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Kivonat: Mai rohané vilagunkban szinte mar észre sem vessziik a minket koriilvevd és az életiink
szerves részéve valo reklamdompinget. A reklamok jelen vannak a mindennapjainkban. Napjainkban a
reklamnak jelentdsége és aktualitasa van, amely adltal mindennapi életiinket befolydsolja.
Tanulmanyunk célja, hogy a reklamok fogyasztoi magatartast befolyasolo hatasat bizonyitsuk,
amelynek érdekében 100 [ részvételével keérddives kutatast végeztiink.
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Abstract: Nowadays, we dont’t realize advertising of dumping wich surrounds us and becomes part of
our lives in the accelerated world. In XXI. century, advertisinghave importance and timeliness and
they can influence our life. The goal of this work evidence the influence of advertising on consumer
behavior. For this purpose we done 100 people questionnaire research which is compiled on the basis
of subjective criteria.
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1. BEVEZETES

Napjainkban szinte mar észre sem vesszilk a minket koriilvevd és az életiink szerves részévé valo
reklamdompinget. A reklamok részévé valtak mindennapjainknak. A Nilsen piackutato vallalat tobb
alkalommal végzett felmérést, melyekben tobbek kdzott a média és a reklamok befolyasolod hatasait is
vizsgalta. Az egyik kutatasuk soran (2010. szeptember) 53 orszagban, tobb mint 26 ezer Internet-
hasznalé megkérdezése alapjan kapott valaszokbol kimutatta, hogy a ,termék- vagy markareklam
hatasara tiz magyarbol hét vasarolt élelmiszert az elmult tizenkét honapban, négy pedig egészséget
vagy szépséget szolgalo kozmetikumot, haj-, illetve testapolo szert” [6]

Egy masik 2011-ben végzett az élelmiszervasarlasi szokasokat elemzd kutatasuk kimutatta, hogy
Magyarorszagon a média az europai atlagnal tobb fogyasztét befolyasol az élelmiszerek
megvasarlasanal és, hogy Eurdpaban atlagosan a tévé-reklam befolyasolja a fogyasztok legnagyobb
aranyat ebben a témaban. [6]

Napjainkban a reklamnak jelentdsége és aktualitisa van, amely altal mindennapi életiinket
befolyasolja tény. A legtobb fogyasztd barmennyire is probal racionalis dontéseket hozni, esetleg
figyelmen kiviil hagyni a reklamok egy részét, vasarlasi szokasaira a hirdetések valamilyen szinten
befolyassal birnak. Kutatasunkban ezért olyan kérdésekre keressiik a valaszt, mint a vasarlok szokasait
befolyasold tényezok, a rekldmok hatdsmechanizmusa ¢és a fogyasztok magatartasat, dontéseit
megvaltoztatd tényezok.

Tanulmanyunk célja, hogy a reklamok fogyasztdéi magatartast befolyasold hatasat bizonyitsuk,
amelynek érdekében 100 {6 részvételével kérddives kutatast végeztiink. A kutatasban résztvevok
leggyakoribb termékvalasztasa alapjan egy konkrét példan keresztiil bemutatasra keriilnek az adott
termék kampanya és az abban alkalmazott reklamtechnikak is.
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2. A REKLAM MEGHATAROZASA ES KOMMUNIKACIOS SZEREPE

A reklam sz6 latin eredetli és harsany kiabalast jelent. Meghatarozasat keresve sokféle
megfogalmazast talalhatunk a szakirodalomban, amely definiciok mindegyike tartalmaz szakmailag
relevans pontokat. Kiss Mariann (1996) szerint ,,a reklam az elado6tol a vevo felé iranyuld informacio-
kibocsatas, annak érdekében, hogy a vevd attitlidjét és magatartdsat befolyasolja.” [4]
A médiaszolgaltatasokrol és a tomegkommunikaciordl szold torvény meghatarozasa alapjan ,, a
reklam olyan — miisorszamnak minésiilé - kozlés, tajékoztatas, illetve megjelenitési mod, amely
valamely birtokba vehetd forgalomképes ingd dolog - ideértve a pénzt, az értékpapirt és a pénziigyi
eszkozt, valamint a dolog moddjara hasznosithatd természeti erdket -, szolgéltatds, ingatlan, vagyoni
értékli jog értékesitésének vagy mas modon torténd igénybevételének elémozditasara, vagy e céllal
Osszefiiggésben a vallalkozas neve, megjeldlése, tevékenysége népszertsitésére vagy aru, arujelzd
ismertségének novelésére iranyul.” [9]
A reklam a kommunikacié egy formaja, amely az ad6 és a vevé kozotti jelatadas és —vétel. Ahhoz,
hogy a reklamok altal kivaltott hatasokat vizsgalni tudjuk, el6szor is meg kell érteniink, hogy a reklam
tizenete hogyan jut el a fogyasztokhoz. Ha magat a reklamot a fogyaszt6 oldalardl vizsgaljuk, akkor a
reklam Onmagaban egyfajta inputot (informacid bevitelt) jelent a fogyaszté szamara. A
kommunikacids {lizenet a reklamot kozvetitd médiumon keresztiil jut el a fogyasztohoz. A fogyasztok
ezt a beérkezd reklam iizenetet dekodoljak, értelmezik sajat értékeik szerint. Mivel a befogadd sajat
értékrendjének, korabbi tapasztalatainak megfeleléen dekodolja az {izenetet, a kibocsato
szempontjabodl fontos kérdés, hogy az lizenet befogado szerinti jelentéstartalma megegyezik-e a kiildo
jelentéstartalmaval. Az ilizenet tartalma, a kdzvetitd médium, az adott hirdetés ismétlése mind-mind az
input elemei és a reklam kommunikacio részei. A rekldm a kiilonb6zé kommunikacids csatorndkon a
fogyasztok érzékszerveire kivan hatni példaul képpel, szoveggel, hanggal, ezek kombinaciojaval. Az e
fajta hataskeltés lehet direkt és indirekt is az elérni kivant céltol fiiggéen. [1]
A reklamokat kézvetité médiumok alapjan a reklamok lehetnek:

¢ vizualis reklam (nyomtatott sajtd, kdz- és zart teriileti reklam)

+« auditiv reklam (radio)

% audi6- vizualis reklam (TV, internet).
A kommunikacié a zajforrasok miatt torzulhat, amelyeket a marketing kommunikéacioban mas piaci
szereplok magatartasa jelent. A reklam ilizenet eljuttatisa soran tovabbi zavard tényezéként a hirdetd
vallalatoknak azt is figyelembe kell venniiikk, hogy a fogyasztok egymas kozotti informacio
tovabbitasa esetlegesen befolydsolni képes az ad6 altal kibocsatott iizenet fogadasat. A reklam iizenet
befogadasat tovabba nagymértékben befolyasolja a vevd személyes indittatasa is. Ha példaul egy
régota vagyott termék hirdetésével talalkozik az adott fogyaszto, akkor az informacié befogadasaban
érdekelt lesz és az lizenet biztosabban célba ér. Ha a fogyasztd ugyanezt az {izenetet csupan az atlagos
zajhatasként érzékeli és nem érdekelt az lizenet értelmezésében, akkor valosziniileg a reklam iizenet
kiszelektalasra kertil, és nem fejti ki hatasat. [1]

3. AREKLAM HATASA ES CELJAI

A kiilonb6z6 médiumokban megjelend reklamok elsédleges célja tehat, ahogy azt kifejtettiik, a
befolyasolas, az adott termék megvasarlasara vald 0sztonzés. A reklamhatas céliranyos és fejleszto,
mivel céltudatossaga ¢és tervszeriisége meghatarozott cél elérését feltételezi, ¢s mert a befolyasoltnal
valtozast kivan elérni. [5] A reklamnak minden esetben elé kell segitenie a kitiizott cél elérését. A
reklam 4ltal befolydsoland6 fogyasztdi rétegnek, a reklam iizenetét megfelelden kell értelmeznie
(dekodolnia). Fontos, hogy a reklam altal az adott termékkel szembeni pozitiv el6itéletek er6sddjenek,
mig az esetleges negativ elbitéletek csokkenjenek, kérdésessé valjanak. Cél, hogy a fogyasztok ne
csupan a reklam egy részére, hanem az egész reklamra képesek legyenek visszaemlékezni.

A kivant hatas eléréséhez a készitoknek a fogyasztok attitiidjére kell hatniuk! Vegyiink példaul egy
televizids reklamot, ebben az esetben az id6 rovidsége miatt a készitoknek csupan néhany perc all
rendelkezésiikre a fogyasztok befolyasolasara, és ebben a par percben kell a reklamkészitoknek a
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megfeleld eszkdzok segitségével Osszedllitani a leghatékonyabb hirdetést, hogy a terméket
figyelemfelkeltden és maradandéan mutassak be. A reklamok f6 célja a fogyasztok termékhez
kapcsolodo attitiidjének befolyasolasa, a reklamokkal vagy meg akarjak gydzni a vasarlot, hogy a
marka vagy termékvalasztasa jo volt, tovabbi vasarlasra 0sztonozve 6t, vagy arra beszélik ra, hogy
valtson egy masik markara, termékre, amelyhez a vasarlot ra kell venniiik az attitiidvaltasra. [10]

A rekldm hatasat befolyasolo tényezd a fogyasztoi attitiid. A kifejezés a szocialpszichologia egyik
Osszetett fogalma. Az attitiid egyfajta értékeld viszonyulas, beallitodas targyakhoz, személyekhez,
helyzetekhez, jelenségekhez, elvont eszmékhez (ezek az attitiid targyai). Egy masik értelmezés szerint
az attitid olyan mentalis (kognitiv) reprezenticid, mely Osszegzi egy targgyal kapcsolatos
értékitéleteinket, ezaltal iranyitja viselkedésiinket. Kiss Mariann (1996) szerint a fogyasztonak egy
termékkel, szolgaltatdssal vagy vallalattal kapcsolatos beallitddasat, viszonylag tartoés viselkedési
modjat nevezziik attitidnek. Az attitid kifejezi, hogyan érez egy személy egy bizonyos dologgal
kapcsolatban, amely beallitddas lehet pozitiv vagy negativ is. Az attitid harom {6 Gsszetevéje, amely
alapjan a reklamhatasokat targyalhatjuk: kognitiv 0sszetevo (az attitiid targyahoz kapcsolddo tudas,
hiedelem, vélemény), az affektiv (érzelmi) Osszetevd (az attitlid targydhoz kapcsolodo érzések,
érzelmek), viselkedési Osszetevd (cselekvési tendencia, az attitiid targyahoz kapcsolodo viselkedési
szandék). Az attitidok a tapasztalat, a nevelés vagy bizonyos értékrendek hatasara alakulnak ki és
viszonylag idotalloak. A reklamszakmdban a fogyasztdi attitiid kifejezést hasznaljak, amely a termék
felé iranyulo pozitiv vagy negativ érzéseket foglalja magaban, amelyek erdsen hatnak a fogyasztoi
magatartasra. Es persze ott vannak a sztereotipiak, amelyek az attitiidok altalanositasabol szdrmaznak.
A fogyasztok gyakorta altalanositanak, amely miatt egy adott marka egyetlen termékének hianyossaga,
az egész marka megitélését ronthatja. E miatt a marketingesek a reklamok elkészitése el6tt felmérik a
meglévo attitlidoket és a kapott eredmények alapjan kozelitenek a fogyasztokhoz.

A reklamok és hirdetések a cél eléréséhez komplett eszkoztarral rendelkeznek, amelyek
felhasznalasaval a rekldmszakemberek a fogyasztokat képesek befolydsolni. A reklamok hatasat
vizsgalva el0szor is harom alapvetd fogalommal kell megismerkedniink, mint a meggy6zés, a
befolyasolas és a manipulacid. A befolyasolas esetében két fél kozti interakciordl beszéliink, ahol a
befolyasoldo a masik fél viselkedésének, véleményének megvaltoztatasira torekszik. Meggy6zésrol
akkor beszélhetiink, ha a befolyasolo félnek szandékaban all a befolyasolt fél viselkedését
megvaltoztatni, a befolyasolt fél pedig ennek tudatdban van és sajat dontése nyoman valtoztat
magatartasan. A meggy06zés eredményeképp a reklam alanyai elhiszik és elfogadjak a reklamban
felsorakoztatott érveket. A manipulacid a meggydzésnél altaldban negativabb jelentéssel bir az
emberek tudataban, mivel a befolyasolt személy ebben az esetben nincs tisztdban a befolyasolo
szandékaval, azonban ha sikeres a manipulacio, mégis az elérni kivant céloknak megfelel6en
viselkedik.

Ezt a harom hatast a reklamok az alabbi eszk6zok segitségével érik el a fogyasztoknal: figyelem
felkeltés, emlékezet ndvelés, sziikségletkeltés, vagykeltés, motivacio.

A reklam észlelése hatassal van a reklam altal elért eredményre. Az észlelés az a folyamat, amely
soran a fogyaszto az ingereket szelektalja, 6sszefiiggo jelentéssel bird képpé rendezi.

A reklamhatas egyik eszkoze a figyelemfelkeltés. A figyelemfelkeltd reklam a fogyasztd érdeklodését
kivanja elérni valamely termék, szolgaltatis irant. Ebben nagy szerepe van a targy felszolitd
jellegének, ugyanis az egyes targyak azért keltenek érdeklodést, mert a targy jellemzdinek egyike
Osszetalalkozik a fogyasztd belsd sziikségletével. Tovabba a figyelem felkeltésére a kiilondsség
kategoriaba tartozo helyzetek, példaul a nem megszokott reklamfeliiletekre elhelyezett iizenetek is
alkalmasak. Azonban a figyelem felkeltése még nem jelenti az arucikk iranti érdeklédést. [8]

A reklam hatds szempontjabol az emlékezet ndvelés elengedhetetleniil fontos. Emlékezetnek a
tapasztalatok beagyazddasat nevezziik, amely befolyasolja az aktualis atélést és a viselkedést is. [8] A
reklam hatasanak 1ényeges eleme, hogy mennyire marad meg az emlékezetiinkben. Ha a reklam az
ember eddigi céljaval és szokasaival 6sszhangban all, a hatasok felerésddnek, és az ellentétes hatasok
tobbnyire visszautasitasra talalnak. A tudatosult és tudatalatti hataskeltés alapjai az emberi
emlékezetben keresendék. Amire jobban figyeliink, ami er6sebb érzelmi reakciokkal kapcsolatos, ami
érdekel, azt jobban bevéssiik, azaz altalaban tovabb és élénkebben megtartjuk emlékezetiinkben és
konnyebben, pontosabban tudjuk még hosszu idé6 mulva is felidézni. [5]
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Az emlékezet OsszetevOi a bevésés, a felidézés és a megdrzés. Ahhoz, hogy a bevésés soran az
emlékek az agyban tartésan rogzddjenek, tehat a hossza td&vi memoridban 1évd informaciok
elraktarozodjanak rendszeres megerésités, tehat ismétlés kell. [8] A megtartasra és felidézésre
elénydsen hat az ismétlés. A tudat szintje alatt beérkezO (észre nem vett) informaciok is
elraktarozodnak az emberi agyban. [5] Az emlékezet novekedésével azonban az ismétlések
darabszamai nincsenek egyenes aranyban, mivel 1étezik egy un. telitédési pont, amely utan az ismétlés
mar rombolja a befogadasi készséget és a termékhez kotddo szimpatiat. [8] A reklamszakemberek a
markaépitéssel és a termékek egymdstol valdo megkiillonboztetésével probaljadk a termékeket jol
beazonosithatoan elraktarozni a fogyasztok tudataban.

A reklamok alapvetden érzelmi oldalrél tudnak igazan hatni a fogyasztokra, mivel az azonos tipusu
termékek kdzott mar a kiilonbségek szinte észrevehetetlenek, igy a rekldmok az érzésekre és vagyakra
probalnak hatni.

Altaldnossagban elmondhaté, hogy az emberek attitidjének megvaltoztatisa nem megy egyik
pillanatrol a masikra, hiszen a személyiség beallitodasai addigi életének minden benyomasan
alapszanak. Az atlagember alapvetd igénye, hogy konnyen és gyorsan jusson a termékhez,
szolgéaltatashoz, és, hogy élményeket és illuziokat kapjon a termék szimbolikus tartalma altal. Ezért a
vagyakra hatva a reklamokkal tobb minden eladhatova valik, csak a megfeleld kapcsolodast kell
megtaldlni az adott termékkel. Az attitidvaltoztatas eléréséhez a reklamszakma kiilonbozo stratégiakat
alkalmaz. Ilyen példaul a rekldm kampany altali meggy6zés vagy példaul az attitlid targyanak
kdzvetlen bemutatasa (ingyenes termék minta).

Egy reklam akkor lehet igazan sikeres, ha a vevokor szamara olyan igényeket, vagyakat, élményeket
tud felmutatni, és meggy6zden igérni, hogy a fogyaszté elhiszi, ha a hirdetett terméket megvasarolja
mindez az 6vé lehet. Ezt a hatast a reklamok csak ugy képesek kivaltani, ha valddi példakat és
fogyasztoi mintakat mutatnak fel, megrajzolja az idealis (nd, férfi, apa, hazastars) stb. szerepeket. Az
egyénre a tarsadalmi mintdk meghatarozé befolyassal vannak.

»Csak az a reklam képes hatni rank, amelynek a mondanivaldjaval egyetértink és érzelmileg
azonosulni tudunk.” [8]

Ennek érdekében a reklamokban 4altaldban szerepeltetnek olyan megszolaldo személyeket, vagy
csoportokat, akiknek a véleményével, javaslatdval a fogyasztok azonosulni tudnak. Ismeretes, hogy a
célcsoport azonosuldsa erésebb az lizenettel, ha olyan kommunikator mondja el, akit a célcsoport
tagjai kedvezéen fogadnak példaul, hires, ismert emberek szerepeltetése a reklamokban. A reklamok
igyekeznek a személyek kivalasztasaval is mintat és egyfajta kovetendd példat allitani a vevok elé,
tovabba bizonyos esetekben magaval a modellvalasztassal is jelzik, hogy milyen potencialis
fogyasztokat szeretnének megnyerni maguknak. [8]

A fogyasztoi sziikségletek fontossagat jelzi az a koriilmény, hogy valamennyi emberi cselekvés
tulajdonképpeni mozgatoinak tekintheték. E miatt nagyon fontos, hogy minden reklamtevékenység
lehet6leg rajuk iranyuljon. Az emberek sziikségletei az alabbiak lehetnek példaul: befolyasolas,
engedelmesség, sikervagy, feltlinési vagy, onmagunk kényeztetése, stb. A fogyasztdi motivacidé a
szlikséglet kielégitésére létrejovo belsd indittatast jelenti.

Ezen sziikségletek és motivaciok kialakulasat az olyan figyelemfelkeltd reklamokkal lehet a
leghatékonyabban elérni, amelyek valamilyen arkedvezményt ny0jtanak, akcidkkal Osztonzik a
vasarlokat az aru kiprobalasara. Minél tobb pozitiv tulajdonsagot feltételez a termékben vagy a
markéban a fogyasztd, anndl kedvezobb a termék vagy marka iranti attitidje. A marka altal 1étrehozott
tulajdonsagokat tekintve pedig, a fogyasztonak minél inkabb sziiksége van arra a jellegzetességre,
annal inkabb az adott cikk felé hajlik a valasztasa [4]

A reklamok célja, szerepe alapjan beszélhetiink: bevezetd reklamrol (tajékoztatd szerep, uj termék
megjelenésekor alkalmazzak), emlékeztetd reklamrol (eldsegiti az Ujravasarlast), Gjrapozicionald
reklamrol (meggy6z6, 6sszehasonlitd szerep, tovabbi informacio nyujtasa). A reklamok hatasa alapjan
tovabba beszélhetiink informativ reklamrol (t4jékoztatd funkcid), emociondlis, érzelmi reklamrol
(vagykelt6 funkcio) és felszolito reklamrol.
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4. A REKLAM HATASANAK VIZSGALATA

A reklamok hatasanak vizsgalatahoz kérddives felmérést végeztiink, amelynek keretében 100 fot
kérdeztiink meg a reklamokkal kapcsolatos attitiidjeikrél és arrol, hogy véleményiik szerint a
reklamok milyen hatdssal vannak jelenlegi vasarlasi szokasaikra. A kérddiv kitdltése onkéntesen és
név nélkil tortént, 50 férfi és 50 nod toltotte ki. A mintavétel véletlen mintavételezésen alapult. A
valaszadok a facebook egy meghatarozott csoportjabol keriiltek ki. A férfiak és a nék nemét egyenld
aranyaban akartuk figyelembe venni, hogy 6sszehasonlithassuk a reklam nemekre gyakorolt hatzasat.
Mivel az egyes fogyasztok életmodjukat tekintve eltérd fogyasztéi magatartast tantusitanak, a kérdoéivet
kitoltok személyes jellemzoi (életkor, foglalkozas, vagyoni helyzet, személyiség jegyek) befolyassal
birnak a felmérés eredményére. A valaszadok atlag életkora 35,6 év, a legfiatalabb véalaszad6 18 éves,
a legiddsebb 62 éves volt. Az iskolai végzettség tekintetében a kovetkezd eredmény sziiletett:
kozépiskolai (gimnazium, szakkodzépiskola, szakiskola) végzettséggel a valaszadok 19 szazaléka,
foiskolai vagy egyetemi diplomaval a valaszadok 74 szazaléka rendelkezett, tovabbi 7 szazalék pedig
jelenleg felsdoktatasban tanul. A felmérésben résztvevok 6 szazaléka didk, 82 szdzaléka alkalmazott; 9
szazaléka vallalkozo; 1 szazaléka haztartasbeli és tovabbi 1 szazaléka munkanélkiili volt. A minta nem
szamit reprezentativnak. A tanulmanyban leirt megallapitasok csak a felmérésben részt vettekre
vonatkozik.

Kutatasunk arra iranyult, hogy megvizsgaljuk, hogy a reklamok hatassal vannak-e a fogyasztok
vasarlasi szokasaira. Abbol a feltételezésb6l indultunk ki, hogy nem koltenénk reklamok
finanszirozasara ennyi pénzt évente, ha ez a hatds nem lenne kézzel foghatd €s bizonyithato.
Kutatasunk eredményeként képet kaphatunk arrol, hogy a felmérésben résztvevd személyek
reklamokkal kapcsolatos attitlidje hogyan alakul, tovabba arrdl is, hogy a reklamok hatasara milyen
gyakran vasarolnak meg egy terméket és, hogy sajat bevallasuk szerint a reklamok ezt a célt hogyan
érik el a fogyasztoknal.

A kutatas eszkozéll szolgald kérd6iv Osszeallitasahoz az egyik legelterjedtebb valasz-hierarchia
modellt (reklam hatasara 1étrejott fogyasztoi magatartast leird modellt), az AIDA-modellt vettiik
alapul. Kiss Mariann , Marketing mérnokoknek” (1996) cimii konyve szerint az AIDA-modell elsé
eleme az Attention = Figyelem. A reklamok ugyanis csak akkor tudnak hatni a fogyasztokra, ha
figyelnek ra. A fogyasztonak eldszor észre kell vennie a reklamot. Kiss Mariann szerint a fogyasztok
legtobbszor atlapozzak az Ujsagokban a hirdetéseket, a radid reklamokat pedig hattér zajként
hallgatjak, és csak akkor figyelnek tudatosan a reklamokra, ha valami miatt motivaltak a vasarlésra,
példaul sziikségiik van egy adott termékre. A kutatas elsé 1épcséjeként arra kerestiik a valaszt, hogy a
reklam tlizenete hogyan jut el a fogyasztokhoz. [4]

A kérddives kutatasunk elsé részében a TV nézéssel eltoltott napi id6t vizsgaltuk meg a kitoltok
esetében.

Kitoltok
60

51

50

41

40

30

20

10 ‘ &
O Q

1 oranal kevesebbet 2-3 orat 3 oranal tobbet

1. abra: Atlagosan napi TV-nézéssel toltott id6
(Forras: sajat adatfelvétel alapjan)
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Magyarorszagon a piackutaté véllalatok felmérései szerint az egy fore jutd tévénézési idd a teljes
lakossag korében meghaladja a 4,5 orat. Az 1. abra mutatja a az atlagos napi tévénézési idére
vonatkozo valaszok megoszlasat. 100 f6bol csupan 8 {6 allitotta, hogy napi 3 6ranal tobb id6t tolt a
televizid elott. A valaszadok 41%-a koriilbelill naponta 2-3 orat tévézik és a megkérdezettek 51%-a
egy orandl is kevesebbet. Az egy fore jutd tévénézési id6 az altalunk végzett felmérésben eltér a
korabbi hazai felmérések eredményeitél, mely a megkérdezettek életkoraval, iskolai végzettségével és
foglalkozasaval magyarazhato, mivel a kérddivet kitoltok atlag életkora 35,6 év és a kitoltok 91 %-a
tartosan foglalkoztatott. Ez az a tarsadalmi réteg, amely tagjainak a csalad, a munka, ill. egyéb
teenddjiik mellett a legkevesebb szabadideje jut erre a tevékenységre.

Az elso kérdés alapjan valoszinlsithetd, hogy a televizids reklamok hatdsa nem érvényesiil olyan
mértékben az altalunk megkérdezett rétegnél, mint ahogyan a teljes lakossag esetében. Mivel a
megkérdezettek 51%-a napi szinten egy oranal is kevesebbet néz televiziot (1. abra), felvetodik a
kérdés, hogy ebben az egy oraban vajon mennyi reklamblokk keriil a latokoriikbe, tovabba, hogy
azokat egyaltalan megnézik-e vagy inkabb elkapcsolnak.

584 1% ® Minden esetben
° azonnal elkapcsol,

probaha elkeriilni a
reklamokat.
Van, hogy végignézi a
reklamot, de van olyan
15, hopgy mkibb
elkapcsol
A Tv clott marad,

64% végignéz a
rekiamblokkot.

2. abra: ReklamKeriilés TV nézés esetében
(Forras: sajat adatfelvétel alapjan)

A valaszadoknak csupan 5 %-a szokott a TV el6tt maradni és végignézni a reklamblokkot. 100
emberbdl 64-en, tehat az emberek tobbsége altalaban™ indulattdl vezérelve” dont, bevallasuk szerint
van, hogy végignézik a reklamot, de van olyan eset is, hogy inkabb elkapcsolnak. A kérdéives
felmérésben résztvevok 31%-a vallotta magat reklamkeriilonek, Ok azok, akik minden esetben
elkapcsolnak, ha televizios reklamblokkot latnak €s igy probaljak elkeriilni a reklamokat (2. abra).
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[MFERFIAK 32% 64% 4%

3. abra: A reklamkKeriilés nemek szerint (televizio)
(Forras: sajat adatfelvétel alapjan)

A reklamkeriilést nemenkénti bontdsban vizsgalva a ndéknél és a férfiaknal koriilbeliill azonos
eredmények sziilettek. A ndk esetében 15-en vallottak magukat reklamkeriilének, 32-en nyilatkoztak,
ugy, hogy egyes esetekben végig nézik a rekldmokat, de van olyan eset is, hogy inkabb elkapcsolnak
¢s 3 f0 éllitotta, hogy mindig végignézi a reklamokat. A férfiak esetében ezek a szamok a
kovetkezOképp alakultak: 16 f6 — reklamkeriilo, 32 f6 — hezitdl és 2 f6 — mindig végignézi a
rekldmblokkot.

Ha figyelembe vessziik, hogy az altalunk megkérdezettek tobb mint a fele naponta kevesebb, mint egy
orat néz televiziot (3. abra) és 100 emberbdl csupan 5-en allitjak, hogy mindig végignézik a
reklamblokkot (4. abra), akkor arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy igen kevés az esélye annak,
hogy a reklamiizenet a célzott vevdig eljut. Taldn a vizsgalt célcsoportot valamilyen més médiumon
kellene megkozelitenie a hirdetoknek. Az internetes hirdetések legelterjedtebb formai az internet
bannerek, amelyek olyan szalaghirdetést vagy reklamcsikot jelentenek, amelyre klikkelve a
rekldmozott oldalra juthat el a fogyasztd. Ezeket a mozgd vagy fix animéciokat tobbnyire nagy
forgalmi web oldalakon helyezik el hirdetok, annak érdekében, hogy minél nagyobb szdmu
vasarlohoz jussanak el.

19% 470

M Altalaban nem foglalkozom vele,

" internetezek tovabb

M Legtobbszor zavar, jobb lenne ha
nem hirdetnének ily en formaban

U Legtobbszor rakattintok, érdekel
mit hirdetnek pontosan.

L Csak nagy onritkan kattintok ra
(példaul ha olyan termeket

50% kinalnak amit régota szeretnék,

vagy valamilyen akciot kinalnak).

4. abra: Reklamkeriilés (internet)
(Forras: sajat adatfelvétel alapjan)

7



Debreceni Miiszaki Kézlemények 2014/2 (HU ISSN 2060-6869)

A felmérés eredményei alapjan az internetes hirdetésekkel (bannerekkel) szemben alkalmazott
elutasit6 magatartas a televizids reklamokéndl is er6sebb. Arra a kérdésre, hogy egy internetes hirdetés
lattan, mi az Onre leginkabb jellemz6 magatartas, 100 f6 koziil 77-en nyilatkoztak gy, hogy ha
tehetik, elkeriilik a reklamot, mi tobb koziilik 50-en egyenesen zavaronak tartjak ezt a
fajtareklamozast, és véleményiik szerint jobb lenne, ha nem hirdetnének ilyen formaban. Mig a
televizids reklamok esetében a felmérésben résztvevok 64%- hezitalt a reklam megnézését illetden, az
internetes hirdetésnél 19 {6 valasztotta azt a lehetdséget, hogy rakattint az adott bannerre, ha az
valamilyen 6t érdekld akciot hirdet. Az internetes hirdetésre pozitivan reagalok a megkérdezettek
csupan 4%-a volt. (4. abra)

70%
60%
50%
40%
30%
!
20%
10%
0% I—l—] - -
Csak nagyonritkan
‘ . Legtobbszor zavar, Legtobbszor kot "“?l‘n (.pel.(__'"l
Altalaban nem 5 D AN ha olyan terméket
. : 7 jobb lenne hanem rakattintok, érdekel SR TR e
foglalkozomvele, o R R 3 kinalnak anut régota
A A hirdetnének ilyen mit hirdetnek ) . X
internetezek tovabb S szeretnek, vagy
formaban. pontosan. : ; Erdh
valamilyen akciot
kinalnak)
MNOK 26% 60% 2% 12%
WFERFIAK 28% 40% 6% 26%

5. abra: Reklamkeriilés nemek kozti eloszlas szerint (internet)
(Forras: sajat adatfelvétel alapjan)

Az internetes reklamhoz vald hozzaallast nemenként vizsgalva megallapithatd, hogy a férfiak
pozitivabban reagalnak ré, mint a nék . A kutatds eredményei alapjan a nék 60%-a, mig a férfiak 40%-
a tartja az internetes hirdetéseket zavaronak és a férfiak atlagosan kétszer gyakrabban nyitjak meg az
internetes hirdetéseket, mint a nék. Napjainkban tehat az interneten kozzétett reklamok kevés eséllyel
érik el a fogyasztokat. Kutatasunk részét képezi annak a vizsgalata is, hogy melyik reklamhordozo
médiumot tarjak az emberek a legmegbizhatobbnak (6. abra).
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6. abra: Reklamokat kozvetité médiumok megbizhatésag szerinti sorrendje
(Forras: sajat adatfelvétel alapjan)

Az adbra a reklamkozvetitO médiumok hitelesség szerinti rangsorat mutatja be. A kutatasban
résztvevoknek az egyes médiumokat a hordozok szamanak megfeleléen 1-t61 8-ig kellett sorrendbe
allitaniuk a szerint, hogy a reklamok mely,a médiumokban megjelent formajat tartjak hitelesebbnek
(melyikben biznak jobban). Lathaté, hogy a felmérésben résztvevok a televiziot tartjak a
legmegbizhatobb médiumnak, ezt kdveti az irott sajtd, az Ujsag, majd az internet (az adott marka
honlapjan kozzétett reklam). Az els6 két helyezést elért médiumok, a televizio €és a sajtohirdetések a
legelterjedtebbek és leggyakoribbak hazankban. Az adott marka honlapjan kozzétett reklamokat pedig
valosziniileg azért tartjak hitelesebbnek a fogyasztok, mert ebben az esetben a gyartd céggel keriilnek
egyfajta kozvetlen kapcsolatba, azaltal, hogy a honlapjat hasznaljak.
Az e féle reklamozasi mod kevésbé tiinik manipulativnak, nem gondoljuk ugyanis, hogy a gyarto sajat
honlapjan félre akarna vezetni benniinket, mivel azt feltételezziik, hogy a honlapon leirtak altalaban a
valos adatokat tartalmazzak, annak érdekében, hogy a fogyaszté minél tobb informacioval
rendelkezhessen. Ez a vasarladsi mod a vasarlasi dontés kockazatat csokkenti, amely a fogyasztokra
pozitivan hat, hiszen a dontéskényszer altal keletkezett frusztracio csokken. A radio annak ellenére,
hogy az egész orszag teriiletén foghatd és minden fogyasztoi csoport elérhetd vele csupan a negyedik a
rangsorban. Otddik helyen a ,szajpropaganda” 4ll, majd 2 %-os kiilonbséggel kiilonbséggel a
kozteriileti reklamok ¢és az internet banner kovetkezik. Végiil az e-mailben érkezett reklamok zarjak a
sort.
Az eddigi eredményekbdl kideriilt, hogy a megkérdezett személyek nagy része a gyakorlatban eléggé
elutasitban viselkedik a reklamokkal szemben, de arra is kerestik a valaszt, hogy milyen a
reklamokrol kialakult véleménylik. A reklamokkal szemben kialakult attitid vizsgalatdhoz a
kérdéivben harom altalanos kijelentést tettiink a reklamokra vonatkozoan, melyeket a valaszadoknak
egy 5 fokozatu Likert-skalan kellett értékelniiik (1-nem ért egyet, 5-teljesen egyetért) (7. abra).
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7. abra: A reklamot hasznosnak tartok megoszlasa a skalaérték valasztasa alapjan
(Forras: sajat adatfelvétel alapjan)

A 7. abrarol leolvashatd, hogy a reklamok hasznossagat tekintve a valaszadok nagy része nem igazan
kivant hatarozott véleményt alkotni, igy az ,,arany kozép utat” valasztva semleges valaszt adott. Azok
koziil, akik valamelyik iranyba elmozdultak, tobben inkdbb nem értettek egyet azzal a kijelentéssel,
hogy a reklamok hasznosak. A kapott eredmények szazalékos megoszlasa az alabbiak szerint alakult:
18%-egyaltalan nem ért egyet, 28%-inkabb nem ért egyet, 45%-semleges, 6%-inkabb egyetért és
csupan 3% aki teljesen egyetért, és valoban hasznosnak tartja a reklamokat. Ez alapjan 100 fobdl, vagy
valaszolobol mindossze 9 6, valaszold volt az, aki valamennyire hasznosnak tartja a reklamokat és
ennél joval tobben (46-an) azok, akik nem tartjak annak.
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0%

8. dbra: A reklamot zavaronak tartok megoszlisa a skalaérték valasztasa alapjan
(Forras: sajat adatfelvétel alapjan)
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A megkérdezettek koziil aranylag kevesen maradtak semlegesek és az emberek nagy része inkabb
egyetért azzal a kijelentéssel, hogy a reklamok zavaroak (8. abra). A kapott eredmények szazalékos
megoszlasa az alabbiak szerint alakult: 6%-egyaltalan nem ért egyet, 8%-inkabb nem ért egyet, 19%-
semleges, 28%-inkabb egyetért és 39% aki teljesen egyetért és valoban zavaronak tartja a reklamokat.
Ezek alapjan a felmérésben résztvevok tobb mint fele zavaronak tartja a hirdetéseket és oriilne neki, ha
kevesebb reklammal talalkozna naponta.
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9. abra: A reklamokrol alkotott vélemények (karos)
(Forras: sajat adatfelvétel alapjan)

A 9. dbra azt mutatja, hogy a megkérdezettek mennyire tartjadk karosnak a reklamokat. A kapott
eredmények szazalékos megoszlasa az alabbiak szerint alakult: 11%-egyaltaldn nem ért egyet, 21%-
inkabb nem ért egyet, 36%-semleges, 19%-inkabb egyetért és 13% aki teljesen egyetért. Ezek alapjan
hasonlo6an a reklamok hasznossdgahoz, ebben az esetben is sokan a semleges hozzaallast valasztottak,
¢s azok koziil akik vagy pozitiv vagy negativ iranyban dontdttek az eloszlas szinte megegyezett.

A reklamokkal szemben kialakult negativ vélemény altalanos és olyan rég oOta fenn all, hogy a
reklamokkal szemben egyfajta sztereotipia alakult ki. Ennek az eléitéletnek a feloldasara vizsgaltuk a
kutatasban résztvevok véleményeét.

11
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10. abra: Reklamok hasznossaga vizsgalata
(Forras: sajat adatfelvétel alapjan)

Annak ellenére, hogy altalanossagban az emberek tobbsége inkabb nem értett egyet a reklamok
hasznossagaval, azt, hogy egyes rekldmok hasznosak a felmérésben részt vevék haromnegyede
igazolta. Az eredmények a 10. abran szerepelnek, a valaszolok 78%-a igennel ¢és 22%-a nemmel
valaszolt arra a feltételezésre, hogy egyes reklamok hasznosak (példaul az egészséges életmddot
hirdeto6 reklamok).

Kiss Mariann Marketing mérnokoknek (1996) cimii konyve szerint a sikeres reklamkommunikacié
masodik allomésa az érdeklodés felkeltése a vevokben. Az AIDA-modell masodik szakasza az
interest, vagyis az érdeklddés. Ha a vevo az adott hirdetést csak egynek érzékeli a sok koziil, tehat a
fogyasztd érdeklodését nem kelti fel, akkor mar valosziniileg nem is fog foglalkozni vele tobbet. A
sikeres reklamhatas érdekében ebben a szakaszban kell a potencialis vasarlokat hangulati, érzelmi
vagy raciondlis eszkdzokkel fogékonnya tenni a reklam tizenetére. [4]

Kovacs-Selmeci szerint (1973) amire jobban figyeliink, ami erés érzelmi reakciokkal kapcsolatos, ami
érdekel azt altalaban tovabb és élénkebben megtartjuk emlékezetiinkben és konnyebben tudjuk
felidézni még hosszu id6 mulva is. A reklam hatas szempontjabol fontos, hogy a fogyasztok milyen
gyakran talalkoznak olyan reklamokkal, amelyek érdeklddést valtanak ki beldliik (11. abra).

12
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11. abra: Erdekes (humoros, meghokkenté) reklamok gyakorisaga
(Forras: sajat adatfelvétel alapjan)

Az azt abra mutatja, hogy a felmérésben részt vevok véleménye szerint mennyire gyakran latnak ilyen
tipust reklamokat. A valaszadok 3%-a szerint soha, 89%-a szerint ritkan vagy talan csak egyszer-
kétszer talalkozik szamara érdekes reklammal. Szaz valaszolobdl minddssze nyolcan allitottak, hogy
gyakran latnak szamukra érdekes reklamokat.

Az AIDA-modell harmadik eleme a vagy (desire). ,,Ha a vevé elhiszi, hogy sziiksége van az adott
termékre, akkor folébred benne a vagy a vasarlasra.” [4]

A kutatas részeként az AIDA-modell harmadik elemét két megkozelitésben vizsgaltuk. Egyrészt a
reklam tizenetének el kell érnie, hogy a fogyasztd a reklamban latottakat elhiggye, vagyis meg kell
vizsgalni, hogy a felmérésben részt vevok milyen gyakran hiszik el a reklamban latottakat, masrészt a
vevoben ki kell alakulnia a sziikségletnek, amely hatasara a vagy létrejon.

20
2% 16%

& Soha

M Egyszer-kétszer
L Ritkan

L Gyakran

46%

12. abra: A reklam iizenet hitelessége (milyen gyakran hiszi el a reklam allitasait, %-ban)
(Forras: sajat adatfelvétel alapjan)

13



Debreceni Miiszaki Kézlemények 2014/2 (HU ISSN 2060-6869)

A 12. 4bra azt mutatja, hogy a megkérdezettek milyen gyakorisaggal hiszik el a reklamok iizeneteit. A
valaszolok 2 %-a gyakran, 36%-a ritkan, 46%-a egyszer-kétszer és 16%-a soha nem hiszi el a
reklamokban latottakat. Csaknem minden valaszolo (98%) csak elvétve talalkozik olyan reklammal,
amelynek {izenetét valoban hihetonek tartja. A felmérés eredménye szerint tehat a reklam tlizenetek
hitelessége igen alacsony, mivel azokat a leggyakrabban nem hiszik el a fogyasztok.

Az AIDA-modell harmadik elemének megfeleléen a vevoi sziikséglet hatasara létrejon a vagy a
fogyasztoban a vasarlasra. E sziikséglet megértéséhez Kiss Mariann allitasait (Kiss 1996) vettiik
alapul, amely szerint a vasarldsi folyamat egyfajta dontési szituacio, amikor is a rendelkezésre 4llo
jovedelmet a piacon taldlhaté aruk valasztékaval veti Ossze a fogyasztd €s eldonti, hogy a
rendelkezésére allo informaciok alapjan mit vasarol meg sziikségleteinek kielégitésére. A fogyasztoi
dontés folyamatanak elsd 1épéseként a személyben egyfajta hidnyérzet, sziikséglet keletkezik, amely
kielégitésére az egyénnek cselekednie kell (példaul terméket vasarolnia), hogy a kielégitetlen
sziikséglet altal keltett fesziiltséget csokkentse. Ez a fogyasztdi motivacio, a fogyasztd cselekedeteinek
inditéka. Feltételezésiink szerint a reklam, ha igazan hatasos akar ezt a hianyérzetet is kivalthatja a
fogyasztoban. A kérddivben a résztvevoket arrol kérdeztiik, hogy eléfordult-e mar veliik, hogy egy
reklam hatasara hianyérzetiik tamadt.
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13. abra: Reklam hatasara kialakult hianyérzet
(Forras: sajat adatfelvétel alapjan)

A kérdéivet kitolték koziil 100 f6bél csupan 25-en ismerték el, hogy el6fordult mar veliik korabban,
hogy egy reklam hatasara hianyérzetilk tamadt (13. &bra). A valaszadok 75%-a azonban ugy
velekedik, hogy még sosem tdmadt hidnyérzete egy reklam hatdsara. Természetesen kérdéses, hogy a
felmérésben résztvevé személyeket mennyire befolyasoltak sajat elGitéleteik a  kérdés
megvalaszoldsdban €és mennyire probaltak szépiteni a dolgot (,,rdm aztdn nincsenek hatassal a
rekldmok™), de el6fordulhat az is, hogy valdjdban észre sem vették az inger kialakulasat. Ebben a
megvilagitasban kérdéses, hogy az egyének egyaltalan tisztdban vannak-e azzal, hogy befolyas alatt
allnak, vagy esetleg a reklamok hatasa a tudatalatti szinten miikddik. A tudatalatti befolyasolas nagy
multra tekint vissza, az egyik legismertebb példaja, amikor egy mozifilm vetitése kozben , Egyél
pattogatott kukoricat és igyal Coca Colat!” feliratot vetitettek le 1/3000 masodperc alatt. Ennél a
sebességnél a gyanuatlan filmnézok észre sem vették a filmben felvillano lizenetet, a pattogatott
kukorica eladasa mégis 58%-al, a Coca Cola cladasa pedig 18%-al nétt a vetités utan. [4]
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14. abra: Tudatalatti befolyasolast elfogadok %-os megoszlasa
(Forras: sajat adatfelvétel alapjan)

A megkérdezettek 89%-a egyetért a reklamok tudatalatti befolyasolasi képességével és mindossze
11%-a aki nem ért egyet (14. abra). Az eredmény alapjan megallapithatd, hogy a valaszolok tobbsége
a reklamok tudat alatti befolyasolasi képességét elismeri és tobbnyire tisztdban is van vele.

A reklamok egyik legfogékonyabb célkozonségének a gyerekek szamitanak. Az Amerikai
Pszichologiai Tarsasag egyik vizsgalati teriilete a gyermekek gondolkodasi fejlédése és a rekldmhatés
Osszefliggése volt. A vizsgalat eredményeként kideriilt, hogy négy-6téves kor alatt a gyerekek nem
tudnak megfeleld kiilonbséget tenni a miisorfolyamban jelentkez6 hirdetések €s a tobbi miisor kozott.
Idésebben mar felismerik a hirdetést, de csupan azt, hogy az egyik hirdetés viccesebb vagy rovidebb,
mint egy masik. Sas Istvan szerint (2009) a 14 éves kor alatti gyerekek esetében a reklamok kritikai
ellenallas nélkiil hatnak markaismeretiikre és vasarlasi igényeikre. [8]

A kiskorti gyerekek a reklamokban latottakat tobbnyire elhiszik, valosziniisithetd, hogy rajuk a
rekldmok nagyobb hatassal vannak és jobban képesek befolyasolni Oket. A kérddiv keretében a
felmérésben résztvevok véleményét ehhez kapcsoldddan is mértiik. Az eredmények a 15.i abran
lathatok.
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15. abra: Gyermekeket célz6 reklamok befolyasolo hatasa
(Forras: sajat adatfelvétel alapjan)

A gyerekeket célzd reklamokrol a valaszadok 92%-a gondolja tigy, hogy valoban befolyasolni képesek
a gyerekek vagyait. A felmérésben résztvevok 3%-a nem tudott donteni a kérdésben és 5%-uk szerint
nincs befolyasuk a gyerekek vagyaira.

A reklam végso célja ravenni a fogyasztot a termék megvasarlasara, az AIDA-modell negyedik eleme
az action=vasdrlas. Papp Jozsef marketing kdzgazdasz szerint (2006) napjainkban a fogyasztoi
kultira reneszanszat éli. A jobbnal jobb mindségli termékek, a vasarlok igényeit hianytalanul
kiszolgalo, s6t azokat tulteljesitd szolgaltatasok jellemzik a piacot. Mara annyi a hasonld szolgaltatas
¢és termék a piacon, hogy a fogyaszto lassan mar nem képes az 6sszes informacié feldolgozasara, fogy
a lehetOsége a racionalis dontés meghozatalara.

Philip Kotler ugy latja, hogy a 4P-ben (product/termék, price/ar, place/hely, promotion/reklamozas)
meghatarozott dont6 jelentoségli termékfogalom erdsen atalakult. Véleménye szerint a jovoben nem a
termékjellemzok fogjak meghatirozni az adott aru sikerességét, hanem a fogyasztoban a termékkel
kapcsolatos észlelt értékek. A markaépités is ezt az elonyt teremti meg, hiszen az adott markanév koré
egy kiilonalloan és egyértelmlien érzékelhetd, leirhatdo vilagot teremt. A marka képes a
termékjellemzoiket Osszevetve hasonld tulajdonsagokkal bird termékek megkiilonboztetésére azaltal,
hogy a sajat terméke koré olyan prizmat €piteni — az erételjes megkiillonboztetd stratégiat kihasznalva
—, amelyen keresztiil az teljesen masnak érzékelhet6 [3]

A reklamok vasarlast befolyasolo hatasanak vizsgalatahoz els6 1épésként arra kerestiik a valaszt, hogy
a fogyasztokat az egyes marketing mix elemek mekkora mértékben befolyasoljak a vasarlési folyamat
soran. Ennek kideritésére arra kértilk a felmérésben részt vevoket, hogy olyan altalanos vasarlasi
dontést befolyasold termék tulajdonsagokat, ill. egyéb szempontokat rangsoroljanak, mint példaul az
ar, a min6ség, a csomagolas, a marka és a reklam stb.
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16. abra: Vasarlast befolyasolo szempontok fontossag szerinti sorrendjének %-os megoszlasa
(Forras: sajat adatfelvétel alapjan)

A 16. abra bemutatja, hogy a kérddivet kitolték vasarlasaik soran mely szempontokat tartjak
fontosabbnak. A kutatasban résztvevéknek az abran lathatd szempontokat 1-t61 6-ig kellett sorrendbe
allitaniuk a szerint, hogy egy-egy vasarlas alkalmaval melyik a fontosabb szamukra. Lathatjuk, hogy a
felmérésben résztvevok tobbségének a fogyasztdoi magatartast természetesen befolyasold termék
tulajdonsagok, mint a mindség és az ar a legfontosabbak.

E két meghatiarozo tulajdonsagot a termék markéja koveti, amely nem meglepd, hiszen a marka
kiprobalasra, lojalitasra és Ujravasarlasra készteti a fogyasztokat. Kiss Mariann (2006) szerint egy
termék markajele helyettesiti a gyartd megnevezését és bizonyos id6 elteltével a fogyaszto
gondolkodasaban az adott termékek a markanévvel azonosulnak. A marka a terméknek személyiséget
kolecsondz, a terméket megkiilonbozteti, markahiiséget alakithat ki és valamennyi kiszamithatosagot
ad. [4] A marka képes kialakitani a termékhez kapcsolddo, érzelmileg megfoghato és asszocidciokban,
tapasztalatokban, kapcsolatokban megjelend tulajdonsagokat is. A negyedik helyen mas fogyasztok
tanacsai allnak. Egy termék kivalasztasanal és a vasarlasi dontés meghozatalanal fontos szempont,
hogy a terméket mar hasznalo példaul ismerds vagy csaladtag hogyan vélekedik rdla, milyen a
gyakorlati tapasztalata. Ha egy ismerdsiink felhivja ra a figyelmiinket, hogy az 6 mosogépe egy éven
beliil elromlott, akkor mi valdsziniileg nem olyan tipusu vagy markaji mosdgépet fogunk
megvasarolni, ha arra keriil a sor. Masok tanacsai azonban lehetnek pozitiv hatdssal is a termékre
nézve, hiszen ha a legtobb fogyasztd pozitiv véleménnyel van az adott termékrdl és példaul egy
internetes forumon ezt megosztjdk masokkal, akkor az a termék megvasarlasaval jarokockazatot
csokkenti a fogyasztoban.

Az 6todik helyet a termékek csomagolasa foglalja el. A szakirodalom szerint ahhoz, hogy a megfeleld
hatast kivaltsuk a fogyasztokbol. a csomagolas egyes elemeit (anyagat, formajat, feliratat, grafikéjat,
szinét) célszerli ugy megvalasztani, hogy az a fogyasztd szamara mar az elsé pillantasra pozitiv
érzelmi reakciot ,,megkivanast” valtson ki. A csomagolasnak hiteles tajékoztatast kell nyuajtania az aru
fajtajarol, a mindségérdl, a termék tulajdonsagairdl. A csomagolas oly modon képes hatni a
vasarlokra, hogy a csomagolas felszolito jellege a gyenge, esetleg lappangd sziikségletet felerdsiti a
fogyasztoban, fokozza a vasarlasi szandékot, mely végiil a dontésben és a vasarlas véghezvitelében
realizalodik. [2]

A 16. abra azt mutatja,, hogy a termékek csomagolasat a megkérdezettek fontosabbnak tartjak, mint a
termékek reklamjait. A tovabbiakban azt vizsgaljuk, hogy mennyire fontos a termék reklamja egy
bizonyos termék megvasarldsa szempontjabol (17. abra). A felmérésben résztvevOknek 5 fokozath
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Likert-skalan kellett értékelniiik a reklam fontossagot, ahol az 1-es érték a nem fontos, az 5-6s érték a
nagyon fontos megfeleldje volt.
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17. abra: A reklam vasarlasi szandékot befolyasolé hatasa
(Forras: sajat adatfelvétel alapjan)

Az eredmények alatdmasztjak korabbi megallapitasainak , mely szerint a reklam kevésbé fontos
szempont a termék valasztas soran. 100 valaszolobdl 24 f6 szamara egyaltalan nem fontos szempont
az adott termék reklamja. A kérddivet kitoltok azonos szdmban valasztottdk a kevésbé fontos és a
semleges valaszokat, mindkett6t 32-32 £6., és csupan 7-en gondoljak ugy, hogy fontosak a reklamok
€s tovabbi 5 {6 véleménye szerint nagyon fontos szempont a termék rekldmja a vasarlas soran.
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18. abra: A reklam hatasa a vasarlasra konkrét példan vizsgalva
(Forras: sajat adatfelvétel alapjan)
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A reklamok vasarlast befolyasold hatasat egy televizids reklam példdjan keresztiil is megvizsgaltuk
(18. abra). A felmérésben résztvevoknek az alabbi szituaciora adott jellemz6 magatartasukat kellett
kivalasztaniuk: egy érdekes televizios reklamot lat, amelyben kedvenc markaja 0j termékét mutatjak
be. A kérdéivet kitoltok 71 %-a mondta azt, hogy a reklam hatasara, ha boltban jar, és eszébe jut, hogy
megveszi az adott terméket. A valaszadok koziil senki sem nyilatkozott ugy, hogy biztosan
megvasarolja az adott terméket és 29 %-uk teljesen elutasitotta a vasarlas lehetdségét.

5. OSSZEFOGLALAS

A reklamok hatasanak vizsgalatdhoz szaz f6 részvételével végeztiink kérddives felmérést, amelynek
eredményeként képet kaptunk a felmérésben résztvevd személyek reklamokkal kapcsolatos
attitlidjérol, tovabba arrdl, hogy a reklamok hatasa hogyan. és milyen mértékben képes befolyasolni a
megkérdezettek vasarlasi szokasait. A kutatds részeként a 2013. évi reklam koltési adatok elsé két
helyen szerepld médiumat, a televiziot €s az internetet vizsgaltuk meg kdzelebbrol.

A megkérdezettek televizido nézési szokéasa eltér az Osszlakossadg korében végzett korabbi hazai
kutatasok eredményeitdl. A kérddivet kitoltok atlagosan kevesebbet néznek televizidt, mint a hazai
lakossag, mig a hazai atlag tévénézési idé 2011-ben tobb mint négy és fél ora volt, a kérddivet kitoltok
koziil csak nyolcan nyilatkoztak tgy, hogy atlagosan napi harom 6rdnal is tobbet néznek televiziot.
Orszagosan két- harom orat szaz emberb6l 41 tévézik, és az emberek fele egy oranal is kevesebbet néz
naponta TV-t.

A felmérésben részt vevok nagy része reklamkeriil6. A televizioés reklamok esetében a valaszolok
minddssze 5 %-a marad a TV el6tt és nézi végig a reklamblokkot. A kérddivet kitoltdk koziil reklam
film lattan harmincegyen minden esetben elkapcsolnak, €s a valaszolok csaknem kétharmada (64£0)
nyilatkozott ugy, hogy lehet, hogy elkapcsol. ha reklamblokkot lat. A televizids reklamfilmek esetében
a rekldmkeriilést nemenkénti bontasban vizsgalva a ndknél és a férfiaknal koriilbelill azonos
eredmények sziilettek. Az internetes hirdetésekkel (bannerekkel) szemben alkalmazott elutasito
magatartas a televizids reklamokénal is er6sebb. A bannerek esetében 100 f6bél 77-en ha tehetik,
elkeriilik a reklamot, mi tobb koziilikk 50-en egyenesen zavaronak tartjak azt és véleményiik szerint
jobb lenne, ha nem hirdetnének ilyen formaban. Mig a televizios reklamok esetében 64-en hezitaltak a
reklam megnézésében, az internetes hirdetésnél ez a szam mar csak 19 f6. Az internetes hirdetésre
pozitivan reagalok a megkérdezettek csupan 4%-a volt. Ennél a médiumnal a reklamkeriilést
nemenkénti bontasban vizsgalva a noknél és a férfiaknal eltér6 eredmények sziilettek, ugyanis a
kiértékelés szerint az internetes hirdetésekre a férfiak pozitivabban reagalnak, mint a nék. A nék 60%-
a, mig a férfiak 40%-a tartja az internetes hirdetéseket zavaronak és a férfiak atlagosan kétszer
gyakrabban klikkelnek ra az internetes bannerekre mint a nok.

Felmérésiink alapjan a reklamok hitelessége alacsony, tovabba a megkérdezettek véleménye szerint
kevés az érdekes reklam napjainkban. A leggyakoribb hazai reklamkozvetité médiumok hitelesség
szerinti rangsora az alabbiak szerint alakult: A felmérésben résztvevok a televizidt tartjadk a
legmegbizhatobbnak, ezt koveti az 0jsag, majd az internet (az adott marka honlapjan kozzétett
reklam). A radié csupan a negyedik a rangsorban. Otddik helyen a személyes hatas 4ll, majd a
kozteriileti reklamok és az internet banner kdvetkezik, végiil az e-mailben érkezett reklamok zarjak a
sort.

A reklamokrol kialakult véleményeket vizsgalva 0sszességben elmondhatd, hogy a megkérdezettek
nagy része negativan vélekedik a reklamokrol és annak hatasat nem igazan ismerik el. A reklamok
altalanos hasznossagaval csupan a megkérdezettek 9%-a értett egyet, azt viszont, hogy egyes reklamok
hasznosak a felmérésben részt vevok haromnegyede igazolta. Az emberek nagy része (67%-uk)
zavaronak és karosnak (32%) tartja a reklamokat.

A felmérés végeredményeként megallapithatd, hogy a reklamok valtozo mértékben ugyan, de hatassal
vannak az emberek vasarlasi szokasaira. Ezt a megallapitast a kérddivet kitoltok 65%-a igazolta. A
vasarlast befolyasold szempontok koziil a mindség és az ar a legfontosabbak. E két meghatarozo
tulajdonsagot a termék markaja kdveti, majd mas fogyasztok tanacsai kovetkeznek. Az 6todik helyet a
termékek csomagolasa foglalja el és legutolsok a sorban a reklamok. A kérddiv alapjan elmondhatd
hogy, az emberek tobbsége (89%) a reklamok tudat alatti befolyasolasi képességét elismeri, azonban a
valaszadok haromnegyede vélekedik ugy, hogy sosem tamadt hianyérzete egy reklam hatasara. A
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gyermekeket célzé rekldmokrdl a megkérdezettek tobbsége (92%-a) gondolja ugy, hogy valdban
képesek befolyasolni a gyerekek vagyait. A kérddivet kitolték 71 szdzaléka nyilatkoztak tigy, hogy
egy érdekes televizios reklam hatasara, ha boltban jarnak és esziikbe jut lehet, hogy megveszik az
adott terméket.

A reklamhatas novelése érdekében célszerli az adott termék reklamjat egyszerre tobb médiumon is
megjelentetni, tovabba ha lehetdség van ra. eldzetes felmérés alapjan a célcsoport szokasainak
megfeleld médiumon és idépontban kozvetiteni azt. A reklamokkal szembeni bizalom ndvelése
érdekében a termékekrdl részletesebb, hitelesebb informéciokat kellene nyujtani. A reklamkampény
sikerének novelése érdekében olyan visszacsatolasi lehetdséget kellene adni a kommunikacios
folyamat soran, amely révén a fogyasztok mar nem csak passziv (elszenvedd) alanyai lennének a
reklamkommunikéacionak, hanem maguk is valamilyen médon részeivé valnanak. A jovében a
fogyasztok figyelmének eléréséhez egyre kreativabb és interaktivabb rekldmozasi modok lesznek
szlikségesek (gerilla marketing, ambient médium).
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