Magyarorszagi Rendezvényszervezok Szovetsége

M a. Re SZ Federation of Hungarian Event Organizers

1992. jinius 3-dn a mai Andréssy tton 1évS egykori Ballantines Clubba IThrig Péter 14 rendezvényszervez6 cég képviseljét hivta ossze azzal a

szdndékkal, hogy a rendezvényszervezéssel foglalkoz6 cégek hivjak életre sajat szovetségiiket a szakma hazai és nemzetkozi elismertetésére.
A 15 cég egyhang dontéssel alapitotta meg a Magyarorszagi Rendezvényszervezdk Szovetségét, a MaReSz-t, melynek taglétszima ma mér
105-re emelkedett. A Szovetség torekszik a ,,Mission Statement, avagy mivégre van a MaReSz” cimii dokumentumban 6sszefoglalt célok
megvalositdsdra. AlapvetS feladatdnak tekinti a rendezvényszervezd szakma minden szintii elismertetését. A Szovetség j6 kapcsolatot alakitott
ki a tars szakmai szervezetekkel. Egyiittmi{ikodési megéllapodast irt ald a Magyar Szallodaszovetséggel, a Sportlétesitmények Magyarorszagi
Szovetségével, a Nemzetkozi Testor és Biztonsagi Szolgalatok Magyarorszagi Szekci6javal. Teljes jogu tagja az Idegenforgalmi Koordinacids
Testiiletnek (IKT), valamint a Févérosi Onkorményzat Idegenforgalmi Bizottsaga mellett miikodd Tanacsadé Testiiletnek. A szakmat érinté
kérdésekben a Gazdasagi Minisztérium folyamatosan kikéri a Szovetség véleményét. Az 1j konferencia és kiallitasi helyszinek el6készitéséhez
és tervezéséhez figyelembe veszik a MaReSz véleményét. A Szovetség munkdjanak és torekvéseinek minél szélesebb korben valo
megismertetésére 2000-ben ttjara indult az azéta negyedévente megjelend MaReSz Hirlevél. 1993-t61 R2 (Rendezvények Rendezvénye),
majd 2002 janudrjatél — a Magyar Kongresszusi Iroddval egyiittmiikodve — évente megrendezi a Szovetség az R3 Randevi a Rendezvények
Rendezvényén konferenciat és kidllitdst, amely a rendezvényszervezd szakma csticstalalkozdja. 2002 februdrjatl a Szovetség minden évben

odaitéli az Ev RendezvényszervezGie dijat. Ez a dij és a vele jar6 , Arany Névkit(izé

kiemelkedGen eredményes munka legmagasabb szakmai elismerése.

TAGJAINK:

2GY EXPO Kift.

ACADCONGRESS Kit.

AMBROZIA '91 Szolgaltatd Kft.

ARENA UZEMELTETO Rt.

APACZAI KIADO ES KONYVTERJESZTO Kit.
ART-MOBIL Rendezvényszervezd és Kulturalis Szolgaltat6 Kft.
Balatoni Hajézasi Rt.

BALATON KONGRESSZUSI KOZPONT ES SZINHAZ
BLAGUSS UTAZASI IRODA Kit.

BM Duna Palota

Bonus Party Service

Bourbon Group

Braun Kidllitaskivitelez6 és Szolgaltato Kit.

BRILL AUDIO VISUAL Kit.

BROADWAY PRODUKCIO - KYLINE EXHIBITS HUNGARY Kit.
Budapest Kongresszusi Kézpont és Accor Pannonia Hotels
Budapesti M(iszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem
Budapest Party Service Kift.

CASSANDRA UTAZASI| ES SZOLGALTATO Kift.

CEU KONFERENCIA KOZPONT

CHEMOL Travel Utazasi Iroda Kft.

CLUB ALIGA VAGYONKEZELO Rt.

CLUB TIHANY Rt.

COLOSSAL SOUND

COMPEXPO Kift.

COMPEXPO STUDIO Kit. — partolétag
COMPOFFICE-R Kift.

Conference Tours Kift.

CONGRESS PARK HOTEL FLAMENCO

CONGRESS Rendezvényszervez§ Kift.
CONNECTION2000 Kift.

DANUBIUS HOTELS Rt.

DELTA TECHNICAL MANAGEMENT Kft.

DETANT Szolgéltaté és Kereskedelmi Kift.
DIAMOND CONGRESS Kft.

DSZSZ Rt. — Danubius Hotel Gellért

EGYETEMI KONGRESSZUSI KOZPONT

ELITEXPO Kereskedelmi és Idegenforgalmi Kift.
EUROPA RENDEZVENYIRODA Kit.

EXPO TRADE Rendezvényszervez§ Kift.

F & F Plusz Kereskedelmi és Szolgaltaté Bt.
Fair-Expo Kereskedelmi Kft.

FEHER SZARVAS PARTY Kit.

FENYVES Kift.

Fillince Kift.

FORTUNA SZALLODA- ES ETTEREMHAJO Gastro Service Kit.
GALA Party Service Kit.

Géala Szabadegyetem Oktatéi Alapitvany — Vatel Rendezvényiskola
Geomédia Kiadéi Rt. — partolétag

Helyszin Forum Kft.

HOTEL AZUR Széllodaipari Rt.

Hotel Silvanus Rt.

HOVENTA Kiallitasszervez6 és Szolgaltatod Kft.
HUNGEXPO Expotech Kift.

HUNGEXPO Vasar- és Reklam Rt.

HUNGUEST Konferencia Kézpont Kift.

a rendezvényszervezés teriiletén végzett sokéves,

Inspire Rendezvényligynékség Kift.

K & M Congress Idegenforgalmi és Szolgaltaté Kit.
LA FIESTA PARTY SERVICE Kift.

MAFILM Szcenika Kft. — Piro- és fegyvertechnika
Mag ICS Holding Rt.

Magyar Kultara Alapitvany

Magyar Turizmus Rt. — Magyar Kongresszusi Iroda — partolétag
Max & Future Kft.

Magnaskert Etterem és Exkluziv Party Service
MAV Nosztalgia Kft.

MediaWall Kft.

MEDIMPEX IRODAHAZ Kit.

MEETENG Budapest Kft.

MIKROPO Kift.

MPI Kiallitast Szervez6 és Kivitelez6 Kift.

MOTESZ Kongresszusi és Utazasi Iroda Kft.
MULTEAM Rendezvényigyndkség Kift.
MTA-SZTAKI (Konferencia Iroda)

Nemzetkézi Kereskedelmi Kézpont Kift.

Neumann Janos Szamitégép-tudomanyi Tarsasag
OT EVSZAK Kit.

P & Merlin Kommunikaciés Kft.

P4azméany Konferencia Kézpont

PONT Kézvetité és Szervezd Iroda

PORTAL BUDAPEST Rendezvényszervezd és Szolgaltato Kit.
PRO KULTURA SOPRON Kht.

Promo Direkt Marketing és Piackutaté Kft. — partolétag
REIN Messebau Kift.

SAPHIRE Travel Kift.

SCOPE Kift.

Sensation Produkci6 Kft.

Shake House Party Service Kift.

Sportolé NSI Féigazgatoésag

Sportvonal Kift.

SYMA + SD Kft./SYMA HUNGARY

SZIVARVANY PRODUKCIO Kit.

T & N Art Rendezvényszervez6 és Produceri Iroda
TAVERNA Holding Rt.

TENSI Kit.

TESSA Hostess Ugynokség — partolétag

TORTER Kit.

Trifolium Mérnéki-Fejleszt6 Szolgaltato Kift.

Trivent Rendezvényiroda (SJT Trivent Bt.)
TURIZMUS Kift. — partolétag

UNIPLAN HUNGARY Kit.

VISUALPOWER Kereskedelmi és Szolgaltaté Kft.
VISUME Produkcié6s Bt.

Wallis Autdkélcsdnzd Kft. — SIXT Rent a Car — partolétag

Az elndkség tagjai:
Hencsey Gusztav elndk
lhrig Péter alelnok
Etele Csabané

Kéves Tamés

Stefkoné Vermes Judit

SCOPE Kift.
COMPEXPO Kift.
HOVENTA Kit.
MEETENG Kit.
CONGRESS Kift.

MaReSz Titkarsag — MaReSz Hirlevél Szerkesztéség: H-1053 Budapest, Kalvin tér 5. Tel.: (361)266-4739
Mobil: 06-70/219-1023 Fax: 317-0436 E-mail: mareszinfo@maresz.hu Bévebb informéacié: http://www.maresz.hu
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AZ IROTT SAJTO HELYZETE

(folytatas a 494. oldalrol)

A nyomtatott sajté hatranya

A mdr tobbszor is idézett csehorszdgi Millward Brown kutatds (2003) egyik ezzel kapcsolatos legfontosabb
megallapitdsa, hogy a televizidés rekldmokkal ellentétben a nyomtatott sajtéban megjelend hirdetések esetében
nagyobb gyakorisdggal fordul el6 az tgynevezett wear-out effektus, azaz az érdekl6dés fokozatos csokkenése. Egy
hirdetés sokszori elolvasdsat kovetéen az olvasét egyre kevésbé érdekli az, ami sok esetben ahhoz vezet, hogy
atlapozza a reklamot, hirdetést. Ez kiilonosen nagyobb reklamkampanyok esetében fontos, ahol egy hirdetés tobb
alkalommal is megjelenik. A tapasztalatok alapjan az mondhatd, hogy négy megjelenés még hatékony lehet,
amennyiben ennél tobb alkalommal jelenik meg a rekldm a nyomtatott sajtétermékben, az mar nem fogja a
rekldmhatékonysagot névelni.

Masik tobb forras dltal is emlitett hatrany jéval inkdbb gyakorlati megkozelitésd. Kuip (1994) megéallapitdsa szerint
az ujsdgok hirdetési stratégidi nem megfelelé rugalmassaguiak, és tidlsdgosan koltségesek, ami visszatartd erd a
hirdet6k szemében. Ehhez kapcsolddik a ’Strength in Numbers’ (1999) cimi kiadvany azon észrevétele, miszerint
a hirdet6k kevesebb bizalommal viseltetnek az djsagok irant: ennek legfébb okai abban keresenddk, hogy a tv
hirdetési dijai egységesebbek és pontosabbak, ugyanakkor az djsdgok hirdetési dijai differencidlatlanabbak, mint a
televizidé. A nyomtatott sajté termékeire jellemz6bb, hogy a hirdetések méretei nincsenek standardizalva, melynek
a hirdetd altal torténd utdnkovetése és ellendrzése szintén hosszadalmas folyamat. A televiziés rekldmdijakat
szamos tényezd befolydsolhatja: példaul behatdrolhaté és mérhet§ az a célcsoport, amelyhez a reklamiizenetet el
kivanjak juttatni. Ennek elsddleges oka, hogy a televizié megfeleld piackutatast folytat az djsdgokkal ellentétben,

sz

ami megneheziti a hirdetdi igényekhez torténé alkalmazkodast.

A multimédias kampanyok

A nyomtatott sajté elényeinek felsoroldsakor tobb tanulmény (Smith, 1999° Ducoffe és Curlo, 2000; Millward
Brown, 2003%) is emlitést tesz a televizié és az ujsdgok, illetve folydiratok raciondlis-emociondlis tengelyén
tapasztalhat6 kiilonbségrél. Egyontettien 4llitjak, hogy a nyomtatott sajté az ésszer(, logikus gondolkodast igényld,
a televizié pedig az érzelmekre vald rdhatdson keresztiili befogadast és megértést segitik. Smith (2002) ezzel
kapcsolatban azt is kiemeli, hogy az ezen eltérésen alapuld, az ezt kihaszndld egyiittes rekldmkampédnyok
hatékonysdga jobb, mint a nem multimédids kampanyoké. Azzal érvel, hogy a televizioban latott reklamot, amely a
néz0k érzelmeire hat elsGsorban, hatékonyan egésziti ki az djsdgban vagy folydiratban megjelent reklam, amely nem
az érzelmeket, hanem a raciondlis gondolkodést célozza meg. Ugy is lehet fogalmazni, hogy a fogyaszté érzelmein
keresztiil torténd figyelemfelkeltést egy, a logikus, ésszerti gondolkodasra hat6 reklamforma egésziti ki, amely arra
épit, hogy olvasds kézben az ember agya aktiv dllapotba keriil, hiszen elsddleges szdndéka, hogy megtudjon valamit
a reklamozott termékr6l. Ez utébbi esetben a reklam raciondlis érvekkel igyekszik meggy6zni a leendd vasarlot a
termék vagy szolgaltatds mindségér6l, hasznossagardl. A kettd egyiittes hatdsa nagyobb reklamhatékonysagot
eredményez, mint ha a rekldm csak az egyik médiumon folyna.

Vizsgalatok azt mutatjdk (Millward Brown, 2003; Smith 2002), hogy a rekldmhatds meghosszabbithaté vegyes
reklamkampényok esetében. A televizids reklamok rovid tdvon hatékonyan novelik egy termék ismertségét. Ez a
hatds azonban viszonylag hamar elmilik. Mindezzel szemben a nyomtatott sajté hirdetései hosszabb tdvon képesek
fenntartani ezt az ismertséget — vagyis a fogyasztok hosszabb id§ elteltével is képesek felidézni a terméket. A
Millward Brown megfigyelései szerint a televizié rovid tavu hatdsat nagyon jol egésziti ki a nyomtatott sajté hosszu
tdvud hatdsa. A kettd egyiitt figyelemre mélté eredményekhez vezethet, amint azt az aldbbi grafikon is mutatja. Egy
autéreklam parhuzamosan futott egy hodnapon keresztiil mindkét médiumban. Az egyiittes reklamozas
kovetkeztében a rovid és a hosszi tdvd termékismertséget is sikeriilt fenntartani, amely relative magasnak
mutatkozott a kampany befejeztét kovets hatodik honapban is.

A multimédids kornyezetben lefolytatott kutatdsok alapjan azt mondhatjuk, hogy az egyiittes kampanyok
segitségével nagyobb hatékonysiggal érheté el a célkozonség (Smith, 2002). Ugy téinik, hogy a célkozonség
elérésének maximalizdlasa kulcs lehet a minél hatékonyabb értékesités eléréséhez. Jollehet az Osszes médiumot
tekintve a televizid képes a legszélesebb tomegeket elérni reklamjaival, a vegyes kampanyok még szélesebb
fogyaszt6i tomegekhez juttathatjdk el iizenetiiket. A televiziéval ellentétben méds médiumok a reklamkampény egy
korabbi szakaszaban érik el legjobb hatékonysidgukat a termékismertséget illetGen, mert csak szlikebb célcsoportot
képesek elérni. Ezzel szemben a televizié hatdsa a termékismertségre csak egy késébbi fazisban éri el csicspontjat.

°A ,,Take a Fresh Look At Print” nevezetii tanulmany 2002-es bévitett kiaddsa a vildg szdmos orszdgdban lefolytatott reklamhatékonysagi kutatdsokat mutatja be, illetve 6sszegzi annak
tapasztalatait. A vizsgdlatok kozott nagy szdmban taldlhatok szol6- és vegyes reklamkampanyok eredményei is.

‘A, Print Advertisement Works” elnevezésii, a nyomtatott sajtéban megjelend reklamok hatékonysdgat méré kutatdst 2002. dprilis 24. és 2002. december 15. kozott végezte a Millward
Brown Csehorszdgban. A vizsgilat folyaman 10 kiilonb6z6 termék reklamkampényat kovették. A vizsgalt kampéanyok kozott szerepeltek sz6l6 kampanyok (csak a nyomtatott sajtéban
megjelend) és vegyes kampanyok (nyomtatott sajtéban és mas médiumban megjelend) egyarant. 3960 18 és 60 év kozotti felndttet interjivoltak meg a vizsgdlat soran. A mintaban 50%-
50%-ban szerepeltek nok és férfiak.
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A vegyes kampanyok azonban a fogyasztok egy még szélesebb tomegéhez juthatnak el.

Fontos tényezd, hogy amennyiben sikeres a célkdzonség elérése, a fogyasztok vasarlasi szandékat is sikeriiljon a
leghatékonyabban novelni. Erre az egyik legelterjedtebb mddszer, hogy a reklamok, reklimkampéanyok ideje alatt
megvizsgaljdk, hogy a reklam hogyan, milyen mértékben befolyasolja a fogyasztét vasarlasi szdndékéaban.
Természetesen ez nem jelenti azt, hogy a vasarlas meg is torténik, mégis, egy eszkoz a szandék mérésére. Az eddigi
kutatasi tapasztalatok azt mutatjak, hogy a vegyes kampanyok ebben a tekintetben is hatékonyabban mikodhetnek
(Finley, 1992; Smith, 2002). Ez osszefiiggésben 4all azzal, hogy a multimédids kampanyok kovetkeztében a
nyomtatott sajtéban €s a televiziéban folyé kampéanyok egymdas hatdsat felerdsitik: a nyomtatott sajté a televizidét,
a televizi6 a nyomtatott sajt6ét (Szonda Ipsos). Mi tobb, a kampédny ideje alatt a televizidban létott rekldmot
kedvez6bben értékelik a fogyasztok annak hatdsdra, hogy ugyanannak a terméknek a rekldmjdval a nyomtatott
sajtoban is taldlkoznak. Vagyis a nyomtatott sajté kozegbe latott rekldm kihat a televizids verzid értékelésére, illetve
az azzal szembeni attitéidre is. Az alabbi dbra egy vegyes kampéanynak a vasarlasi szandékra kifejtett hatdsat mutatja.’

4. abra: Televizios és vegyes (tv és magazin) kampanyok vasarlasra 0sztonzé mutatoi

Forras: Take a Look at Fresh Print, 2002
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Osszefoglalo
Nemzetkozi kutatasok eredményeinek osszefoglalasa:

« A nyomtatott sajté statikus jellege fontos szerepet jatszik az informacié értelmezésében, és ebbdl kifolydlag a
rekldmok és hirdetések hatékonysdganak novelésében. Mig a televizids rekldmokban a nézd figyelme tobb fele oszlik
meg (képi- és hanghatdsok, feliratok), addig az tujsdgokban és folydiratokban van id§ a hirdetések alaposabb
tanulmanyozasara, és ezdltal az ott lek6zolt informécié mélyebb és alaposabb befogaddsara (Coburn, 1999).

* Smith (2002) valamint a Millward Brown (2003) kutatds ehhez kapcsolddéan azt emelik ki, hogy a nyomtatott sajtd
olvasdsakor a fogyaszté nincsen az id$ korlatai k6z€ szoritva, azaz a hirdetéseket hosszabban tanulmédnyozhatja, a
tobbszori visszalapozds lehet6sége pedig a megértést és a konnyebb befogadast segiti eld

» Szorosan Osszefiigg a sajtd statikus vondsa €s az altala kozolt lizenetek mélyebb értelmezése. Sanderson (1994) azt
allapitja meg, hogy az olvasdk szamos esetben az djsdgot arra hasznaljak, hogy utdna olvassanak a hireknek, illetve hogy
azok mélyebbre hatol6 értelmezését kapjdk meg.

» A nyomtatott sajtonak ez a pontosabb, informativabb jellege az olvasdk hirdetésekkel szembeni attitlidjiikre is hat,
hiszen azokban pontosabb leirds és tdjékoztatas taldlhatd egy termék arat, mindségét és beszerzési helyét illetéen. Ez
szoros 0sszefiiggésben all a Millward Brown (2003) vizsgalati eredményeivel: a nyomtatott sajté jobban tudja a mélyebb
lizeneteket atadni, hatékonyabban képes egy lizenet — jelen esetben egy termék — nehezebben érthet6 aspektusainak
kommunikalasara.

» Szintén a reklamiizenetek megértéséhez kapcsolddik szorosan egy, a nyomtatott sajto €s a televizié kozott meglévd,
tobb publikdcidban (Smith, 1999, 2002; Millward Brown, 2003; Ducoffe és Curlo, 2000) is hangoztatott eltérés: az
iizenetek racionalis €s emociondlis befogaddsa. Mig az emberi agy baloldali része az iizenetek raciondlis értelmezéséért
és megértéséért felel6s, addig az agy jobboldali féltekéjében torténik az iizenetek emociondlis feldolgozdsa. A
nyomtatott sajtéban lekozolt iizenetek ezért a bal, a televizié altal sugarzott informécié a jobb féltekében keriil
feldolgozdsra, hiszen az djsdgok az ésszer(, logikus gondolkodist igényld, a televizid pedig az érzelmekre vald
rahatason keresztiili befogadast és megértést segitik.

» A televizidban nézett reklamok az érzelmekre prébalnak hatni: benyomast kelteni, nyomot hagyni a néz&ben, ami
kés6bb a termék irdnti érdeklédést valthatja ki. Azonban masképpen funkciondl a nyomtatott sajté: egy djsdghirdetés
joval inkabb a termék raciondlis oldalait és attributumait igyekszik kihangsilyozni.

 Ami a nyomtatott sajté6 szavahihet6ségét illeti, tobb szerzd is (Sanderson, 1994;Kuper, 1998; Murdoch, 1998;
Magnetto, 1999) hasonl6 kovetkeztetésre jut: allitdsuk szerint a televizioban latott és hallott dolgok az Gjsdgban nyernek

megerdsitést. A televiziobdl nyert informacidkat csak akkor verifikdlodnak, ha azok az ujsdgban is megerdsitést
nyernek.

« A TV rekldmok fogyasztisa passziv folyamat, hiszen az lizenet 4taddsdra rendelkezésre 4116 id6 meglehetSsen
korlatolt. Az iizenetet e rovid id6 alatt kell értelmezni, ami sok esetben ahhoz vezet, hogy a néz6 eléri az tin. informacids
szaturdcio (telitettség) dllapotat. Ezzel ellentétben a nyomtatott sajté hirdetéseit aktivabban kozelitjiik meg és dolgozzuk
fel: az informaciét olvasni, értelmezni kell, azaz fel kell dolgozni.

* A rekldamok rovid- és hosszi tdvi hatdsa, valamint az eladdsi statisztikdkra gyakorolt befolydsa szintén egy
meghatdrozé vizsgélati dimenzié a kiilonbdzé médiumok tanulmanyozasakor. J6llehet a televizié rovid id6 alatt képes
nagy hatékonysagot kifejteni a termék ismertségére vonatkozdan, ez a hatds korlatozott ideig tart. Ezzel szemben a

nyomtatott sajté rekldmkampdnya az iizenet hosszd tdvd hatdst erdsiti: az olvasék hosszabb ideig emlékeznek egy
nyomtatott sajtéban olvasott hirdetésben latott termékre, és joval lassabban megy ki emlékezetiikbdl.

» A rekldmok és hirdetések koltséghatékonysdga szintén egy olyan fontos tényezd, amivel a hirdetd cégeknek
mindenféleképpen szamolniuk kell. A korabbi nézetekkel ellentétben, miszerint a televiziés reklamok megtériilési rataja
a legkedvezdbb, Smith (2002)

A ,Take a Fresh Look At Print" nevezet_ tanulmany 2002-es b_vitett kiaddsa a vildg szdmos orszagdban lefolytatott reklimhatékonysagi kutatdsokat mutatja be, illetve 6sszegzi annak
tapasztalatait. A vizsgdlatok kozott nagy szamban taldlhatdk sz616- és vegyes reklamkampanyok eredményei is.

A, Print Advertisement Works" elnevezés_, a nyomtatott sajtéban megjelen_ reklamok hatékonysagat mér_ kutatdst 2002. dprilis 24. és 2002. december 15. kozott végezte a Millward
Brown Csehorszagban. A vizsgdlat folyaman 10 kiilonboz_ termék reklamkampanyat kovették. A vizsgdlt kampanyok kozott szerepeltek sz6l6 kampanyok (csak a nyomtatott sajtéban
megjelen_) és vegyes kampanyok (nyomtatott sajtéban és mas médiumban megjelen_) egyarant. 3960 18 és 60 év kozotti feln_ttet interjivoltak meg a vizsgélat soran.

708



* A nemzetkdzi kutatdsok egyontetlien 4llitjdk, hogy a nyomtatott sajté az ésszerd, logikus gondolkoddst igényld, a
televizi6 pedig az érzelmekre valé rahatdson keresztiili befogadast és megértést segitik. Smith (2002) ezzel kapcsolatban
azt is kiemeli, hogy az ezen eltérésen alapuld, az ezt kihaszndl6 egyiittes reklimkampéanyok hatékonysiga jobb, mint a
nem multimédids kampanyoké.

» Vizsgalatok azt mutatjak (Millward Brown, 2003; Smith 2002), hogy a reklamhatds meghosszabbithaté vegyes
reklamkampanyok esetében. A televizios reklamok révid tdvon hatékonyan novelik egy termék ismertségét. Ez a hatés
azonban viszonylag hamar elmilik. Mindezzel szemben a nyomtatott sajté hirdetései hosszabb tdvon képesek
fenntartani ezt az ismertséget — vagyis a fogyasztok hosszabb id§ elteltével is képesek felidézni a terméket. A Millward
Brown megfigyelései szerint a televizié rovid tava hatasat nagyon jol egésziti ki a nyomtatott sajté hosszu tava hatasa.

o A multimédids kampdnyok gazdasagi, financidlis hatékonysdgit konkrét kutatdsok bizonyitjdk. A multimédias
kornyezetben lefolytatott kutatasok azt sugalljak, hogy az egyiittes kampanyok segitségével nagyobb hatékonysaggal
érhet6 el a célkozonség Jollehet az Osszes médiumot tekintve a televizid képes a legszélesebb tomegeket elérni
reklamjaival, a vegyes kampanyok még szélesebb fogyasztéi tomegekhez juttathatjik el iizenetiiket.

» Fontos tényezd, hogy amennyiben sikeres a célkozonség elérése, a fogyasztok vasarlasi szandékat is sikeriiljon a
leghatékonyabban novelni. Az eddigi kutatasi tapasztalatok azt mutatjak, hogy a vegyes kampanyok ebben a tekintetben
is hatékonyabban miikodhetnek (Finley, 1992; Smith, 2002). Ennek hatterében az 4ll, hogy a multimédids kampanyok
kovetkeztében a nyomtatott sajtéban és a televiziéban folyé kampéanyok egymads hatdsat felerdsitik: a nyomtatott sajté a
televizidét, a televizié a nyomtatott sajtéét (Sonda Ipsos). Mi tobb, a kampany ideje alatt a televiziéban latott reklamot
kedvez6bben értékelik a fogyasztok annak hatdsara, hogy ugyanannak a terméknek a reklamjaval a nyomtatott sajtéban
is taldlkoznak. Vagyis a nyomtatott sajté kdzegbe latott reklam kihat a televizids verzid értékelésére, illetve az azzal
szembeni attitlidre is.
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