ismerds markdk reklamjai nagyobb figyelmet élveznek,
mint 0j tarsaik. A fogyasztok az ismertség miatt jobban is tudnak azonosulni az ilyen

hirdetésekkel és szimpatikusabbnak talaljak azokat.

Egy 0j marka reklamja el6szor bizonytalansagot és fesziiltséget kelt. Az
ismétlések csokkentik ezt és ismertséghez vezetnek. Ahogy azonban a fesziiltség
csokken, ugy kezd el néni az unalom. Egy mar ismert marka esetén hamarabb

bekovetkezik ez, mig ijonnan bevezetésre keriilé6 markak tobb ismétlést elbirnak.

Hasonloképpen egy komplex iizenet tobbszori ismétlést igényel. Egyszeri

vetités esetén a nézok nem tudjak dekodolni az 6sszes informéciot.

Végezetiil fontos faktor az lizenet Gjdonsaga is. Egy 0j reklamra felfigyelnek a
nézok, régebben futd reklamok azonban unalmassa valnak, azaz a reklam kimertl. Jo
megoldas lehet régebben futd reklamok felfrissitése kiilonbozo -tartalmi vagy formai-

valtoztatasokkal (1d. korabban a II.1.d. pontnal is).

Tellis ajanlasa szerint a tomegreklamozasnal jobb stratégia, ha az ismétléseket
széthuzzuk, igy késobb valik unalmassé a reklam. Ismert markak, nem til komplex és
nem Uj hirdetések esetén tehat bevalik az egyszeri vetités stratégidja, egyébként

sziikség van az ismétlésekre.

g) Broadbent, Spittler és Lynch:

A single-source adatok hasznositasi modjait vizsgaljadk cikkiikben Broadbent,
Spittler és Lynch (1997). Szerintiik az idealis gyakorisagot el kell kiiloniteni a
fogyaszt6éi reakcioktol. Az elébbi egy eszk6z a menedzsment kezében a
reklamhatékonysag iranyitasara, az utobbi megmutatja, hogy a reklam eldre lathatéan
hogyan fog milkddni. Grafikonjuk is eltérd: az el6bbi¢ lépcsdés vagy oszlopos

elrendezésti, az utobbi¢ egy konvex gorbe.

A szerzok szerint Jones STAS indexébdl kimaradt egy fontos faktor: a TV-
nézési gyakorisag. Nem biztos, hogy a 100 alatti STAS-t mutaté rekldamok nem
hatékonyak. Elképzelhetd, hogy a markahii vasarlok ritkdbban tévéznek, kevesebbszer

latjak a reklamot, mint nem markahti tarsaik, ezért nem mutatkozik a kivant hatas az
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egyébként hatékony reklamnil. Nem értenek egyet az egyszeri reklamozas
teljhatalmaval sem. A hatékonysag-gorbe konvex, vagyis minden tovabbi vetitésnek
van hatasa, ha csokkend mértékii is, és nem biztos, hogy Osszességében az a jo

stratégia, ha csak a legnagyobb hozadékot hozo elsé reklamot vetitjiik le.

2. A reklam és a termék kedveltségének osszefiiggései

Mennyiben fligg 0ssze a reklam kedveltsége a termék kedveltségével? Ha egy
sokszor reklamozott marka rekldmjat megutaljdk a nézék vajon ugyanigy éreznek-e a

marka irant is?

A reklam kedveltsége Hollis (1995) szerint csupan egy tényez0 a sok koziil,
amely meghatarozza egy reklam sikerét. Szerinte a kedveltség az érdekeltség része,
mely meghatarozza, milyen gyorsan keriil be a reklamiizenet a rovid tavii memoriaba.
Az dsszefliggések vizsgalatat egy adatbazison végezte, mely 100 marka reklamozasi és
cladasi adatait tartalmazta. Az adatgylijtés annyiban kiilonbozott a hagyomanyos
reklamfelidézési mérésektdl, hogy a megkérdezés piaci koriilmények kozott zajlott,
longitudinalisan és a korabbi rekldmokat kisziirve (a helytelen valaszokat nem vették
figyelembe). Tehat rendelkezésére dalltak a rekldmozasra, reklam ismertségre ¢és

értékesitésre vonatkozo adatok.

Az egyéb befolyasold tényezdk (j vagy bevezetett marka, versenytarsak
marketing-aktivitasa, vasarlasi ciklus hossza, kategoria jellege és fejlodése) kisziirésére
bevezette az ismertségi indexet (Awareness Index), ami nem az abszolut értékesitést
méri, hanem egy adott reklam relativ hozzajarulasat a mérési eredményekhez. Ha egy
reklam az atlagosnal magasabb ismertségi értéket ért el, vajon az atlagnal jobb volt-e
az adott marka értékesitése is? A kettd kozotti korrelacio szamitasai szerint 0.85 volt,
vagyis a reklam ismertsége jo eldrejelzdje lehet annak, hogyan fog alakulni a marka
értékesitése. Egyébirant a rekldm szerepe nem a figyelem felkeltése (az a televizio,
mint médium feladata), hanem a figyelem megtartasa és érdekeltség teremtése, hogy a
reklam igy bekeriilhessen a rovid tavii memoridba. Televizid-reklamokkal azok az
alacsony érdekeltségii nézok is elérhetdek, akik egyébként egy aktiv médiumban (pl.
ujsagban, amit olvasni kell) talalhat6é reklamot teljesen figyelmen kiviil hagynanak.
Biel kutatasa szerint az emberek a reklamozas koncepciojat sokkal inkabb elutasitjak,

mint magukat az egyes reklamokat: felmérésében 45% kedvelte, 27% pedig nem
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kedvelte a reklamokat 4ltaldban, 4m atlag 58% kedvelt és 3% nem kedvelt egy adott
reklamot (in: Hollis 1995.)

Hollis (1995) megprobalt kidolgozni egy mérést, amely elkiiloniti az
érdekeltséget a kedveltségtdl. Ennek érdekében megkérte a valaszadokat, hogy a
reklamokhoz rendeljenek hozza egy-egy jellemzd tulajdonsdgot, melyeket 3 db 4
tulajdonsagbol allo listabol valaszthattak ki. Mindhdrom lista aktiv-pozitiv (=érdekes),
passziv-pozitiv (=nyugtato), aktiv-negativ (irritald) és passziv-negativ (=szokvanyos)
tulajdonsagokbol ¢épiilt fel. A passziv-aktiv mérés eredménye nem korrelalt a
kedveltséggel, bebizonyosodott tehat, hogy a kettd nem ugyanaz. Fiiggetlen volt az
eredmény az értékesitési eredményektdl is, ami arra utal, hogy lehet egy reklam
irrital6, mégis megveszik az emberek a rekldmozott markat. A  meggy6z0dés
vizsgélatabol kideriilt, hogy az eltér attdl, amit az ismertségi index mér és Hollis
szerint a kettd egyiitt alkot egy jo eldrejelzést arra vonatkozoan, hogyan hat egy reklam

rovid tavon az értékesitésre, legyen szo6 akar 0j, akdr mar bevezetett markarol.

3. A versenytarsak hatasara vonatkozé kutatasok

Aaker ¢és Carman mar 1982-ben megjelent cikkiikben azon a véleményen
voltak, hogy a versenyhelyzet miatt a cégek hajlamosak az optimalisnal tobbet
reklamozni. Szamos terep-, illetve 6konometriai kutatds eredményét attekintve arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy sok rekldmozonak érdemes volna alacsonyabb
reklamkdltéssel probalkoznia, mert a tulkdltekezés véleménylik szerint az ligynokség
¢s a megrendeld részEérdl is érezhetd szervezeti nyomas miatt van. Elismerték, hogy a
reklamhatast nagyon nehéz modellezni, tobbek kozott a  versenytarsak
valaszreakcioinak kiszamithatatlansdga és modellbe integraldsanak nehézsége miatt.
,»A reklamozas és az eladdsok kozotti kapesolat kutatdsa valamivel nehezebb, mint egy
tlit megtalalni a szénakazalban. A rekldm hatasa -még ha szignifikans is-, a tithoz

hasonl6an nagyon kicsi.” (Aaker-Carman, 1982, 68.0.).

Telitett piacon a szakemberek egy része szerint behatarolt a reklamok szerepe,
hiszen a mar jol kialakult preferencidkat és markavalasztast nehéz megvaltoztatni.
D’Souza és Rao (1999) szerint azonban a versenytarsaknal gyakoribb ismétlés igenis
befolyéasolja az ismertséget és a markavalasztast. J6 modszer lenne megvizsgélni,
vajon hogyan alakulna az értékesités, ha egy adott markat egy ideig nem

rekldmoznénak, ezt azonban altalaban nem merik megkockéztatni a cégek. A kutatok 3

33



hotellanc reklamjait vizsgaltdk meg. Az egyik hotel reklamjat egyszer, egy masikét
kétszer, egy harmadikét pedig haromszor lathattdk a megkérdezettek, majd fel kellett
sorolniuk hotelmarkékat (ez szolgalt a top-of-mind vizsgélatara), és valasztaniuk
kellett koziiliik. Kideriilt, hogy az ismertségre nagy hatassal volt az ismétlés, és a
markavalasztast is szignifikdnsan -bar csak kis mértékben- befolyasolta. Az
eredmények azt mutattdk, hogy a reklamok nem mertiltek ki (wearout nem Iépett fel).
Bebizonyosodott tehat, hogy telitett piacokon is jelentds szerepe van a reklamozasnak,

ezen belul is az ismétlésnek.

Egy masik kutatasban azt vizsgaltak meg a kutatok, mennyire reagalnak
a versenytarsak egymas reklamkampanyaira, illetve promoécios 1épéseire (Steenkamp,
Nijs, Hanssens és Dekimpe, 2005). A tobb, mint 400 termékkategoriat magaba foglald
adatbazis alapjan arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a cégek tobbsége se rovid, se
hosszi tavon nem reagal versenytarsai Iépéseire €s szdmitdsaik szerint azon cégek
szdmara se biztos, hogy megéri a reagalds, akik élnek vele. A promocids 1épésekre a
versenytarsak 46%-a valaszol rovid tdvon promocioval, 15%-a rekldmozassal; hosszi
tavon 8% reagal promocidval és senki sem reagdl reklamozassal. Ugyanezek az
aranyok egy reklamkampany beinditdsa esetén a kovetkezOképpen alakulnak: révid
tavon 31% valaszol promocidval, 18% reklamozéssal; hosszi tdvon minddssze 4%
reagal promdcioval és senki sem reagal reklamozéssal. Minderrdl megkérdeztek 52
menedzsert is, és a valaszok megegyeztek az adatbazisbol nyert eredményekkel: a
menedzserek ugy nyilatkoztak, hogy a legaltalanosabban elfogadott ,,reakcié” a nem
reagalds. Atlagosan mindossze 21%-uk jelezte, hogy reagilna barmelyik tipust
tdmadasra. Ezen belill is jellemzébb a promocidval valod reagélas (34%, szemben a

reklammal valo reagalas 8%-aval).

A kutatok az okokat keresve megallapitottdk, hogy a promocios
tdmadasokra vald elmaradt reakciok 64%-aban a versenytars altal inditott timadas nem
volt jelentds hatassal az értékesitésre, sot, az esetek 19%-aban pozitiv volt a hatas.
Ezekben az esetekben tehat megfeleld volt a nem-reagalds. A maradék esetek koziil, -
amikor is tehat negativ hatdssal volt a versenytars akcidja az értékesitésre- 5% esetén
hatastalan lett volna a reakcid, és igy 12% volt azon esetek szama, amikor a cég

elmulasztotta az egyébként sziikséges reagalast.

A reklamtdmadésokra torténd reagalas még kisebb aranyokat mutat. A
markak 81%-a nem reagdl a tamadasra. A nem reagaloknak minddssze 13%-a érzékelt
értékesités-csokkenést, 15%-uk ellenben novekedést tapasztalt. A negativ hatast

érzékelt markdk koziil is azonban elenyész0 azok szadma, amelyek hatékonyan fel
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tudtak volna lépni a tamadas ellen. Igy a szerzok szerint ebben az esetben is érthetd és

jogos volt a reakci6 elmaradasa.

Hasonlo eredményre jutottak Yoo és Mandhachitara (2003) is. Ok négyféle
lehetdséget vizsgaltak meg egyrészt az alapjan, hogy a sajat reklamozas pozitivan vagy
negativan befolyasolja-e a versenytars értékesitését, illetve hogy a versenytars
rekldmozasa pozitivan vagy negativan befolyasolja-e a vallalat sajat értékesitését.
Jatékelméleti megkozelitést alkalmazva jutottak arra a kovetkeztetésre, hogy a
jo megoldas, vagyis amikor a versenytdrs rekldmozdsa negativ hatdssal van
értékesitéslinkre és viszont. Sok esetben azonban a versenytdrs reklamozésa pozitiv

crer

lemasolasa helyett kihasznalni a helyzetet, hatékonyabba téve igy a reklamozast.

Ezek az eredmények elgondolkodtatéak, hiszen azt gondolhatnéank, telitett
piacokon alapvetd 1épés a versenytars akcidira vald reagéalds, az utobb bemutatott 2

kutatas azonban épp ennek ellenkezdjét bizonyitotta.

Kiilon figyelmet érdemel, hogy hogyan alakul a reklamgyakorisag az
oligopol piacokon. Vajon mi hatdrozza meg, hogy a néhany, de jelentds piaci erdvel
rendelkez6 vallalat mennyit hirdet? Ezt vizsgalta meg Dukes (2004). Arra kereste a
valaszt, hogy milyen piaci paraméterek befolyéasoljak azt, hogy egy adott iparagban a

reklamok szdma az idedlis alatt marad-e, netan tallépi azt.

Arra a kovetkeztetésre jutott, hogy minél differencialatlanabb a termékpiac,
anndl ink4bb versenyeznek a vallalatok a reklamozas segitségével is, igy a gyakorisag
is nagyobb lesz.. Kevésbé differencidlt média piacokon ellenben éppen hogy
alacsonyabb lesz a gyakorisadg, mert ilyenkor a médiumok versenyeznek a kozonségért
¢s ez azzal jar, hogy igyekeznek minél kevesebb reklamot sugarozni. Szocialis
értelemben véleménylik szerint az egyensulyi helyzet kialakuldsahoz figyelembe kell
venni a reklamok altal kozvetitett informéciokbol szarmazd elényodket, illetve a

rekldamdomping miatti bosszusadgbol fakado hatranyokat.

Arra a kérdésre, hogy oligopol piacokon hogyan lehet optimalisan elosztani a
rendelkezésre allo biidzsét a reklamozas €s a promociok kozott a versenytarsak varhato
marketing aktivitasanak figyelembevételével Naik, Raman ¢s Winer keresték a valaszt
(2005). Szerintik az eddigi kutatdsokbol hidnyzott a valasz arra, hogyan lehet
meghatarozni azt, hogy a reklamozas és a promociok egyiittes alkalmazasa javitja vagy

rontja-e a piaci mutatdkat (pl. a piacrészesedést), ha dinamikusan versenyzd
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kornyezetet feltételeziink. Milyen interakciok léphetnek fel a két eszkoz kozott és

hogyan hat minderre a versenytarsak tevékenysége?

Eredményeik szerint a rekldmozas és promodciok nem csak a sajat és a
versenytars piacrészesedésére hatnak, hanem interakcio is fellép kozottiik: erdsitik
vagy gyengitik egymas hatdsat. Szerintliik a nagy markdk az optimalisnal kevesebbet
koltenek reklamozéasra és tobbet promocidkra, mig a kis markak az optimalisnal

kevesebbet koltenek mindkettore.

4. Reklamdomping a Kiilonb6z6 médiumokban

A kiilonb6zé médiumok mdas-mas mértékben telitettek reklamokkal és
kiilondsen eltérd az, ahogy a fogyasztok a reklamdompinget érzékelik, az egyes
médiak jellemzd6ibdl fakaddan. A televizid esetén a legérzékelhetdbb ez és itt probaljak
meg leginkdbb elkeriilni a fogyasztok a tal sok reklamot (Elliott és Speck, 1995).
Ennek ellenére a TV-reklamokkal szembeni attitid nem negativabb, mint az egyéb
médiumokkal szembeni. A sajtorekldmok esetén kisebb az érzékelt reklamdomping,
valosziniileg azért, mert egyszeriibben szabalyozhato (atlapozza az illeté a zavard
hirdetést), igy az elutasitas szintje magas. Valosziniileg a hattérradiozas miatt alacsony
a radioreklamok zavaro6 hatasa, annal inkabb irritalja a fogyasztokat a direkt marketing.
A dompinghatas csokkenthetd jo célcsoport-képzéssel, igy idedlis esetben azok, akik
szdmara nem relevans a reklam, nem is taldlkoznak vele, rdadasul ez jelentds

koltségesokkentd tényezo a hirdetdk szdmara is.

A reklamhatékonysdg mérése pontosabb eredményeket ad, ha a
magatartasvaltozast (értékesités, piaci részesedés) mérjiik, mintsem a megkérdezettek
pszichés reakciodit (attitlidvaltozas, preferencidk, stb.) (Schultz, 1998). A kettd kozotti
kapcsolat ugyanis nehezen meghatarozhatd, ezért a pszichés tényezok csak nagy
bizonytalansaggal mutathatjak ki a hatékonysagot. A reklam maga egyébként is csak
kozvetitd eszkdz, a befektetés nem a reklamba torténik, hanem magaba a potencidlis
vasarloba és a tdle visszaérkezd pénzmennyiséggel kell a befektetett Osszeget
Osszevetni. A tervezéskor forditva kell értelmezni a problémat: a fogyaszté dollarban
megadhato ,,ért¢két” az adja meg, hogy mennyit hajlandé a termék megvasarlasaba

fektetni. Az 6sszeget meghatdrozza, hogy:
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e afogyaszto vasarolja-e az adott termékkategoriat
e markahii-e
e milyen gyakran és milyen értékben vasarol.

Ez alapjan -elviekben- meghatdrozhatd, mennyit érdemes egy 10j fogyasztod

megszerzésébe vagy egy régi megtartasaba befektetni.

Kaszés (2000) is ugy latja, hogy a reklamokkal szembeni altalanos vélekedés
nem ellenséges. Szerinte ez logikus is, hiszen ,,a reklamozd cégek menedzsmentjei
nem fektetnének be pénzt olyan aktivitasba, amelynek egyetlen célja az emberek
ellenséges magatartasanak kivaltasa a markajukkal szemben”. A reklamszakember
véleménye szerint a szakmanak el kell fogadnia azt, hogy a reklamokat a kozvélemény
sokszor szidja, egyfajta puffer szerepet toltenek be a tarsadalomban, de hatékonysaguk

ettol fliggetlen.

A hatékonysagot novelni lehet akar azzal is, ha sikeriil elérni, hogy a
fogyasztok ne csak kozvetleniil a rekldmunkkal taldlkozzanak, hanem a médiadban is
megjelenjen hir magarol a kampanyrél. Ezt az emberek altaldban nem reklamként
kezelik, nem ugy értékelik, mint az adott cég altal fizetett informaci6. Ezt a hatast
vizsgalta meg Jin (2004), az amerikai reklam- és médiaipar egyik kiemelkedd
esemény¢hez, a Super Bowlhoz (az amerikai foci éves dontdje) kapcsolodo kutatasa. A
vasarnapi meccs el6étt pénteken hajtotta végre az elsé megkérdezést, ahol a vizsgalt
csoport tagjai altala manipuldlt, a kutatdshoz felhasznalt napilapokban olvastak a Super
Bowl alatt majd lathat6 reklamokrol, mig a kontrollcsoport tagjai szamara kiosztott
napilapokban nem volt sz6 ezekrdl a rekldmokrol. Hétfén aztan varatlanul ujra
kitoltetett veliik egy kérddivet rakérdezve, hogy lattak-e a meccset, illetve hogy milyen
markék reklamjaira emlékeznek. A vizsgalt csoport tagjai jobban emlékeztek a
rekldmokra. Ez fliggott attol is, milyen hosszan emlitette a cikk a napilapban az adott

markat: minél tobbet irtak rola, annal magasabb volt az emlékezeti érték.

A rekldamdomping csokkenését vonhatnd maga utdn a pontosabb célzés is,
vagyis ha minél kevesebben talalkoznanak olyan reklamokkal, amelyek szamukra nem
relevansak. Mara a technikai fejlodésnek koszonhetden mar tobbet tudunk a
fogyasztokrol, preferenciaikrol, médiafogyasztasi szokdsaikrol, de ebbe az iranyba
mutat a médiumok fragmentacioja is. Minél inkabb sikeriil a reklamokat a célcsoportra
szabni, anndl profitabilisabb lehet a vallalat és ez az eldny nem vész el akkor sem, ha a
versenytars is igy tesz; mindannyian nyerhetnek ezen a stratégian (Iyer, Soberman,
Villas-Boas, 2005).
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5. Folyamatos reklamozas vs. pulzalas

A médiatervezés sarokkovei az elérés, a gyakorisag, illetve egy tervezési évet
figyelembe véve a kampanyok szama. Adott koltségvetés esetén ezek koziil barmelyik
csak a masik kett rovasara novelhetd: ,,Jobb néhany ember igényeit teljes mértékig
kielégiteni, mint sok emberét egyaltalan nem.” (Rossiter és Percy, 1996, 448.0.). A
f6 dilemma a gyakorisag €s az elérés kozotti valasztas: inkabb sokszor érjiink el kevés
embert, vagy sokakat ritkdbban. A stratégia kivalasztasa a cégeken mulik. Segitségiil
megadnak ,,elérési mintakat” (reach pattern) is, amelyek ajanlasaik szerint kiilonb6z6

piaci szituaciokban (egy éves iddtavra) alkalmazandok.

Uj termékekre

Folyamatos: 0j termék bevezetése esetén. Cél a célcsoport 100%-4at a lehetd

legtobbszor elérni. A reklamozasra forditott 6sszeg folyamatosan igen magas:

Reach
(of target
audience)

Zero

Start  Time {over planning periad) 1yr
(Expenditure pattern: 1)

1. abra: ,,Folyamatos” elérési minta Rossiter és Percy alapjan

Ritkulé: 0j termék esetén, ha a koltségvetés nem engedi meg a folyamatos
reklamozast. Magas (100%-os) elérés, de csokkend gyakorisdg jellemzi. A magas
gyakorisag soran megismertetett termékre késobb elegendd alacsonyabb gyakorisaggal

emlékeztetni a fogyasztokat. A reklamozasra forditott 6sszeg csokkend:
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Start  Time (over planning pediod) 1 yr
(Expmdimmmmﬂﬁii

2. abra: ,,Ritkuld” elérési minta Rossiter és Percy alapjan

Stirtis6do: az elézo forditottja. Akkor érdemes alkalmazni, ha a megrendeld a
terméket elobb exkluzivként szeretné megjeleniteni és bizik a szajreklamban. Szintén

100%-o0s elérés, de novekvd gyakorisag jellemzi. A rekldmozasra forditott Osszeg

novekedo:
£ 3 L]
Reach
{of
target
audience} _
Zeo Lo

Start  Time (over planning period) 11
{Wpﬂm:ﬁﬂl)

3. abra: ,,Stirlis6dd” elérési minta Rossiter és Percy alapjan

Villam: folyamatos, magas gyakorisagu és 100% elérésii, de rovid ideig tartd
reklamozas, rovid életgdrbéji (divat) termékek esetén. A reklamozasra forditott Osszeg

a termék novekedési szakaszaban magas, majd nulla:
High

(of

target
andience}

Zero

Start &'!me(owphmﬁngpsriud) End lyr
(Bxpendilure pakters:

4. 4bra: ,,Villam” elérési minta Rossiter és Percy alapjan
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Erett termékekre

Rendszeres: rendszeresen vdasarolt, mindennapos termékek esetén, idedlis

esetben minden vasarlot minden vasarlasi ciklusban egyszer elérve:

High
Reach
fof

target
audience)

Zero

Start  Thme (over planning period) 1 vr
(Exgmimmpam:@ i }

5. abra: ,,Rendszeres” elérési minta Rossiter és Percy alapjan

Emlékeztetd: Tartds fogyasztasi cikkek esetén alkalmazando, hossza vasarlasi
ciklus és hosszu fogyasztdi dontési id6 esetén. Magas elérés, de alacsony gyakorisag
jellemzi, célja, hogy rendszeresen emlékeztesse a fogyasztokat a termékre, hogy

vasarlasi szituacioban az adott terméket valasszak:

High

Reach
{of

target
audience)

Zero

Start  Time (over planning period)
{Expenditure patiern: 0 H}_

6. abra: ,,Emlékeztetd” elérési minta Rossiter €s Percy alapjan

Lépcsds: tartdés fogyasztasi cikkek esetén, hosszii vasarlasi ciklus, de rovid
dontési 1d6 esetén (pl. elromlik valamelyik haztartasi gép). A rovid dontési ido miatt
folyamatosan jelen kell lenni, de a ritkdn torténd vasarlasok miatt az elsOként emlitett
folyamatos stratégia tul koltséges lenne. Ezért a szerzOk alacsony elérést ¢és
gyakorisagot javasolnak, az elért fogyasztok valtogatdsaval. Vagyis az egymadst kovetd
kampéanyok soran mas-mas médidban kell hirdetni, mas-mas kozonséget elérve. igy

sokakhoz eljut az iizenet, meghatarozott idokézonként ismétlédve:
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High G

{of R
target
sudience)
Zero L]
Stort  Thme (over planning period) 1 yr
(Expenditure paitern; 21}

7. abra: ,,Lépcsés” elérési minta Rossiter és Percy alapjan

Szezondlis: szezonalis termékekre. A szezon kezdete eldtt egyre magasabb
gyakorisaggal érdemes hirdetni a célcsoport egészét elérve, majd a szezon utdn, a

kovetkezd szezonig nincs sziikség hirdetésre:

High
Reach
{of
target

andience)

Zero

Start  Time (over planning period) 1 yr
(Expmdﬂnmpnlm:ﬂﬂﬁ {[8)) .

8. abra: ,,Szezonalis” elérési minta Rossiter és Percy alapjan

Rossiter ¢€s Percy ajanldsai kiindulopontként jok lehetnek, a valdsagban
azonban a menedzserek szamos mas tényezot is fegyelembe kell, hogy vegyenek,

mieldtt a médiastratégidrol dontenének.

A folyamatos reklamozasi stratégia helyett a pulzélds akar hatékonyabb is lehet
(Naik, Mantrala, Sawyer, 1998). Amikor a reklam a sok ismétlés hatdsara kimeriil,
veszit hatékonysagabol, akkor a kutatok szerint érdemes abbahagyni a reklamozast, igy
amikor ujra vetiteni kezdik, megint meglesz az Gjdonsag hatdsa, mivel szerintiik az
emberek hamar elfelejtik a reklamokat. A biidzsét érdemesebb tehat igy elkolteni,
mintsem folyamatosan reklamozva. Ez aldl csak az az eset képez kivételt, amikor a
kimeriilési hatds (wear-out) elhanyagolhato, akkor valdéban optimalis a folyamatos

jelenlét.

A pulzalast tartja megfelelének Dubé, Hitsch és Manchanda (2005) is, aminek
az eredményeik alapjan bebizonyosodott kiiszob effektus az alapja. Szerintik a

hatékonysagi gorbe S alaki, vagyis sziikség van bizonyos szamu gyakorisagra ahhoz,
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hogy a reklam elérjen valamilyen hatdst. Egy adott iddszak reklamozasanak hatisa a
kovetkezd iddszakokra nézve is szignifikans hatassal bir (carry-over effect), vagyis
nem sziikséges folyamatosan reklamozni. Am a pulzalds mindenképp sziikséges, mert
szamitasaik szerint jelentds veszteséget jelenthet egy adott cég szamara a reklamozas

teljes felfiiggesztése.

6. A termék ismertségének hatasa

Az ismétlés hatasa fiigg a marka elézetes ismertségétol. Campbell és Keller
(2003) szerint az ismertség lehet az egyik tényezd, ami megadhatja a valaszt arra a
kérdésre, mikor érvényes a forditott U alaku gorbe és mikor linedrisan névekvd a
gyakorisdg hatasa. Kutatdsuk soran ismert és fiktiv markak reklamjait vetitették le a
megkérdezetteknek, majd mérték a markak tAmogatott és nem tdmogatott felidézését, a
markakra és a reklamokra vonatkozd attitiidot, illetve mondat-kiegészitési technikéaval

a felmertilt gondolatokat.

Eredményeik azt mutattadk, hogy mind a markék, mind a rekldmok tekintetében
az attitid a linearis trendet kovette ismert markak esetén, illetve a forditott U alaku
gorbét kovette ismeretlen markak esetén. (A szerzok kvadratikusnak nevezik ezt, mert
3 kiilonféle gyakorisdg mérésénél a kozépsd érték volt a legmagasabb, ami igy
»haztetd” jellegli gorbét ad. A forditott U alakti gorbéhez tobb adatra lenne sziikség.) A
mondat-kiegészités soran felmeriilt gondolatokbol kideriilt, hogy ismeretlen markak
esetén alacsonyabb gyakorisagtél és nagyobb mértékben fordulnak elé negativ
gondolatok, amik a pozitiv gondolatokat meghaladva 6sszességében lefelé forditjak az

addig linearis novekedést mutatd gorbét.

A reklam-attitid szignifikdnsan nagyobb hatdssal volt a marka-attitiidre
ismeretlen (fiktiv) markdk esetén, mint ismert markak esetén. Valdszinlileg a még
ismeretlen marka esetén a rekldm informacioforrasként szolgal, mig olyan markak
esetén, amelyekkel mar kordbban is taldlkoztak a nézdk és van kialakult attitidjiik

azokkal kapcsolatban, kevésbé befolyasolo a rekldmhoz fiiz6d6 attittid.

Kiilonosen fontos figyelembe venni Campbell és Keller eredményeit ujonnan
bevezetésre keriild6 markak esetén, amikor altalanosan elterjedt a magas gyakorisag

alkalmazasa a marka megismertetése végett. Az ilyen ismeretlen markdk reklamjai
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azonban -a kutatok eredményei alapjan- hamarabb kimeriilhetnek, mint a mar piacon
1évd, ismert markak reklamjai. A szerzok ajanldsa szerint érdemes ilyenkor reklam-
varidciokat alkalmazni, esetleg a reklamok tartalmat és komplexitasat novelni, ami a
nézok informacidfeldolgozashoz sziikséges kognitiv kapacitasabol tobbet lekot, igy
azok késdbb valnak unalmassa vagy irritalova. Az ismeretlen markaknak emiatt a hatas
miatt is keményen meg kell dolgozniuk a pozitiv attitidért a mar ismert versenytars

markakkal szemben.

7. Az informaciéfeldolgozas fokanak hatasa

Nordhielm (2002) szintén azt vizsgalta, milyen tényezOk hatarozhatjdk meg,
hogy egy adott reklam gyakorisaganak hatasgdrbéje linearisan novekedd vagy forditott
U alaku lesz-e. Szerinte a valaszt az informaciodfeldolgozas (processing) mélysége adja
meg. Hipotézise szerint feliiletes reklamfeldolgozas esetén linearisan novekvo lesz a
hatds, mig mélyebb informacio-feldolgozés esetén forditott U alaku. Szerinte mindez
abbol adodhat, hogy a feliiletes feldolgozas nem befolyéasolja a pozitiv vagy negativ
gondolatok szamat, mélyebb feldolgozas esetén ellenben alacsony gyakorisag esetén
inkabb pozitiv, magasabb gyakorisdg esetén inkabb negativ gondolatok generalddnak,

ami forditott U alaku gorbét eredményez.

A kutatds soran Nordhielm 16 fiktiv reklamot hasznalt fel 2 (feliiletes vagy
mély feldolgozas) * 4 (gyakorisag: 0, 3, 10, 25) felépitésben. A feliiletes feldolgozas
manipulalasa sordn arra kérték a résztvevoket, hogy az egér gombjanak
megnyomasaval jelezzék, ha a képernyd barmely részén felfedezni vélik a termék
kicsinyitett logéjat. flymédon a megkérdezettek a hatteret figyelték, nem a reklamok
mondanivaldjara koncentraltak. A mélyebb feldolgozas manipuldldsa sordn azonban
arra kérték a résztvevoket, egérkattintassal jeloljék meg a képernyon a reklam azon
részét, amely szerintiik az adott termék egyediségét vagy elényét mutatja. Ez vezette ra
Oket arra, hogy ténylegesen feldolgozzak az informaciokat. (A manipulacié bevalt, ezt
a kutatok ellendrizték.) Osszesen 76 reklamot lattak, mindegyiket 1 masodpercig.
Némely vizsgalt reklam 3-szor, masok 10-szer vagy 25-szor jelentek meg. Két vizsgalt
reklam a 0 gyakorisagba keriilt, vagyis itt még nem volt lathato. Tiz percnyi
figyelemeltereld tevékenység utan lathattak a megkérdezettek a 8 vizsgalt reklamot és

nyilatkoztak a termékekrdl és reklamjaikrol is: 9 fokozatl skéalan kellett megitélniiik a
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tetszetOsséget €s mindséget; nyilatkozniuk kellett arr6l, érdemesnek tartjdk-e

kiprébalasra vagy megvételre, tovabba fel kellett sorolniuk felmeriilt gondolataikat.

Az eredmények azt mutattdk, hogy a mélyebb feldolgozas esetén a valaszok
forditott U alaku gorbét eredményeztek, mig feliiletes feldolgozas esetén folyamatosan
felfel¢ futott a gorbe. A gondolatokat hdrom filiggetlen kddold osztilyozta pozitiv,
negativ €s semleges csoportokba. A mélyebb feldolgozas esetén a pozitiv gondolatok
szdma a 10-szeres gyakorisagig nott, majd csokkent, mig a feliiletes feldolgozas esetén

ilyen trend nem volt megfigyelhetd.

8. A gyakorisag hatasa az észlelt minéségre

Erdekes vizsgalat az is, amelyben a kutatok arra voltak kivancsiak, vajon
tényleg igaz-e, hogy a gyakrabban reklamozott termékeket a fogyasztok jobb
mindséglinek gondoljak csupan abbol a feltételezésbdl kiindulva, hogy magas
mindségl termékek reklamjara tobb pénz van (Nelson, in Moorthy ¢s Hawkins, 1998).
Moorthy és Hawkins Nelsonnal szemben azt allitjdk, hogy a rekldmgyakorisdg a

reklamokhoz fiiz0d6 attitlidon keresztiil hat az észlelt (és nem a valos!) mindségre.

A kérdés vizsgalata érdekében Moorthy és Hawkins (Nelsonhoz hasonléan)
megkiilonboztettek kutathatdo és tapasztalati termékeket, valamint vizsgaltak azt is,
milyen hatdsa van az észlelt gyakorisagnak a kozolt gyakorisaggal szemben (amikor
nem vetitették le tobbszor a reklamot a megkérdezetteknek, csupan megmondtak,
hanyszor ment a kampany soran). A kutatds felépitése 2 (termék jellege: kutathato
vagy tapasztalati) * 2 (termékkategoria: kabat vagy edény a kutathato termékek esetén,
illetve joghurt vagy orrspray a tapasztalati termékek esetén) * 3 (ismétlések szdma: 1,
3,5) * 2 (ismétlés jellege: valds vagy kozolt) volt. A reklamokat egy helyi magazin 5
egymast kovetd szamaba illesztették be, olasz nyelven, hogy biztositva legyen a
gyakorisdg hatasa a reklam (érthetetlen) tartalmanak hatasaval szemben. A valos
ismétlés kondicioban résztvevok tobbszor is lattak a vizsgalt rekldmokat, mig a kozolt
kondiciokban résztvevd csak egyszer, de a hirdetés mellett egy szammal jelezték,
hanyszor jelent meg. A megkérdezetteknek ezek utan egy 9 fokozati skalan kellett
nyilatkozniuk a termék mindségérdl (,,nagyon gyenge minds€gli — nagyon joO
mindségli”’). Végezetiil szintén egy 9 foku skalan jelezték véleményiiket a reklammal

kapcsolatban (,,nagyon rossz — nagyon jo”).
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Az eredmények azt mutattak, hogy valds ismétlés esetén a mindség megitélése
a gyakorisag novekedésével linearisan nétt, mig kdzolt gyakorisag esetén kvadratikus
trend érvényesiilt. A termék jellege (kutathaté vagy tapasztalati) nem volt szignifikans
hatdssal a mindség megitélésére. A reklammal szembeni attitlid vizsgéalatakor azt
talaltdk a kutatok, hogy kozolt gyakorisdg esetén az nincs hatassal a mindség
megitélésére, ellenben kozvetitdé tényezd lehet valds gyakorisdg esetén.
Osszességében elmondhat6 tehat, hogy a termék jellege nem volt hatassal a minéség
megitélésére a gyakorisag fiiggvényében, am a valds gyakorisagnak joval nagyobb

hatasa volt, mint a k6zoltnek.

9. Becslési formula a hatékony gyakorisag minimumara Rossiter és Bellman
alapjan

Ebben a részben bemutatok egy modszert, amely Rossiter és Bellman (2005)
allitasa alapjan jo becslést adhat a hatékonysaghoz sziikséges minimalis gyakorisag
kiszdmitasakor. A gyakorisagot a reklamozasi ciklusra vonatkoztattdk, tehat a
menedzser elsé dolga ennek az id6tartamnak kijeldlése kell, hogy legyen. A MEF/c
(minimum effective frequency / advertising cycle) abbol indul ki, hogy egyszeri vetités
az alap, ¢és ezt kell valtoztatni 4 kiilonb6z6 figyelembe veendd tényezo fiiggvényében,
amelyek a kovetkezdk: célkozonség (TA, target audience), markaismertség (BA, brand
awereness), markapreferencia (BPREF, brand preference) és személyes befolyasolés,

azaz szajreklam (PI, personal influence). Vagyis a képlet szerint:

MEF/c = 1+TA+BA+BPREF+PI

Célkozonség (TA):

A markahii fogyasztok esetében nincs sziikség ujabb vetitésre, de a markakat
valtogatok esetében +1 vetitést ajanlanak a szerzék, mas markakhoz hii fogyasztok
meggybdzésére pedig +2-t. Az 0j kategoria-hasznalok korében azonban az az iidvos
megoldas, ha a legnagyobb versenytarsnal eggyel tobbszor rekldmozunk, illetve ha mi

vagyunk a piacvezetok, akkor +2-t kell az eredeti egyszeri reklamozashoz adni.
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Markaismertség (BA):

Ha a markafelismerés a cél, akkor nincs sziikség jabb vetitésekre, ha azonban
a marka felidézés, akkor megint csak a legnagyobb versenytars reklamgyakorisagat
kell egy vetitéssel talszarnyalni, illetve az el6zdéekhez hasonldéan a minimalis hatékony

gyakorisag értékéhez +2-t adni, amennyiben mi vagyunk a piacvezetok.

Markapreferencia (BPREF):
Ha a fogyasztok informéalasa a cél, akkor nincs sziikség tovabbi vetitésekre, ha
azonban a markaimazs kiépitése és megerdsitése a cél, akkor ujfent a legnagyobb

versenytdrs gyakorisdga +1 vetités sziikséges (+2, ha mi vagyunk a legnagyobbak).

Szdjreklam (PI):

A szijreklam tobb szempontbdl is kiemelten fontos tényezd: ingyen van, a
reklamozasi ciklus barmelyik szakaszaban hathat és a szerzok szerint kétszer olyan
hatékony, mint a reklamok vetitése (bar arra nem térnek ki részletesen, mi alapjan
allitjak ezt). Ahhoz, hogy a vetitések szamat eggyel csokkenteni lehessen a szajreklam
hatésara (€és ez az egyetlen tényez0, amely csokkentheti a gyakorisadgot), az kell, hogy
a kontaktus mutato legalabb 0.25 vagy anndl nagyobb legyen. Ez azt fejezi ki, hogy a
kampéany soran legaldbb minden negyedik ember legalabb egy masik személynek
beszéljen a termékrél/reklamrol. Ha ez nem teljesiil, akkor a vetitések szdman a

szajrekldm nem valtoztat.
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Korrekcids tényezok* legnagyobb
-1 0 +1 +2 versenytars +1
(a legnagyobb
Befolyasolo tényezok versenytars esetén +2)
Célkozonség markahtiek marka- mas markakhoz | 1j kategéria-haszndlok
valtogatok htiek
Markaismertség marka marka felidézés
felismerése
Marka-preferencia informalas markaimazs épités és
erdsités
nagymértéki kismértéki
(kontaktus (kontaktus
mutaté > 0.25) | mutatd < 0.25)

*: kiindulasi alap a reklamozasi ciklusonkénti egyszeri vetités

1. tablazat: A hatékony gyakorisdg minimumat befolyasolo tényezdk Rossiter €s Bellman alapjan

A képlet alkalmazasakor minden befolyasoldé tényezé esetében meg kell
allapitani, van-e sziikség rdadas vetitésekre, ha igen, mennyire, és ezek 0sszege fogja
megadni a végsé minimdlis hatékony gyakorisdgot. Ha példaul egy cég mas
markakhoz htieket szolit meg (+2), célja a marka felismerés (0) és informalas (0),
akkor 1 (alap) + 2 = 3 vetitésre van sziiksége reklamozasi ciklusokként.

A képlet szerint tehat a hatékony gyakorisdg minimuma nulla, méghozza abban
az esetben, ha markahli fogyasztok a célkozonség, akik felismerik a markat és
informdlni szeretnénk oket, rdadasul mindezt egymas kozott is terjesztik (vagyis a
kiindul6 egyszeri gyakorisagot eggyel csokkenthetjiik). Elég ritka azonban, hogy ezek
a feltételek mind teljesiiljenek, kiilonosen az, hogy a nem létez6 kampany ellenére
hatékonyan miikddjon a szajreklam.

A legmagasabb érték 11 wvetités egy ciklusban: 1) kategoria-hasznalok
megszolitasa esetén, ha marka-felidézést szeretnénk elérni, imazs épitési €s erdsitési
céllal, szajreklam nélkiil. Ez leginkabb a villam vagy a ritkuld elérési mintaja

kampanyok (1d. 11/2/5. alfejezet) jellemzdje lehet.
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II1. Kutatasi terv

1. Eloljaroban

A szakirodalom feldolgozasa sordn kideriilt, hogy a tudomdny Onallo
valtozoként kezeli a gyakorisagot. A kutatasok a fogyasztoi reakciokbol kiindulva, a
fogyasztdi magatartds teriiletén hasznalt mutatokat vizsgalva értékelik a gyakorisag
hatékonysagat. Egységes allaspontja azonban nincs a tudésoknak arra vonatkozoan,
vajon lehet-e negativ hozadéka a tilzott gyakorisagnak.

Az eldzetes kutatdsban a tudomanyos ¢élet nézépontjat képviselve a fogyasztoi
oldalt vizsgaltam meg. A IIL.4. alfejezetben részletesen ismertetésre keriilé kisérletbol
kideriilt, hogy a fogyasztok szerint egyértelmiien lehet a gyakorisdgnak bumerang
hatésa.

A kutatds tovabbi részében megvizsgalom a vallalati oldalt is. A vallalatoknal
ddl el az, végsd soron mennyi reklamot latunk nap, mint nap. A gyakorisadg kérdésének
megvizsgalasahoz elengedhetetlennek érzem a vallalatok erre vonatkozé gyakorlatanak
megismerését.

Ennek érdekében el8szor a Budapesti Corvinus Egyetemen miikodo
Versenyképesség Kutatokdzpont altal koordinalt kutatdsbol szédrmazdé adatokat
dolgozom fel, a téma relevancidja szerint. A felhaszndlt kérd6ivben szerepeltek
kérdések a wvallalatok reklamozéasi gyakorlatdra vonatkozdan is, ezekbdl képet
kaphatok arra vonatkozoan, hogyan gondolkodtak a vezetd beosztasban 1évdk a
témarol.

Ezt kovetden sziikségesnek tartom a kutatast lesziikiteni egy adott piacra,
amelyben jellemzden sokat hirdetnek a szereplok, a gyakorisag igy jol megtigyelhetd,
ugyanakkor adottsagait tekintve jol elemezhetd, és ahol a teljes ipardgra vonatkozdan
be lehet szerezni adatokat. Ilyen hazdnkban a mobiltelefon-szolgaltatasok piaca. (Az
indoklast 1d. kés6bb, a vallalati oldal részletes taglalasanal.) A piacot eldszor az AGB
adatbazisabol szarmazd adatok segitségével vizsgdlom meg, majd az igy kapott
eredményeket 6sszevetem az iparagban dolgoz6 menedzserekkel késziilt interjik soran
kapott vélaszokkal. Kérdés, hogy a gyakorlati szakemberek véleménye mennyiben
igazolja az AGB adataibol szarmazo eredményeket. Tovabbi kutatasok soran pedig
mas iparadgakra is elvégezhetok hasonld vizsgalatok, amelyek ravilagithatnak az

eredmények altaldnosithatosagara.
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2. Hipotézisek

Az atlathatosag kedvéért a hipotéziseket mar itt megadom, a késdbbiekben -az

egyes kutatdsi modszerek ismertetésénél- azonban részletesen is kifejtésre keriilnek.

A fogyasztdi oldalhoz kapcsolddoan:

H;: Egy adott reklamot tobbszor latott fogyasztok farasztobbnak talaljak azt,

mint azok, akik csak egyszer lattak.
A vallalati oldalhoz kapcsolédodan:

H,,: Az akadémiai gyakorlattal szemben a vadllalatok nem kezelik kiilon

tényezokent a gyakorisdagot.

Hyy: A vallalatok a gyakorisag helyett a GRP-t hasznaljak relevans mutatoként

reklamstratégidajuk kialakitasakor.

H;,: A vdllalatok reklamgyakorisagra vonatkozo dontései  szignifikans
osszefiiggest mutatnak versenytarsaik reklamgyakorisagaval.

Hjsp: A vallalati dontéshozok szamara a reklamgyakorisagot tekintve fontosabb
a versenytarsak kovetése, mint a fogyasztoi reakciok figyelembe vétele.

H;.: A vallalati dontéshozok nem foglalkoznak a tulzott reklamozasbol

szdrmazo bumerang hatds miatti fogyaszto-vesztéssel.

3. Az elméleti fogalmak operacionalizalasa

A kutatas lebonyolitasa, valamint az eredmények pontos értelmezhetdsége
érdekében sziikségesnek tartom az altalam hasznalt fogalmak magyarazatat. Mivel a
témaban megjelent legtobb szakirodalom angol nyelvii és hazadnkban is elterjedt az
angol szakkifejezések haszndlata, ezért zarojelben ezeket is megadom (Rossyter és
Percy, 1996.).
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Elérés (reach): A célcsoport azon tagjainak szdma, akik taldlkoztak a hirdetéssel, egy
reklamozasi cikluson beliil. (A teljes célcsoporthoz viszonyitva szdzalékosan is

kifejezhetd, amennyiben az vilagosan meghatarozhat6 nagysagu.)

Hatékony elérés (effective reach): A célcsoport azon tagjainak szama, akik a hatékony

gyakorisag szintjén talalkoztak a hirdetéssel, egy reklamozasi cikluson beliil.

Gyakorisag (frequency): Megadja, hogy hanyszor lathattdk a célcsoport tagjai a
hirdetést, hanyszor jelent meg egy adott médiumban, egy reklamozasi cikluson

beliil.

Hatékony gyakorisag (effective frequency): Megadja, hogy a célcsoport tagjainak -
legjobb tudasunk vagy feltételezéseink szerint- hanyszor érdemes a hirdetéssel
taldlkoznia egy reklamozéasi cikluson beliil ahhoz, hogy maximalizaljuk

cselekvési szandékukat.

Vasarlasi ciklus (purchase cycle): Az az atlagos iddtartam, amely egy atlagos

célcsoport-tagnal a termékkategoria vasarlasai kozott eltelik.

Brutt6 elérés (Gross Rating Point, GRP): A szdzalékban megadott elérések Osszege,
egy adott reklamozasi cikluson beliil. Szamitasakor az elért célcsoport-tagokat
mindannyiszor beszamitjuk, ahdnyszor taldlkoztak a hirdetéssel. Az értékek az
egyes médiumokkal egyiitt is Osszegezhetok. 30 GRP jelentheti, hogy a
célcsoport 10%-at elértiik 3-szor, de azt is, hogy a célcsoport 3%-at értiik el 10-

szer, vagyis az elérés és a gyakorisag ,,elveszik™ ebben a mutatoban.

4. A fogyasztoi oldal: elozetes kutatas

A reklamgyakorisag témakorében 1999. novemberében mar végeztem egy
elézetes kutatdst. A vizsgalat targya a reklamok gyakorisdgénak hatdsa volt a

reklamokkal szembeni attitiidre.
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1. Az elozetes kutatas modszere

A kutatas alanyai harmadéves didkok voltak, 6sszesen 160-an. Koziiliik 80-an
alkottdk a kontrollcsoportot, akik a vizsgélat sordn nem lattak a rekldmokat, csupan
sajat emlékeik alapjan toltotték ki a kérddivet. A tobbi 80 hallgatd négy, egyenként 20
fos csoportra oszlott véletlenszertien. Ok a kisérlet soran lattak a reklamokat, de
mindegyik csoport egy mas Osszeallitasu reklamblokkal taldlkozott. A kutatas design-
ja 2*2-es volt: reklamgyakorisag (a vizsgalt Tix mosopor-reklam 1-szer vagy 3-szor) *
versenytars reklam (Persil reklam) megjelenitése vagy elhagyésa. Igy allt 6ssze a négy
csoport. Arra sajnos nem volt lehetéségem, hogy olyan rekldmon végezzem el a
kutatast, amelyet még nem vetitettek, igy valdsziniisithetd, hogy a 80 f6 kozott voltak

olyanok, akik mar kordbban is taldlkoztak a vizsgélt hirdetéssel.

A négy csoport kiilon-kiilon megtekintett egy fél oras filmet (a Baratok kozt
magyar szappanopera egy aktudlis epizodjat), melynek kozepén volt a reklamblokk. A
filmvetitésre a figyelem elterelése €s a természetes kdrnyezet részbeni rekonstrualasa
végett volt sziikség. A reklamblokk a filmben megszokott hosszusagu volt, benne a
vizsgalt reklamokkal (tehat a Tix rekldmja egyszer vagy hdromszor, két csoport esetén
egy versenytars mosopor reklam, illetve egyéb termékek reklamjai). Ezek utan
toltottek ki a hallgatok azt a kérdéivet, amit a kontrollcsoport is megkapott. A
kérdbiven -figyelemelterelés céljabol- négy rekldmra vonatkozdan voltak kérdések,
masodikként elhelyezve a vizsgalt reklamot (Coca-Cola, Tix mosopor, Skandinav
Lotto, Airwaves ragogumi). Mind a négy reklamnal az a Likert-skala szerepelt, amit
Lastovicka dolgozott ki (1d. 1. melléklet, forrds: Handbook of Marketing Scales). A
skala hat fokozat és 16 kérdésbol all. Lastovicka szerint az elsé 6 kérdés a
fontossagra, a kovetkezd 5 az érthetdségre, mig az utols6 5 a szoérakoztatisra
vonatkozik. A skalan kiviil a nemre és az életkorra vonatkozd demogréfiai kérdések
szerepeltek még a kérddiven. (Az életkor szorasa a mintabol adéddan nagyon kicsi, igy
annak hatasait nem vizsgaltam.) Az adattabla 6sszesen 69 valtozot tartalmazott (4*16 a
skalabol, nem, kor, sorszdm, hanyszor latta a vizsgalt reklamot, latott-e versenytars

reklamot).
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2. Hipotézis

Feltételezéseim szerint a tal sokszor vetitett rekldmokat az emberek
unalmasnak tartjak, illetve bosszankodnak miattuk, ezért vasarloi magatartasuk is a
hirdeté cég szamara kedvezétlen irdnyba mozdulhat. A vallalatoknal folytatott
interjlim soran vildgossa valt, hogy a gyakorlatban is igen nehéz elkiiloniteni a
reklamok, ezen beliil is a reklamok gyakorisaganak hatasat a vasarlasra. A kampanyok
Osszetetten futnak, sokszor mdas promocidkkal parhuzamosan (pl. akcids ér,
nyereményjaték, stb.) és nehéz megmondani, hogy melyiknek milyen hatisa volt az

értékesitésre.

A kisérletet a reklamattitid vizsgalatdra szlkitettem le. A szakirodalom
attekintésekor mar lattuk, hogy Batra és Ray (1986) szerint az ismétlésnek van hatdsa

az attitidre, mig Belch (1982) szerint nincsen.

A Lastovicka altal kidolgozott skalat felhasznalva azt mértem, miben tér el
azon hallgatok reklamattitiidje, akik a kisérlet soran egyszer lattak a reklamot azokétol,
akik haromszor is taladlkoztak vele. Ezzel a II1.2. fejezetben megadott H; hipotézist

vizsgaltam meg. Emlékeztetdiil:

H;: Egy adott reklamot tobbszor latott fogyasztok farasztobbnak talaljak azt,

mint azok, akik csak egyszer lattak.

3. Statisztikai elemzések

A statisztikai elemzések sordn hdrom {6 tényezét vizsgaltam: a skala

megbizhatdsagat, a valaszadokat és a rekldmokat.

Az elemzések sordn az SPSS programot segitségiil hivva faktoranalizissel
vizsgaltam meg, hogy ténylegesen Osszevonhato-e a skéaldban szerepld 16 kérdés
harom csoportba. Ezek utdn klaszterelemzést végeztem a vélaszaddkra vonatkozoan,
az elézoéekben megallapitott faktorok segitéségével. Végezetil a Tix reklamjat
vizsgéaltam meg tiizetesebben, hiszen ez volt az a reklam, amelynek gyakorisagat

valtoztattam.
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A vizsgélatokat a kontrollcsoport kihagyasdval kellett elvégeznem, mert
kozilik sokan vagy nem emlékeztek a rekldmokra és/vagy hianyosan toltotték ki a
kérdoivet. Tobbszori probalkozasom is azt mutatta, hogy a hianyz6 adatok sajnos
meghiusitjdk az elemzést, igy a minta 80 fore redukalodott. A vizsgélatokat tobbnyire
egy adott rekldmra vonatkozoan végeztem, mert a jelentdsen eltérd termékkategoriak

rekldmjainak egyiittes vizsgalatanak nem sok értelmét lattam.

a) A skdla tesztelése faktoranalizissel

A skala megalkotoja, Lastovicka 3 {6 tényezdt tartott érdemesnek vizsgélni a
reklamattitiiddel kapcsolatban: a fontossagot, az érthetdséget €s a szorakoztatast
(Handbook of Marketing Scales). A skala 16 kérdését is ez alapjan allitotta Ossze:
szandéka szerint az elsé 6 kérdés a fontossagot, a kovetkezd 5 az érthetdséget, mig az
utols6 5 a szérakoztatdst méri. Faktoranalizissel vizsgaltam meg, hogy a kiilonb6zd
rekldmok esetében vajon a 16 kérdés tényleg erre a harom faktorra oszlik-e fel.
Figyeltem a KMO értéket, illetve a Bartlett teszt eredményét; mindegyik faktoranalizis

teljesitette a kovetelményeket.

Eldszor a Coca-Colaval kapcsolatos valaszokat vizsgaltam. Ot faktort kaptam
(KMO=0.697), melyek a teljes variancia 64%-at magyardzzak. Az eredmény tehat

elfogadhat6, bar a 36%-0s informacidveszteség torzitja az eredményeket.

L ebed Retated Component Batrix®
— Companent
1 2 2 4 5

THASZNT 14 - 153 812 T 190 |
OTT1 287 103 573 | 1.273E-02 386
JELENTO1 467 | -4 .455E-02 623 | -1,402E-02 123
SEMMIKO1 1,063E-02 | .5070E-02 -738 | 8.873E-02 ABE
OTLETY 230 | -2,818E-02 | -2.118E-02 | -8,388E-02 |-8.691E-02
OKOK1 ~7.572E-02 |-2.367E-02 | 3,755E-02 | 8539E-02 765
ERTHETO1 135 -800 | -4,730E-02 | 1,572E-02 | 7.4908E-02
BONYOLU1 113 850 | 2747E-02 -173 | 4,487E-02
MITORT1 -2,587E-03 852 | -B4T4E-03 | 5,074E-0Z | 8,957E-02
NEZES1 133 3id 169 -163 498
GYORS1 -,187 651 -237 | 4,591E-02 | 9.928E-02
SZORAKO1 821 | -3,708E-02 308 | 6,088E-02 213
MARLAT1 282 - 111 158 831 | 3,348E-02
FARASZT1 -371 | 4,076E-02 |-8,271E-02 807 | -1,100E-02
ERTSZGRA 872 | -8,B0BE-02 | 7,222E-03 | 4,867E-02 | 9457E-03
ELADSZOM 851 | -1482E-02 | 3.546F-02 | -2.071E-02 | 7.948E-03

Extraction Method: Principal Component Analysis,
Rotation Method: \.‘»‘anmaxpﬁviﬂa Ka%ger Narmal%{z&;gm.

&. Retation converged in 6 tgrations.
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Az elsé faktor a szérakoztatdsra vonatkozik, a masodik a megértésre, a
harmadik a fontossigra, a negyedik az ismétlés hatdsdra (mar latta a reklamot és
farasztd szdmara), az 6todik pedig nehezen megfoghatd, hiszen szerepel benne a
termék vasarlasa melletti érvek keresése és ugyanakkor az is, hogy a képernyd

bamulasa miatt nem figyelt az illetd a szovegre.

Lathaté tehat, hogy a Lastovicka altal fontosnak tartott harom tényezo
megjelent ugyan, de nem pontosan azok a valtozok reprezentaljak azokat, mint ahogy
ndla szerepelnek. A fontossag faktorba ténylegesen beletartozik az elsé négy valtozo,
am az Otlet addsa a szoérakoztatds faktorba, mig a vasarlas mellett sz6l6 indokok

keresése az 5. faktorba kertltek.

Szintén szerepel az érthetdség faktora, négy valtozo a sziikséges 6tbol ide
keriilt, az 6todik azonban, amely a képernyd bamulasat reprezentalja szintén az 5.
faktorba keriilt. Az értékek azt mutatjak, hogy a Coca-Cola reklam nehezen volt

érthetd a didkok szamara.

A szorakoztatas faktor is megjelenik, az 6t sziikségesbdl harom valtozoval. A
masik kettd, Lastovicka altal ide szant valtozd azonban érdekes méddon egy kiilon
faktort, az ismétlés faktorat alkotjak. Ide tartozik az a két valtozo, amelyek azt fejezik

ki, latta-e mar a megkérdezett az adott reklamot és farasztonak talalja-e azt.

A Tix reklamra vonatkoz6 foktoranalizis hat faktort eredményezett
(KMO=0.627, a faktorok a valtozok szorasnégyzetének 67%-at magyardzzak). A
faktorokat a kovetkezOképpen lehetne elnevezni: fontossag, szérakoztatas, érthetdség,

ismétlés, elmerengés és egyszeriiség.
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Rotated Component Matrix®

Compenent
1 2 3 4 5 &
FASZ Ja7 | 5,730E-02 | Z.7A7ENZ | O.244E02 |2 2rnte T roudens
oTT2 586 47 | -7.752E-02 -269 211 | &8.120E-02
JELENTOZ 654 468 | -8 617E-02 | 1,080E-02 | -1.599E-02 -,198
SEMMIKO2 -265 | 5,299E-02 -,285 ,132 -452 254
OTLET2 659 222 184 127 |-3,263E-02 | -9,336E-02
OKOK2 545 128 - 166 | 4,608E-02 573 200
ERTHETOZ2 123 | -4,1056-02 -, 731 -,105 - 157 168
BONYOLUZ | 1,787E-02 | -7.479E-02 * 141 |-1,351E-02 | 5027E-02 -,848
MITORTZ 3,1296-02 | 1,038E-03 849 | 4952502 |-6,093E-02 -103
NEZES2 -113 128 102 | 9,572E-02 856 |-2,477E-02
GYORS2 218 - 104 584 - 129 101 414
SZORAKO2 256 779 | -2,877E-02 -1058 -104 |-1287E-02
MARLATZ 6,965E-02 1588 | 4,308E-02 869 | 8219E-02 |-1,607E-02
FARASZT2 1,480E-03 263 | 2.684E-02 876 | 1,108E-03 | 2,052E-02
ERTSZORZ 258 740 | -7,465E-02 | 8.723E-02 248 | 5469E-02
ELADSZOZ | 5.124E-02 B76 | 7633E-02 | -5906E-02 | 9.988E-02 | 7.061E-02

Exiraction Method: Principal Component Analysis.
Rotalion Methed: Varimax with Kalser Nermalization.
a. Rotation converged In 7 iterations,

3. tablazat: Rotalt faktorsuly matrix a Tix reklamjara vonatkozoan

A fontossdg faktorbdl csak a ,reklamnak semmi koze nem volt hozzam”
valtoz6 hidnyzik. Lastovicka szorakoztatds faktora ismét szétvalt, illetve a Coca-Cola
reklamjanal mar emlitett ismétlés faktor is megjelent. Az érthetdség faktorbol szintén
kivalt két valtozd: a ,.képernyd bamuldsa” valtozé az elmerengés faktort erdsiti, mig a
reklam bonyolultsagara kérdez6 valtozo alkotja az egyszeriiség faktort (a negativ eléjel
azt mutatja, hogy a reklam teljesen érthetd volt). Felfedezhetd egy ellentmondas is: a
szinte ugyanugy megfogalmazott kovetkezo allitas egy masik faktorba keriilt, rdadasul
pozitiv eldjellel, ami azt mutatja, hogy a reklam nem volt érthetd. (A tobbi harom
reklam esetén e két valtoz6é mindig egy faktorban, az érthetdség faktoraban talalhato,

pozitiv eldjellel és 0.8 feletti értékekkel.)

Tekintve, hogy a Tix reklam kiemelkedd jelentdségii a vizsgalat szempontjabol,
elvégeztem ra egy olyan faktoranalizist is, ahol megadtam a faktorok szamat. Kivancsi
voltam, vajon abban az esetben, ha 3 faktorba siiritem a valtozokat, jobban fog-e

illeszkedni a skéla Lastovicka elképzeléseihez.
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Rotated Componernt Matrix®

Companent

1 2 3
HASZZ 252 | 104702 147
o172 562 | 3,647E-02 -,208
JELENTO2 760 |-1,381E-02 | 1,385E-02
SEMMIKOZ - 214 -484 | 5560E-02
OTLET2 574 222 151
OKOK2 B17 | 2,682E-02 138
ERTHETOZ | 8733E-02 ~733 | -8.459E-02
BONYOLUZ |-8,329E-02 338 | 8,230E-03
MITORT2  |.8,855E-02 780 | 3.405E-02
NEZES2 202 338 156
GYORS2 7.597E-02 512 | -9,677E-02
SZORAKO2 886 | -8,992E-02 -,184
MARLAT2 164 | 2,048E-02 838
FARASZT2 ~177 | 5836E-03 881
ERTSZOR2 751 |-4,271E-02 | 5676E-02
ELADSZO2 657 | 1,849E-02 -,148

Extraction Method: Principal Component Analysie.
Rofation Method: Varimax with Kaiser Nomnalization.

&. Ratation converged in & Hterations,

4. tablazat: Rotalt faktorsuly matrix a Tix rekldmjara vonatkozoéan, 3 faktort megadva

A 3 faktor a valtozok szorasnégyzetének minddssze 45%-at magyardzta meg
(KMO=0.627). Az eredmény alapjan az érthetdség faktor azokat a valtozokat
tartalmazta, amelyeket a skdldban Lastovicka is kijelolt, &m a szerinte fontossagot ¢és
szorakoztatast kifejezd valtozok egy faktorba keriiltek, két valtozo kivételével,
amelyek a harmadik, az ismétlés faktorat alkottak. Ugy latszik, a fogyasztok szaméra
nem csak akkor lehet fontos egy rekldm, ha az hasznos informaciokat hordoz, hanem
akkor is, ha szorakoztatja dket. Erdsen elkiiloniil az ismétlés faktora, vagyis annak

hatasa, hogy a megkérdezettek mar lattak a reklamot és az farasztja dket.

A fennmaradé két reklam (Skandindv Lottd, Airwaves ragd) esetében is

hasonl6 tendencidk figyelheték meg, igy azokat kiilon nem elemzem
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Rotated Component Matrix?

Component

1 2 3 4
HASZNG 371 | 3,745E-07 Nedi §|
OTT3 685 -102 146 -,143
JELENTO3 735 | -9,555E-02 396 | 1,020E-02
SEMMIKO3 | -1,396E-02 238 -,571 218
OTLET3 ,371 -, 164 777 | -3,397E-02
OKOK3 9,176E-02 | 2,504E-02 721 | -3,286E-02
ERTHETO3 336 -,760 | -1,937€-02 | -8 452E-02
BONYOLU3 |-8,690E-02 7864 | " -143 |-1.800E-02
MITORT3 3,920E-02 850 -120 |-2,190E-02
NEZES3 -7,532E-02 643 | -7,039E-02 - 104
GYORS3 -,376 617 | 4,645E-02 - 137
SZORAKO3 871 -187 144 {7 795E-03
MARLAT3 292 -218 | 3177E-02 838
FARASZT3 -390 | 6,405E-03 -,156 778
ERTSZOR3 879 | -8,694E-02 135 | 5,009E-02
ELADSZO3 866 -,239 ,165 | 7 887E-02

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

5. tablazat: Rotalt faktorstily matrix a Skandinav lott6 reklamjara vonatkozéan

Rotated Component Matrix®
. Component
1 2 3 4 5

FRSENE BT | 7.250E02 (B TIEDT [T T oo
o714 753 284 | B,089E-02 | 7,874E-02 |-5,614E-02
JELENTG4 748 338 | B,255E-02 | -8,126E-02 | -9,745E-02
SEMMIKO4 - 178 -305 | -8,851E-02 - 178 682
OTLET4 729 277 | -8,555E-02 132 -153
OKOK4 792 | 5,372E-02 - 118 | -9,862E-02 184
ERTHETO4 | 4,183E-02 220 727 311 146
BONYOLU4 |-8@827E-02 183 T 8417 5,174E-02 412
MITORT4 -6,710E-02 | -7,501E-02 855 135 212
NEZES4 211 S5T4, | T.523E-02 | -1,483E-02 ,380
GYORS4 3,341E-02 | 8,761E-02 234 12 789 |
SZORAKO4 226 856 | 3.266E-03 - 148 | -9,763E-02
MARLAT4 6.326E-02 | 1,245E-02 |-7,065E-02 843 -257
FARSZTO4 -123 -158 | 5.371E-02 819 221
ERTSZOR4 306 850 | -1.280E-02 | -1,282E502 | -9,989E-02
ELADSZO4 164 579 | -9.802E-02 | 6,139E-03 -108

Extraction Method: Principal Campenent Anaigs
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization,
2. Rotation converged in 6 fterations.

6. tablazat: Rotalt faktorsuly matrix az Airwaves rago reklamjara vonatkozéan
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A faktoranalizisek soran kapott eredmények alapjan gy tlinik tehat, hogy a
Lastovicka altal meghatarozott 3 faktor ezen a mintan nem teljesen az altala megadott
modon jelenik meg. Az érthetdség faktorat -melyet az ,,érthetd”, ,,bonyolult”, ,,mitort”,
,,N€zEs” és ,,gyors” valtozok alkotnak- elfogadhatjuk, jollehet egy-egy valtoz6 idonként
0nallo faktort alkot. A fontossag és szérakoztatds faktorok kozelebb allnak egyméshoz,
kisebb faktorszdm (3 vagy 4) esetén egy faktorként jelennek meg.. Erésen kivalik
azonban a szorakoztatas faktorbol az ismétlés hatasat kimutato két valtozo: ,,marlat” és

faraszt”.

b) A valaszadok elemzése klaszteranalizissel
A klaszteranalizis soran arra voltam kivancsi, vajon vannak-e tipikus csoportok
a mintdn beliil a rekldmra vonatkozo6 vélemények alapjan. El lehet-e kiiloniteni példaul

a reklamokat kedveld, ellenz6é vagy azokat kozombosnek tartd csoportokat?

Hierarchikus klaszterelemzést hasznaltam Ward mddszerrel, amely a
csoportokon belilli szorasnégyzetet minimalizalja ¢és igy igyekszik homogén
csoportokat l1étrehozni. A dendogramokon jol latszanak az elkiiloniild csoportok, egyes
esetekben a nagyon kiilonc egyedek. A vizsgélatokat tovabbra is reklamonként és a

kontrollcsoport kihagyasaval végeztem.

Az egyik legkritikusabb kérdés a klaszteranalizis soran, hogy hany csoportot
szeretnénk létrehozni a mintdbol. Ennek megallapitasara elészor a Tix reklam
segitségével (mert ez a kiemelten vizsgalt reklam) probalkoztam: a 80 valaszado koziil
véletlenszertien kivalasztattam a szamitogéppel 30 egyedet és a Tix faktoranalizise
soran kapott 6 faktort felhasznalva elkészitettem a csoportokat. Ezt haromszor egymas
utan végrehajtva és a dendogramokat atnézve ugy dontottem, hogy a 80 fot 4 klaszterre

fogom osztani.
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9. ébra: Dendogram a Tix reklam faktoranalizise sordn kapott 6 faktor felhasznalasaval, 4

klasztert kijelolve
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Jol lathat6 a dendogramon, hogy a négy klaszter valdjaban kettd, a tovabbi két
csoportot pedig egy-egy megkérdezett alkotja. Kikerestem ezeket a kérdodiveket, de

ranézésre nem kilonboznek a tdbbitdl, nem arr6l van

vagyis sz6, hogy
nemtorédomseégbdl példaul mindenhol ugyanazt az értéket karikaztdk volna be.
Probaképpen elvégeztem az elemzést 2 klaszter megadasaval is, ekkor azonban az
eddigi 2 csoport keriilt 0ssze, a masodik klasztert pedig a két kiilonc alkotta.

Véleménytik a Tix reklamrol ezek szerint Iényegesen eltér a tobbiekétdl.

Magukrol a csoportokrol eddig azonban nem tudtam sokat. A klaszterek és a
faktorok 4atlagainak 6sszehasonlitdsabol a kovetkezdk deriiltek ki (a két kiilonc egyedet
kihagyva): az els6 klaszterre -amelybe a 78-bol 57 egyed tartozik- a 4., azaz az
ismétlés faktor jellemz6. Ok valdszintileg mar tobbszor talalkoztak a reklammal. A 2.
csoportra (19 f8) a 2., azaz a szorakoztatds faktor jellemz6. Ok szoérakoztatonak

talaljak ezt a reklamot.

REGR REGR REGR REGR REGR REGR |
factor factor factor factor factor factor
score 1 score 2 score 3 score 4 score 5 score @
fl-;.r' for {cir for for for
analysis analysis analysis i i {
e Mt ) A nahi E analisls ana%;isw anai':ﬁs
1 ean - 135214% | - 3437447 | -, 1445156 GZBZT47T | B.2rOENT G,144E-02
N . 57 57 57 57 57 57
Std. Deviation 8045935 6231029 8010853 2404217 | 11017061 467114
p Mean 2844775 | 1,0582024 | -142E-02 | -1,0029774 | -,1763809 | BS1BE-02
N ) 19 18 18 18 1) 19
Std. Deviation 143006841 | 1.2202395 LAZBS45 | 1,3076378 8503788 SOT2577
3 :\:ean 2463372 1386155 | 7.2802906 4827070 | -5280140 5653325
1 1 1 1 1 1
Std. Deviation . . \ ;
4 xean 1558414 - 6620316 | 1,2280306 = 1177981 L3B3226 -7.39‘56985;
1 i 1 1 1
Std. Deviation . , , . !
Total Mean L7317 | -27BE7 | -330E-17 | 1.BASE-16 | -2,26E-17 | -2.36E-16
N ‘ 78 78 78 78 78 78
Std. Deviation | 1,0000000 | 1 £000000 | 1,0000000 ! 1,0000000 | 1,0000000 | 10000000

7. tdblazat: A Tix reklam elemzése soran létrejott klaszterek jellemzdi a kapott faktorok
felhasznalasaval

Az atlagok alapjéan kidertil, hogy az els6 klaszter a megkérdezés soran tobbszor
latta a reklamot, mint a masodik, bar szorasanalizissel megallapithatd, hogy ez az
eltérés nem szignifikans. A két kiilonc egyed csupan egyszer latta a Tix reklamot a

kisérlet sordn és mindkettdjiikknél a harmadik, azaz az érthetéség faktora volt

kiemelkedd.
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felhasznalasaval

Ward Method s Tix HASZ2 OTT2 | JELENTS2 | SEMMIKO2 | OTLET2
N n 2026 | 1,4580 | 12882 34912 TE1a0 |
o 57 57 57 7 57 T osT
;td. Ceviation 1,0075 10683 4407 5373 1,9004 1,0480
Nssn 18421 1,6047 16842 20000 33158 21063
N ek T ig 18 19 19 19
- Meénwa on 1,0145 1.1870 8852 1,0541 15684 14489
X 1.9303 | 20000 1,0000 1.0000 7,0000 42,0000
8id. Deviation . 1 1 ! ! 1
Vs 1,0503 1,8000 0000 | 20000 | 20000 | 20000
Std. Deviation ! ! ! ! 1
- . . . . .
otal Hﬁfean 15744 1513 13632 14744 3074 | 17850 ]
. Devisian 78 78 78 78 78 78
. 1,6051 1,007 6173 7612 1,8400 1,1835
! ERTHETQ | BONYOL
‘Ward Methad OKOK2 2 uz MITORTZ | WNEZES2 | GYORS?
Naan Z0707 %70 0000 10000 TA73T Xirgys
8 _ 57 57 57 57 57 57
- - . Deviation 1,4864 7018 0000 L0000 8639 14888
Naan 25263 B.R47T 1.0000 7,6000 13158 2.210%
. 18 189 19 18 19 19
sf_:_ Deviation 1.4670 3746 6000 L0000 5824 1,0317
F " an 7,0000 3.6000 1.0000 £,G000 32,0000 6,0000
1 1 i
. Sid. Deviaden ) \ 1, ! 1
:ean 1,&%:3 50000 50000 70000 3,0000 70000
"
Sid. Deviation ) . ! 1 1 1
atal Eﬁan 21508 53,7843 10128 1.0769 14487 78158
N ¢ Do 78 78 78 78 75 78
eviation 14778 F091 L5132 5759 8022 1,4459
_ _ TTORAK
VWard Method 03 MARLAT2 | FARASZTZ Eﬁ"?&rw
T e TO8rT | L0 T7T0% T [ 1785
57 57 57 57 57
- 3&1 Dewviation 2854 8115 8184 801D 3837
me 23664 4,6842 3.2632 TG474 | 21579 |
N ) 18 18 19 i9 18
: . Deviation 1,1181 22621 20233 9703 1,0148
:ﬁm mm? ,0000 6,0000 1,06K0G Z 0000
Std. Deviatign . 1, i 1 !
i Wean LGGO{: s(c-am: 50000 7,0000 T.0000
Std. Dewiation ) ) ! ! !
o :llean TH7 55386 51164 14357 125,
h _ 78 78 75 78 78
1d. Deviation 8113 1,3835 1,8034 8775 7330
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8. tablazat: A Tix reklam elemzése soran létrejott klaszterek jellemzése az Osszes valtozo

A fentiekhez hasonldan elkészitettem a tobbi reklamra is a klaszteranalizist,
mindharom esetben megmaradva a négy klaszterre felosztasnal (az eldzetes

probalkozasok ezt igazoltdk). A Coca-Cola reklam esetében két majdnem egyforma



elemszamu klaszter (33, illetve 34 f6) mellett megjelent két kisebb klaszter is (8,

illetve 3 f0). Az elébbi két csoportnal a fontossag faktor szerepelt a legnagyobb

sullyal, igaz, ellentétes eldjellel, azaz mig az egyik klaszter szdmara fontos volt ez a

reklam, a masik szdmara kifejezetten érdektelen. A 8 fOs klaszter esetében az ismétlés

faktor kiemelkedd, am negativ eldjellel, ami azt mutatja, hogy szeretik tobbszor is

megnézni a Coca-Cola rekldmot. Végezetiil a legkisebb klaszternél a megértés faktor

dominans, vagyis szerintiik ez a reklam bonyolult, nem vildgos szamukra.

REGR REGR REGR REGR | REGR

factor factor factar factor factor

score 1 score 2 seore 3 soare 4 score 5

far for for for r

Ward Metiod anal;ésls ana!xésis. ana!;ésis anaiyésts analgésls
1 :ean -BOBEB15 | - ZH0TABE | 30618 | 25036007 | - 1055005 ]
N 8 8 Bl 8 a

Sid, Deviation 7962368 | 5469324 | 6175958 | 2105100 | 1,0330896
Z Wean 3.735E-02 | -2080379 | 6678475 | 1507371 | -A4438557 |
N o 34 34| 0 a4 ¥} 34

‘ Std. Deviation 7382838 | 5098720 | 9313043 | 4416954 | 8931999
Mean 7TO06E-02 | -6.91E-0Z | 6388105 | 4474314 | 4987628 |
N _ 33 33 33 33 33
. Sid. Deviation | 12064008 | 7274320 | @s02613 | 6584970 9325119
_l:ean ,5"9&24?‘2 | 36508649 | 2748693 | -4336700 | 8,1676-02

o 3 3 3

- Std. Deviation | 1,1789001 8174338 | 1,13326895 | 1,6182568 r3.225{:-52
o Mean 434617 | 4,770E17 | 3.816E-17 | 4,684E-17 | -8.3317
N - 78 78 78 78 78

Std, Deviation 1.0000000 | 10000000 | 1.0000000 | € 08040000 | 1.0000000

9. tablazat: A Coca-Cola rekldm elemzése soran létrejott klaszterek jellemzdi a kapott faktorok
felhasznalasaval

A Skandinav Lotté esetében valamivel egyenletesebb a megkérdezettek
eloszlasa a klaszterek kozott, bar itt is megtalalhato egy 7 {6t szamlalod csoport. Az elsd
(20 16s) klaszter szdmara érdektelen volt a rekldm, a hasznossag faktor negativ eldjellel
szerepel, illetve az ismétlés faktor is jelentds sulyt képvisel. A masodik (19 f6s)
klaszternél negativ eldjellel szerepel az ismétlés faktor, vagyis 6ket ez nem zavarja,
szivesen megnézik tobbszor is a reklamot. A harmadik és egyben legnagyobb (30 f6s)
klaszter esetében szintén a hasznossag faktor domindl, &m itt pozitiv eldjellel, ami azt
mutatja, hogy szamukra érdekes és hasznos volt ez a reklam. A negyedik (7 f6s)
klaszterre egyfajta érdektelenség és unalom jellemzo, hiszen a fontossag faktor negativ

eldjellel, mig az ismétlés faktor pozitiv eldjellel szerepel.
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REGR REGR | REGR | REGR

factor factar factor factor

score 1 score 2 score 3 score 4

for for for for

R— anah;sas anal;sis artal:;;sis ana!;s!s
T Wean 2075190 | 4741830 | -. 7457070 | oaoios
N ‘ 20 20| 20 20

Std. Deviation 8837859 | 1,1018645 | 7358548 | 5778398

! Mean - 3783487 | 4013681 | -4348124 |-1.2550016
N . 19 ] 19 1| 18

Sid. Deviation B727953 | 1,3063217 | 5708592 | 3250598
3 Mean A726558 | -3729793 | 6681475 | &,165E-02
N _ 30 30 30 30

Std. Deviation B887045 | 3418406 | 8080172 | 7332905
& ::ean -1,5916327 | - 8457654 | - 4009785 | 1.1726618 |
) ¥ 7 7 7

Std. Deviation 3982324 | 4258493 | 4819838 | 5760370
Total Mean -1,92E-17 | 5,887E-17 | 8.847E-17 | 1685615
N N 76 76 76 76

Std. Deviation | 1,0000000 | 1,0000000 | 1.0000000 | 1.0000000
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szorakoztatas faktor pozitiv, illetve az ismétlés faktor negativ eldjele.

10. tablazat: A Skandindv Lotto reklam elemzése sordn létrejott klaszterek jellemzdi a kapott
faktorok felhasznalasaval

Az utolso vizsgalt reklam az Airwaves ragoé. A két nagyobb (31, illetve 34 6s)
klaszterre egyarant az elsd, azaz a fontossag faktor jellemzd, dm mig az elsd
klaszternél pozitiv eldjellel szerepel -azaz valoban érdekeltek a rekldm altal nyujtott
informaciokban-, addig a masodik klaszter esetében ez éppen forditva igaz: a negativ
eldjel azt mutatja, hogy szdmukra ez a rekldam nem olyan fontos, nem relevans. A
harmadik (8 f0s) klaszter tal bonyolultnak taldlta a reklamot, mig a negyedik

klaszterbe tartozd négy megkérdezett szoérakoztatonak taldlta azt, amit bizonyit a



REGR REGR REGR REGR REGR

factor factor factor factor factor

score f score 2 score 3 score 4 scorg 5

fm'_ for for for

Ward Method anai?la ana!}éats artaigéah analxéﬂs analyésls
1 Wiean 240644 | 1100125 | 2810748 | TA0ee 0 T 2050Te0
N _ 3 a1 39 31 at

Std. Deviation 8147367 | 8578965 | 2746179 | 432395 | 8618966
‘ zﬂa" 7104563 | -8,79E0Z | -2870073 | ,3883730 | 2728880
_ 234 34 34 34 24
- Std. Deviation 2952628 | 1,0582793 | 4900950 | ,6488803 | 1,0138495
Eean -,1695?—13: 1 4723353 | 25225738 | -5911147 | -,5402796

8 8 8

. Std. Deviation 7508097 | 1,1352057 | 1,1030458 | 1,3588741 19:99-1955::!E
Tfsn - 7832683 | .78 - 5282585 |-2,6745204 | 6680007 |
Sid. Devistion 4?183&2 1 015?303 : . 3

. ; . 2726391 2123856 | .6339502
Total Tgean 3.488E-17 | -5,20E-17 | -2.38E-16 | 2.350E-16 1.041E-16
_ ' 77 77 77 77 77

Std. Deviation | 1,0000000 | 1.0000000 1,0000000 | 1.0000006 | 1.0000000

11. tablazat: Az Airwaves ragd reklam elemzése soran létrejott klaszterek jellemzoi a kapott

faktorok felhasznalasaval

Osszefoglalasul elmondhato, hogy reklamfiiggd az, hogyan csoportosithatok a
megkérdezettek klaszterekbe, azaz nem adhatok meg egyértelmiien olyan csoportok,
amelyek altalaban szeretik a reklamokat vagy éppen feleslegesnek tartjak azokat, mert
ez egyénenként valtozik a reklamtdl fiiggden. A vizsgélatban szerepld reklamok koziil
némelyiknél inkdbb az ismétlés és szorakoztatds faktorok hangsulyosabbak, mig

masoknal a hasznossag €s fontossag.

c) A vizsgalt reklam elemzése szorasanalizissel

Miutan faktoranalizis segitségével megvizsgaltam a skdla hasznalhatosagat,
illetve klaszteranalizis segitségével elemeztem a megkérdezetteket, figyelmemet a Tix
reklam tovabbi elemzésére forditottam, hiszen tulajdonképp ez volt az a reklam, mely
segitségével a gyakorisag hatasat mérni szandékoztam. E reklamot a megkérdezettek

fele egyszer, mig masik fele haromszor latta.

Elso 1épésként csupan az egyes kérdésekre adott valaszok atlagait hasonlitottam
0ssze a két csoport esetében. Azok korében, akik csupan egyszer lattak a reklamot, az
ismétlés faktorhoz tartozo6 két valtozon kiviil szinte minden kérdés esetében magasabb
az atlag, ami azt mutatja, hogy egyszeri vetités esetében fontosabbnak, hasznosabbnak
¢s szorakoztatobbnak tartjak a reklamokat a megkérdezettek, mig tobbszori vetités

hatdsara ezek az értékek romlanak. Ez utébbi esetben inkabb farasztonak talaljak a
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reklamot. (Megjegyzendd, hogy a ,latta-e mar a reklamot” kérdésre adott valaszok
atlaga magasabb azok korében, akik a vizsgélat soran haromszor talalkoztak vele, ami
fakadhat egyszertien abbdl a ténybdl is, hogy kozvetleniil a kérddiv kitdltése elott
valoban tobbszor lattak, de lehetséges, hogy otthon is tobbszor taldlkoztak mar vele.
Mindkettd torzithatja az eredményeket, ezért egy kovetkezd vizsgalat lefolytatasakor
érdemes lenne olyan reklamot vizsgalni, amelyet korabban még nem vetitettek a

televiziodban, igy az eldzetes ismertség hatasa kiszlirhetd lenne.)

65



ggzL’ 2608’ 1685l 8.0¢'L peog’ FOEY'| USHEIASG DIS
08 08 ] 08 0g o8 N
SZLp'L GLER') SiE1'S 0055's §18¢'t 5210'z ugay €101
vewL' PZLO'1 6961L°L g9eoL’L cecog' syl UCHEIASE] 'DIS
o or or___. |or op oy N
006" | 054¢'s 0548's 0052’ 00SE'E 05.8°L GBS Bl Jozswoey
8roL' 680L" SrLE’L 6225°) oere’ 228¢°1L uonelAag ‘P18
oy o o oF 1] or N
" 0SLEL Q00p L 0aoL b 00se's 052F'L 006L'Z ues Ble) Jozekba
3 z ZLZSvHYd | ZLY ey zZ0 ZSUOAD XIL
0Z8OYT3 | HOZSIM3 MYHOZS
1688 1898' aLLL 8004 ori¥'L ovlL'l 99e8’t gepL’ 80L9 z060°'L tonemag PIS
o8 0g 08 oe 64 08 0g 62 . 08 ) 08 , N 1oL
GiEP') 0520'L AN 00o08’s ZBEL'S 006241 mmmmnm b89v') 529z | S4EG | usoy I
2580'1 0000’ 0000 8228’ 6299°} 2801°F 1926') €684 608G 895T'L uohensq pIS
or or o or 6€ or or 68 or or :ma_w__ —
asib' | 0000°L 0000'L 0008's 8esL'e 0548°) 052e'€ EQLF'L ogee't 0009t = :
5Zeg’ zeog' LgsL' geog’ 8rez't 8ie2't MWE I MMK mwnm Mmom uolierma( P m
or or or or . - _
mm%; mmm__ﬂ. 06zo'L | ogog's . | oGz 0526} 000¥'E 06za'} 0008't 054 wz _uesp mﬁ_sﬁwmw_
Zg3ZaN | ZldoLn zn 2 DIOMO ZLAILO | COMIAWIS | TOLINIIER 2LLO ZzZ8
- j0ANCE | O13HIN3

t 1-szer és 3-szor latott megkérdezettek kozotti eltérések
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12. tablazat: A Tix rekl
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Az eldbbiekben emlitettek azonban veszitenek megbizhatésagukbol amint
szorasanalizis segitségével megvizsgaljuk a szignifikanciaszinteket. Ezek alapjan
elmondhatd, hogy szinte egyik valtozd esetében sem szignifikdns a kiilonbség a két
csoport kozott, vagyis az altaluk adott valaszok atlagainak eltérése lehet a véletlen
miive, egy megismételt vizsgilat nem biztos, hogy hasonlé eredményeket adna.
Egyedill a ,faraszt” valtozé esetén taldlunk megfeleld szignifikancia szintet 0.013-as
értékkel. Az eredmény nem meglepd: a két csoport az ,,olyan sokat lattam mar ezt a
reklamot, hogy az mar farasztdé” kijelentéssel vald egyetértésben kiilonbozott a
leginkabb. Akik haromszor lattdk a reklamot inkabb egyetértettek ezzel az 4llitassal
(atlag 5.57), vagyis farasztobbnak taldltdk, mint azok, akik a kisérlet soran csak

egyszer lattak (4.70). Beigazolodott tehat a hipotézis.

Erdekességként megemlithetd, hogy az ,értheté” valtozd esetében 1.00 a
szignifikancia szint, ami azt mutatja, hogy a két csoport (akik egyszer, illetve akik
haromszor lattdk a rekldmot) pontosan ugyanugy valaszolt, igy atlaguk is megegyezik:
az 5.8-as érték azt mutatja, hogy mindkét csoport szamara igen érthetd és egyértelmi

volt a reklam.

Riean 1
E’E;grgfﬁ df Square F i Sig.
FBESZZTTIXK _ Between GIGURs  (COMIRINGd) kI E] 1 S13 260 ;
Viithin Groups 93,575 78 1,200
Total 53,887 78
OTT12 " 11X Ectwaen Groups  (ombined) A12 1 112 299 586
Within Groups 20,375 78 BT
Total 20,488 79
JELENTCOZ*TIX  Betwsen Groups  (Combmed) 260 ] 260 A51 499
\Alithin Groups 43411 77 564
Total 43871 78
BEMMIKOZ = TI%  Hetween Groups  (L-ombined) 112 1 12 033 856
Within Groups 28R.375 78 3415
Total 268.487 79 _
TGTLETZ TIX _ Bebween Groups  (Gombined) 2 450 1 2450 1794 | 184 |
Within Groups 106,560 78 1,366
Total 109,000 79
OROKZFTIX Belween Groups  (oombined) 016 1 i[ 07 83
Within Groups 169452 77 2201
Total 168,488 78
ET STWEEn GFOUPS ombiny |~ .000 T K 11] 000 1,000
Within Groups 38,800 78 497
Total 38,800 79
BONYOLUZ- TIX _ Between Groupe  (Comsined) 013 1 013 1,000 320
Within Groups 975 ?g 0138
T 988 7
BTORTZ - TIX Bamm n Groupg  (combined) 450 1 450 1,398 241
Within Groups 251400 78 322
Tofal 25,550 79
| NEZESZ = TEX Befween Groups  (compined) i1z 1 T12 143 707
Vvithin Groups 61,575 78 788
Total 61,668 78
EYORSZ TR Between Groups  (Compined) 1,512 7 1,512 7 365
Within Groups 181,475 78 2,070
Total 162,987 8
TGZURARLZ * TIX  Between Groups  (Combined) 112 1 KEF] A72 675
Within Groups 50,876 78 B52
Total 50,888 79
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sum of kiean
Squares df Square F Sig.
VEEN Groups o 5,200 7 5.200 1,726 103
Within Groups 144,600 78 1,854
Total ] 47500 78
FARASZTZ*TIX  BelweenGroups (Combined) 16,313 1 15,313 6,455 013
Within Groups 184,175 78 2 381
Total 195 488 79
ERTSZORZ* TIX  Belween Groups  (Compined) 12 1 112 47 702 |
Within Groups 58,575 78 764
Total £9.888 79
ELADSZO02*TIX  Belwesn Groups  (Lombined) 112 1 112 213 £46
Within Groups 41,275 78 929
Total 41,588 78

13. tablazat: Szordsanalizis a Tix reklamot 1-szer és 3-szor latott megkérdezettekre

vonatkozoan

4. Osszegzés

A kutatas sordn elso 1épésként faktoranalizis segitségével csoportositottam a
kérddiv kérdéseit és igy probaltam tesztelni a skalat. Az eredményekbdl az tiinik ki,
hogy a skdla megalkotdjanak elképzeléseit ez a felmérés nem igazolja: a harom f6
kérdéscsoport megléte nem igazolddott be. Az érthetdség kérdéscsoport megfelelt az
eredeti skdla elrendezésének, dm a szorakoztatds és fontossdg faktorok egyiivé

tartoztak, valamint élesen elkiiloniilt az ismétlés hatasa.

A tovabbiakban klaszteranalizissel elemeztem a vélaszadokat. Jol elkiiloniilé
csoportokat nem sikeriilt meghatarozni. Nem lehet tehat egyértelmiien azt mondani,
hogy a mintaban lettek volna olyan csoportok, amelyek altalaban szeretik vagy éppen

elutasitjak a reklamokat. Ez fligg a reklamoktol is.

Végezetiil szorasanalizis segitségével vizsgaltam meg kozelebbrdl az altalam
kiemelten kezelt Tix mosépor reklamot. Az eredmények nagy része nem mutatott
szignifikans eltérést a gyakorisagra vonatkozoan, kivéve azt, hogy akik tobbszor lattak

a reklamot a kisérlet soran, 6k joval farasztobbnak értékelték azt, vagyis a H; hipotézis

beigazolodott.
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5. A vallalati oldal

A szakirodalom attanulmanyozésaval mar betekintést nyertem abba, miként
latja a gyakorisag témakdrét a tudomanyos vilag. Kisérleti modszerrel mértem, milyen
hatassal van a gyakorisdg a fogyasztokra. A még hianyzé vallalati oldalt tobb
modszerrel vizsgdlom. Felhaszndlom a Versenyképesség Kutatokdozpont 2004-ben
folytatott felmérésének ide vonatkozd eredményeit. Elemzem az AGB adatbazisanak
témamhoz  kapcsolédd adatait, valamint mélyinterjukat készitek vallalati

menedzserekkel.

1. Hipotézisek

A szakirodalom attanulmanyozdsa utan sziikségét éreztem annak, hogy néhany
gyakorlati szakemberrel is elbeszélgessek. 2005. januarjaban sikeriilt interjut
készitenem Nagyfalusi Evaval, a Masterfoods markamenedzserével, Javor Brigittaval,
a Nestlé markamenedzserével, Mako Csabaval, az MCMédia médiatervezdjével és

Szabo D. Tamassal, a Matav médiamenedzserével.

A véllalati oldalhoz kapcsolodo, a szakirodalom és az eldzetes feltard interjuk

alapjan kialakult hipotéziseim részletesen kifejtve ezek alapjan tehat a kovetkezok:

a) Gyakorisag vagy GRP?

A témakorben sziiletett tudomanyos kutatasok egyértelmiien kiilon tényezoként
kezelték a gyakorisagot ¢és azt vizsgaltdk, hogyan hat a kisebb vagy nagyobb
gyakorisdg olyan, a fogyasztdi magatartdst leképezd mutatokra, mint példaul
emlékezés, attitlid, vasarlasi hajlandosag, markahiliség, észlelt mindség (ld. Batra és
Ray 1986, Belch 1982, Sengupta, Goodstein és Boninger 1997, Krishnan €s Smith
1998, Hawkins ¢s Hoch 1992, Moorthy és Hawkins, 1998). Az eddigi mélyinterjuk
alapjan azonban Ugy tlnik, a menedzserek szamara a gyakorisag nem 6nallo valtozo,
6k a GRP adatokkal dolgoznak. GRP-t rendelnek meg és e mutatd alapjan értékelik
utélagosan is kampanyaikat. Az akadémiai szakirodalomban GRP-t figyelembe vévo
kutatassal nem talalkoztam. Mindezek alapjan a vallalati oldalhoz kapcsolodo elsé

hipotéziseim tehat a kovetkezok:
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H,,: Az akadémiai gyakorlattal szemben a vallalatok nem kezelik kiilon

tényezoként a gyakorisdagot.

Hy: A vallalatok a gyakorisag helyett a GRP-t hasznaljak relevans mutatoként

reklamstratégidjuk kialakitasakor.

Ennek igazoldsara tovabbi mélyinterjukat folytatok, mas menedzserek ide

vonatkoz6 gyakorlatdnak megismerése igazolhatja az allitést.

b) A versenytarsak hatasa

Az eddigi mélyinterjuk soran felmertiilt, hogy a vallalatok figyelembe veszik
versenytarsaik reklamstratégiajat is sajat médiastratégiajuk kialakitdsakor. A
szakirodalom attekintése soran tobb kutatds is megragadta figyelmemet, amelyek a
versenytarsak befolydsold hatdsat vizsgalta (Steenkamp, Nijs, Hanssens €s Dekimpe,
2005; Naik, Raman ¢és Winer, 2005; Dukes, 2004). Erdemesnek tartom tehat

megvizsgalni a kovetkezd hipotézis valodisagat:

Hs,: A vallalatok reklamgyakorisagra vonatkozo dontései  szignifikans

osszefiiggést mutatnak versenytarsaik reklamgyakorisagaval.

A hipotézis ellendrzéséhez felhaszndlom egyrészt a Versenyképesség
kutatasbol szarmazo adatokat, masrészt az AGB adatbazisat. Az elobbibdl kideriilhet,
hogy a vezetd beosztasban 1évék véleménye alapjan mennyire befolyasoljak
versenytarsaik reklamkiadasaikat, illetve reklamstratégidjukat. Az AGB adataibol
pedig kideriilhet, valéban kovetik-e egymaést a versenytars cégek akar a

rekldmgyakorisag, akar a GRP tekintetében.

A fogyasztok korében végzett elozetes kutatas kimutatta, hogy a reklamoknak
lehet bumerang hatasa. A szakirodalomban is megjelenik ez a lehetséges hatas (1d.
Batra és Ray, 1986; Belch, 1982; Elliott és Speck, 1995; Campbell és Keller, 2003;
Nordhielm, 2002). Az eddigi mélyinterjuk alapjan azonban ugy tlinik, a menedzserek

hattérbe szoritjak ezt a tényezot.
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H3sp: A vallalati dontéshozok szamara a reklamgyakorisagot tekintve fontosabb
a versenytarsak kovetése, mint a fogyasztoi reakciok figyelembe vétele.
H;.:. A vallalati dontéshozok nem foglalkoznak a tulzott reklamozasbol

szdrmazo bumerang hatds miatti fogyaszto-vesztéssel.

A versenytarsakhoz kapcsolodd Hji, és His. hipotézist a mélyinterjuk
segitségével ellendrzom: megkérdezem a menedzserektdl, mennyire befolyasolja
dontésiiket a versenytars reklamtevékenysége, illetve hogy milyen médon figyelik a
fogyasztoi reakciokat, hogyan hasznositjak ezeket. Rékérdezek tovabba, hogy hogyan
vélekednek a tulzott reklamozas bumerdng hatasarol, illetve a mar emlitett témakrol
beszélgetve veliik kozvetve is kideriil, mi alapjan is dontenek és a dontéshozatal soran

mennyiben veszik figyelembe az esetleges bumerang hatast.

2. Versenyképesség kutatas

A Budapesti Corvinus Egyetem Vallalatgazdasagtan Tanszéke mellett miikodo
Versenyképesség Kutatatokozpont mar harom izben végzett felmérést a magyar
vallalatok versenyképességének felmérésére. Eldszor 1996-ban tortént adatfelvétel,
majd 1999-ben, legutobb pedig 2004-ben, hazank EU csatlakozdsénak idején. A mintat
301 vallalat alkotta, amelyek 6nall6 jogi személyiséggel rendelkeznek és minimum 50
fot foglalkoztatnak. Ez az adatbdzis lehetOséget ad arra, hogy statisztikai adatok
segitségével megvizsgalhassam a magyar cégek korében a reklamkoltségvetést
befolyasold tényezdket, kiilondsen azok Osszefiiggését a versenytars koltésével.

Az adatbazis egy 4 részbdl allo kérddiv alapjan allt 6ssze. Az Osszességében
majdnem 100 oldalas kérddiv a felsd vezetés, marketing, termelés (ideértve a termékek
¢s szolgaltatasok eldallitasat) és pénziigyek tevékenységi koroket fedték le. A valaszok
ily médon az ezeken a teriileteken vezetd beosztasban dolgozok véleményét tiikkrozik.
Ebben természetesen lehet torzitds, mégis mérvadé a magyar gazdasag allapotara
vonatkozoan.

A marketing témaju kérdoiv tartalmaz kérdéseket a rekldmbiidzsé nagysagara
(bevételhez viszonyitott aranyéara), a bilidzsé nagysagat befolydsold tényezdkre
vonatkozoan, illetve a kiilonb6zé marketing eszkozok kozotti megoszlasara
vonatkozoan is.

Az adatok alkalmasak arra, hogy a Hs, hipotézist ellendrizzem: elfogadjam

vagy elutasitsam. A megkérdezett 301 vallalatbol a sajat kiadasokra vonatkozdan a
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cégek négyotdde, 238 vallalat adott valaszt, a versenytarsak vélt koltését azonban a
valaszadok kevesebb, mint fele adta meg (142 vallalat). A minta-elemszdm azonban
még igy is alkalmas az elemzésre. Mérhetd, van-e szignifikdns Osszefliggés a
vallalatok reklamkoltése, illetve legnagyobb versenytarsuk vélt reklamkoltése kozott.
Vizsgélhat6 tovabba, hogy a biidzs¢é meghatarozasakor a kérddivben megadott
szempontok koziil -akcidk célja, versenytarsak koltése, az eladasi forgalom nagysaga,
illetve az iparagi atlag- melyik mennyire fontos. Mindez Gsszevethetd olyan fliggetlen
valtozokkal, mint pl. a vallalat mérete, iparagi hovatartozasa, tulajdonviszonyai, piaci
stratégiaja, diverzifikaltsaga, teljesitménye, rugalmassaga, piacdnak koncentracioja,
illetve a felmérés idején tanusitott, EU csatlakozassal szembeni varakozasai. Mindezek
alapjan képet kaphatok arrol, hogyan gondolkodnak a vallalatok vezetd beosztasban
1évé menedzserei a reklamstratégia kérdésérdl, az egyes emlitett tényezok befolyasolo

hatasarol.

3. Az AGB adatainak felhasznalasa

A Hs, hipotézis ellendrzéséhez statisztikai modszerekkel vizsgdlom meg az
AGB adatbazisab6l szarmaz6 adatokat. A hozzaférhet6 adatok nagy szdma indokolja a
vizsgalati kor lesziikitését: ahogy azt mar a bevezetoben emlitettem figyelmemet a
magyarorszagi mobiltelefon-szolgéltatasok piacdra 0sszpontositom. Beracs (2005) is
javasolja cikke végén kutatasi irdnyként a mobiltelefon szolgaltatasok piacanak alapos

elemzését.

Az adatok még igy is kelléen nagy szamban allnak rendelkezésre (kozel 5 év
gyakorisdg, GRP ¢és listadaras koltés adatai a 3 szolgéltatora vonatkozodan, napi
bontasban), amely lehetdvé teszi kiilonbozo statisztikai modszerek alkalmazasat; az
SPSS program segitségével vizsgalhatok az egyes szolgaltatok reklamgyakorisaga,

GRP-ja ¢s reklamkoltése kozotti korrelacio, idobeni trendek megléte avagy hianya.
A mobilszolgéltatasok piacénak kivalasztisat tehat tobb szempont is indokolja:
- telitett piac, kiélezett verseny
- 3 vallalat jelenléte, amely lehet6vé teszi a teljes iparagi elemzést
- magas GRP és reklamkoltés értekek

- a hatékonysagért dijazott kreativ megoldasok.
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Magyarorszdgon a mobilszolgaltatasok  torténete 1993. Oszén kezdddott,
amikor a Pannon GSM ¢és a Westel 900 alairta a koncesszids szerzodést a Kozlekedési,
Hirkozlési és Vizligyi Minisztériummal. A szolgaltatds 1994. tavaszan indult el. 1999.
juliusdban a Vodafone is aldirta a koncesszios szerzddést és novemberben megkezdte
szolgéltatasat. Ma tehat a piacon 3 cég van jelen, a verseny igen kiélezett. A piac mara
telitddott, és a cégeknek egymastol kell tigyfeleket szerezniiik. A legfrissebb adatok
szerint hazankban az aktiv SIM kartydk szdma meghaladta a 9.3 milliét, a
piacrészesedés tekintetében pedig a T-Mobile vezet 44%-kal a Pannon 34%-o0s ¢és a
Vodafone 22%-o0s részesedése eldtt (www.nhh.hu). A versenyt jol érzékelteti, hogy a
hoénaprdl honapra kozzétett adatok szerint a piacrészesedési elmozdulasok par szazad

szazalékot tesznek csak ki.

A mobilszolgaltatok a legnagyobb hirdetdk kozé tartoznak. A 2006. januar és
november kozotti Osszesitett adatok alapjan a koltést figyelembe véve a Pannon a 3.
helyen allt (11.56 milliard forinttal), a T-Mobile a 7. helyen (9.84 milliard forinttal), a
Vodafone pedig a 9. helyen (7.75 milliard forinttal) (adatok listadron, forras: TNS
Media Intelligence, in: Marketing és Média, 2007. januar 24. — februar 6.).
Ugyanebben az idészakban a 30 mésodperccel egyenértékiit GRP adatok tekintetében a
3 mobiltarsasdg vezeti a listat: a T-Mobile 26.126 GRP-t, a Vodafone 21.426-ot, a
Pannon pedig 18.449-et realizalt (forrds: TNS Media Intelligence, in: Marketing és
Média, 2006. december 13.)

Mobilszolgaltatas-reklamok tobb Effie dijat is nyertek az évek soran
hazdnkban. A dij kifejezetten a hatékonysagot méri, a palydzatban meg kell adni a
kampény altal elérni kivant célt és az annak (tal)teljesitését bizonyitd adatokat is.
Magyarorszagon 2002. 6ta keriil megrendezésre e verseny. Az elmult 5 évben harom
alkalommal is mobilszolgéltatok nyerték a leghatékonyabb kampéanynak jard platina
Effie-t: 2002-ben a Pannon GSM Bee bevezetd kampanya, 2003-ban a Vodafone
GPRS Internet bevezetd kampanya, mig 2006-ban a Vodafone Select kampanya

részesiilt ebben a szakmai elismerésben.

Kaszas (2000) is emliti konyvében, hogy a mobilszolgaltatok egy egész
lizletdgat felfuttatd, sikeres csatat vivnak egymadssal, méghozzad a rekldmozés
segitségével. Valdszinlileg nem tennének igy, ha rengeteg hirdetésiik hatdsara az

emberek megcsomorlenének, és nem vennék igénybe szolgaltatasaikat.

A rekldm csak gy lehet hatékony, ha eljut a célcsoporthoz. A nézettséget

természetes koriilmények kozott, a haztartdsokban méri az AGB Nielsen Media
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Research Kft. Mintegy 840 haztartasban (kb. 2.200 f8) gytijtik dssze naprol napra 9
TV csatorna nézettségét. Rogzitik, hogy mely csatornan, milyen idépontban milyen
misor ment le, abban vagy azok kozott pontosan mikor és hany reklam volt lathato,
illetve konkrétan mely rekldamok. A minta reprezentativ, statisztikai modszerekkel az
egész magyar lakossagra tudjak igy vetiteni a nézettséget. Megjegyzendd, hogy a
gyakorisagi, illetve koltési adatok teljes korti gylijtésbdl szdrmaznak, igy hibat nem
tartalmaznak, &m a GRP adatok mar becsléssel késziilnek, igy hibat is tartalmaznak. (A
koltés adatok természetesen a listaar alapjan szamolva nem tartalmaznak hibat, bar
mint tudjuk, ezek az adatok a valostol jelentdsen eltérnek az iizleti titoknak mindsiild
egyedi megéllapodasok miatt. Az az érdekes helyzet allt eld, hogy ha a hozzaférhetd
piaci adatok alapjan az AGB becslést készitene a valds koltésre, sokkal kdzelebb jarna

az igazsaghoz, mint a listadras adatokkal.)

A vizsgalt haztartasok TV késziilékében egy méromiiszer rogziti, mikor volt
bekapcsolva a késziilék és milyen frekvencidji (vagyis melyik TV) csatorna ment. Egy
specidlis taviranyiton minden csaladtagnak van egy gombja, amivel jeleznie kell, hogy
0 nézi a musort és a késziilék természetesen ezt az adatot is tarolja. A képernydn
1donként megjelenik egy emlékeztetd felirat, ami rakérdez, hogy még mindig ugyanaz
a csaladtag nézi-e a TV-t. Ezzel is probaljak elkeriilni a figyelmetlenségbdl vagy
nemtorédomségbdl  adodé  tévesztést. Evente kétszer az AGB  munkatarsai
véletlenszertien felhivjak a minta mintegy 40%-at és rakérdeznek, hogy akkor éppen ki
¢s milyen miisort néz a csaladban. Ezt a muszer altal mért adatokkal Gsszevetve képet
kaphatnak a felmérésben szereplok megbizhatésagarol. Az azonban mar nem
ellendrizhetd, hogy a bekapcsolt késziiléket ténylegesen nézi-e valaki, vagy az illetd
kiment a szobabol, esetleg massal is foglalkozik kdozben (jsagot olvas, kot, stb.), igy a
késziilekbdl felé¢ arado informéacidkat kisebb mértékben dolgozza csak fel. A rendszer
nem regisztralja, ha a néz6 15 masodpercnél rovidebb ideig nézett egy csatornat, a

gyors csatornavaltogatas (zapping) igy tehat kiesik a vizsgalhato tényezok koziil.

A rogzitett adatokat aztdn a mérOmiiszer hajnali 2 és 6 Ora kozott
telefonvonalon tovabbitja az AGB-hez, ahol a miisorok nézettsége déleltt 10 oratol,

mig a rekldmok nézettsége 2 munkanapon beliil az ligyfelek rendelkezésére all.

Az 1999-ben Telespot néven indult és 2005. 4prilisdban Arianna névre
atkeresztelt szoftver tartalmazza az adott reklam nevét (az apro részletekben eltérd
szpotokat is mas-mas néven), a vetité TV csatorna nevét, a vetités datumat, idopontjat
(masodpercre pontosan), hosszat, blokkban val6 elhelyezkedését, a blokk jellegét
(misorok kozotti (between) vagy miisort megszakitd (within)), arat (hivatalos
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listadron), €és természetesen azt is, kik és hanyszor lattak, és 6k milyen demografiai

jellemzokkel birnak.

A szoftverek altal Osszegyljtott adatok segitenek a média-mix kialakitasaban
(mely csoportok mikor és milyen addkat néznek, mikor és hol érdemes a reklamot
sugérozni) €s annak utdlagos ellenérzésében is (eljutott-e az iizenet a célcsoporthoz,
mennyi volt a meddd szoéras). A hirdetd cégek rakereshetnek a kampanyhoz tartozo
rekldmjaikra, megnézhetik, hogy egy adott idészakban hanyszor keriiltek vetitésre, és
hanyan hanyszor lattadk azokat. A demografiai adatokat beallitva sziirést végezhetnek
célcsoportjukra és az is kideriil, koziilik hanyan lattdk a reklamot pontosan vagy
legaldbb egyszer, kétszer, stb. Az elérés adatok szazalékosan is szerepelnek, igy latni
lehet, hogy teljesiilt-e példaul az a célkitlizés, hogy a kampany alatt a célcsoport
legalabb 60%-a legaldbb 3-szor lassa a reklamot. Elemezhetd az is, szamottevd volt-e
azok szama, akik taldlkoztak a reklammal, bar nem tartoznak a célcsoportba, igy
felesleges volt kolteni az {izenet eljuttatisara. Az alacsonyabb meddd szoras is

hozzajarulhatna a reklamdomping csokkenéséhez.

a) Elemzési szempontok az adatbdzishoz

Témam szempontjabol a kovetkezdket tartom érdemesnek megvizsgalni:

e Betekintés a magyar rekldmpiac alakuldsaba a gyakorisag, GRP és
koltés terén. Melyek a vizsgalt idészak (2001. januar — 2006. majus)

tendenciai?

e Az 4ltalam kiemelten vizsgalt mobilpiac kommunikacidjanak alakulasa,
szintén a gyakorisadg, a GRP ¢és a koltés terén. Mennyiben koveti ez a
piac az altalanos tendencidkat? Mennyivel lattunk tobb/kevesebb
mobilreklamot és mennyivel koltottek tobbet/kevesebbet a cégek az

1d6szak elején, mint a végén?

e A mobilszolgaltatok megvizsgaldsa kiilon-kiilon: a hét napjainak, a
honapoknak, az linnepnapoknak, a karacsony eldtti idészaknak, illetve
az 1d6 mulasanak (a vizsgalt idészak kezdete oOta eltelt idonek, vagyis a

trendnek) a hatasai.

e A mobilszolgéltatok adatai kozotti Osszefiiggések. Korreldlnak-e a

gyakorisag, GRP és koltés adataik az el6z6 pontban emlitett hatdsok
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kiszlirése utdn is? Kimutathaté-e a versenytarsak azonos hirdetési

gyakorlata?

e Milyen hatasa volt a mobilpiaci kommunikaciora (a gyakorisagra, GRP-
ra ¢és koltésre) a Westel-T-Mobile, illetve a Pannon név- ¢és
arculatvaltasa?  Kimutathaté-e = ezen  kiemelt  eseményekhez

kapcsolodoan a cégek adatai kozotti sszefliggések?

Mindezen adatok statisztikai elemzésével megvizsgalhatdé a Hs, hipotézis,
vagyis hogy az egyes mobilszolgaltatok reklamgyakorisaga, GRP-ja vagy
reklamkoltései mennyire ,,mozognak” egyiitt, mennyire befolyasoljak egymast a
versenytéarsak. Osszevethetéek lesznek tovabba a Versenyképesség kutatdsbol, illetve a
mélyinterjukbol szdrmazo informacidk. Ugyanazt mutatjdk-e a harom kiilonb6zd

forrasbol szarmaz6 adatok? Ha nem, mi lehet az eltérések oka?

4. A mélyinterjuk lebonyolitasa

A mobilkommunikacios szolgaltatast nyujtdo cégek korlatozott szama lehetdvé
teszi, hogy az egész iparagat lefedve meg tudjam vizsgalni, hogy egy ilyen intenziven
versenyz0 piacon hogyan alakul a rekldmgyakorisag. A cégek vezeté marketing
menedzsereivel, illetve médialigynokségeik vezeté munkatarsaival készitendd interjuk
alapjan képet kaphatok arrol, hogyan sziiletnek dontések a gyakorisagrol, illetve arrol
is, hogy egyaltalan a gyakorisagrol dontenek-e a vezetok. Megvizsgalhatd, mi minden
befolyasolja ezeket a dontéseket: mennyire fiiggenek a versenytarsaktol, vagy példaul
a fogyasztoi kutatdsok eredményeit mennyire veszik figyelembe. Mindez
Osszehasonlithato lesz egyrészt a Versenyképesség kutatas eredményeivel, masrészrol

az AGB-nél altalam gytijt6tt adatokbol szarmazo6 eredményekkel.

A mélyinterjuk sordn a kovetkezd vazlatot is felhasznalva teszem fel

kérdéseimet:
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A dontés elokészitése: A dontés helyességének mérése:

Ertékesitési adatok:
-rovid tavon
-hosszu tavon

Ki dont?
-a menedzser

-a meédiacég
-egy(tt \

Dontés a gyakorisagrol
(vagy elérésrdl,
vagy GRP-rél?)

Sikerult-e elérni a
célcsoportot? (AGB)

Mi befolyasolja a dontést? Hogyan valtozott a
fogyasztok:
-a versenytarsak reklamtevékenysége -attitldje
- a fogyasztéi kutatasok eredményei -vasarlasi hajlandosaga
- a hét napjai, a hénapok, a karacsony -markaismerete

el6tti id6szak, Unnepnapok
- (piackutato cégek)

10. dbra: A mélyinterjuk vazlata

Ki dont?

A mar lefolytatott interjuk alapjan ugy tlinik, egyaltalan nem egyértelmii az, ki
dont a gyakorisagrol (illetve, hogy a gyakorisagrol dontenek-e egyaltalan.) A
megrendeld cég részérdl a markamenedzseré a felelésség. Az altalam mar
megkérdezett vallalatok médiacégeket kérnek fel a média-mix kialakitasara. A
markamenedzser megadja a célt: kik jelentik szamukra a célcsoportot és mi a céljuk
veliik (ismertség, markahliség, imazs-épités, stb). A célcsoport legalabb mekkora
részét és hanyszor szeretnék elérni a kampany soran. (Kérdés az is, hogy mi alapjan
jelolik ki ezt a gyakorisagot.) Ezek alapjan a médiacég kidolgozza, melyik médiaban
mikor menjen a reklam, ami magéaban foglalja természetszeriileg a gyakorisagot is. Ok
mi alapjan dontenek err6l? A tervet aztan a megrendeld hagyja jova. Az egyik altalam
felkeresett vallalatnal egy kiilon munkatérs foglalkozik azzal, hogy figyeli a média-
mix alakulasat, ellendrzi annak -a vallalat szempontjainak megfeleld- dsszeallitasat. A
dontés tehat tobbszereplds folyamat, a tovabbi mélyinterjuk sordn szeretném

pontosabban feltarni, kinek milyen szerep jut benne.
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Mi befolyésolja a dontést?

Mi alapjan dontenek a dontéshozok? Mennyire meghatdroz6 a versenytarsak
reklamtevékenysége (ld. D’Souza és Rao 1999, Steenkamp, Nijs, Hanssens és
Dekimpe 2005, Dukes 2004, Naik — Raman — Winer 2005, Versenyképesség kutatas
2006)? Mennyiben veszik figyelembe a fogyasztdi magatartds kutatdsokban

hasznalatos valtozokat?

Mirdl dontenek?

Dontenek-e Onalldan a gyakorisagrol vagy mas mutatokkal (pl. a GRP-val)

egyiittesen kezelik?

Hogvan ellendrzik, hogy helyes volt-e a gyakorisagra vonatkozd dontés?

Mennyiben tudjak elkiiloniteni a reklamozas, ezen beliil is a gyakorisdg hatasat
az értékesitési adatok rovid, illetve hosszu tavl véltozasaira? Hogyan ellendrzik, hogy
az lizenet valdban eljutott-e a célcsoporthoz? Bevonnak-e az értékelési folyamatba
piackutato cégeket? Mit mérnek segitségiikkel: attitlid-valtozast, magatartas-valtozast,

ismertség-valtozast, stb.?

Ezek alapjan a mélyinterjuk vézlata a kdvetkezd:

1. Mi a reklam szerepe a mobilpiacon?

Mennyire erds eszkoz?

Vannak-e kiemelkedd események a mobilhirdetések piacan (pl. arculatvaltas)?
Milyen a reklamstilusuk (kreativ, hatékony)?

Mit gondolnak magukrdl: vezetdk vagy kovetdk a mobilhirdetési piacon?

2. Hogyan dontik el, hany rekldm menjen le a tv-ben?

Ki dont errdl (menedzser, médiacég)?
Mennyire mechanikus a dontés?

3. A gvakorisagrol dontenek, a GRP-rol vagy méasrdl? Melyik az elsddleges?

4. Mennyire befolyasolja dontésiiket a versenvtars reklamtevékenysége?

Milyen gyorsan tudnak reagélni a versenytars akcidira?
A hirdetésekre vagy a promocidkra reagalnak inkabb?

5. Mennyire befolyasoljak dontéseiket a fogyasztoi reakcidok?

Tapasztaljak-e/mérik-e a fogyasztok negativ reakciodit egy-egy kampany soran?
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Ha igen, hogyan reagélnak?
Foglalkoztatja-e Ondket a bumerang hatés?

6. Hogvan mérik a kampany sikerét (mennyire lehet ezt pontosan mérni):

bevétel, értékesités
AGB adatok

piackutatas/fogyasztdi megkérdezések?

A véllalati oldal kutatdsa soran tehat harom kiilonb6z6 forrasbol dolgozom. Az
AGB adatbazisanak, illetve a Versenyképesség kutatas adatainak statisztikai elemzését
a mélyinterjukbdl nyert informaciok egészitik ki.

A harom kiilonb6z6 forrasbol szarmazd adatok és az azok elemzésébdl
szarmazo6 eredmények segitségével reményeim szerint hipotéziseim elfogaddsra vagy
éppenséggel elutasitasra kerililhetnek, igy tobbet fogunk tudni a magyarorszagi

reklampiac miikodésérol.

79



IV. Kutatasi eredmények

1. Versenyképesség kutatas

1. A vallalatok reklamkoltésének mértéke és az arra hato tényezok

Az AGB adatbazisan kiviil a Versenyképesség kutatasbdl alltak rendelkezésemre
statisztikai modszerekkel elemezhetd adatok. A kovetkezOkben az ezek elemzésébdl levont
tantisagokat ismertetem.

A kutatds soran a kereskedelem és marketing témakdérhoz kapcsolodd kérddivben
megkérdeztilkk a vallalatokat, hogy értékesitési arbevételilk milyen aranyat koltotték
reklamra (ide értve a hirdetést, eladasdsztonzést, szponzoralast, valamennyi ilyen céla
kiadast), illetve véleményiik szerint mi volt ez az ardny legfontosabb versenytarsuknal.
(A kérdéseket 1d. a 2. mellékletben.) A vallalatok arbevételiiknek atlagosan 3.16%-at
koltotték reklamra, mig megitélésiik szerint legfontosabb versenytarsuk atlagosan
5.28%-ot. A megkérdezettek tehiat ugy gondoljdk, hogy akikkel leginkdbb
versenyeznek, tobbet koltenek ilyen célra, atlagosan a sajat koltésiik 1.67-szorosat.
(Megjegyzendd, hogy a sajat kiadasokra vonatkozodan a cégek négydtode, 238 vallalat
adott valaszt, a versenytarsak vélt koltését azonban a valaszadok kevesebb, mint fele
adta meg, 142 vallalat. A mintaelemszam azonban még igy is alkalmas az elemzésre.)

Erdemesnek tartottam kiilon is megvizsgalni, hogyan alakul a reklamkoltés az
atlagosnal tobbet koltd vallalatoknal. A mintabol tehat kivéalogattam azokat a
vallalatokat, amelyek azt adtdk meg, hogy bevételiikknek tobb, mint 3.16 %-at koltik
reklamozasra. Osszesen 65 ilyen véllalat volt, atlagosan 9.05 %-os bevételaranyos
reklamkoltéssel. (Koziilik is a vallalatok 35.4%-a legfeljebb 5%-ot kolt, tovabbi
43.1% 5-10% kozott, 21.5%-uk pedig 10%-nal tobbet. A legmagasabb arany 30% volt,
amit 2 vallalat adott meg.) A legfobb versenytars bevételaranyos reklamkoltését 40 cég
adta meg koziiliik, atlagosan 12.86%-ra tippelve. Jol latszik tehat, hogy az atlagon feliil
koltok is ugy érzékelik, hogy legfobb versenytarsuk tobbet kolt naluk, bar aranyaiban

nem olyan nagy az eltérés, mint a teljes minta esetén (sajat koltés 1.42-szerese).
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A sajat és a versenytars vélt arbevétel-aranyos reklamkoltése

Versenytaruk
arbevétele
milyen aranyat
koltotte
reklamra az
elmult évben? @ atlagon feliil koltk

O teljes minta

12,86

5,28

Arbevételiik
milyen aranyat 9,05
koltotték
reklamra az 3,15
elmult évben?

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,00 12,00 14,00

az arbevétel %-a

11. abra: A sajat és a versenytars vélt arbevétel-aranyos reklamkoltése
Forrés: Versenyképesség kutatas

Visszatérve a teljes mintdhoz megallapithatd, hogy a kutatds soran vizsgalt
fliggetlen valtozok koziil az &agazati hovatartozas, a tulajdonviszonyok, a piaci
stratégia, és az EU csatlakozashoz fliz6d6 varakozasok befolyasoljak szignifikansan a
reklamkoltségvetést.

A reklamkoltés mértéke eltérd tehat 4gazatonként. Legtobbet az
¢lelmiszeriparban (4tlagosan az darbevétel 5.76%-at) és a vegyiparban (4.69%)
forditanak ilyen célra, legkevesebbet a mezdgazdasagban (1.74%) és a kitermeld
iparban és energiaszolgaltatasban (1.27%).

Kiilonbség mutatkozik a tulajdonviszonyok fliggvényében is: a tobbségi
kiilf6ldi tulajdontl vallalatok szignifikansan tobbet koltenek (4.3%-ot), mint a tobbségi
belfoldi tulajdond, nem allami cégek (3.67%) vagy az allami tulajdonuak (1.8%).

Meghatdrozo a piaci stratégia: az agressziv novekedést célul kitlizok atlagosan
bevételiilk 6.85%-at forditjak reklamozasra, mig mérsékelten novekedni szandékozo
tarsaik ennek felét sem, 3.25%-ot. A pozicidik megtartdsidra torekvok bevételeik
2.17%-at forditjak ilyen célra.

Szintén befolyasolo az EU csatlakozashoz fliz6d6 vérakozéds: a semleges,
valtozasra nem szamitd vallalatok kiiloniilnek el bevételeik 4.4%-at reklamozasra
koltve, mig az optimista vallalatok (2.61%) és a nehézségekre szamitok (2.59%)

bevételiiknek joval kisebb hanyadat forditjak ilyen célra.
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A vallalatméret, a diverzifikaltsag, a teljesitmény, a rugalmassag és a piaci
koncentracié nem mutat szignifikans dsszefliggést a sajat koltés mértékével.

Az atlagon feliil koltok kozott vizsgalddva csak az EU csatlakozashoz torténd
hozzaallas mutatott erds szignifikans Osszefiiggést: legtdbbet a semleges, valtozasokat
nem vard vallalatok koltenek (12.55%), valamivel kevesebbet a nehézségekre
szamitok (12.00%), mig legkevesebbet az optimista, a csatlakozéasban lehetdségeket
l1ato vallalatok koltenek (6.85%). (Megemlitem még a vallalatméretet, amely 0.1%-os
szignifikancia-szint mellett volt befolydsol6: a nagyvallalatok 11.25%-ot, a

kisvallalatok 9.12%-ot, a kdzépvallalatok 7.65%-ot kdltenek.)

2. A versenytarsak reklamkoltésének hatasa

Dolgozatom egyik f6 kérdése az, mennyire befolyasolja a versenytarsak
a gyakorisagot. Eppen ezért a Versenyképesség kutatas adatait ebb6l a szempontbol
nézve is elemzem.

Szignifikans Osszefiiggés mutatkozott a sajat és a versenytars vélt koltése
kozott: azon vallalatok esetén, amelyek bevételiik tobb-kevesebb hanyadat reklamra
koltik a sajat és a versenytars reklamkoltései erésen €s pozitivan korrelalnak, vagyis
minél inkabb gy gondolja a vallalat, hogy legfobb versenytarsa tobbet kolt, annal
tobbet fog az adott cég is kolteni rd (p=0.00, r=0.788). Tizendt vallalat nyilatkozott
ugy, hogy egyaltalan nem kolt rekldmozasra. Koziiliik 9 szerint versenytarsuk is igy
tesz, talan ez is indokolja dontéstiket.

Az atlagon feliil koltoknél is szignifikans az Osszefliggés, bar nem olyan erds
(p=0.00, r=0.687).

A teljes mintaban a versenytarsak koltésére adott valaszok tobb fliggetlen
valtoz6 esetében Osszefiiggenek a valaszado vallalat jellemzdivel. Ezek: a piaci
stratégia, az EU csatlakozashoz fliz6d6 varakozasok ¢€s a diverzifikaltsag mértéke.

Szignifikans tehat az Osszefliggés a legfontosabb versenytars bevételének
rekldmozasra forditani vélt hdnyada és a piaci stratégia kozott. Az agressziv
novekedést célul kitlizok szerint legfobb versenytarsuk arbevétele 11.44%-at kolti
reklamra, a mérsékelten novekedni szandékozok szerint 4.41%-4t, a piaci pozicidikat
megtartani igyekvok szerint pedig 5.13%-at. A sajat koltésre vonatkozd arany atlaga
3.16%, vagyis a mérsékelten novekedni szandékozok érzik tigy, hogy versenytarsaik a

legkozelebb allnak hozzajuk a reklamkoltés tekintetében, mig az agressziven
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novekedni szdndékozo vallalatok gy itélik meg, versenytarsuk tobb, mint hdrom és
félszeresét kolt ilyen célra.

Szintén szignifikans a kapcsolat az EU csatlakozdsokhoz fiiz6d6 varakozasok
tekintetében: a semleges, valtozdst nem varo vallalatok szerint f6 versenytarsuk
bevétele 7.74%-4t koltheti reklamozasra, a nehézségekre szamitok szerint 6.88%-4t, a
csatlakozasban lehetdséget 14td6 optimistdk szerint pedig 3.84%-at. A sajat koltés
3.16%-0s atlagat figyelembe véve kitlinik, hogy az optimista vallalatok félnek
legkevésbé attol, hogy legfobb versenytarsuk joval tobbet kolt reklamozasra, mint 6k
maguk.
feldolgozasa soran nem mutatott szignifikdns Osszefliggést szinte semmivel, de a
versenytars reklamkoltésével érdekes modon igen. A diverzifikalt vallalatok szerint
kolti legfobb versenytarsuk arbevételének legmagasabb aranyat reklamozasra, 6.86%-
ot. Az egy lizletagban tevékenykedd vallalatok szerint 4.95%-ot, az erdsen
diverzifikalt vallalatok szerint 2.93%-ot. A 3.16%-o0s sajat kdltésaranyhoz tehat az
erésen diverzifikalt vallalatok altal megadott versenytars koltés-arany all a
legk6zelebb.

Az atlagon feliil koltok (65 cég) korében vizsgalddva szignifikans Osszefiiggést
két fiiggetlen valtozo: az EU csatlakozdshoz vald viszony és a vallalati teljesitmény
kozott talaltam.

Legfobb versenytarsuk koltéséhez kapcsolddoan a legnagyobb bevételaranyos
reklamkoltést a nehézségekre szamitdk adtak meg (23.29%). Figyelembe véve az
atlagon feliil koltok 9.05%-os atlagat, illetve ezen beliil is az EU csatlakozassal
kapcsolatban nehézségekre szamitok 12%-os sajat koltését elmondhatd, hogy 6k
tartanak leginkabb attél, hogy legfobb versenytarsuk joval tobbet kolt reklamozasra,
mint sajat maguk. A semleges, valtozast nem vard cégek 18%-ot adtak meg legfébb
versenytarsuk bevételaranyos koltéseként, ami 5.45%-kal tobb sajat koltésiiknél.
Legkevésbé az optimistak félnek attdl, hogy legfobb versenytaruk joval tobbet kolt
ilyen célra: 0k 6.87%-ot adtak meg, ami gyakorlatilag megegyezik 6.85%-0s sajat
koltéstikkel.

A vallalati teljesitmény tekintetében az atlagosan teljesitok adtdk meg a
legmagasabb értéket: szerintiik legfébb versenytarsuk bevételeinek atlagosan 19.57%-
at kolti reklamokra. Bar a sajat koltés tekintetében nem volt szignifikdns tényezd a
vallalati teljesitmény, mégis talan érdemes megemliteni, hogy az atlagosan teljesitok
adtdk meg a legnagyobb kiilonbséget a sajat, 10.5%-os koltésiikhoz képest, tehat ok

tartanak leginkdbb att6l, hogy legnagyobb versenytarsuk joval tobbet kolt
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rekldmozasra. A lemaradok atlagos sajat 8.42%-os koltéséhez képest a legfObb
versenytars atlagos 12.56%-0s koltése mar kisebb eltérést mutat, mig a vezetdkrol
elmondhatd, hogy ugy gondoljak, 6k maguk tobbet koltenek, mint legfobb
versenytarsuk (8.53% vs. 7.5%).

Mindennek némiképp ellentmondanak a kérdéivben soron kovetkezd kérdésre
adott valaszok, miszerint a reklamkoltségvetés meghatarozasanal leginkabb az akciod
céljat és az eladasi forgalmat veszik figyelembe, mig a versenytarsak koltése az utolso
tényezd lett, maga elé utasitva az iparagi atlagos koltés mértékének befolyasolo hatasat
is. (A megadott értékek 1-5-ig terjedd skalan értenddk, 1=egyaltalan nem, 5=dontd
sullyal.)

A sorrend nem valtozik akkor sem, ha a vizsgalt kort lesziikitjiikk az atlagon
feliil rekldmozasra koltd 65 vallalatra. Ahogy az az abran is latszik, minddssze annyi
eltérés van, hogy az atlagnal tobbet koltoknél mind a négy tényezd atlagosan
magasabb értékeket kapott, mindegyiket fontosabbnak itélik meg a koltségvetési

dontés soran.

A reklamkoltségvetés meghatarozasanal figyelembe vett tényezok

akciok célja ‘ég 2
tarsak
Velr;?gégresi;a 82':’)1 L W az atlagon feliil reklamozasra
| ’ koltsk kozott
O teljes minta
iparagi atlag é =924
eladasi forgalom 3 ;1,03
I I I I

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

12. abra: A reklamkoltségvetés meghatarozasanal figyelembe vett tényezok (1 — egyaltalan nem, 5 —
dont6 stllyal)
Forras: Versenyképesség kutatas

A teljes mintan beliil az, hogy az egyes vallalatok ezek koziil a tényezdk koziil
melyiket milyen mértékben veszik figyelembe, fiigg bizonyos jellemz6iktdl.

Az eladasi forgalom figyelembe vétele szignifikans Osszefliggést mutat a
vallalat méretével és az agazati hovatartozassal. Az eladéasi forgalmat leginkabb a

kozépvallalatok veszik figyelembe (3.7), 6ket kovetik a nagyvallalatok (3.63), majd a
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kisvéllalatok (3.20). Agazati besorolas alapjan a forgalmat leginkabb a vegyiparban
(atlag 4.08), élelmiszeriparban (3.83) és a szolgaltatds ¢és kozOsségi szolgaltatas
szektorban (3.86) mikodé vallalatok veszik figyelembe reklambiidzséjiik
kialakitasakor, legkevésbé pedig a kitermeldiparban ¢és energiaszolgaltatasban
tevékenykeddk (2.35).

Az iparagi atlag figyelembe vétele a vallalat méretével, tulajdonosi
szerkezetével ¢és teljesitményével fligg Ossze. Az iparagi atlagot leginkabb a
nagyvallalatok veszik figyelembe a reklambiidzsé kialakitdsakor (2.17), a kozép- és
kisvallalatok kevésbé (1.97, illetve 1.74). A tobbségi kiilfoldi tulajdont vallalatoknal
jellemzébb (2.30), mint a tobbségi belfoldi (2.17), illetve a tobbségi allami
tulajdontiaknal (2.06). Teljesitmény alapjan nézve pedig a vezetd vallalatoknal a
leghangsulyosabb az iparagi atlag figyelembe vétele (2.21), megeldzve az atlagosan
teljesitoket (1.94) és a lemaradokat (1.83).

Erdekes modon a versenytarsak koltésének figyelembe vétele csupan a véllalati
mérette]l mutat szignifikdns Osszefliggést: a nagyvallalatok (1.99) inkabb figyelembe
veszik ezt a tényez6t, mint a kdzép-, illetve kisvallalatok (1.82, illetve 1.59).

Az akcidk céljanak figyelembe vétele mutatja a legtobb Osszefiiggést, ez a
tulajdonviszonyok és a diverzifikaltsag kivételével minden valtozdval Osszefiigg. A
vallalatméret szignifikdns Osszefliggést mutat az akciok figyelembe vételével: a
nagyvallalatoknal a legerdsebb ennek hatdsa (kisvallalat 3.30, kozépvallalat 3.98,
nagyvallalat 4.18). Befolyasold az iparag is: a vegyipar vezet (4.58) a kitermeld és
energiaszolgaltatok elétt  (4.29). Legkevésbé fontos az akcidk hatasa a
mezdgazdasagban (3.23). A valtozasokat befolyasolok (4.19) és a valtozasokra
felkésziilok (4.09) jobban figyelembe veszik az akciok céljait, mint a valtozasokra
késve reagalok (3.74), vagy azokat nehezen kovetok (3.56). A teljesitmény
szempontjabol nézve a vezeték (4.19) szdmara fontosabb ez, mint az atlagosan
teljesitdk (3.85) vagy lemaradok (3.77) részére. Osszefiigg a piaci célok és az akcidk
céljanak figyelembe vétele is: az agressziv (4.14), illetve mérsékelt (4.10) novekedésre
koncentralokat jobban befolyasoljdk a tervezett akcidk céljai a reklamkoltségvetés
meghatarozasanal, mint a piaci pozicidikat megtartani igyekezdket (3.56). Végezetiil a
piaci koncentracio6 fokat tekintve megallapithatd, hogy legmagasabb az akcidk céljanak
hatdsa a koncentralt piacokon (4.19), megeldzve a mérsékelten koncentralt piacokat
(3.80) és a megosztott piacokat (3.78).

Az éatlagon feliil koltok korében vizsgalodva az eladasi forgalom csak az

iparagi besorolassal mutatott szignifikans 0sszefliggést: leginkabb a mezdgazdasagban
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(5.00), a vegyiparban (4.44) és az élelmiszeriparban veszik ezt figyelembe, legkevésbé
a kitermel6iparban és energiaszolgaltatasban (1.5).

Az ipardgi atlag figyelembevétele csak a vallalat méretével mutatott
Osszefiiggést: a nagyvallalatok atlagosan 2.74-et, a kozépvallalatok 2.13-at, a
kisvallalatok 1.75-6t adtak meg.

A versenytarsak koltésének figyelembevétele a vallalatmérettel és a
tulajdonviszonyokkal mutatott szignifikans Osszefliggést az atlagon feliil koltok
korében: a versenytarsak koltését leginkabb a nagyvallalatok veszik figyelembe (2.80),
majd a kozépvallalatok (1.84), mig a kisvallalatok atlagosan ennél alacsonyabb értéket
jeloltek meg (1.67). A tulajdonviszonyok tekintetében a tobbségi allami tulajdont
cégek adtdk meg a legmagasabb értéket (2.78), Oket kovetik a tobbségi kiilfoldi
tulajdonuak (2.43), majd a tobbségi belfoldi tulajdonu (nem allami) vallalatok (1.87).

Az akciok céljanak figyelembe vétele csak a vallalatmérettel volt szignifikans
Osszefliggésben: a leginkdbb a nagyvallalatok veszik figyelembe ezt a tényez6t (4.75),
megeldzve a kozép- (3.91) és kisvallalatokat (3.67).

A Versenyképesség kutatas adatai alapjan tehat elmondhato, hogy a
versenytarsak ~ reklamkoltése  nagymértékben — befolydsolja a  vallalatok
mutatkozott, bar egy-egy kampany tervezésekor a vallalatok persze figyelembe veszik
azt is, mi a céljuk az akcidval, illetve mennyi a forgalmuk. A tovabbiakban a
mobilszolgaltatdsok piacan vizsgdlom meg a versenytarsak reklamgyakorlata kozotti

Osszefiiggéseket az AGB altal rogzitett adatok segitségével.

2. Az AGB adatainak elemzése

1. A televizioreklamok altalanos idosoros elemzése

Miel6tt a mobilszektor hirdetéseinek elemzésére ratérnék, érdekesnek tartom a
magyar rekldmozasi tendencidkba vald, iparagtdl fiiggetlen betekintést. Hogyan
alakultak a gyakorisag, GRP és koltés adatok az elmult idészakban? Milyen tendenciak
figyelhetok meg?

Itt érdemes betekinteni egy pillanatra a hazai televizios rekldmozés
rendszervaltozas utani torténetébe. 1989. és 1998. kozott kialakultak a piaci

alapstruktardk, dinamikusan nétt a piac és a maihoz képest mindenképpen
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kényelmesebb helyzetben voltak a médiatulajdonosok. Késdbb, kb. 2002. elejéig
erdsodott a verseny, majd aztan 2002. és 2005. kozott egyre tobb szerepld gondolta 4t,
vajon megfelelnek-e elképzeléseinek a kialakult struktirak. 2005. masodik felében
meghosszabbitasra keriiltek a kereskedelmi csatornak miisorszolgaltatasi szerzddései,
azOta pedig a szakemberek véleménye szerint sokkal bizonytalanabb lett a piac,
atlathatatlanabbak a viszonyok, sziikségét érzik a letisztulasnak. Ujabb valtozast talan
a digitalis televiziozas 2012-es bevezetése jelenthet majd, de a jelenlegi helyzetben
nehéz még révid tavon is barmit josolni (Incze-Pénzes, 2006).

A rovid torténeti attekintés utan nézziik, mit mutatnak a szamok! 2001. eleje és
2005. vége kozott a magyar televizios reklampiacon jelentdsen megnétt a reklamok
szdma. Mig 2001-ben Osszesen 340.475 szpotot (atlagosan napi 933-at) lathattunk,
2005-re ez a szam 959.102-re (atlagosan napi 2.628-ra) emelkedett, majdnem a
haromszorosara (egészen pontosan 2.82-szeresére). (A reklampiaci adatok -
amennyiben kiilon nem hivatkozom masra- az AGB adatbazisabdl szdrmaznak.) A
kovetkezd diagramon -amelyen havi bontasban szerepel az emlitett iddszak-, jol
latszik, hogy folyamatosan emelkedett a reklamok szama. Kiilondsen 2005-ben volt
jelentds az emelkedés. Megfigyelhetd egyfajta szezonalitds is: januarban volt minden
évben a legkevesebb reklam, illetve visszaesés figyelheté meg a nyari honapokban is,

tavasszal és a karacsony eldtti iddszakban ezzel szemben aktivabbak a reklamozok.

TV reklamok gyakorisaga 2001-2005.

120000

100000 A

J i

<

E 80000 pe,

3 /

v A

= 60000

£ avavd

240000 |

3 V

20000 A
0 L e s e B s B s B B B e
FFPFF PSS FEETFL I EETF PP FE
Q\. QQ'\’ QQ'\. y\.o QQ/’ QQq/’ QQ‘L. (1/0 Qrb Qgrb QQrbrbo Qb( ng" ng" bvo Q(D. QQ(3~ QQ‘D’QJO

13. ébra: TV reklamok gyakorisaga Magyarorszagon 2001. januar 1. és 2005. december 31. k6z6tt, havi
bontasban
Forras: AGB
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Ugyanerre az iddszakra megnéztem a GRP értékek alakulasat is. 2001-ben
Osszesen 1.390.096 GRP-t realizaltak a hirdetdk, 2005-ben pedig 1.936.374-¢t. Ez
mintegy 40%-o0s novekedést jelent. Ahogy az az alabbi grafikonon is latszik, a GRP
értékei is emelkedtek az elmult években és itt is megfigyelhetd szezondlis hatas: a
gyakorisdghoz hasonldan egy adott évben januarban és a nyari honapok alatt kevesebb

a GRP, oktober-november felé azonban lényegesen megemelkedik.

TV reklamok altal elért GRP értékek 2001-2005.
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14. abra: TV reklamok altal elért GRP értékek Magyarorszagon 2001. januar 1. és 2005. december 31.

ko6zott, havi bontadsban
Forras: AGB

Mindezek utan a koltést is érdekesnek tartottam megfigyelni, hiszen a cégek és
a rekldmpiac szdmara sarkalatos kérdés, mennyi pénz is megy el rekldmozésra. Itt is
elmondhat6, hogy megjelenik a szezonalis jelleg, hasonloképpen, mint az elébb
vizsgalt adatsoroknal, illetve a trend jelensége is, hiszen a koltés értékek is
folyamatosan emelkedtek 2001. és 2005. kozott. Mig 2001-ben listadron 163.2 milliard
forintot koltottek a hirdetdk, addig 2005-ben 337.1 milliard forintot. Az emelkedés

2.07-szeres.
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TV reklamokra valé koltés 2001-2005. (listaiaron)

milliard Ft
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15. abra: TV reklamokra valo koltés Magyarorszagon 2001. januar 1. és 2005. december 31. kozott, havi
bontasban, listadaron
Forras: AGB

A koltés adatok az AGB adatbazisaban természetesen listadron szerepelnek. Ez
elég csaloka lehet, egyrészt mert a hirdetdk jelentdés kedvezményeket kapnak a
televizio-csatornaktol, masrészt mert a reklamhelyek értékesitése GRP alapon torténik.

A Magyar Reklamszovetség éppen ezért igyekszik megbecsiilni, mennyi lehetett a

valos koltés egy adott iddszakban, illetve mekkora a ndvekedés évrol évre.

Listaaras koltés (AGBNielsen) és az MRSz becslése a
magyar televizios reklampiacra vonatkozoan
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16. abra: Listaaras koltés és az MRSZ becslése a magyar reklampiacra vonatkozdan, 2001-2005.
Forras: az AGB adatbazisa és a Magyar Reklamszovetség honlapja

Az MRSZ becslése szerint tehat mind a koltés, mind a ndvekedés mértéke joval

elmarad az AGB 4ltal a listadrak alapjan szamitott értékektdl: szerintiik 2001-ben kb.
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harmada, 2005-ben kb. 6tode volt a valos koltés a listadrasnak. Ezen iddszak alatt igy
szerintiilk a novekedés 47%-os volt, szemben a listadras adatok alapjan szamolt tobb,
mint kétszeres novekedéssel.

A gyakorisdg, a GRP és a koltés adatok statisztikailag is bizonyithatéan
Osszefliggenek. A kapcsolatok erdsségének méréséhez az adatsorok elsd differencidit
hasznaltam a trend kisziirésének érdekében. A gyakorisdg és a GRP kozott a
korrelacios egylitthato 0.78 (p=0.00). A gyakorisag és a koltés kozott r=0.88 (p=0.00),
mig a GRP és a koltés kozott r=0.83 (p=0.00). Az adatok tehat erdteljesen korrelalnak:
minél nagyobb a gyakorisag, annal nagyobb a GRP és a koltés. Erdekes megfigyelni,
hogy a gyakorisag és a GRP kozott valamivel gyengébb a kapcsolat, mint a gyakorisag

és a koltés, illetve a GRP és a koltés kozott.

2. A mobilszektor hirdetései

A kutatdsi tervben mar emlitett modon a mobilszektor hirdetéseit az AGB
adatainak és az SPSS szoftver segitségével vizsgdlom. Az iddsor-elemzéshez nagy
segitségemre voltak a konzultaciok Sugar Andréassal, a Statisztika Tanszék tanaraval,
akinek ezuton is kdszonom tdmogatasat.

Rendelkezésemre alltak a gyakorisag, GRP, koltés, 1 szpot koltsége, illetve 1
GRP koltsége adatok, 2001. januar 1-t6l 2006. majus 31-ig, napi bontéasban,
mindharom mobilszolgaltatéra vonatkozdan.

A gyakorisag kérdése mellett érdemesnek tartottam megvizsgalni, vajon a tobbi
emlitett tényezd kozott vannak-e Osszefiiggések. Inkabb a gyakorisag valtozot figyelik
a versenytarsak egymadas kozott, vagy jobban korreldlnak a GRP, esetleg a koltés
adatok? (Itt is megjegyzendd, hogy a koltés adatok listadron szerepelnek, igy az
Osszegek nem realisak, de az Osszefliggések mérhetéek veliikk. A nagy versenytarsak
feltételezhetéen hasonld kedvezményeket kapnak, igy stratégiai pozicidikat jol
szemléltetik a rendelkezésre all6 adatok (Beracs, 2005).)

Elszor az adatsorokat néztem &t, megéllapitandd, hogy sziikség van-e
adattisztitdsra. Fontos volt, hogy mindharom cégre vonatkozoan ugyanannyi adat
alljon rendelkezésre egy-egy vizsgalathoz. El6fordult, hogy valamelyik cég par napig,
vagy akar 2 honapig is (Id. Pannon 2004. janius-julius, 2005. augusztus) sziineteltette a
rekldmozast (vagy nem allt rendelkezésre az adat). Ilyenkor az AGB adatbazisa
egyszerlien kihagyja az adott idészakot. Ahol maximum 5 egymast kdvetd napon nem

szerepelt adat (akar csak 1 cég esetében is), ott a hidnyzd adatokat a megel6zd és
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kovetd napok adatainak atlagaval helyettesitettem. Ahol ennél hosszabb ideig nem
szerepeltek adatokat, azokat a napokat egyszeriien elhagytam az elemzésbdl
(2001.01.01-02.07, 2002.08.21-08.30, 2004.06.01-08.02, 2005.08.01-09.05.).

A harom cégre és a kozel 5 és fél évre vonatkozd adatokat egy SPSS
adattdblaba rendeztem, melynek sorai tehdt az egyes napokat jelentették, oszlopait
pedig azok a valtozok, amelyek tartalmaztdk egyrészt a harom cég 5-5 adatat
(gyakorisag, GRP, koltés, 1 szpot koltsége, illetve 1 GRP koltsége), illetve olyan
adatokat, mint:

e datum

e az adott nap milyen honapban volt (dummy valtozoként, januarhoz viszonyitva)

e az adott nap a hét mely napjara esett (dummy valtozoként, vasarnaphoz
viszonyitva)

e az adott nap linnepnap volt-e

e az adott nap athelyezett tinnep volt-e (hétkdznap, amikor nem kellett dolgozni)

e az adott nap athelyezett munkanap volt-e (szabadnap, amikor dolgozni kellett)

e az adott nap a kardcsony el6tti 1 honapba esett-e (november 24. - december 24.)

e akardcsony és szilveszter kozotti idészakra es6 nap volt-e (december 27-31.)

e mennyi volt az adott napon beliil a napfelkeltétdl napnyugtaig tarté idoszak aranya

e hanyadik nap volt 2001. januar elseje ota (trend valtozo).

A hoénapok ¢és a hét napjainak megjeldlései azért kertiltek bele az adattablaba,
mert feltételeztem, hogy az év egyes iddszakaiban, illetve a hét egyes napjain eltérd
modon reklamoznak a mobilszolgéltatok. Az iinnepnapok, illetve az athelyezett
tinnepek azért szerepelnek kiilon valtozoként, mert relative gyakran fordulnak el az
egyes évek soran és ez mar zavarhatja a statisztikai elemzést. Karacsony eldtt
feltételezéseim szerint tobb a mobilszektorhoz kapcsolddo reklam, ezt is ellendrizni
akartam statisztikai modszerekkel. A két linnep kdzotti napok megjeldlését pedig azért
tartottam szlikségesnek, mert feltételeztem, hogy ilyenkor pedig Iényegesen
kevesebbet hirdetnek.

Az egy napon beliili vilagos id6 ardnya tulajdonképp azt méri, az év melyik
szakaban jarunk, hiszen nyaron nyilvan magasabb ez az arany (67%a maximuma), mig
télen alacsonyabb (36% a minimuma). Az AGB tévénézési adatai alapjan pedig
tudhatd, hogy nyéaron kevesebbet néznek az emberek tévét, mint télen, ami a

médiastratégiara is kihathat (www.agbnielsen.hu). A trend valtozé pedig azért keriilt

bele az elemzésbe, hogy megvizsgalhaté legyen, milyen mértékben valtozott a

mobilszektoron beliil a hirdetések szama, a GRP ¢és a koltés a vizsgalt idészakban.
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Mindezen adatok lehetdséget adnak arra is, hogy hatdsukat kisziirve is
megvizsgaljam az adatsorokat. Mennyire fiiggnek Ossze az egyes szolgaltatok adatai

azon feliil, hogy esetleg hasonld trendeket kdvetnek és szezonalis jelleget mutatnak?

a) A mobilszektor televizios hirdetéseinek altalanos idosoros jellemzése
Miel6tt a részletesebb elemzésbe belekezdenék, érdemesnek tartottam

megvizsgalni, hogyan alakult a hirdetések szama, a GRP ¢és a kdltés a mobilpiacon
beliil. Mint azt mar lattuk, a magyarorszagi televizids hirdetési piacon 2001. ¢és 2005.
kozott jelentésen nétt mind a reklamok szdma, mind a GRP értéke, mind a listaaras
koltés és ezek kozott az adatsorok kozott erds volt a korrelacio is. Vajon mennyire
hasonlatos vagy éppen kiilonb6z6 a mobilszektor hirdetési gyakorlata?

El6szor most is a gyakorisagra vonatkozé adatokat vizsgaltam meg. Nem tul
meglepd mdédon a mobilszektoron beliil is ndvekedett a hirdetések szama a vizsgalt

1d6szakon beliil. Itt is megfigyelhetiink szezonalis hatasokat.

A mobilszektor televizids hirdetési gyakorisagai
2001-2006. majus
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17. abra: A mobilszektor televizids hirdetési gyakorisagai, 2001-2006. majus, havi bontasban
Forras: AGB

A mobilszektor altal elért GRP értékek nem novekedtek ilyen litemben.
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A GRP értékeinek alakuldsa a mobilpiacon
2001-2006. majus
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18. abra: A mobilszektor GRP értékei, 2001-2006. majus, havi bontasban

Forras: AGB

A koltés -csakugy mint eddig- listadron szerepel. A ndvekedés és a szezonalis

hatasok ez esetben is jol megfigyelhetdek.

A mobilszektor televiziohirdetéseire forditott 6sszeg
2001-2006. majus, listaaron
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19. dbra: A mobilszektor televizio-reklamra forditott koltése, 2001-2006. majus, havi bontasban

Forras: AGB

Bar mind a gyakorisag, mind a koltés novekedett az adott idészakban, az eldbbi

jelentdsebb mértékben. Ilymodon az egy szpotra jutd koltség csokkent, a hirdetdk

egyre kevesebbet fizettek egy-egy megjelenésért.
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Az atlagos szpot ar alakulasa a mobilpiacon
2001-2006. majus, listaaron
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20. abra: A mobilszektor atlagos szpot arai, 2001-2006. majus, havi bontasban
Forras: AGB

Az egy GRP-ra jutd 6sszegrol ugyanez mar nem mondhato el.

Az atlagos GRP ar alakulasa a mobilpiacon
2001-2006. majus, listaaron
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21. abra: A mobilszektor atlagos GRP arai, 2001-2006. majus, havi bontasban
Forras: AGB
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b) A mobilszolgaltatok adatainak elemzése a fiiggetlen valtozok fiiggvényében
Az elemzést annak vizsgélataval kezdtem, hogy vajon az emlitett fiiggetlen

valtozok milyen hatdssal vannak az egyes cégek rekldmozasi adataira. Eltérd
gyakorisaggal hirdetnek-e példaul a hét kiilonb6z6 napjain vagy télen és nyaron?
Ennek megvizsgalasiahoz a linearis regresszi6 modszerét alkalmaztam. gy
kideriilhetett, hogy mely tényezdk vannak szignifikdns hatdssal az egyes cégek
magyarazzak a gyakorisag, a GRP, illetve a koltés alakuldsat. A szamitasok sordn a
legkisebb négyzetek modszerét alkalmaztam ¢és figyeltem a Durbin-Watson (a
tovabbiakban DW) proba eredményét is, ami minden esetben teljesitette a kritériumot.
(Késdbb, amikor a cégek adatsorai kozotti osszefliggéseket vizsgaltam ez mar nem volt
mindig igaz, ezt a késobbi elemzések soran mindig kiilon jelzem.) A szamitasok
végzésekor minden esetben elmentettem a reziduumok értékeit is, a késdbbiekben
pedig ezek segitségével néztem meg, vajon az emlitett fliggetlen valtozok hatasanak
kiszlirése utdn van-e szignifikans 0sszefliggés a cégek reklamozasi gyakorlata kozott.

Nézziik tehat sorban az elemzéseket!

Pannon

A Pannon gyakorisaganak vizsgélata soran kiderilt, hogy a hét napjai nem
voltak szignifikansak, 4&m a honapok igen. Erdekes modon nem a karacsony elétti
iddszakban volt a legtobb rekldm (az ezt megadd valtozd nem is lett szignifikédns),
hanem maéjusban és juniusban. Ezekben a honapokban naponta rendre atlagosan 26-tal,
illetve 23-mal volt tobb reklam, mint janudrban. Ezeket kdvette a marcius, az aprilis és
az augusztus, atlagosan 21-gyel tobb reklammal (janudrhoz képest). A legkevesebb
rekldmot januarban vetittette a Pannon, hiszen ehhez a hdénaphoz viszonyitjuk az
adatokat, ¢s mindegyik pozitiv eldjelli, igy mindegyik honapban tobb volt a napi
gyakorisadg, mint januarban.

Az linnepnapok, illetve az athelyezett tinnepnapok nem voltak szignifikansak,
az athelyezett munkanapokon azonban atlagosan 7-tel tobb reklam ment. A karacsonyi
tinnepek kozotti par napon atlagosan 7-tel kevesebb Pannon reklamot lathattunk. A
vilagos id6 aranyanak negativ eldjell B-ja azt jelzi, hogy minél hosszabbak a nappalok,
annal kevesebb Pannon rekldmot lathatunk a tévében.

Szignifikans lett a trend valtozo hatdsa is, 2001. januar elseje Ota naponta

atlagosan 0.0127 Pannon rekldmmal tobbet latunk, vagyis statisztikai szdmitasok
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szerint 2006. majus 31-edikén 25 Pannon reklammal lathattunk tobbet, mint 2001.
janudr elsején. (A fliggetlen valtozok a gyakorisag értékének 37%-at magyarazzak.)

A honapok a GRP értékeit tekintve is szignifikansak és a gyakorisaghoz
hasonl6 mintat kovetnek. Szignifikans lett a karacsony elotti iddszak valtozdja is,
ebben a honapban atlagosan 50-nel tobb GRP-t ért el a Pannon naponta, mint az év
egyeb napjain. A nappalok hosszabbodésaval a gyakorisdghoz hasonléan a GRP is
szignifikansan csokken. A trend valtozo is szignifikdns lett, atlagosan 0.0228-cal
novekedett a GRP naponta, vagyis 2006. majusanak végére 45-tel tobb GRP-t realizalt
a Pannon naponta, mint 2001. januér elsején. (A fiiggetlen valtozok a GRP értékének
23%-at magyarazzak.)

A koltésre vonatkozd adatok is azt mutattdk, hogy a hét napjai nem, am a
honapok szignifikdnsan eltérnek: ez esetben is a majus-junius iddészak emelkedett ki,
vagyis ekkor koltotte a Pannon a legtobbet, januarhoz képest méajusban atlagosan és
naponta 1.9, jiniusban pedig 1.5 millié forinttal tobbet. A legkevesebbet janudrban
koltott a cég.

Athelyezett {innepnapokon atlagosan 6.2 M Ft-tal koltsttek kevesebbet, mint
mas napokon. A karacsonyi el6tti egy honapban atlagosan napi 7.7 M Ft-tal koltottek
tobbet, mint maskor. Szignifikans lett az linnepek kozotti napok reklamkoltése is:
ebben a par napban a Pannon atlagosan 5.1 M Ft-tal kolt kevesebbet, mint az év egyéb
napjain. Végiil megallapithat6, hogy 2001. janudr 1. és 2005. majus 31. kozott
atlagosan €s naponta 7.696 Ft-tal koltott tobbet a Pannon televizio-reklamra. (A

fiiggetlen valtozok a koltés értékének 36%-at magyarazzak.)
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PANNON

| | |
gyakorisag GRP koltés
R® 0,37 0,23 0,36
B sig. B sig. B Sig.

HETFO -0,06 0,96 -3,73 0,47 1098246 | 0,20
KEDD -0,46 0,64 -4,30 0,40 1412312 0,09
SZERDA -0,84 0,40 -13,00 0,01 270057 | 0,75
CSUT -0,59 0,56 -9,85 0,05 673031 0,42
PENT -1,18 0,24 -12,93 0,01 275624 | 0,74
SZOM 0,20 0,84 -8,09 0,12 -1653828| 0,05
FEBRUAR 11,97 0,00 45,38 0,00 5518466 | 0,00
MARCIUS 21,67 0,00 70,77 0,00 14344135| 0,00
APRILIS 21,25 0,00 60,46 0,00 13597760| 0,00
MAJUS 25,71 0,00 80,15 0,00 19074927 | 0,00
JUNIUS 23,25 0,00 73,30 0,00 15231115| 0,00
JULIUS 16,02 0,00 40,47 0,10 8086908 | 0,04
AUGUSZTU 21,44 0,00 52,36 0,01 10526467 | 0,00
SZEPTEMB 18,38 0,00 52,83 0,00 12518719| 0,00
OKTOBER 12,09 0,00 38,41 0,00 9756319| 0,00
NOVEMBER 15,76 0,00 56,96 0,00 13305386 | 0,00
DECEMBER 14,60 0,00 45,00 0,00 12833350 0,00
UNNEP -1,32 0,44 11,26 0,19 -567347| 0,69
ATHELYMU 7,27 0,05 13,76 0,47 3758404 | 0,23
ATHELYUN -0,06 0,99 -23,84 0,18 -6191543| 0,04
karacsony elétti 1 ho 1,67 0,40 49,99 0,00 7706349 | 0,00
KARKOZ -6,67 0,03 -15,53 0,33 -5077665| 0,05
vilagos id6é aranya -52,25 0,00 -201,50 0,02 -25962717| 0,06
hanyadik nap 2001.1.1-

tol 0,0127 0,00 0,0228 0,00 7696| 0,00

14. tablazat: A fiiggetlen valtozok hatasa a Pannon gyakorisag, GRP és koltés adataira (vastagon
kiemelve a szignifikans eredmények)

Westel-T-Mobile
A gyakorisdgra vonatkozéan a Westel-T-Mobile adatai sem mutattak

szignifikans kiilonbséget a hét egyes napjaira vonatkozoan. A honapok kozil az
oktober-november-december iddszaka lett szignifikans, ilyenkor rendre atlagosan 10-
13-15 Westel-T-Mobile reklammal lathattunk tobbet naponta; meglepd modon
azonban a karacsonyi el6tti egy honap nem kiilonbozik szignifikdnsan az év tobbi
szakatol. Unnepnapokon szignifikdnsan kevesebbet reklamoz a Westel-T-Mobile,
atlagosan 4 reklammal, csakigy, mint a két innep kozotti idészakban, atlagosan 10-zel
kevesebb reklammal. A Westel-T-Mobile-nél a vildgos id6 aranyanak novekedésével a
Pannonnal ellentétben nd a reklamok szdma. 2001. januar 1. és 2005. majus 31. kdzott

pedig atlagosan és naponta 0.02-vel nétt a Westel-T-Mobile reklamok szama, ami igy
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napi 40 reklammal jelent tobbet az idOszak végére. (A fiiggetlen valtozok a gyakorisadg
értekének 54%-at magyarazzak.)

A hét napjai csak a GRP-ra vonatkozoan mutattak szignifikans Osszefiiggést:
mivel az eredményeket a vasarnaphoz viszonyitjuk, ¢és a -k negativak, igy
megallapithatjuk, hogy vasarnap éri el a legnagyobb GRP-t a Westel-T-Mobile, a
legkevesebbet pedig szerdan, atlagosan 14-gyel kevesebbet, mint vasarnap. A honapok
koziil a gyakorisdghoz hasonldan az év 3 utols6 honapja lett szignifikans, am forditott
sorrendben: oktoberben volt a legmagasabb a GRP értéke, atlagosan és naponta 23-mal
tobb, mint januarban, novemberben 22-vel, decemberben pedig 20-szal.

Unnepnapokon atlagosan és naponta 21 GRP-val kevesebbet realizal a Westel-
T-Mobile, az év végi két linnep kozotti napokon pedig atlagosan és naponta 42-vel
kevesebbet.

2001. januar eleje €s 2005. majus vége kozott atlagosan és naponta 0.0357-tel
nott a Westel-T-Mobile GRP-ja, ami 71 pontos novekedést jelent ezen idoszakban. (A
fiiggetlen valtozok a GRP értékének 24%-4t magyarazzak.)

A koltésre vonatkozoan a hét napjai nem voltak szignifikdnsak, a honapok
koziil pedig a mar emlitett 3 honap igen: atlagosan és naponta, oktoberben 6.6 M Ft-
tal, novemberben 8.3 M Ft-tal, decemberben pedig 7.8 M Ft-tal koltott tobbet a
Westel-T-Mobile, mint januarban. Kardcsony és szilveszter kozott atlagosan és
naponta 10.8 M Ft-tal koltott kevesebbet, mint maskor. A nappalok hosszabbodaséaval
szignifikansan n6 a koltés. A vizsgalt iddszakban pedig atlagosan és naponta 7.063 Ft-

tal n6tt a koltésiik. (A fiiggetlen valtozok a koltés értékének 33%-at magyarazzak.)
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WESTEL - T-MOBILE

gyakorisag GRP koltés
R? 0,54 0,24 0,33
B Sig. B sig. B Sig.

HETFO 0,33 0,74 -8,14 0,04 741345| 0,26
KEDD 0,07 0,95 -12,76 0,00 503320 0,44
SZERDA -0,48 0,63 -14,13 0,00 445429 | 0,50
CSUT 0,47 0,63 -10,94 0,00 442442 | 0,50
PENT -0,30 0,76 -11,79 0,00 673768 | 0,30
SZOM -0,52 0,60 -12,28 0,00 -2156560| 0,00
FEBRUAR 1,37 0,38 9,80 0,11 -232593| 0,82
MARCIUS 1,09 0,65 -1,28 0,89 706246 | 0,65
APRILIS -0,67 0,85 -13,00 0,33 -1052344 | 0,65
MAJUS 0,37 0,93 -5,63 0,74 2727057| 0,35
JUNIUS 0,17 0,97 5,31 0,78 1100989 | 0,74
JULIUS -0,85 0,86 5,68 0,75 -1111209| 0,72
AUGUSZTU -5,66 0,14 -26,01 0,08 -4705580 | 0,07
SZEPTEMB 4,21 0,13 2,92 0,78 2688634 0,14
OKTOBER 9,87 0,00 22,81 0,00 6558472 | 0,00
NOVEMBER 12,51 0,00 21,67 0,00 8324092 | 0,00
DECEMBER 14,65 0,00 20,29 0,02 7846899 | 0,00
UNNEP -3,99 0,02 -21,29 0,00 -5145428| 0,00
ATHELYMU 212 0,56 14,89 0,29 3844530 0,11
ATHELYUN -2,42 0,49 -20,97 0,12 -2864817| 0,21
karacsony elétti 1 ho 1,82 0,36 5,85 0,44 -1518219| 0,25
KARKOZ -10,27 0,00 -41,67 0,00 -10808383| 0,00
vilagos id6é aranya 59,20 0,00 82,54 0,19 26074386 | 0,02
hanyadik nap 2001.1.1-

tol 0,0199 0,00 0,0357 0,00 7063| 0,00

15. tablazat: A fliggetlen valtozok hatasa a Westel-T-Mobile gyakorisag, GRP és koltés adataira
(vastagon kiemelve a szignifikans eredmények)

Vodafone
Az egyetlen cég a Vodafone volt, amelynél a hét napjai kozott szignifikdns

eltérés volt mindharom tényezd (gyakorisag, GRP, koltés) tekintetében. Legtobbet
vasarnap hirdet a cég. Szerdan a legkisebb a gyakorisag, ilyenkor atlagosan 4.62-vel
kevesebb rekldmot vetittettek, mint vasadrnap. A honapok koziil aprilis, majus és
november lett szignifikéns, ilyenkor lényegesen tobbet hirdettek, mint januérban,
atlagosan és naponta rendre 14,66-tal, 13,90-nel és 9.51-gyel magasabb a gyakorisag.
A karécsony el6tti egy honap is szignifikans lett, ezeken a napokon atlagosan 5.09-cel
tobb Vodafone rekldmmal taldlkozhattunk a tévé képernydjén. A két linnep kozott
szignifikansan kevesebb volt a reklamjuk, atlagosan és naponta 8.94-gyel. A vizsgalt
iddszakban pedig atlagosan 0.023 rekldmmal ndtt naponta a Vodafone reklamok

szdma, ami a vizsgalt idészak végére igy mintegy napi 45-tel jelent tobb reklamot a
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vizsgalt idészak elejéhez képest. (A fiiggetlen valtozok a gyakorisag értékének 54%-at
magyarazzak.)

Mint mar emlitettem a GRP értékei is szignifikans kiilonbséget mutattak a hét
napjai tekintetében: vasarnap volt a legmagasabb ez az érték, szerdan és pénteken
pedig a legalacsonyabb, amikor is rendre 42.01-gyel, illetve 42.98-cal kevesebb GRP-t
realizalt a cég.

A hoénapok koziil a november és a december lett szignifikans, ekkor 58.9-cel,
illetve 60.81-gyel tobb GRP-t értek el. Ennek megfeleléen a karacsony el6tti egy
honap is eltér: ezeken a napokon atlagosan 26.29-cel tobb GRP-t mutat az elemzés. A
két tinnep kozotti idészakban atlagosan 36.84-gyel kisebb a napi GRP. A vizsgalat
kezdete ota pedig atlagosan és naponta 0.021-gyel nétt a GRP értéke, ami igy 2005.
majus veégére 41.52-vel lett tobb a 2001. januar elejihez képest. (A fliggetlen valtozok
a GRP értékének 27%-at magyardzzak.)

A koltés esetében is szignifikansak a hét napjai. Az elézéekkel megegyezden
vasarnap a legnagyobb a koltés, mig a legkisebb pénteken és szombaton. Ezeken a
napokon atlagosan és naponta 4.5, illetve 4 M Ft-tal koltenek kevesebbet. A szombati
adat kapcsan érdemes megjegyezni, hogy vasarnap utan ekkor a legnagyobb a
gyakorisadg, azonban majdnem a legkevesebb koltés esik erre a napra.

A hoénapok szeptember és oktober kivételével szignifikansak lettek. Ezek
szerint januarban koltenek a legkevesebbet, mig majusban, novemberben és december
a legtobbet. Ezekben a honapokban atlagosan és naponta rendre 14, illetve 12-12 M Ft-
tal koltenek tobbet, mint egyéb napokon.

Unnepnapokon szignifikdnsan kevesebbet kolt a cég (atlagosan és naponta 2.9
M Ft-tal). A karacsony el6tti iddszak érdekes modon nem lett szignifikdns, de a két
innep kozott a Vodafone is kevesebbet kolt, atlagosan és naponta 7.9 M Ft-tal.
Végezetiil a vizsgalt id6tartam alatt atlagosan és naponta 6.340 Ft-tal ndvekedett a
Vodafone televizio-reklamokra forditott kdltségvetése az iddszak elejéhez képest. (A

fliggetlen valtozok a koltés értékének 33%-at magyarazzak.)
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VODAFONE

| | |
gyakorisag GRP koltés
R® 0,54 0,27 0,33
B sig. B sig. B sig.

HETFO -3,92 0,00 -36,29 0,00 -3069569 0,00
KEDD -4,34 0,00 -41,04 0,00 -3508667 0,00
SZERDA -4,62 0,00 -42,01 0,00 -3598232 0,00
CSUT -4,00 0,00 -37,46 0,00 -3710932 0,00
PENT -4,55 0,00 -42,98 0,00 -4494484 0,00
SZOM -0,82 0,51 -25,58 0,00 -4031850 0,00
FEBRUAR -6,71 0,00 21,96 0,00 4093909 0,00
MARCIUS -2,88 0,34 6,66 0,55 5268004 0,00
APRILIS 14,66 0,00 5,61 0,73 10496696 0,00
MAJUS 13,90 0,01 19,19 0,35 14050490 0,00
JUNIUS 7,13 0,25 12,22 0,60 11445996 0,00
JULIUS 1,78 0,76 -3,76 0,86 7176089 0,04
AUGUSZTU 1,07 0,83 3,87 0,83 5221143 0,07
SZEPTEMB -4,89 0,16 -16,95 0,19 2694093 0,19
OKTOBER -1,25 0,59 4,62 0,59 7910152 0,00
NOVEMBER 9,51 0,00 58,90 0,00 12360234 0,00
DECEMBER 3,78 0,19 60,81 0,00 12333672 0,00
UNNEP -3,50 0,10 -2,48 0,75 -2879448 0,02
ATHELYMU 4,60 0,32 -16,22 0,34 -7719 1,00
ATHELYUN 3,19 0,47 -11,45 0,48 -1042427 0,68
karacsony elétti 1 ho 5,09 0,04 26,29 0,00 1570227 0,28
KARKOZ -8,94 0,02 -36,84 0,01 -7862044 0,00
vilagos id6é aranya 12,36 0,55 35,64 0,64 -5100652 0,67
hanyadik nap 2001.1.1-t6l 0,0230 0,00 0,0205 0,00 6340 0,00

16. tablazat: A fiiggetlen valtozok hatdsa a Vodafone gyakorisag, GRP és koltés adataira (vastagon
kiemelve a szignifikans eredmények)

A harom mobilszolgaltato 6sszehasonlitasa
Az elébbi elemzésbdl tobb hasonlosag és eltérés is kiolvashatd a mobilcégekre

vonatkozoan. Erdekes példaul, hogy a hét napjai a Vodafone esetében mindharom
tényez6 tekintetében szignifikansak lettek, ezen feliil azonban csak a Westel-T-Mobile
GRP-ja lett szignifikans. Ez azt mutatja, hogy a Vodafone szamara jelentdsséggel bir
az, hogy a hét mely napjadn milyen intenzitassal rekldmoz, versenytarsai azonban ezt
nem tekintik relevans tényezdének.

A honapok tekintetében a Pannon emelkedik ki, nala a gyakorisag, a GRP és a
koltés is szignifikans lett minden honapban. A Westel-T-Mobile esetében csak az év
utols6 harom, mig a Vodafone-nal az utols6 ketté honapja lett szignifikans, bar ezek
mindharom tényezd tekintetében: ezek szerint naluk ezek a hodnapok élesen

elkiiloniilnek az év tobbi szakatodl.
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Az tinnepnapokra a Westel-T-Mobile fordit figyelmet, ilyenkor kevesebbet
hirdetnek, am az athelyezett iinnep- és munkanapok hatdsa egyik cégnél sem jelentds.

A karacsony el6tti egy honap a Pannonndl és a Vodafone-nal kiemelkedik,
ekkor szignifikansan erételjesebb reklamtevékenységiik, a Westel-T-Mobile-ra
ugyanakkor ez nem jellemzd. Karacsony ¢és szilveszter kozott mindharom cég
kevesebbet hirdet.

A hoénapok elemzésébdl kapott eredményeknek megfeleléen a Pannonnal
szignifikans kiilonbség tapasztalhatdé annak megfeleléen, hogy mennyi egy adott napon
beliil a napfelkelte és napnyugta kozotti id6: minél hosszabbak a nappalok, annal
kevesebbet hirdet a cég. A Westel-T-Mobile-nal érdekes moédon a gyakorisag és koltés
tekintetében éppen forditott stratégia figyelheté meg, 6k egyre tobbet hirdetnek, mig a
Vodafone-nal ez a tényez6 nem jelentds.

Egyértelmiien szignifikans lett azonban a trend tényezd, vagyis 2001. eleje 6ta
mindharom cég (4tlagosan) naprol-napra szignifikdnsan tobbet reklamozott: a tobb,
mint 5 év alatt jelentdsen megnétt a gyakorisag, a GRP és a koltés is mindharom
cégnél, Osszességében tehat egy adott fogyasztd lényegesen nagyobb mobilreklam-

dompinggel taldlkozhat a tévé el6tt tilve, mint par évvel ezelott.

¢) A harom mobilszolgaltato hirdetési adatai kozotti osszefiiggések
Az SPSS program segitségével el0szor megnéztem, van-e trend az egyes

adatsorokban. Ez a program Graphs — Sequence programpontja altal rajzolt
grafikonbol kidertil, hiszen ott latszik, ha az adatok pl. ndvekvo tendenciat mutatnak.
Ekkor az elemzéshez az adatsorban egymast kovetd adatok kiilonbségeit érdemes
hasznalni. A legtobb iddsorban létezett trend, ezért az elemzéshez az egymast kovetd
adatok kiilonbségeit hasznaltam.

Kovetkezd 1épésként azt néztem meg, hogy az egymadst kovetd adatok
kiilonbségei az egyes mobilszolgaltatoknal Osszefiiggnek-e ¢és ha igen, milyen
iddeltolodas figyelhetd meg -ha megfigyelhetd egyaltalan- az egyes cégek adatsorai
kozott. Van-e korrelacid és ha igen, egylitt jar-e ez iddeltolodassal (példaul heti
bontast adatoknal megfigyelheté-e, hogy az egyik cég adatai egy masik cég 1 héttel
korabbi adataival mutatnak erds 0sszefiiggést, vagyis Oket utanozzak 1 hét elteltével)?
Ehhez az SPSS Graphs — Time Series — Cross-Correlations meniipontja volt
segitségemre.

Végezetiil, ha talaltam 6sszefliggést és kimutathato volt az id6eltolédas mértéke

vagy annak hidnya (vagyis O eltolodassal fiiggtek Ossze az adatok), igyekeztem
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eléallitani a regresszios fliggvényt az Analyze — Time Series — Autoregression
meniipontban. Ehhez a fiiggetlen cég (amelyiket utanozzak) adatsorat elcstisztattam
annyi iddegységgel (nappal, héttel, honappal) elére, amennyivel késobb az el6zd
bekezdésben emlitett elemzés alapjan a fliggd cég (amely utdanoz) kovette azt. A
Cochrane-Orcutt féle becslést haszndltam a mérés megfeleldségének ellendrzésére.
Amennyiben a becslés a Durbin-Watson proba értékére 2 korili értéket adott
(elfogadhaté a 1.5 — 2.5 kozotti érték), akkor folytattam az elemzést €s megnéztem,
mekkora lett a becsiilt paraméter (;) empirikus szignifikancia-szintje a regresszios
egyenletben. (A kovetkezdkben szignifikancia-szint alatt mindig a becsiilt paraméter
empirikus szignifikancia-szintjét értem.) Amennyiben ez az 5%-os kiisz6bon beliil
maradt, gy az elemzést relevansnak tekintettem, egyébként elvetettem. Nézziik tehat

sorra az eredményeket!

A teljes vizsgalt idoszak napi bontasu adatainak elemzése

Miutan megvizsgaltam, milyen hatassal vannak a fliggetlen valtozok az egyes
mobilszolgaltatok hirdetési gyakorlatdra, a fent emlitett keresztkorrelacié ¢és
autoregresszid modszerével megvizsgaltam azt is, milyen 0sszefliggés van az egyes
szolgaltatok kozott. A keresztkorrelacié a Pannon és a Westel-T-Mobile gyakorisagi
adatainak kivételével mindenhol szignifikdns Gsszefliggést mutatott ki, méghozza 0
nap eltéréssel. Ezért aztan az autoregresszids elemzést elvégeztem mindig ugy is, hogy
elébb az egyik céget jeldltem ki fliggetlennek, a madsikat pedig fliggdnek, illetve

forditva is. Az eredményeket az alabbi tablazat Gsszegzi.
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r éreke a | fijgoetlen fiigg6 valtozo Durbin- p
kereszt- , ,
, valtozo Watson
korrelaci-
6bol proba értéke
Gyakorisag | nem Pannon Westel-T-Mobile 2.38 0.72
szign. Westel-T-Mobile | Pannon 2.36 0.35
Pannon Vodafone 2.3 0.00
0.119
Vodafone Pannon 2.35 0.00
0.060 Westel-T-Mobile | Vodafone 2.30 0.01
' Vodafone Westel-T-Mobile 2.38 0.00
GRP 0.054 Pannon Westel-T-Mobile 2.38 0.01
. Westel-T-Mobile | Pannon 2.45 0.01
Pannon Vodafone 2.31 0.00
0.132
Vodafone Pannon 2.45 0.00
0.130 Westel-T-Mobile | Vodafone 2.31 0.00
' Vodafone Westel-T-Mobile 2.37 0.00
Koltés 0.120 Pannon Westel-T-Mobile 2.43 0.00
' Westel-T-Mobile | Pannon 2.48 0.00
Pannon Vodafone 242 0.00
0.090
Vodafone Pannon 2.47 0.00
0.110 Westel-T-Mobile | Vodafone 2.41 0.00
' Vodafone Westel-T-Mobile 2.41 0.00

17. tablazat: A mobilszolgaltatok gyakorisagi, GRP és koltés adatai kozotti dsszefiiggések (2001.01.01-
2006.05.31, kivéve azok a napok, amikor valamely cég 5 egymast kdvetd napnal hosszabb ideig nem

hirdetett)

A t6bb, mint 5 év adatait megvizsgélva tehat kidertilt, hogy a mobilszolgaltatasi

szektort lefedd 3 cég adatai szorosan Osszefiiggenek: amikor az egyik cég magasabb

gyakorisaggal és GRP-val hirdet, tobbet kolt ilyen célra, akkor a tobbiek is igy tesznek.

Nem is allapithatdé meg az adatokbol, melyik cég koveti a masikat, hiszen 0 napos

eltérésnél ez logikatlan lenne.

Jogosan meriil fel azonban a kérdés, hogy mennyire kdszonhetdek ezek az

Osszefliggések annak, hogy megfigyelhetéek bizonyos trendek a mobilhirdetési piacon.

Evrél-évre egyre tobbet hirdetnek a cégek, az év egyes szakaiban hasonld lehet

hirdetési aktivitasuk (pl. a kardcsony el6tti id6északban mindharom cég tobbet hirdet),

vagy példaul hasonld lehet a hét napjainak kezelése is.
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Ennek kiszlirése érdekében -mint a fiiggetlen valtozok cégenkénti elemzésénél
mar emlitettem- a linedris regresszid sordan elmentettem a reziduumokat, amelyek
megmutatjak az eltérést a regresszids fliiggvény altal szamitott és a valos érték kozott.
Ezaltal megmutatjdk, hogy mennyi az eltérés a fiiggetlen valtozok (hét napjai,
hoénapok, iinnepnapok, athelyezett linnepnapok, athelyezett munkanapok, karacsony
el6tti 1 honap, két iinnep kozotti napok, napkeltétdl napnyugtaig terjedd id6 aranya az
adott napon beliil, 2001.01.01. 6ta eltelt napok szama) hatasanak kisziirésével. Az igy
kapott reziduum adatsorokra a mar emlitett modszert alkalmaztam: elészor
keresztkorrelacioval megnéztem, van-e szignifikdns Osszefiiggés az adatsorok kozott
és ha igen, milyen eltolédassal, majd a szignifikdns esetekre autoregressziot
alkalmaztam az Osszefliggés ellendrzésére és a regresszids fliggvény eldallitdsara. Az
adatok még igy is sok esetben szignifikans Gsszefiiggést mutattak. Lassuk részletesen
is! (A kovetkezd elemzések soran mindig a reziduumokat hasznaltam fel, ezért ezt

kiilon nem emlitem minden esetben.)
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rereke a | fijgoetlen fiigg6 valtozo Durbin- p
kereszt- , ,
valtozo Watson
korrela-
ci6bol proba értéke
Gyakorisag | nem Pannon Westel-T-Mobile 23 0.92
szign. | Westel-T-Mobile | Pannon 2.3 0.89
Pannon Vodafone 2.27 0.00
0.122
Vodafone Pannon 2.29 0.00
0.060 Westel-T-Mobile | Vodafone 2.28 0.00
' Vodafone Westel-T-Mobile 2.3 0.00
GRP nem Pannon Westel-T-Mobile 2.31 0.32
szign. | Westel-T-Mobile | Pannon 2.4 0.18
Pannon Vodafone 2.32 0.00
0.110
Vodafone Pannon 2.4 0.00
0.084 Westel-T-Mobile | Vodafone 2.32 0.00
' Vodafone Westel-T-Mobile 2.31 0.00
Koltés 0.004 Pannon Westel-T-Mobile 2.34 0.00
' Westel-T-Mobile | Pannon 2.4 0.00
Pannon Vodafone 2.33 0.00
0.107
Vodafone Pannon 2.4 0.00
0.104 Westel-T-Mobile | Vodafone 2.32 0.00
' Vodafone Westel-T-Mobile 2.33 0.00

18. tablazat: A mobilszolgaltatok gyakorisagi, GRP és koltés adatainak reziduumai k6zotti
Osszefiiggések (2001.01.01-2006.05.31, kivéve azok a napok, amikor valamely cég 5 egymast kovetd
napnal hosszabb ideig nem hirdetett)

Amint az a tablazatbdl jol lathatd, a reziduumok értékei is jorészt Osszefliggést

mutattak az egyes cégek kozott. Nem volt szignifikans az 0sszefiiggés a Pannon és a

Westel-T-Mobile gyakorisagi, illetve GRP adatai kozott. Ezen kiviil azonban az adatok

Osszefiiggtek, vagyis megallapithatd, hogy a mobilszolgaltatok hirdetési gyakorlata

nem csupan azért mutat egylittmozgast, mert a kordbban elemzett fiiggetlen valtozok

hatnak azokra. Az Gsszefliggések ezen feliil is megmutatkoznak, amibdl le lehet vonni

azt a kovetkeztetést, hogy a cégek médiastratégiaja -legalabbis a gyakorisag, a GRP ¢és

a koltés tekintetében- erdteljesen versenytarsfiiggd is. Ha valamelyik cég tobbet hirdet

¢s tobbet kolt ilyen célra, akkor a tobbi is igy tesz.
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A kép arnyaldsdhoz hozzajarulhatnak az egyes kiemelkedd események
elemzései, illetve a mélyinterjukbol nyert plusz informéciok (ez utobbit lasd a 1V/3.

alfejezetben).

A Pannon névvdltoztatdsa, 2006. mdrcius
Az AGB adatainak segitségével megvizsgaltam, mi tortént 2006. marciusaban

(illetve a kornyezé honapokban) a mobilszolgaltatasok piacan. Milyen gyakorisaggal,
GRP-val, biidzsével igyekezett a Pannon bevezetni 0j arculatat és hogyan reagaltak a
versenytarsak?

Az adatok (gyakorisdg, GRP, koltés, 1 szpot ara, 1 GRP éra) rendelkezésemre
alltak heti bontasban 2005. 12. 26-t61 2006. 05. 28-ig, illetve napi bontasban 2006.
februar 1-t61 aprilisig 30-ig.

Eldszor a heti bontast adatokat vizsgaltam meg, azon beliil is a gyakorisdgot
(az el6zoekben mar emlitett modszerekkel). A kereszt-korrelacid adatai azt mutattak,
hogy a T-Mobile 1 hetes eltéréssel koveti a Pannon rekldmgyakorisagat, a Vodafone 5
hetes eltéréssel a Pannon, illetve 4 hetes eltéréssel a T-Mobile gyakorisagat.

A regresszid-elemzéshez tehat el0szor a Pannon adatait elérecsusztattam 1
héttel és ezt az adatsort Osszevetettem a T-Mobile gyakorisagi adataival. A DW proba
érteke 2.05 lett, a szignifikancia-szint 0.00, tehat szignifikans sszefiiggés mutatkozott
a két valtozo kozott: a regresszids fliggvény szerint a T-Mobile egy adott héten
sugarzott szpotjainak szama 120 + a Pannon el6z6 hétrdl a targy hétre valo szpotszdm-
novekményének 0.68-szorosa. Ez annyit mutat, hogy a T-Mobile bizonyos fokig reagal
a Pannon hirdetési gyakorisdgara, de nem reagalja tal azt (tehat pl. nem reklamoz
kétszer annyit).

A kovetkezd 1épésként 5 héttel cstisztattam eldre a Pannon gyakorisag adatait
¢s a Vodafone aktudlis adataival vetettem Ossze. A DW proba értéke 1.99 lett, a
szignifikancia-szint 0.00, igy elmondhatd, hogy az eredmény jol értelmezhetd: a
Vodafone adott heti szpotszama 59 + a Pannon rekldmgyakorisdg-ndvekményének
(amely a targyhetet megel6z6 5. hétrdl a 4. hétre kovetkezett be) 1.35-szerese, amibdl
az kovetkezik, hogy a Vodafone némileg tilreagalja a Pannon gyakorisagi valtozasait.

Végiil a T-Mobile adatait csusztattam eldre 4 héttel és azt Osszevetettem a
Vodafone adataival. A DW proba érteke 1.78 lett, a szignifikancia-szint 0.00. A

Vodafone gyakorisaga -55 + a T-Mobile gyakorisag-ndvekményének (amely a
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targyhét eldtti 4. hétrdl a 3. hétre kovetkezett be) 1.93-szorosa, vagyis az adatok
alapjan a Vodafone a T-Mobile adatait még jobban tulreagéalja, mint a Pannonét.
Megallapithaté tehat, hogy a gyakorisag adatok kozott volt Osszefiiggés: A T-
Mobile 1 hetes késéssel koveti a Pannon gyakorisagat, a Vodafone 5 hetes késéssel
koveti a Pannont és kimutathatd az is, hogy a Vodafone gyakorisaga Osszefliggést

mutat a T-Mobile gyakorisdgaval, 4 hetes késéssel.

1 hét
p=0.00 T-Mobile
4 hét
Pannon p=0.00
5 hét
p=0.00 Vodafone

22. abra: A mobilszolgaltatok reklamgyakorisagainak egymasra hatasa
Adatok: 2006. januar-méjus, heti bontasban (Forras: AGB)

A kovetkezokben megnéztem, mutatnak-e hasonld 0sszefliggést a GRP adatok.
A Hpyy hipotézis szerint a vallalatok inkdbb a GRP nagysagar6l dontenek, nem a
gyakorisagrol. Az elemzésbdl azonban az deriilt ki, hogy nincs Osszefiiggés az egyes
mobilszolgaltatok altal hétrél hétre produkalt GRP adatok kozott, e tekintetben nem
mutathato ki, hogy barmely cég alkalmazkodna egy masikhoz.

Erdemesnek talaltam megvizsgalni azt is, hogy a listaaras koltés tekintetében
kimutathat6-e 0Osszefliggés. Azonban ez az elemzés azt mutatta, hogy a cégek
reklamkoltése hétrél hétre nem korrelal, nem igazodnak egymashoz. Ugyanigy nem
talaltam Osszefiiggést sem az egy szpot koltsége, sem az egy GRP koltsége adatok
kozott.

Erdekes eredmény tehat, hogy a heti bontasii adatok koziil egyediil a
gyakorisag adatok korrelaltak. 2006. januarja és mdajusa kozott tehat leginkabb a
gyakorisag tekintetében mutathatd ki 0sszefliggés.

Mint emlitettem, rendelkezésemre alltak napi bontasu adatok is 2006. februar 1.
¢s aprilis 30. kozott. Megvizsgaltam, vajon ezek az adatok ugyanazt mutatjdk-e, mint a
heti bontastak.

A gyakorisagot gorcsd ald véve kideriilt, hogy a Pannon és a T-Mobile

gyakorisaga kozotti 9sszefliggés ezen adatok esetében is beigazolodott. Erdekesképpen
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két idbeltolodasnal is megfigyelhetd szignifikdns Osszefliggés: a T-Mobile adott napi
adatai Osszefiiggnek a Pannon 1 nappal, illetve 6 nappal korabbi adataival. A két
eltolodas koziil a 6 nappal késébbi adatok kozotti korrelacio az erdsebb (0.289 vs.
0.417).

Az 1 napos eltérés esetén a DW proba értéke 2.17 lett, a szignifikancia-szint
0.01. A 6 napos eltérés esetén a DW proba értéke 2.29, a szignifikancia-szint 0.00. Az
1 napos eltéréssel torténd kovetés a valosagban nehezen értelmezhetd, hiszen hidba
figyeli meg a T-Mobile, mennyit hirdet egy adott napon a Pannon, azt masnap nem
tudja sajat reklamgyakorisagaban érvényesiteni. A 6 napos eltérés el6fordulhat (bar
mint késobb az interjukbol kideriilt, ez is nehezen megvalosithatd). A heti bontast
gyakorisag adatokbol szdrmazo tovabbi eredményeket a napi bontdsu adatokkal nem
tettenéréséhez talan kevés volt a harom héonapos intervallum.

Nem talaltam Osszefiiggést a GRP, a koltés, az 1 szpot koltsége, illetve az 1
GRP koltsége adatok kozott sem a harom cég Osszevetésekor, ami megfelel a heti

bontast adatokbdl szarmazo eredményeknek.

6 nap
p=0.00 T-Mobile
nincs
Pannon szignifikans
Osszefiiggés
nincs
szignifikans
Osszefliggés Vodafone

23. abra: A mobilszolgaltatok reklamgyakorisagainak egymasra hatasa
Adatok: 2006. februar-aprilis, napi bontasban (Forras: AGB)

A Westel névvaltoztatasa, 2004. mdjus
A Westel 2004. majusaban valtoztatta nevét T-Mobile-ra, amit jelentos

arculatvaltas kisért. A Pannon arculatvaltasdhoz hasonloan ez is egy olyan jelentds
esemény volt a piacon, amit érdemes reklamstratégiai szempontbol megvizsgalni.

Az elemzéshez a 2004. aprilis 1 — junius 30. iddszak gyakorisagi, GRP, koltés,
1 szpot koltsége, illetve 1 GRP koltsége adatok alltak rendelkezésemre.
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Megjegyzendd, hogy 2004. jiniusaban (és juliusidban) a Pannon egyaltaldn nem
hirdetett televizidban.

Aprilisban és majus els6 napjaiban természetesen még Westelként hirdetett a
cég, reklamjai igy szerepelnek az adatbazisban. A T-Mobile rekldmok majus 10-én
jelentek meg, 20-adikdig pedig még 14 Westel szpot volt lathatd. Ez a 11 nap alatt
vetitett 181 T-Mobile hirdetéshez képest nem képviselt jelentds stlyt. Az adatbazisban
a Westel, illetve T-Mobile névvel jelzett reklamok adott napi adatait 0sszesitettem.

Az elemzést el0szor elvégeztem ugy, hogy a 3 emlitett honap adatait
hasznéltam fel. (Kés6bb a juniust kihagytam a vizsgdlatbol a Pannon 0 hirdetési
gyakorisaganak zavar6 hatdsa miatt.)

A gyakorisagi adatok keresztkorrelacioja alapjan az latszott, hogy a Pannon és
a Westel-T-Mobile gyakorisagai 0 napos eltéréssel osszefiiggnek (r=0.277), csakagy,
mint a Pannon ¢és a Vodafone adatai (r=0.436). Egyediil a Westel-T-Mobile ¢és
Vodafone adatai kdzott nem volt Gsszefiiggés.

A regresszid-elemzés soran eldszor a Pannon és a Westel-T-Mobile gyakorisagi
adatait vetettem Ossze. Filiggetlen valtozoként a Pannon adatait hasznalva a DW proba
értéke 2.07 lett, a szignifikancia-szint 0.02. Ebbdl az kovetkezne, hogy a Westel-T-
Mobile kovette a Pannont, de ez a 0 napos eltérés miatt nyilvan nem értelmezhet? igy.
A Westel-T-Mobile adatait fliggetlenként hasznalva a DW proba értéke 2,15 lett, ami
még az elfogadhat6 tartomanyba esik, &m a szignifikancia-szint 0.27 lett, ami az 5%-os
kiiszobon kiviil esik.

A Pannon adatait fliggetlenként hasznalva, a Vodafonét pedig fiiggéként a DW
proba értéke 2.16 lett, a szignifikancia-szint pedig 0.00. A fiiggéségi sorrendet
felcserélve ugyanezek az értékek rendre 2.04 és 0.00. Vagyis mindkét iranyban

szignifikans lett az eredmény, a két cég reklamgyakorisdga tehat ténylegesen

Osszefligg.
0 nap
p=0.02 T-Mobile
Pannon nincs
szignifikans
Osszefliggés
0 nap
p=0.00

Vodafone

24. dbra: A mobilszolgaltatok reklamgyakorisagainak egymasra hatdsa
Adatok: 2004. aprilis-jinius, napi bontasban (Forras: AGB)
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A 0 napos eltérés nyilvan nem tekinthetd kovetésnek. A mobilszolgaltatok
marketing menedzsereivel lefolytatandé mélyinterjuk remélhetdleg segiteni fognak
abban, hogy kideriiljon, mi okozza azt, hogy a cégek reklamgyakorisdgai napi szinten
ennyire Osszefliggenek.

A tovabbiakban megvizsgaltam, vajon a gyakorisagi adatokon til mas
rendelkezésemre all6 adatok kozott is megvan-e ez az Osszefliggés.

A GRP adatokra vonatkozdéan mindharom cég kozott volt Osszefliggés. A
kereszt-korrelacié eredményei szerint: a Pannon és a Westel-T-Mobile adatai 5 napos
eltéréssel fliggnek Ossze (r=0.36), a Pannon és a Vodafone adatai 6 napos eltéréssel
(r=0.35), a Westel-T-Mobile ¢s a Vodafone adatai pedig 1 napos eltéréssel (r=0.25).

A Pannon ¢és a Westel-T-Mobile adatait regresszio segitségével megvizsgalva
kideriilt, hogy a Westel-T-Mobile ténylegesen 5 napos késéssel koveti a Pannont a
GRP vonatkozdsdban (DWn=2.02, p=0.00). A Pannon és a Vodafone esetében is
bebizonyosodott, hogy a Vodafone 6 nappal késobb kdveti a Pannon 4ltal alkalmazott
GRP adatokat (DW=0.08, p=0.00). Végezetiil a Westel-T-Mobile és a Vodafone GRP
adatai kozotti 1 napos eltérést vizsgaltam meg regresszioval, am ez nem igazolddott be

(DW=2.1, p=0.38).

5 nap
&, T-Mobile
Pannon nincs
0 szignifikans
Osszefliggés
6 nap
p=0.00

Vodafone

25. abra: A mobilszolgaltatok GRP értékeinek egymasra hatasa
Adatok: 2004. aprilis-jinius, napi bontasban (Forras: AGB)

A kovetkezd valtozod a listaaras koltés volt. A reklamkoltés tekintetében a
Pannon és a Westel-T-Mobile kozott a kereszt-korrelacid nem mutatott Osszefiiggést,
de a Pannon ¢és a Vodafone kozott O napos eltéréssel volt dsszefliggés (r=0.35), mig a
Westel-T-Mobile és a Vodafone kozott 1 napos eltéréssel volt 6sszefliggés (r=0.25).

Regressziot alkalmazva valoban megmutatkozik a Pannon és a Vodafone

koltési adatainak egyiittmozgasa: a fliggési viszony oda-vissza szignifikansan

111



kimutathat6. A Westel-T-Mobile 1 nappal eldretolt adatai és a Vodafone adatai kdzott

azonban a regresszié nem mutatott ki 6sszefiiggést (DW=2.03, p=0.27).

nincs

szignifikans .
Osszefliggés T-Mobile

nincs
Pannon szignifikans
Osszefliggés
0 nap
p=0.00

Vodafone

26. abra: A mobilszolgaltatok koltésének egymasra hatdsa
Adatok: 2004. aprilis-jinius, napi bontasban (Forras: AGB)

Az 1 szpotra jutd koltség elemzése soran nem taldltam szignifikans
Osszefliggést. Az 1 GRP koltségek elemzése soran a Westel-T-Mobile és a Vodafone
kozott 0 napos eltéréssel volt kimutathato 0sszefiiggés (r=0.31). A regresszid-elemzés
is bizonyitotta az 6sszefiiggést: a Vodafone adatait fliggdként beallitva a DW
proba értéke 2.21 lett, a szignifikancia-szint 0.03. A fliggdségi viszonyt megcserélve
is szignifikdns az eredmény: DW=2.3, p=0.01.

Megvizsgalt a kérdéskort -ahogy mar emlitettem- a juniusi adatok kihagydsaval
is, hiszen akkor a Pannon egyaltalan nem hirdetett, a 0 gyakorisag, GRP, koltés pedig
nyilvan fiiggetlen lesz a masik két cég reklamtevékenységétél, ami az elemzést
megzavarhatja.

A gyakorisag tekintetében a keresztkorrelacidé nem mutatott ki Osszefliggést.
(Ettdl fiiggetleniil megvizsgaltam regresszidéval az adatokat és a Pannon és Westel-T-
Mobile vonatkozasaban az Osszefliggés 0 nap eltéréssel szignifikdnsnak mutatkozott,
DW=2.06, p=0.00).

A GRP adatok kozott volt dsszefliggés a keresztkorrelacio alapjan: a Pannon és
a Vodafone kozott 6 napos eltéréssel (r=0.31), mig a Westel-T-Mobile ¢s Vodafone
kozott 1 napos eltéréssel (r=0.34). A 6 napos eltérést a regresszid-elemzés igazolta
(DW=2.04, p=0.00), csakugy, mint az 1 napos eltérést is (DW=2.05, p=0.00).

A koltés tekintetében hasonld eredményt kaptam: a Pannon és a Vodafone
kozott van 0Osszefiiggés, 0 nap eltéréssel (r=0.30), illetve a Westel-T-Mobile és

Vodafone kozott van Osszefiiggés 1 nap eltéréssel (r=0.27). A Pannon és a Vodafone
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kozotti 0sszefliggést a regresszio is igazolta (DW=2.04, p=0.03), a Westel-T-Mobile és
a Vodafone kozotti 1 napos eltérést azonban nem (DW=2.04, p=0.34).

A szpot egységarak kozott nem mutatkozott Osszefliggés, a GRP egységarak
tekintetében is csak a Westel-T-Mobile és a Vodafone adatai kozott latszott
Osszefliggés 0 napos eltéréssel (r=0.29), amit azonban a regresszid nem erdsitett meg
egyik iranyban sem (barmelyiket is jeloltem fiiggdnek, illetve fiiggetlennek).

Osszegzésként elmondhatd, hogy a jiniusi adatok bevonasaval késziilt elemzés
soran bebizonyosodott, hogy a Pannon reklamgyakorisaga és GRP értékei hatassal
vannak mind a Westel-T-Mobile, mind a Vodafone hasonl6 adataira. Koltés
tekintetében csak a Vodafone-ra hatott a Pannon. A jiniusi adatokat kiiktatva a
gyakorisag adatok kozotti dsszefiiggés megsziinik, a GRP adatok kozott a Westel-T-
Mobile ¢és a Pannon hatéasa is kimutathatdé a Vodafone-ra, mig a koltés tekintetében a
Pannon ugyanugy hat a Vodafone-ra, mint az el6z6 adatbazis esetén.

Az AGB adatainak elemzése sok Osszefiiggésre ramutatott a fliggetlen
valtozok, illetve a versenytarsak kapcsan. A kovetkezd alfejezetben azt vizsgalom
meg, mennyiben egyeznek ezek az eredmények a mobilszektor kommunikacidjaban

érintett menedzserek véleményével.
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3. A mélyinterjuk tapasztalatai

1. A mélyinterjik alanyai és a kérdéskorok

Az eddigiekben statisztikai modszerekkel vizsgaltam a reklamgyakorisag
kérdéskorét, a versenytarsak egymasra hatasat, a fogyasztoi reakciokat. A
kovetkezdkben -ahogy az a kutatasi tervben is szerepel-, az adatokat és statisztikai
elemzéseket Osszevetem menedzserek véleményeivel. Vajon 6k hogyan latjak a
kérdéskort, egyetértenek-e azzal, ami az elemzésekbdl kijott, meg tudjak-e magyarazni
azokat?

A mélyinterju alanyok kivalasztasakor elsésorban a mobilszektorral foglalkozo
menedzsereket céloztam meg, hiszen 0k adhatnak valaszt azokra a kérdésekre, hogy
hogyan sziiletnek a gyakorisagi dontések, mennyire veszik figyelembe a fogyasztoi
reakciokat, illetve a versenytarsak tevékenységét, miért lehet Osszefiiggés az egyes
cégek hirdetési adatai kozott, stb.

Megkerestem tehat elsésorban a harom mobilszolgaltatot, hogy segitségiiket
kérjem témam kidolgozasdhoz. Ahol modomban allt, ott tobb, a kérdéskorhoz
kapcsolodo tevékenységet végzd munkatarssal elbeszélgettem. Ezen kiviil kikértem
médiaiigynokségeknél dolgozd szakemberek véleményét is, hogy megvizsgéalhassam,
van-e eltérés a megrendeldk és iligynokségek latasmodja kozott. (A T-Mobile 2007.
januarjaban adta ki médiaiigynokségnek a munkat, ezért esetiikben nem késziilt
igynokségi interju.) A kovetkezd személyekkel sikertilt interjut készitenem, koszonom
nekik ez uton is:

— Kirély Istvan, Pannon GSM, marketingigazgat6 (1993-2004. aprilis)

— Mikola Orsolya, Pannon, szegmens menedzser

— Nagy Annamaria, Pannon, consumer insight manager

— Michelisz Balazs, Pannon, médiatervezo

— Szabolcsi Vera, Vodafone, marketingkommunikacios vezetd

— Kapus Zsuzsanna, T-Mobile, médiatervezd, elemzd

— Buzids Maria, UniversalMcCann (a Pannon médialigynoksége), senior
médiatervezd

— Hidvégi Zoltan, OMD (a Vodafone médiatligyndksége), client service director

— Szab6 D. Tamads, T-Com, senior media manager
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Az interjuk lebonyolitasara 2007. januarjdban és februarjaban keriilt sor,
személyesen, az adott cég székhelyén, atlagosan egy ora idOtartamban. Az interjuk
soran konkrétan a kovetkezd kérdésekre kerestem a valaszt (a mélyinterjii vazlata

megtalalhato a 3. mellékletben):

— Mi a reklam szerepe a mobilszolgaltatdsok piacan? Mennyire erds eszk6z?

— Van-e vezet6 vallalat a kommunikacié szempontjabol, akit a tobbiek kdvetnek? Mit
gondolnak magukrol: vezetok vagy kovetok a kommunikécioban?

— Hogyan ddl el, hogy hany reklam menjen a televizidban? Ki dont errdl: sajat
maguk, a médialigynokség? Mennyire mechanikus a dontés?

— A gyakorisagrol dontenek, a GRP-rol, esetleg masrol (is)? Van ezek koziil
kiemelkedd tényezd?

— Mennyire befolyasoloak a kovetkezOk: honapok, hét napjai, kardcsony el6tti
id6szak, iinnepek? Van mas iddbeni befolyasolo tényezd?

— Mennyire befolydsolja a médiara vonatkozd dontéseiket a versenytars
tevékenysége? Milyen gyorsan tudnak reagélni a versenytars reakcioira? Akarnak-e
reagalni? Hirdetésekre vagy promociokra reagalnak inkabb?

— Mennyire befolyasoljadk dontéseiket a fogyasztoéi reakciok? Hogyan mérik a
fogyasztdi reakciokat? Reagalnak-e egy adott kampany soran, ha negativ
fogyasztdi reakciokat tapasztalnak? Foglalkoztatja Ondket a bumerang hatas?

— Hogyan mérik egy-egy kampany sikerét? Mennyire lehet ezt pontosan mérni?

(]

. A mélyinterjuk eredményei

Nézziik tehat, milyen eredményeket hoztak az interjuk, mennyiben lehetséges
az igy megszerzett informaciokkal az eddigi eredményeket megmagyarazni,

kiegésziteni!

a) A reklam szerepe a mobilszolgaltatasok piacan
Az els6 kérdésre, amely a reklam szerepére kérdezett ra a mobilszolgaltatdsok

piacan, a valaszadok hasonloan feleltek. A kommunikaciot egyikdjik sem tette
elotérbe, mindannyian azt allitottak, hogy fontos, milyen a ,,termék”, az ajanlat, illetve
az ar, és a kommunikacié csak akkor lehet sikeres, ha a tobbi marketing-mix elem is

megfeleld. Ezzel egyiitt altalaban erds eszkdznek nevezték a reklamot a mobilpiacon,
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mert a jo ajanlatokat is megfeleléen kommunikalni kell, amiben kiemelkedd a reklam,
¢és ezen beliil is a TV reklamok szerepe, melyekkel nagy tomegeket lehet elérni.
Elmondasuk szerint kampanyok idején az értékesités tobbszorosére ugrik, illetve
mindenféle mutatok (reklamismertség, markaismertség, értékesités, stb.) jol kovetik a
kampanyiddszakokat.

Egyvalaki fogalmazott d¢vatosabban, szerinte a kommunikécio szerepe inkabb
masodlagos, az az igazan fontos, hogy mi a vallalat célja, hova szeretne eljutni és ezt a
stratégiat lehet mindenekelott jo ajanlatokkal tamogatni, amelyet aztan természetesen
kommunikalni is kell, de ez csupan egy eszkdz a marketingesek kezében.

A Pannon egyik interjualanya elmondta, hogy volt olyan idészak (konkrétan
2005. augusztusa), amikor ugy hataroztak, hogy nem hirdetnek a televizidoban. (Az
AGB adataibdl kideriilt, hogy ilyen volt 2004. jiniusa-juliusa is, akkor azonban az
interjialany még nem dolgozott ott, igy nem tudott nyilatkozni errél az idészakrol.)
Ennek az lett az eredménye, hogy minden mutatojuk zuhanni kezdett, az emberek
szinte elfeledkeztek rola, hogy a Pannon létezik és szinte csak a versenytarsak
ajanlataira reagaltak. Elmondasa szerint tendencia, hogy egyre tobb cég kezd atallni az
ATL eszkozokrol a BTL-re, de a telekommunikacids iparagban ez csak nagyon
Ovatosan lehetséges, mert itt tomegeket kell elérni és az erds versenyhelyzet miatt
folyamatosan jelen kell lenni a fogyasztok fejében. A Pannon is elmozdult kissé, egyre
jobban hangsulyozza pl. a tarsadalmi szerepvallalasat, de emellett muszaj, hogy ,,a
csapbol is Ok folyjanak”. Az FMCG teriiletén -ahol korabban dolgozott- mas a helyzet,
ott kdnnyebb a rendelkezésre 4ll6 bilidzsét megosztani a kiilonboz6 eszkozok kozott,
mert egy-egy multinacionalis vallalat nem csak egy, hanem szdmtalan mérkaval van

jelen a piacon, amelyeket el kell adnia.

b) Piaci poziciok a mobilszolgaltatasok hirdetési piacan
A kovetkezd kérdésre, miszerint van-e vezetd cég a kommunikacid teriiletén,

egyontetiien az volt a valasz, hogy nincsen, gyakorlatilag mindharom cég teszi a maga
dolgat. Nincsen koztiik tehat kiemelkedd, amely ha mondjuk elindit egy kampanyt, a
tobbi kovetné, ez fiiggetlen att6l is, hogy jelenleg melyik cégnek mennyi a

piacrészesedése.

¢) Déntés a reklamgyakorisagrol
A dontés a reklamgyakorisagrol mindharom cégnél megfontoltan torténik.

Mindhédromnak van médiaiigynoksége, amely bemutatja az altala elkészitett
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médiatervet, amelyet azonban az adott szolgaltatd menedzserei mindig alaposan
attanulmanyoznak és sokszor modositanak is. (A T-Mobile 2007. januarjatol alkalmaz
médiatigyndkséget a T-csoport altal meghatarozott stratégianak megfelelden, kordbban
hazon beliil hoztdk meg a médiara vonatkoz6 dontéseket.) A menedzserek elmondasa
szerint a médiacégek altal hasznalt szoftverek altaldban nem olyan médiatervet adnak
meg, amely minden tekintetben megfelelne igényeiknek, igy atdolgozéasra szorulnak.
Példaként emlitette egyikdjiik, hogy Magyarorszagon fontos szerepet tOltenek be a
médiapiacon a helyi napilapok, amelyeket azonban a médiaprogramok rendszerint
hattérbe szoritanak. De olyan szempontok is eléfordulhatnak, hogy egyszeriien ,,iil
otthon az ember ¢és azt latja, hogy a konkurencidnak sokkal tobb a reklamja”, vagy
hogy ,kevésnek tinik a gyakorisag”. Egyik interjialanyom emlitette, hogy a
gyakorisdg meghatdrozasa idonként érzés alapjan torténik, ami persze a szakember
jokora korabbi tapasztalatain is alapszik. Babocsay is megjegyzi cikkében, hogy ,,a
médiatervezdk gyakorlati ismeretei, intuicidja sokszor fontosabb befolyasold tényezd
tervezéskor, mint a rendelkezésre allo kutatasi adatok™ (Babocsay, 2003, 328.0.).

Egy masik cég menedzsere emlitette azt is, hogy vannak olyan titkos lizleti
informaciok (adatok, tervek), amelyeket nem szivesen adnak ki még a
médiaiigynokségiiknek sem, ezért is korrekcidra szorul a médiaterv.

Osszességében tehat elmondhato, hogy egyéltalan nem mechanikus a dontés, a
médiatigyndkség altal javasolt tervet a cégek alaposan atgondoljak és tobbszori
egyeztetések utan alakul ki a végleges verzio. Meg kell emliteni azonban az egyik
interjualany véleményét, aki szerint hazankban elég kevés a jo szakember, igy -ha nem
is a mobilszektorban-, tapasztalatai szerint sok cégnél az a gyakorlat, hogy megfeleld

szaktudas hianyaban automatikusan elfogadjak az tigyndkség ajanlatat.

d) A gyakorisag és a GRP, mint valtozok kezelése
Rékérdeztem arra is, mennyire kezelik kiilon valtozoként a gyakorisagot.

Elképzelhetdnek tartottam ugyanis, hogy pl. a GRP, amely annyira elterjedt, sokkal
inkabb hasznalatos ebben a szektorban is. A valaszokbdl azonban az deriilt ki, hogy
tovabbra is hasznalatban van a gyakorisdg, mint dontési valtozd és nem csak
aggregaltan, a GRP-ban szerepel, hanem kiilon is kezelik a menedzserek és dontéseket
hoznak nagysagara vonatkozoan.

Egyik interjualanyom megfogalmazasdban: ,,A kommunikacids szakemberek
GRP-ban gondolkodnak, szdmunkra a kontaktusszdam a meghatarozo. A tobbiek

szdmara (ide értve a marketingeseket is) ez mar inkdbb gyakorisdgként jelenik meg.”
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Szerinte a GRP hasznélatdnak elterjedése hasznos volt, hiszen a kereskedelmi
televiziok ez alapjan allapitjdk meg az 4arakat, igy valdjaban azért fizetnek a
megrendeldk, amit kapnak. Létezik még a listaaras értékesités is, de csak kisebb
megrendeldk részére.

Egy masik interjialany 3 fontos tényezdét emlitett, amelyeket figyelnek: az
elérést (reach), a gyakorisagot és az affinitast; ez utobbit féleg akkor, ha eltérdek a
kreativ otletek. Ezzel tudjak mérni azt, mennyire fogékony az adott célcsoport a
kampanyra. Egy harmadik menedzser megemlitette, hogy mindig van egy GRP érték,
amit el akarnak érni, de mellette haszndljék a gyakorisagot is.

Egyik menedzser emlitette, hogy szerinte a gyakorisaggal kiilondsképpen nem
kell foglalkozni, mert az ,,a GRP-bol kiadddik™. Vagyis meghatarozzak, hogy mennyi
legyen a ,heti kritikus GRP” értéke és az elérés alapu tervezés végeredményeként
alakul ki a gyakorisag értéke.

Osszességében tehat fontosnak, sokszor elsddlegesnek itélték meg a
megkérdezettek a GRP-t, de az vilagosan kideriilt, hogy a gyakorisdg nem meriilt

feledésbe, napi szinten jelen van a médiaval foglalkozé menedzserek munkéjaban.

e) Az egyes idobeli tényezok befolydsolo hatdsa
Az egyes iddszakok befolyasold szerepére egyrészt azért kérdeztem rd, mert

kivancsi voltam, visszajelzik-e a menedzserek azt, ami a statisztikai elemzésekbdl
kidertilt, masrészt hogy felmeriil-e esetleg mas tényezd, ami az elemzésekbdl eddig
kimaradt és pontosithatna azokat.

A valaszokbdl az deriilt ki, hogy mindhdrom cég esetében igen hangsulyos a
karacsony el6tti iddszak, ezt mindannyian kiemelten kezelik. Ezen kiviil volt, aki
megemlitette a majus-juniusi idészakot (amikor tobbet hirdetnek), bar a statisztikai
adatok allitdsat nem igazoltdk. Egy masik interjualany emlitette, hogy a januar és a
nyari honapok kisebb hangsullyal szerepelnek, bar ez sem volt szignifikdns az AGB
adatai alapjan. Altalaban az volt a véleményiik, hogy egész évben rengeteget
hirdetnek, ez alol pedig csak a karacsony el6tti iddszak képez ,.kivételt”, amikor még

joval tobb hirdetést rendelnek meg. Mas elemzésre érdemes tényezét nem emlitettek.

f) A versenytarsak tevékenységének befolyasolo hatasa
Az egyik legfontosabb kérdés a versenytarsak hirdetési tevékenységére vald

reakciokra vonatkozott. A nyilatkozatok alapjan kideriilt, hogy kozvetleniil egy-egy
akciora nem reagalnak a cégek. Ha tehat valamelyikiik elindit egy kampanyt, nem
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jellemzd, hogy a mésik két cég arra rogton reagalna. Ez sok esetben fizikai képtelenség
is lenne az atfutdsi id6k miatt. Az viszont el6fordul, hogy ha nagyon j6 az ajanlat,
akkor a versenytarsak is modositnak példaul az aron vagy az igénybevehetOség
feltételein. Ezt gyorsan le tudjdk bonyolitani hazon beliil, nincs sziikség az
igynokségekkel vagy médiumokkal valo egyeztetésekre.

Hosszabb tavon inkabb imdazskampéanyokra, illetve a piaci tendencidkra
valaszolnak. Ha példaul az egyik cég egyre nagyobb hangsulyt helyez kampanyaiban a
vevomegtartasra, akkor a tobbiek ezt egy idd utan kovetik, illetve reagdlnak az
innovaciokra is, ez elengedhetetlen ebben a szektorban.

Természetesen mindannyian figyelik versenytarsaikat (,,korbefigyelés van™), de
ez csak egy tényezd -és altaldban nem els6dleges- azok koziil, amelyek a
médiastratégiat befolyasoljak. Figyelik a vildg mobilkommunikaciés piacain zajlo
eseményeket, ezekbdl is lehet sejteni, mire késziilhet a hazai vetélytars. Ha sikertil
mondjuk egy 0j technoldgia bevezetésével megeldzni a tobbieket, annak 6riil az adott
cég, ha nem, az pech, de alapvetéen mindegyik cég jarja a maga utjat.

Egy menedzser emlitette, hogy szerinte a versenytarsak a legfontosabbak a
médiajelenlét meghatarozasakor. Szerinte a ,,fogyasztok még nincsenek telitve” és
hidba zavarja 6ket a sok reklam (kiilondsen a TV-ben), mégis vasaroljak a hirdetett
terméket, markat vagy szolgaltatast.

Ha éppen nincs sok versenytars hirdetés, akkor azért érdemes hirdetni, mert
jobban kitlinik az adott cég, ha pedig sok a versenytars hirdetés, akkor pedig azért kell
nagy gyakorisaggal hirdetni, mert a kevés reklam elveszik a reklamzajban ¢s kidobott
pénznek mindsiil. ,,Nem lehet halkan kiabalni”, mert annak semmi értelme, csak
pénzkidobas.

Erdekes tapasztalat volt a Pannon szamara, amikor 2005. augusztusiban nem
voltak reklamjai a televizioban. Ugy gondoltik, az adott biidzsét inkdbb mas
eszkozokre forditjdk. Azonban minden adatuk (ismertség, vasarlasi hajlandosag,
értékesités, stb.) meredeken zuhant lefelé, ami bebizonyitotta szamukra, hogy a
telekommunikacios iparagban ma még nem megengedhetd az, hogy egy cég egy teljes
honapra eltlinjon a televiziok képernydjérdl. ,,Ha nem folyunk a csapbdl is, akkor a
fogyasztok pillanatok alatt elfeledkeznek rolunk.” - nyilatkozta a cég egyik
menedzsere €s hozzatette, hogy a versenytarsak persze ki is hasznaltak a kedvezo
alkalmat, hogy minél t6bb potencialis ligyfelet csabitsanak magukhoz. Szerinte példaul
az FMCG szektorban -ahol kordbban dolgozott- inkabb megtehetik a cégek, hogy BTL

eszk0zOk javara csoportositjak at a rendelkezésre 4llo bilidzsét, hiszen ott a cégek sok
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markaval vannak jelen, nem csak egyet kell eladniuk, illetve versenytarsbdl is tobb
van, nem annyira koncentralt a piac.

Egyik interjialanyom megemlitette, hogy szerint harmadennyi mobilreklam is
elég lenne, ha a cégek dnkorlatozast vezetnének be €s nem menekiilnének eldre. Egy
masik cég menedzsere azonban gy nyilatkozott, hogy szerinte ez elképzelhetetlen, a
verseny lényegéhez hozzatartozik a sok rekldm és nem lenne ennyi, ha nem ez lenne
mindegyik cégnek a legjobb. Egy harmadik alany ugy vélte, kismértékii csokkenést
elképzelhetdnek tart, de a piac jellegébdl adoddéan muszaj rengeteg emberhez eljuttatni
az lizeneteket, igy a mobilreklamok szdmanak drasztikus csokkentése szerinte nem
realis.

Egy negyedik ezzel szemben arra szamit, hogy a jovoben nem lesz sziikség
ennyi ember megszolitdsara; a szegmentalas egyre erdsebb lesz, al-al-alcélcsoportokat
fognak Ilétrehozni, igy az emberek sokkal inkabb megszolitottnak érzik majd a
magukat. Véleménye szerint sokkal pontosabban ki kéne jeldlni, kinek és mit
szeretnénk eladni és pontosabban kéne célozni az ilizenetet. A reklampiac szerinte abba
az iranyba halad, hogy akar egy kontaktus is elegendo kell, hogy legyen az aktivalasra.
A reklamdomping helyett mindségi reklamozasra van sziikség. Ma Magyarorszagon
szerinte -legalabbis a mobilszektorban- a versenytarsak tevékenysége a meghatarozo,
egyik cég sem mer a rengeteg hirdetés stratégidjatol eltérni, holott idedlis esetben
sokkal inkabb a fogyasztoi reakcidknak kellene meghatarozonak lennitik. Galik (2004)
is emliti az erds hatasok modelljének targyalasakor, hogy a televizidzas és az egyéni
viselkedés kozott akkor lehet erds a kapcsolat, ha ,,a helyes kommunikacios
technikdkat a megfeleld koriilmények kozott alkalmazzdk”. Ezek kozott emliti a
kampany vilagos célkitlizését, a célkdzonség pontos megtalalasat, az érdektelenség
legy6z¢ését és az lizenetek relevancidjat.

A 3 cég adatainak egyiittmozgédsa a megkérdezettek véleménye szerint azért
lehet, mert mindharom cég rengeteget hirdet, kiemelten kezelve a karacsony el6tti
idészakot, igy automatikusan egy hasonld ,,reklamozasi-szintre” allnak be. Egymas
ajanlatokra reagalnak gyorsan. ,,Odafigyeléses automatizmus” van, mindegyik cég
igyekszik a médiapiacon is minimum olyan sullyal jelen lenni, mint a piacrészesedése,

hogy azt legalabb meg tudja tartani.
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g) A fogyasztoi reakciok mérése és befolyasolo hatdsa
Az interjukbol az is kidertilt, hogy a fogyasztoi reakciok mérésének €s az abbol

szarmazd eredményeknek fontos szerepiik van a médiastratégia meghatarozasakor.
Tobben is fontosabbnak emlitették ezt, mint a versenytarsak tevékenységeinek
figyelését.

Mindharom cég folyamatosan végez kutatdsokat a fogyasztok véleményének
feltarasara, amely soran mérik a marka, illetve a rekldm ismertségét, kedveltségét, az
lizenet érthetdségét, a vasarlasi hajlandosagot. Ezeket elvégzik a kampany indulasa
elott is (preteszt), de az ezekbdl nyert eredmények alapjaiban nem befolyasoljak a
kampanyt. Legfeljebb aprobb modositdsokat eszk6zdlnek, ha sziikségét érzik, de
altalaban id6 sincs arra, hogy lényegi valtoztatasokat eszkozoljenek. Van menedzser,
aki nem is nagyon hisz ezekben a tesztekben, mert a kampany eredményei sokszor
nem igazoljak azokat. El6fordult példaul, hogy egy reklam nagyon jol teljesitett az
elozetes tesztelés soran, mégsem volt sikeres értékesitési szempontbol. Ugyanennek a
forditottjaval is taldlkoztak mar interjualanyaim: az eldteszten megbukott rekldmot
mégis elkezdték vetiteni és végiil jol teljesitett. Erre magyarazat lehet az elétesztek
nem természetes kozege, illetve az is, hogy ,,hagyni kell beérni a kampanyokat”,
hiszen sokszor csak a vége felé mutatkozik meg pozitiv hatdsa, amikor mar sokan
sokszor taldlkoztak vele és talan pont ez kellett ahhoz, hogy reagaljanak. Ezt a heteken
at tartd folyamatos ismétlést sem lehet az elétesztek soran reprodukalni. (Hasonld
véleményen van Jones (2000) is. Szerinte nincs a reklamok hasznara, hogy mara
gyakorlatilag minden cég bevezette az elotesztelést. Ez kényelmes lehet a vallalat
szdmara, am az ezekbdl szarmazo kutatdsi eredmények gyakran nem megbizhatéak és
romboldan hatnak nagyszerii kreativ 6tletekre.)

Az aktudlis kampanyra a folyamatos mérések altalaban nincsenek hatéssal,
mert a legtobb kampany csupan par hétig tart és mire az adatok rendelkezésre allnak,
mar le is futottak. Ezeket az adatokat leginkabb a kovetkezd kampanyok sordn
hasznositjak. A mérésekhez igénybe vesznek kiilsd, piackutatod cégek altal kidolgozott
programokat is, amelyek altaldban visszaigazoljak a hézon belill késziilt elemzések
eredményeit.

Ha az eldtesztek soran rosszul teljesit egy adott reklam, a médiastratégian
modositani mar akkor sem nagyon lehet, mert a megjelenési helyek addigra mar régen
le vannak foglalva. Legfeljebb a kreativ részen lehet kisebb mddositasokat eszk6zdlni.

A menedzserek elmondasa szerint a fogyasztdoi megkérdezésekbdl szarmazo
adatok altalaban jol korreldlnak az értékesitési adatokkal, bar eléfordulhat ennek
ellenkez6je is. Tobben is emlitették példaul, hogy értékesitési szempontbol nem egy
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olyan sikeres kampéanyuk volt, amikor a megkérdezések nem erre utaltak. Példaul nem
volt érthetd az iizenet vagy nem tetszett a reklam az embereknek, mégis vitték, mint a
cukrot, mert mondjuk elhangzott benne a biivos 0 forintos ajanlat. Ennek persze a
forditottja is eléfordulhat: a reklam tetszik, mégsem veszik.

A Millward Brown készitett egy olyan kutatast, amelyben éppen ezeket a
hatasokat vizsgaltadk. A megkérdezetteket a valaszok alapjan négy csoportba osztottak:
pozitiv-aktiv (pozitivan viszonyulnak az adott reklamhoz és véasarolnak is), negativ-
aktiv (nem szeretik az adott reklamot, de mégis vasarolnak), pozitiv-inaktiv (kedveli a
reklamot, de nem vésarol), illetve negativ-inaktiv (nem kedveli a rekldmot és nem is
vasarol). Az egyik szolgaltatd rekldmjai koziil a legtobb a pozitiv-inaktiv csoportba
esik, ami a cég szdmara nem tal hasznos, hiszen -bar tetszenek az embereknek a
reklamjai- ugy fizet a reklamozasért, hogy abbol nem szarmazik értékesités.

Egyik megkérdezettem megfogalmazasa szerint ,,agyatmosas” folyik, az
embereknek unalomig ismételgetik a rekldmokat, hogy mindenképp megtaldlja Oket.
Igaz, hogy a reklamokat gyakran elutasitjak az emberek, zavardonak tartjdk azokat, ,,de
kit érdekel”, ugyis megveszik. Szerinte az emberek még nem telitddtek a reklamokkal,
legalabbis abban az értelemben nem, hogy veszik a sokszor hirdetett termékeket,
reklamattitiidjiiktdl fiiggetleniil.

Arra a kérdésemre, hogy foglalkoztatja-e ket a bumerang hatés, valaszuk két
tényezobdl tevodott dssze: egyrészt elmondtak, hogy a rovid kampanyok miatt nem
tapasztaljak, hogy a reklamok kimeriilnének azért, mert tal sokszor lattak azokat az
emberek. Erre szerintiik tehat nincs is lehetdség. A masik tényezd pedig az volt, hogy
még ha negativak is a megkérdezésbol szdrmazo6 eredmények -vagyis nem emlékeznek
az emberek, Osszekeverik az egyes cégek hirdetéseit, nem tetszik nekik a reklam, stb.-,
sokszor akkor is vasaroljak a hirdetett terméket vagy szolgéltatast. ,,Lehet, hogy valaki
nem szereti az adott reklamot, a 1ényeg, hogy hasznalja a szolgdltatast. A tetszés
masodlagos.” — hangzott el egyik interjualanyomtdl és ez a mondat jol megragadja a
lényeget. Egyontetii tehat a menedzserek véleménye abban, hogy a bumerang hatassal

nem érdemes foglalkozni.

h) A kampanyok sikerességének mérése
Az elézdéekben mar jorészt leirtam, hogyan mérik a cégek kampényaik sikerét.

Természetesen folyamatosan végeznek fogyasztdéi megkérdezéseket mind sajat, belsd
modszereikkel, mind kiilsé piackutatdo cégek bevonasaval. Az évek soran kialakult

adatbazisok jo alapul szolgédlnak szamukra a jovobeni dontésekhez.
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Vizsgaljak az AGB adatait is, utélagosan ellendrizve, hogy sikeriilt-e eljuttatni
tizenetiiket a célcsoporthoz. (It jegyzem meg, hogy kritikak is elhangoztak az AGB
adatbazisaval kapcsolatban. A menedzserek szdmara hasznos lenne, ha az AGB
jelentésen bovitené paneljat, hiszen foként a kisebb, tematikus csatornak jelenleg
sokszor alulreprezentaltak, ami bizonytalannd teszi a médiatervezést. Ez azonban a
nagy kereskedelmi csatorndknak nem érdeke, és hat tolik szdrmazik az AGB
bevételének jo része.)

Végezetiil természetesen folyamatosan figyelik az értékesitési adatokat is.
Elmondésuk szerint azok altaldban jol korrelalnak a megkérdezésbdl szarmazo
adatokkal, illetve latvanyosan valtoznak kampanyiddszakokban: egy-egy kampany

idején jelentdsen emelkedik az értékesités.

4. A hipotézisek elfogadasa-elutasitasa

Az 0Osszes eddigi elemzés végsd soron a hipotézisek ellendrzését szolgalta.
Eppen ezért ebben az alfejezetben igyekeztem Osszegyiijteni minden relevans
informéciot, most mar a hipotézisek szemszogébdl vizsgdlva a témat, annak
érdekében, hogy megadhassam a végsd valaszt azok elfogadasat vagy elutasitasat

illetéen. Lassuk tehat sorban a hipotéziseket!

H1:

Még az elézetes kutatas soran vizsgaltam a H; hipotézist, amely igy szolt:

H;: Egy adott reklamot tobbszér latott fogyasztok farasztobbnak taldljak azt,

mint azok, akik csak egyszer lattak.

Ez a hipotézis tehat a fogyasztoi oldalhoz kapcsolodott. Azt feltételeztem, hogy
azok az egyének, akik tobbszor is latnak egy adott rekldmot, farasztonak ¢&s
unalmasnak fogjak azt talalni. A hipotézis teszteléséhez kisérletet alkalmaztam.
Harmadéves egyetemistak koziil 4*20 {6 alkotta a vizsgalati csoportot, 80 {6 pedig a
kontrollcsoportot. A 4 vizsgalt csoport kozotti kiilonbség az volt, hogy 1-szer vagy 3-
szor lattdk-e az adott reklamot, illetve hogy volt-e mellette ugyanabban a
reklamblokkban -amely a természetesebb hatas kedvéért egy szappanopera egy részébe

volt 4gyazva- versenytars rekldm. A film megtekintése utan egy kérddivet toltottek ki a
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vizsgalt személyek, amelyen egy Lastovicka altal kidolgozott skala mérte 4 kiilonb6z6
reklamhoz fiiz6d0 attittidjiiket.

Az eredmények szerint egyrészt a Lastovicka altal megadott 3 faktor -
legalabbis ezen a mintdn- nem pontos: az érthetdség faktoraba az ¢ altal megadott
kérdések keriiltek, am a fontossag és szorakoztatds faktorok nem kiiloniiltek el élesen.
Megjelent ellenben egy 0j faktor, amely az ismétlés hatdsat tartalmazta (,,Mar lattam

ezt a reklamot.”, ,,Olyan sokszor lattam ezt a reklamot, hogy az mar faraszt6.” ).

A vizsgalt alanyok klaszteranalizisébdl az deriilt ki, hogy reklamfiiggd
az, hogyan csoportosithatok a megkérdezettek klaszterekbe, azaz nem adhatok meg
egyértelmiien olyan csoportok, amelyek altalaban szeretik a reklamokat vagy éppen
feleslegesnek tartjak azokat. A vizsgalatban szerepld reklamok koziil némelyiknél
inkabb az ismétlés és szorakoztatas faktorok voltak hangsulyosabbak, mig masoknal a

hasznossag ¢és fontossag.

Osszehasonlitva azon egyéneket, akik 1-szer lattak a vizsgalt reklamot azokkal,
akik a vizsgalat sordn 3-szor is talalkoztak vele, egy kérdés tekintetében mutatkozott
szignifikans kiilonbség, méghozza a faktoranalizisnél mar emlitettnél, vagyis akik
tobbszor lattdk az adott reklamot, azok farasztobbnak talaltdk azt. Ezzel beigazolodott
a hipotézis: ha tobbszor latjadk a fogyasztok ugyanazt a rekldmot, akkor az férasztja
Oket. Ebbdl kovetkezhet aztdn az is, hogy esetleg elfordulnak magatdl a hirdetett
terméktdl és markatdl, nem veszik meg, vagyis a hirdetd szamara pénzkidobas volt a
reklam. Akkor miért van mégis ennyi rekldm? Erre kerestem a valaszt a tovabbiakban

a véllalati oldal megvizsgalasaval.

Hj, -Hap:

A vallalati oldalhoz kapcsoloédd6 H, hipotéziseimben tulajdonképp azt
fogalmaztam meg, hogy a gyakorlati életben a menedzserek ma mar sokkal inkabb a
GRP-t hasznaljak f6 mutatoként, és emellett elveszik a gyakorisag, mint kiilon mutatd
jelentosége. Aggregalt mutatoként a GRP megmutatja a kontaktusszdmot, ami
hipotéziseim szerint kiemelkedd jelentdségli a gyakorlatban, jollehet az akadémiai
kutatasok soran a gyakorisagnak tulajdonitanak jelentdséget a kutatok (Naples, 1997,
McDonald, 1997; Tellis, 1997; Batra ¢s Ray, 1986; Rossiter és Percy, 1996, stb.).

H,,: Az akadémiai gyakorlattal szemben a vadllalatok nem kezelik kiilon

tényezokent a gyakorisdagot.
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Hyy: A vallalatok a gyakorisag helyett a GRP-t haszndljak relevans mutatoként

reklamstratégiajuk kialakitasakor.

A témakort lesziikitettem a hazai mobilszolgaltatasok piacéara, amit egyrészt a
téma komplexitdsa, masrészt a szektor erdteljes hirdetési aktivitdsa indokolt. A
késdbbiekben érdemes lenne mds iparagakra is kiterjeszteni a vizsgalddast, erre az VI.
fejezetben visszatérek.

A menedzseri interjuk alapjan bebizonyosodott, hogy bar ténylegesen
els6dleges szerepe a GRP-nak van, 4m a hipotézisekkel ellentétben nem csak ezt
hasznaljak. Bar volt, aki egyértelmiien azt mondta, hogy a GRP a meghatarozd, a
gyakorisag pedig abbol alakul ki az elérés alapu stratégia nyoman, mégis altalanosabb
volt az a vélemény, hogy a gyakorisagnak igenis még ma is van szerepe a
médiatervezésben. Odafigyelnek ra kiilon a menedzserek. A dontéshozatalkor nem
csak egy médiaszoftver altal kiszamolt értékrél van szo, hanem minden cégnél
tiizetesen atnézik a médialigyndkség 4altal javasolt médiatervet ¢és rendszerint
modositasokkal, a megrendeldk és az ligynokségek kozotti tobbszori egyeztetések
soran sziiletik meg a végsé megoldas.

A fentiek alapjan tehat a Hj, és Hy, hipotézist elvetem: a véllalatok kiilon is

kezelik a gyakorisagot, nem csak a GRP a meghatarozo.

H3a:
A kovetkez6 hipotézisemben azt feltételeztem, hogy a médiastratégiat nagyban

befolyasolja az, mit tesznek a versenytarsak.

H;,: A vallalatok reklamgyakorisagra vonatkozo dontései  szignifikans

osszefiiggest mutatnak versenytarsaik reklamgyakorisagaval.

A hipotézist ellendrzését egyrészt a Versenyképesség Kutatokozpont altal
végzett kutatds adatainak felhasznalasaval, masrészt az AGB adatainak elemzésével
végeztem.

A Versenyképesség kutatas adataibol kiderilt, hogy a vallalatok bevételeinek
hirdetésre forditott aranya erds korreldciot mutat legfontosabb versenytarsuk altaluk

vélt ilyen irdnyt koltésével (r=0.79). A sajat koltés tekintetében 3.16% lett a
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bevételbdl reklamra forditott Osszeg ardnyanak atlaga, a legnagyobb versenytarsuk
kapcsan pedig atlagosan 5.28%-ra becsiilték ezt az aranyt, a véallalatok nagy része tehat
ugy gondolja, hogy legfontosabb versenytarsuk tobbet kolt reklamozasra. Az atlagos
3.16%-0s aranynal tobbet koltok korében a reklamkoltés a versenytars vélt koltésével
némileg kicsit gyengébb, de még mindig erds dsszefliggést mutat (r=0.68). Az adatok
tehat igazoljak a hipotézist abbol a szempontbol, hogy a rekldmozasra forditott
Osszegek kozott kimutathatd volt az Osszefiiggés egy adott vallalat és versenytarsa
altala vélt koltése kozott.

Ennél részletesebb elemzésre volt moédom az AGB adatbazisanak segitségével.
A mobilpiac 5 és fél éves napi gyakorisagi, GRP és koltés adatainak iddsoros elemzése
révén kideriilt, hogy a 3 szolgaltatd adatai sok tekintetben Osszefiiggenek. A Pannon és
a Westel-T-Mobile gyakorisag ¢s GRP adatainak kivételével az adatsorok kozott
szignifikans Osszefiiggés volt kimutathato még ugy is, hogy kiszlirtem az olyan
fiiggetlen valtozok hatasat, mint példaul hogy kardcsony elétt tobbet hirdet mindhdrom
cég vagy hogy évrdl évre né a mobilreklamok szama.

Kimutathatoak voltak ezen feliil olyan, a szektor kommunikéciojat
megbolygatd események kapcsadn is a versenytarsak kozotti Osszefiiggések, mint
példaul a Westel vagy a Pannon arculatvaltasa. A kiilonb6z6é bontdsu (napi, heti, havi)
adatok kozott ez esetben is megjelentek az Osszefliggések. A Pannon véltasa kapcsan
foként a gyakorisag tekintetében volt ez kimutathato, a Westel esetében, pedig a GRP
¢s a koltés tekintetében is. Egyes esetekben azonnali ,,reagalds” (0 napos eltérés),
maskor tobb nappal vagy héttel késobb jelentkezd valasz volt tetten érhetd.

Lathaté tehat, hogy a versenytarsak médiastratégidja kozotti Osszefiiggések
valésak: mind a Versenyképesség kutatds adatainak, mind pedig az AGB
adatbazisdnak mobilszektorra vonatkozo adatainak elemzése ezt bizonyitotta. Ezek

alapjan a Hs, hipotézist elfogadom.

Hip:

Szintén a versenytarsakhoz kapcsolodott a Hs, hipotézis is, amelyben azt
fogalmaztam meg, hogy nemcsak, hogy nagyban fligg a versenytarstdl egy adott
vallalat médiastratégiaja, de ekdzben hattérbe szorulnak a fogyasztok, reakcidiknak

szerepe kisebb lesz, mint a konkurencia befolyasolé hatasa.

Hjsp: A vallalati dontéshozok szamara a reklamgyakorisagot tekintve fontosabb

a versenytarsak kovetése, mint a fogyasztoi reakciok figyelembe vétele.
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Ezt a hipotézist is a menedzseri interjuikon feltett kérdések segitségével
teszteltem. Az interjualanyok tobbsége azt vallotta, hogy a fogyasztoéi reakcidok
legalabb annyira fontosak, sét tobbiliknél még fontosabbak, mint a versenytarsak
aktivitdsa. Mindharom cégnél folyamatos kutatdsok folynak annak érdekében, hogy a
kampéanyok sikerét mérni tudjék, rendszeresen vizsgaljak az lizenetek ismertségét,
¢érthet0ségét, a reklammal és a markakkal szembeni attitlidot, a vasarlasi hajlandésagot.
Ezek az informaciok altaldban csak utolag allnak rendelkezésiikre, de a kovetkezd
kampanyok soran felhasznaljak azokat.

Természetesen folyamatosan figyelik a versenytarsak reklamtevékenységét is,
ez elengedhetetlen. Azonban nem ez az elsddleges tényez6. A megkérdezettek koziil
ketten wvallottdk azt a nézetet, hogy a mai magyar reklampiacon érdemesebb a
versenytarsakat kovetni, a fogyasztokra pedig kevésbé odafigyelni. Szerintik a
fogyasztok még nem telitddtek a reklamokkal, annak ellenére sem, hogy a
kutatasokbdl kideriil, sokszor negativ az emberek attitlidje a reklamokkal szemben,
kiilonosen a televizidban érzik ezt zavaronak. E két menedzser szerint azonban mindez
fliggetlen a megvalosuld vasarlasoktol, az emberek pedig azt veszik, aminek a
reklamjdval sokszor taldlkoznak, igy a telekommunikécios ipardgban a résztvevok
célja a masik tulkiabaldsa. A tobbi megkérdezett azonban nem osztotta ezt a
véleményt.

Osszességében mégis a fogyasztokat elétérbe helyezok véleménye volt

talsulyban, igy a Hj;, hipotézist elutasitom.

H3c1

A bumerang hatasra vonatkozott a Hs. hipotézis, amelyet szintén a menedzseri

interjuk alapjan probaltam igazolni.

H;.: A vallalati dontéshozok nem foglalkoznak a tulzott reklamozasbol

szarmazo bumerang hatds miatti fogyaszto-vesztéssel.

Az interjukbol az deriilt ki, hogy a mobilszolgaltatdk valéban nem
foglalkoznak ezzel a kérdéssel, de azért nem, mert ebben az ipardgban altalaban rovid,

par hetes kampanyok futnak, igy azoknak nincs idejiik kimeriilni. Ahogy vége az egyik
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kampanynak, mar indul is a masik, igy egy-egy szpotot nem vetitenek annyi ideig,
hogy azt a fogyasztok megunhatnak.

A masik ok pedig, ami miatt nem foglalkoztatja ket ez a hatas, az a mar sokat
emlegetett reklam- ¢és markaattitlid kozotti fliggetlenség: vagyis hidba nyilatkoznak
esetleg negativan az emberek egy adott reklamrol, hidba van beldle elegiik, tudat alatt
mégis hat és az ilyen kampényok is sikeresek lehetnek. A bumerang hatastol tehat a
mai magyar mobilszolgaltatdsok piacdn a kommunikacidval foglalkoz6 menedzserek
szerint nem kell tartani, az értékesitési adatok pusztan a reklamok tulzott gyakorisaga
miatt bizonyosan nem romolhatnak.

A Hjs, hipotézis igy elfogadasra kertilt.

Osszességében megallapithaté tehat, hogy a fogyasztok farasztonak talaljak azt,
ha tobbszor talalkoznak egy adott reklammal (H, elfogadva). A vallalatok hasznaljék a
gyakorisagot, mint kiilon mutatét a médiatervezéskor (Hz, elvetve), és bar a GRP
fontos szerepet jatszik a tervezésben, szerepe mégsem mindhat6 elsédlegesnek (Hap
elvetve). A konkurens vallalatok reklamgyakorisdgai kozott erds Osszefiiggés
mutatkozott (Hj, elfogadva), ennek ellenére nem Aallithatd, hogy a versenytarsak
reklamtevékenysége lenne az elsddleges €s meghatdrozo a gyakorisagi dontések soran
(Hsp elutasitva). Végezetiil a bumerang hatas kapcsan kideriilt, hogy azzal valdban
nem foglalkoznak a menedzserek, aminek az oka, hogy szerintiik ez a hatas -legalabbis

a mobilszolgaltatasok piacan- nem relevans (Hs. elfogadva).

V. Eredmények

Kutatdsom megkezdésekor azért valasztottam a reklamgyakorisagot {0
témanak, mert kivancsi voltam, van-e értelme ennek a napjainkban rank zadulo
reklamdémpingnek. Magamon ¢€s kornyezetemben is tapasztaltam a reklamoktol vald
elfordulast és a reklamokkal szembeni ellenszenvet. Erdekelt, hogy vajon akkor miért
van mégis ennyi rekldm. Megéri-e a hirdetéknek ennyi pénzt erre éaldozni?
Eléfordulhat-e, hogy felesleges milliardokat kolteni, mert joval kisebb koltéssel is
elérhetd lenne ugyanez a hatas, vagy esetleg -ha a bumerang hatas mikodik- még

hatékonyabban is miikodhetne a reklamozas alacsonyabb gyakorisaggal?
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A szakirodalom attanulmanyozasa soran nem kaptam egyértelmii valaszokat. A
kutatasok egy része bizonyitotta a bumerdng hatds 1étezését, miszerint egy bizonyos
gyakorisagon til a reklamok hatasa a kisebb gyakorisaghoz képest negativ is lehet
(vagyis a hatast mutatdo gorbe lefel¢ fordulhat), mig mésok szerint ez nem igy
mikodik: az idedlis gyakorisdgon til is pozitiv a hatds, csak egyre csokkend
mértékben, ami mar valoban nem biztos, hogy kifizetddd a cég szamara. Folyik a vita
tudomanyos korokben arrol is, hogy folyamatosan kell-e reklamozni, vagy elég az
1d6szakos reklamozas, illetve hogy milyen tényezOk befolyasolhatjak a stratégidk
kozotti valasztast.

Nem volt egyértelmli a versenytarsak befolyasolod szerepének megitélése sem.
Egyes kutatasok szerint a versenytarsak tevékenysége fontos befolyasold szerepet tolt
be a reklamra vonatkozo dontések soran, mas vizsgalddasok azonban meglepd modon
éppen azt mutattdk ki, hogy csak az esetek kis szdzalékaban érdemes a versenytars
kommunikécids 1épéseire reagalni.

Mindezek, illetve a téma komplexitdsa miatt vizsgaloddsaimat arra
koncentraltam, hogy mennyiben befolyasolo a versenytarsak reklamozasi aktivitasa és
mennyire figyelik ekozben a hirdetdk a fogyasztoi reakcidkat. A vallalatok célja végso
soron az, hogy a reklamozas hatasara vasaroljanak az emberek. Elképzelhetd-e
azonban, hogy ennek ellenére a fogyasztoi reakciok hattérbe szorulnak? Ha igen, van-e
erre ésszerll magyarazat?

Eloszor a fogyasztoi oldalt vizsgaltam meg. A harmadéves egyetemistak
korében lefolytatott kisérlet soran kideriilt, hogy farasztja 6ket az a rekldm, amellyel
kisérlet kdzben tobbszor taldlkoztak. Szignifikans volt a kiilonbség e téren a vizsgalt
reklamot csak egyszer, illetve az azt tobbszor is latott megkérdezettek kozott. Ebbol
levonhat6 az a kovetkeztetés, hogy a reklam ténylegesen ,,visszaiithet”, a tul sok
vetités hatasara akar a hirdetett terméktdl is elfordulhatnak az emberek.

A vallalati oldal vizsgalatabol azonban az deriilt ki, hogy a menedzserek ezt
nem tartjak redlis veszélynek. A Versenyképesség kutatds adatai 301, kiilonb6zo
szektorban miikodd véllalattél szarmaztak €és a reklamozasra vonatkozd kérdések
elemzésébdl kidertilt, hogy a bevételaranyos reklamkoltés erdsen Osszefiigg a legfobb
versenytars vélt koltésével.

Kissé arnyalja a képet az a kérdés, amelybe mdas befolyasold tényezdk is
bekeriiltek: az akcio céljat és az eladasi forgalmat fontosabbnak itélték meg a
valaszadok a reklamkoltségvetés eldontésében, mint az ipardgi atlagot, illetve a

versenytarsak koltését. Ebbdl kideriilt tehat, hogy bar ténylegesen fontos tényezé az,
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hogy mennyit kolt a konkurencia rekldmozésra, természetesen fontos az is, hogy
milyen céllal reklamoz a cég és mennyi a rendelkezésre allo keret.

A vizsgalodast egy iparagra, a hazai mobilszolgaltatasok piacara leszikitve is
elvégeztem. Mindharom cég benne van a 10 legmagasabb GRP-val és legtobb
koltéssel rendelkezd cég kozott, igy ez az ipardg jo alapot szolgaltatott a gyakorisagra
hat6 tényezok megvizsgalasahoz. Az AGB adatbazisara tamaszkodva tudtam iddsoros
elemzéseket késziteni. Tobb mint 5 évre vonatkozodan élltak rendelkezésemre napi
bontast adatok a 3 cég gyakorisagara, GRP-jara ¢s listadras koltésére vonatkozoan.
Ezekbdl tobbek kozott az deriilt ki, hogy az adatok erésen korreldlnak egymassal, a
versenytarsak aktivitasa tehat meghatarozo jelentdség.

A mélyinterjuk sordn azonban ujfent arnyalddott a kép és kideriilt, hogy
mindekdzben a fogyasztoi reakcidok vizsgalatarol és azok befolydsold szerepérdl sem
feledkeznek meg a vallalatok. Folyamatosan figyelemmel kisérik a fogyasztok
véleményét és ezeket fel is hasznaljak a kdvetkezd kampanyok soran. Az pedig, hogy a
bumerang hatassal nem foglalkoznak, részben annak koszonhetd, hogy a mobil
szektorban rovidek a kampanyidészakok, igy szerintiik nincs idejiik kimeriilni a
reklamoknak, részben pedig a rekldmok tudat alatt gyakorolt hatdsanak, miszerint a
reklamhoz kapcsol6dd negativ attitlid még egyaltalan nem biztos, hogy rontja az
értékesitési adatokat. Sokszor a gyakran reklamozott és utdlt reklamt termékeket is
megveszik az emberek.

A bumerang hatassal szerintiik azért nem érdemes foglalkozni, mert a
fogyasztok attol még nem vésarolnak kevesebbet, hogy sok a hirdetés a televizidban.
Azonban tobben is felvetették koziiliik, hogy ennél kevesebb reklam is elég lenne; a
ma tapasztalhaté reklamdomping egyfajta elére menekiilés, a valtoztatastol -a
reklamok szdmanak csokkentésétol- valod félelemnek tudhato be.

A tul sok reklam miatt tehat nem vasarolnak kevesebbet a vasarlok, de
éppenséggel tobbet sem, vagyis felesleges pénzkidobas a cégek részérdl. A jovo tobb
menedzser véleménye szerint is a kifinomultabb technikaké: a pontosabb ajanlat-
kidolgozasé és célcsoport-megszolitasé, ami igy nagyobb hatékonysdgot eredményez.
Ennek kovetkeztében a cégek kevesebbet kolthetnek, kisebb meddd-szorassal
kommunikélhatnak, ami végsd soron mindannyiunk rekldmterheltségének
csokkenéséhez vezet.

Altalanos tendencia a marketingkommunikéacioban, hogy a megrendel8k és az
igynokségek azon gondolkodnak, hogyan kolthetnék el még hatékonyabban a
rendelkezésre allo biidzsét. A hagyoméanyos médiumok mellett egyre nagyobb szerepet

kapnak a BTL eszkozok. Beracs (2004) is hivatkozik szakért6i becslésekre, melyek
130



szerint a BTL koltés mar Magyarorszagon is meghaladja az ATL szintjét, bar
hozzateszi, hogy ennek megitélése a méréeszkdzok pontatlansdgai miatt nehéz. De
emlithetnénk a tarsadalmi szerepvallalas mind gyakrabb megjelenését is. Kérdés, hogy
a kozeljovOben varhatd-e, hogy a hazai mobilszolgaltatasok kommunikéacidjaban is
felfedezhetd lesz ez a tendencia. Mikorra véarhat6 vajon (véarhatd-e), hogy a fogyasztok
nem elfelejtik a kevesebbet hirdetd vallalatokat, hanem értékelik egyéb

marketingtevékenységiiket (pl. szponzoralas, tarsadalmi feleldsségvallalds, stb.)?

VI. A kutatas gazdasagi és tarsadalmi jelentosége

Kutatdsommal igyekeztem hozzdjarulni a hazai rekldmpiac jobb
megismeréséhez, azon belill is olyan terliletet jartam korbe, amely ezidaig méltatlanul
hattérbe szorult. A rendszervaltas oOta eltelt években a televizio-rekldmok dompingje
hazankban is egyre érzékelhetdbb lett, exponencidlisan ndvekedett a szpotok szama és
az azokra forditott osszeg is. Erdemesnek tartottam megvizsgalni azt, mi 4ll a jelenség
mogott, van-e értelme a szazmilliardos nagysagrendi koltésnek.

A kutatasbol kideriilt, hogy bar jozan paraszti ésszel végiggondolva barki azt
hihetné, hogy ennek a rengeteg reklamnak semmi értelme sincsen, mégis, a vallalatok
szemsz0gébdl nézve van létjogosultsaguk. Az emberek altaldban azt gondoljak, a
reklamnak nincs kiilonosebb szerepe valasztasukban, vagy legalabbis nem fligg
dontésiik a reklamok szamatol, a gyakorlati élet tapasztalatai azonban arra utalnak,
hogy a tobbszor hirdetett termékeket jobban el lehet adni, mig a kevésszer vagy
egyaltalan nem reklamozottakra a fogyasztok nem figyelnek fel, nem vasaroljak
azokat. Ismert markak esetén is jelentésen romolhat az értékesités a médiajelenlét
csokkentése vagy felfiiggesztése esetén, mert az emberek a reklamzajban egyszeriien
elfeledkeznek rola.

Kidertilt az is, hogy bar a statisztikai adatok szoros 0sszefiiggéseket mutatnak a
versenytarsak médiamutatoi kozott, a konkurencia befolyasold hatdsa nem elsédleges.
A vallalatok figyelembe veszik a fogyasztok reakcioit, de azt a tanulsagot vonjak le
elemzéseikbdl, hogy megéri ennyit hirdetni.

A kutatas hasznos tehat tdrsadalmi szempontbdl, mert segit megérteni és talan

kissé elfogadni is a kialakult helyzetet. A hirdetéknek jelenleg igenis érdekében all
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ennyi rekldmot kozvetiteni nekiink, fogyasztoknak. Lehetséges, hogy ez nem
szimpatikus stratégia, mérgelddhetiink a rengeteg reklam miatt, féleg ha kedvenc
filmiinket szakitjdk meg vele, de akar tetszik, akdr nem, az emberek tOmegeire igenis
hatdssal van ez a stratégia és befolyasold a reklamok jelenléte, azok mennyiségével
egylitt. Aminek sokszor latjuk a rekldmjat, azt igenis nagyobb valdszintiséggel fogjuk
megvenni, a hirdetd pedig éppen ezt szeretné elérni, igy sokszor hirdet.

Kérdés persze, hogy meddig mehet ez igy. A végtelenségig nem ndhet a
szpotok szdma. Valoszinilileg valtozast fog hozni a digitalis televiziozas vilaga is,
egyre kevésbé lehet majd rderdltetni a reklamok megtekintését a nézdkre. Megoldas
lehet az lizenetek egyre pontosabb célba juttatisa, ami a technikai fejlédéssel egyre
inkédbb megvalosithatova valik. A kisebb meddé szorés is hozzéajarulhat ahhoz, hogy a
fogyasztok kevesebbszer taldlkozzanak szamukra nem relevans rekldmokkal, ami
reklamterheltségiiket csokkentheti és a hirdeté szamara is hatékonyabbd teszi a
folyamatot. Mindez pedig jelentds megtakaritdsokat eredményezhet a vallalatok
szamara.

A felnovekvd, az informatikai tarsadalmakba mar belesziiletett generaciok talan
masképp fognak hozzaallni a reklamokhoz. Mar most sokkal inkabb lepereg roluk az
ilyen jellegli informdcio, mint a kézépkoruakrol vagy idésebbekrdl. Talan rajuk tudat
alatt is mashogy fognak hatni a reklamok. Elképzelhetd, hogy jobban fogjak értékelni a
kreativabb, O6ket pontosabban megszolitdé reklamokat, illetve a hagyomanyos
reklameszkozokhoz képest jobban fogjdk preferalni az 1jfajta, alternativ
lizenetkozvetitési csatorndkat. Talan érzékenyebbek lesznek a vallatok tarsadalmi
szerepvallalasara, az erre forditott 0sszegek nagyobb hasznot hozhatnak a cégeknek,
mint ma, mert fogyasztoéik jobban fogjak értékelni ilyen jellegi tevékenységeiket.
Mindez a televizio-rekldmok szamanak csokkenését vonhatja maga utan. Ez azonban

még a jovo zenéje, addig is marad a sok reklam.

VII. Tovabbi lehetséges kutatasi iranyok

A kutatds eredményeit hasznosnak tartandm kibdviteni a mobilszolgaltatdkon
tal mas szektorok megvizsgalasaval is. Els6sorban az FMCG szektor lehet érdekes
véleményem szerint. Kozottiik is van szamos nagy hirdetd (pl. az Unilever, a Procter &
Gamble, a Henkel, a Benckiser mind megtalalhatoak a 10 legnagyobb reklamkoltd cég
kozott, 1d. Marketing ¢s Média, 2007. januar 24.- februar 6.). A menedzseri interjuk
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soran tobben is emlitették, hogy tapasztalataik alapjan (tobben is dolgoztak korabban
ebben a szektorban) itt masképp miikddik a kommunikacié. A cégek tobb kisebb
markaval vannak jelen, legalabbis a mobilszolgaltatok néhany markdjahoz képest
mindenképp. Jobban megengedhetik maguknak a biidzsé tobb eszkdzre vald elosztasat,
nem annyira televizio-centrikusak, mint a mobilcégek, nem kell egyszerre akkora
tomegeket elérniiik. Ez kihatassal lehet arra, ahogyan a versenytarsak és a fogyasztoi
reakciok szerepét megitélik, ami szinesitheti a reklamgyakorisagrol dolgozatomban
felvazolt képet. A késObbiekben mas iparagakat is bevonva a kutatasba kidertiilhet,

mennyire dltaldnosithatok a mobilpiaci kdvetkeztetések.

A versenytarsak reklamtevékenységének egymdsra hatisat érdemes lenne
jatékelméleti megkozelitésbdl is megvizsgalni, ahogy tette ezt Yoo és Mandhachitara
(2003) is. Magyar vallalatok korében is érdemes lenne elvégezni egy hasonld kutatast,
ami valaszt adhatna arra a kérdésre, hogy érdemes-e alapveto jelentdséget tulajdonitani

a versenytars reklamozasi gyakorlatanak

Természetesen a reklamgyakorisag témakore -mint dolgozatomban tobbszor is
emlitettem-, igen komplex. A vallalati oldal megvizsgalasa utdn sor keriilhet tovabbi
fogyasztoi  kisérletekre a  fogyasztdoi  magatartast  befolyasold  tényezdk
hatasmechanizmusanak feltardsara. A szakirodalmi részben szdmos ilyen jellegii
kutatast bemutattam, érdemes lenne hasonlokat elvégezni a magyar sajatossagok

feltarasara is.
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IX. Mellékletek

1. Az elozetes kutatas soran felhasznalt kérdoiv

Kérdoiv

A kérdidiv kitbltése anonim és dnkéntes. Mindazondltal kérnénk, hogy a teljes kérdéiv
kitbltésével jaruljon hozza kutatésunk sikeréhez. Elbre‘is koszinifik!

Nem: férfi nb

Kérjitk gondoljon vissza arra, amiker a kérddivben megadott reklémokat latta és karikdzza be az

6o véleményének leginkibb megfelel értéket!

Coca-Cola kardcsony

1- egyaltalin nem értck egyet 6 - teljesen egyetértek

1. A reklan alatt amra gendoltam, miként leheine a termék hasznos szémemra, 1 2 3 4

2. Ugy dreztem, mintha én s ott lennék a reklimban és ugyanazoket a dolgokat tepasziaindm. 1 2 3 4

3. A reklam jelentfsépteljes volt szdmomya. i 2 3 4
4. A reklimnak semmmi kéza nem volt hezzém vagy a szitkeégleteimbez. 1 2 3 4
5. Areklim j6 Gtletet adott. 1 2 3 4
6. A rekldm alatt azon gondolkodtam, milven okok szdlnak a termék megvétele mellett és 1 2 3 4
7. imn;.lﬁm teljesen értheld voll sedmomra. T 2 3 4
8. Tal bonyolult velt a reklim. Nem voliam biztos benne, mi is tGrténik. I 2 3 4
9. Nem veltam bizios benne, mi is torténik a reklamben, 1 2 3 4
10. Annyim lefoglalt 2 képemyd nézése, hogy nem is figyeltem a sziivegre. 1 2 3 4
11, Olyan gyorsan vége lett a rekldmnak, hogy nem is mdott hatni rdm. 1 2 3 4
12. Szbrakoztatl volt ltni és halloni a reklamet. 1 2 3 4
3. Mibr lattamn ezt a rekldmot. 1 2 3 4
14 Olyan sokezor littam mér ezt a reklémot, hogy 8z mér firaszis. 1 2 3 4
15. Ugy gondolom, ez egy érielmes és meglehetbsen szdrakoztatd reklam. 1 2 3 4
16. Bz areklém nem csak eladni, hanem szdrakoztatni is akar. Bzt méltinyolom. 1 2 3 4

(A kérddiv 2., 3. és 4. oldalan a skala szerepelt Tix Alpine Fresh nagyitds probaja,
Skandinav Lotto, illetve Airwaves rag6 felirattal. )
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2. Versenyben a vilaggal

A kereskedelem kérd6ivbol felhasznalt kérdések:

K68. Kérjiik, adja meg, az értékesitési arbevétel milyen aranyat koltotték reklamra az elmult

K69.

évben Onok illetve legfontosabb versenytarsuk. Kéjiikk szamitsa bele valamennyi
kiadasat. (Hirdetést, eladasdsztonzést, szponzoralast, kozvetlen marketing kiadasokat.)

Sajat VAllalat:. ...
5] 1155 117 1 %

Kérjiik, adja meg, milyen mértékben veszik figyelembe az aldbbi tényezdket a
reklamkoltségvetés meghatarozasanal? (1 - egyaltalan nem, 5 - dont6 stllyal)

a) eladasi fOrgalom ..........ccveviieiiiiiiccieeeeeee e 1 2 3
D) APArA@i AtlAg ....eoreiiiii et et 1 2 3
c) a versenytarsak KOISEZE .....cvviviiiriiiiiiecieccee et 1 2 3
d)  2Z AKCIOK CELJA ..eovieiieiieieeieeceeee ettt st 1 2 3
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3. A mélyinterjuk soran felhasznalt vazlat

Mi a reklam szerepe a mobilpiacon?
Mennyire erds eszk6z?

Mit gondolnak magukrol: vezetk vagy kovetdk a mobilhirdetési piacon?

Hogyan dontik el, hany reklam menjen le a tv-ben?
Ki dont err6l? (menedzser, médiacég?)

Mennyire mechanikus a dontés?

A gyakorisagrol dontenek, a GRP-rol vagy masrol? Melyik az elsédleges?

Mennyire befolyasoloak a kovetkezok: honap, hét napja, karacsony eldtti iddszak, tinnepek,
iskolakezdés?

Tudna emliteni mas hasonld tényezdket?

Mennyire befolyasolja dontésiiket a versenytars reklamtevékenysége?
Milyen gyorsan tudnak reagéalni a versenytars akcioira?

A hirdetésekre vagy a promociokra reagalnak inkabb?

Mennyire befolyasoljak dontéseiket a fogyasztdi reakciok?
Tapasztaljak-e/mérik-e a fogyasztok negativ reakcidit egy-egy kampany soran?
Ha igen, hogyan reagalnak?

Foglalkoztatja-e Ondket a bumerang hatas?

Hogyan mérik a kampany sikerét (mennyire lehet ezt pontosan mérni):
bevétel, értékesités
AGB Nielsen adatok

piackutatas/fogyasztoi megkérdezések?
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