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ABSTRACT

Dolgozat cime: A reklam hatdsmechanizmusai

A dolgozatot készité hallgaté neve: Galgdczi Balazs

Vezetés és szervezés, Mesterképzés, Levelezd

Intézet/tanszék: Agrar- és Elelmiszergazdasagi Intézet
Bels6 témavezetd: Dr. habil Farkas Attila, Agrar- és Elelmiszergazdasagi Intézet

A vezetés és szervezés mesterképzési szakon végzett munka a reklamok pszichologiai, szo-
cioldgiai, gazdasagi tényezdit és hatdismechanizmusait elemzi, Philip Kotler marketingmegko-
zelitését felhasznalva. A dolgozat kiilondsen a rekldm hatékonysagéat befolyasolo tényezdkre, a
fogyaszt6i magatartasra, dontéshozatali folyamatokra és a marketing mix 4P modelljének je-
lentdségére Osszpontosit a reklamokban. Célja, hogy bemutassa, hogyan befolyasoljak a rekla-
mok a fogyasztoi gondolkodasmaddot, vasarlasi szokasokat, és értékrendet.

A dolgozat megvizsgélja a reklamok szerepét mindennapi életiinkben, kiemelve azok hatasat
a vasarlasi dontésekre, méarka preferenciakra és a tarsadalmi norméakra. Kitér a jé es rossz rek-
lamok jellemzdire, a reklamok hatékonysaganak mérésére, valamint a hirdetések és az Al kap-
csolatéra is. A vizsgéalat eredményei alapjan kdvetkeztetéseket és javaslatokat fogalmaz meg a
hatékony reklamkészitésre €s a reklamok jovdjére vonatkozoan.

A dolgozatban emlitett pszicholdgiai tényezok kozeé tartozik a figyelemfelkeltés, az érzelmi
manipulécio és a szocialis normék befolyasa, amelyek alapvetd szerepet jatszanak abban, hogy
a fogyasztok hogyan reagalnak a reklamokra. A szociologiai tényez6k, mint a csoportbefolyas
és a szocidlis bizonyiték fontossagat is kiemeli, melyek novelik a reklamok relevanciajat és
meggy0z0 erejét. A gazdasagi tényezOk, mint az ar és az elérhetdség, szintén kulcsfontossaguiak
a vasarloi dontésekben, ezért a reklamoknak ki kell emelniuk ezeket az aspektusokat a fogyasz-
toi érdeklddés felkeltése érdekében.

A dolgozat mélyrehatd betekintést nyujt a reklamok komplex hatdsmechanizmusaba, ramu-
tatva arra, hogy a hatékony reklamkampanyok kialakitdsdhoz sziikséges a kiilonb6z6 tényezdk
integralt megkozelitése. Az eredmények lehetdséget biztositanak a marketing szakemberek sza-
mara, hogy jobban megértsék és kihasznaljak a reklamok potencialjat a fogyasztoi magatartas

befolyasolasara és a piaci siker elérésére.
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1. Eloszo

A reklamokat nap mint nap észrevétlenul vagy szandékosan észleljik életlink minden terule-
tén. Egy-egy rovid hirdetés a televizioban, egy szines magazinban vagy az online vilagban bon-
gészve, de akar a varosi utakon is szembesulink veluk. A reklamok, mint oly sok mas tényezo,
szerves részét képezik mindennapi életiinknek, és gyakran jelentds hatéssal vannak dontése-
inkre és valasztasainkra, szinte mar elkerilhetetlen része mindennapi életiinknek. A televizio-
ban, az interneten, a radidban, az utcakon és a bevasarlokézpontokban egyarant talalkozunk
veluk. Nem csupan termékeket vagy szolgaltatdsokat kinalnak szamunkra, hanem aktivan ré-
szesei a kultdranknak, és mélyen befolyasoljak azt, ahogyan gondolkodunk, érziink és dontése-

ket hozunk.

Ez a diplomadolgozat a reklam hatdsmechanizmusainak elemzésére és megértésere 6sszpon-
tosit. Célom, hogy bemutassam, hogyan képesek a rekldmok befolyasolni gondolkodasmodun-
kat, vasarlasi szokasainkat és értékrendlinket. A reklamokat nem pusztan uzleti céllal alkalmaz-
zak; sokkal inkabb olyan eszkdzok, amelyek segitségével informaciokat kdzvetitenek, érzelme-
ket keltnek és tarsadalmi normékat formalnak. Ezen diplomadolgozat célja, hogy részletesen
bemutassa a reklamok hatdsmechanizmusait és megértesse, hogy mit61 valik egy reklam haté-
konnyé vagy bizonyul nem hat&sosnak. Az elemzes soran olyan pszicholdgiai tényezdket vizs-
galok, mint a figyelemfelkeltés, az érzelmi manipulécio és a szocialis normak befolyasolasa.
Ugyanakkor nem feledkezem meg a gazdasagi oldalrol sem, és megvizsgalom, hogy a reklamok

mennyire jarulnak hozza a véllalatok sikeréhez és a gazdasagi ndvekedéshez.

Dolgozatom strukturaja a kovetkez6képpen fog felépiilni. Elséként bemutatom a reklam ha-
tdsmechanizmusainak f6bb elemzési szempontjait, beleértve a pszichologiai és szocioldgiai as-
pektusokat, valamint a gazdasagi hatasokat. Ezutan részletesen kifejtem, hogy mit6l lesz egy
reklam hatékony vagy éppen nem hatdsos, és milyen tényezok jatszanak szerepet a reklamok
sikerében vagy kudarcaban. A dolgozat harmadik részében pedig azt vizsgalom, hogy milyen
szerepet jatszanak a reklamok mindennapi életlinkben, és milyen mértékben befolyasoljak min-
dennapi dontéseinket. A dolgozat tovabbi részében a levonhato kovetkeztetéseket és javaslato-
kat taglalom. Fébb kérdések: Hogyan befolyasoljak a reklamok vasarlasi szokasainkat, marka-
hiiségiinket es az altalunk preferalt termékeket? Hogyan alakitjak a reklamok a kulturalis es
tarsadalmi normakat? Ezek a kérdések mind a reklamok hatésa iranti érdeklédésem kifejez6dé-

sei és azokat szeretném alaposan kortljarni ebben a dolgozatban.



Bizom benne, hogy ez a dolgozat segiteni fog olvaséimnak jobban megeérteni a reklamok
vilagat, és ravilagitani azokra a mechanizmusokra, amelyek mogottik miikodnek. Ezen munka
Osszedllitasahoz szamos forrést felhasznaltam, amelyek szakért6k kutatasaibdl, konyvekbdl és
cikkekbdl szarmaznak. Ezeknek a forrasoknak koszonhetéen sikeriilt 6sszedllitani ezt a teljes-

kort elemzést.



2. Bevezetés

A rekldm olyan kommunikéacios eszk6z, amelyet cégek, szervezetek vagy egyeni vallalkozok
hasznalnak, hogy promotaljak termékeiket, szolgaltatasaikat, eseményeiket vagy mas lizenete-
iket a celkdzonséguk felé. A reklamok célja altalaban az, hogy megszerezze vagy megtartsa a
potencidlis vasarlok figyelmét, 6sztondzze éket a termék vagy szolgéltatds megvasarlasara,
vagy éppen csak tudatossa tegye ket egy adott izenetrél vagy eseményr6l.

A reklamok szamos format olthetnek, példaul:

e  Televizios reklamok

e  Online reklamok

e  Nyomtatott reklamok

e  RA&dio reklamok

e  Szocidlis média reklamok

° Kiltéri reklamok

A reklamok célkdzonsege valtozo lehet, és a reklamtervezés soran alaposan megfontoljék,
hogy kiket szeretnének elérni a hirdetéssel. Emellett a reklamoknak kiilonb6z6 célokat is szol-
galhatnak, példaul informéacidatadast, brand épitést, eladasok ndvelését vagy esemény/kampany

promotalésat.

2.1 Reklamok hatasa

A reklamok hatékonysaganak mérésére is tobbféle modszer létezik, példaul az elérés, a fi-
gyelemfelkeltés, a konverziok vagy a markaismertség ndvekedésének mérése. A reklamok ter-
vezése és Kivitelezése 0sszetett folyamat, amelynek soran kreativ és stratégiai elemeket is egye-
siteni kell a hatékony eredmenyek eléréséhez.

Az életlink egy olyan korszaké&ban éliink, ahol a lathat6 termék az, ami elad. Egy véllalat
szamos mddszert alkalmazhat annak érdekében, hogy tajékoztassa a fogyasztokat a termék 1é-

tezésérol. Néhany ezek kozil a kovetkezok:

Ertékesitésosztonzés - A fogyasztoknak a termék probaverziojat biztositjak. Ez egy fizetett
kommunikacids forma. Példaul tesztfutasok, ingyenes samponminta és masok.
Kdzonségszolgalat - Ez azt jelenti, hogy a fogyasztokat a termék 1étezésérdl sajtotajékozta-

tok, hirek és masok réven tajekoztatjak. Lehet fizetett es fizetetlen kommunikéacids forma is.



Szbbeszed - A termék végso fogyasztoi sajat maguk, a vallalat altal nydjtott 6sztonzé nélkdl,
pozitiv dolgokat mondanak a termékrél. Példaul egy elégedett fogyasztd informalja a lehetséges
fogyasztokat a termeék el6nyeirdl.

Reklamok - A reklamok fizetett kommunikacios formak, amelyeket a vallalat arra hasznal,
hogy sok emberhez eljuttassa az Uizenetét. A reklamok segitik a fogyasztokat abban, hogy meg-
ismerjék a vallalat termékét, és segitenek a vasarlasi dontés meghozatalaban.

Az egyének vagy egy csoport ltal vasarlandd termékek elemzése, hogy mit, mikor és hogyan
vasaroljanak, a fogyasztoi magatartasnak nevezett. Kiilonboz6 fogyasztok kiilonbozé modon
reagalhatnak ugyanarra a reklamra. A fogyaszto reakcidja egy reklamra segiti a vallalatot, hogy
megértse az aktivald pontokat, és relevansabb reklamokat tudjon késziteni a termékhez. A hir-
det6knek érdemes rogziteni a fogyaszto reakciojat a reklam lejatszasa kdzben és utana is, hogy

jobban megértsék.

2.2 Az reklamok kiilonb6z6 hatasai a fogyasztoi magatartasra

Bar a vallalatok reklamjainak f6 célja az, hogy tajékoztassak a fogyasztokat a termék létezé-
sér6l, a termek kiilonboz6 jellemzbirdl, a termék hasznalatanak elényeirdl és arrdl, hogy hogyan
kilénbozik a versenytérs termékeit6l, a reklamoknak szérakoztatonak is kell lennilik ahhoz,
hogy felkeltse a fogyaszto figyelmét. Millioszdmra szdlalnak meg a rekldmok a fogyasztok ko-
ral; az szérakoztatas az, ami megakadalyozza, hogy a fogyaszto atugorja azokat. Ha a reklam
elég szbrakoztato, akkor a fogyaszté emlékezetében megmarad, és a vasarlasi dontés meghoza-
talakor keresni fogja a terméket, akéar rogton dontést is hozhat a vasarlasrol. A reklamok altal
nyujtott szérakoztatés lehet példaul

e Humor vagy nevetés

e  Szeretet és gondoskodas a kdzeli emberek irant
e  Erzéki vagyak

e  Felelem kivaltasa

e  Ongondoskodas

e  Szomorusag és konnyek



Azok a véllalatok, amelyek életbiztositast kindlnak, bemutatjak a halott személy csaladtagja-
inak rossz allapotat. Ha nincs életbiztositasa valakinek, akkor a tdvozas utan a csal&dtagjaira
nagy suly nehezedik, mert nem lesz, amire tamaszkodhatnak. Ez félelmet kelt az egyénben.

A reklamok segitenek a fogyasztoknak megismerni a terméket és a markat egészében. A leg-
tobb rekldm nem hoz azonnali vasarlasi dontést, de benyomast hagy a fogyaszto fejében a mar-
kérol. Ez az hatés segiti a fogyasztdt abban, hogy a jovében jobb vasarlasi dontéseket hozzon.
Példaul, ha egy fogyaszt6 az élelmiszerboltba megy bevéasarolni, inkabb valaszt egy olyan mar-
kat, amit ismer, mint a tobbi ismeretlen markat a polcon. Ha a fogyaszté azonosul vagy kap-

ey

A fogyasztok hajlanddbbak olyan termékeket Kiprobalni, amelyeket ismernek.

Az emberi pszichologiara jellemz6, hogy hisziink abban, amit olvasunk, hallunk, és tébbszor
latunk. A reklamokkal a méarkak is megszerzik a fogyasztok bizalmat. Altalaban a tandsitvanyos
reklamokhoz vagy olyan reklamokhoz kapcsolédunk, amelyekben olyan embereket lathatunk,
mint mi, akik hasznaljak a terméket. A termék hasznélatanak és eldnyeinek ezen vizualis és
hangos abrdzolasa vonzova teszi azt, és végul segit nekiink bizalmat és 6nbizalmat épiteni a
vallalatban és a termékében. A tanusitvanyos reklamokat altalaban gyogyszeripari vallalatok
hasznaljak. Megfigyelhet6, hogy bar a vilag a digitélis korszak felé halad, az emberek tovabbra
is jobban megbiznak a hagyomanyos reklamcsatornakban. A hagyomanyos reklamcsatornak
alatt a hircsatornat, ujsagcikkeket, magazincikkeket és radiot értjik. Példaul a Sensodyne fog-
krém sokféle fogyasztot mutat be, akik timogatjak a markat é€s a terméket, mert segitett nekik
a fogérzékenységiikkel megbirkdzni. A marka pozitiv fogyasztoi véleményeket abrazol a rek-

lamjaban.

A reklamok segitik a vallalatnak pozitiv tarsadalmi képet kialakitani a markarél és a termék-
r6l. A hirességek tamogatasa vagy a marka nagykovetei segitik a véllalatot Uj kovetoket és fo-
gyasztokat szerezni a termékhez. Az emberek szeretnéek megvasarolni vagy felprobalni azokat
a termékeket, amelyeket kedvenc hirességiik reklamoz. Ez segit nekik kdzelebb kerulni ked-
venc szuperh6siikhoz és életmodjahoz. Ugyanakkor a reklamok segitik a vallalatnak eladni egy
adott életmodot a fogyasztoknak, és ennek megfeleléen azokat a kiilonbozé termékeket, ame-
lyek sziikségesek az életmod fenntartasahoz. Az influencer reklam nagyon koltséges reklam-
forma, de segit a vallalatnak Uj kovetéket szerezni €s azonnali vasarlasi donteseket befolyasolni.

Emellett segit fenntartani a marka pozitiv tarsadalmi képét. A hirességek tdmogatasai segitik a



fogyasztoknak egy arcot tarsitani a marka mogé. Példaul Alia Bhatt a n6i etnikai ruhazati

maérka, az Aurelia, marka nagykovete.

Sok vallalat és egyén rosszul értelmezi a reklamokat. Ugy gondoljak, hogy a reklamok segi-
tenek a vallalatnak olyan termékeket eladni, amire a fogyasztoknak nincs sziikséguk, és hisznek
a vasarldi huzas forméaja reklamokban. A "vonzés" reklam formajaban a fogyasztok keresik a
terméket, és a vallalathoz fordulnak. Azonban ebben a gyors tempoju vilagban ugy gondoljuk,
hogy a véllalatoknak nem szabad abbahagyni a reklamozést. A vallalatoknak reklamozniuk
kell, és vasarlasi reakciokat kell kivaltaniuk a fogyasztokbol ahhoz, hogy sikeresek legyenek és

taléljenek ebben a konkurens kdérnyezetben.



3. Areklam hatasmechanizmusai

3.1 A reklam hatékonysagat befolyasolo tényezok

A reklam célja, hogy befolyasolja a fogyasztok viselkedését, és ezaltal novelje a termék vagy
szolgaltatas eladasait. A reklam hatékonysagat szamos pszicholdgiai, szocioldgiai €s gazdasagi
tényez0 befolyasolja (Smith, 2023).

3.1.1 Pszicholdgiai tényezdk

A figyelemfelkeltés kulcsfontossagu eleme a reklamhatékonysagnak. A reklamnak el6szor
fel kell keltenie a fogyasztok figyelmét ahhoz, hogy sikeres legyen. Ez azt jelenti, hogy a rek-
lamoknak kreativnak, titdsnek és egyedinek kell lennilik, hogy kiemelkedjenek a tomegbdl és
felkeltse a célcsoport érdeklodését. Koves (2012)

Kulcsfontossagu elem a reklamok érzelmi vonatkozasa. kutatasa szerint az érzelmekre hato
reklamok hatékonyabbak lehetnek, mint azok, amelyek kizarélag racionalis érvekre épilnek.
Az érzelmek, mint példaul a humor, a félelem, a vagy vagy a bliszkeség, nem csak hogy erésitik
a reklamiizenet megjegyzését, de befolyasolhatjak a fogyasztok vasarlasi dontéseit is. Ez azt
sugallja, hogy az érzelmek kihasznaldsa egy erdteljes eszkoz lehet a markak kezében a fogyasz-
to1 lojalitas és elkotelez6dés novelésére. Kahneman (2011)

A reklamoknak konnyen megjegyezhetonek kell lenniiik. Miszerint ez elérhet6 azzal, ha a
reklamok egyszeriiek, koherensek és egyediek. Az egyszeriiség €s koherencia segit a fogyasz-
toknak konnyebben feldolgozni és emlékezni a reklamizenetre, mig az egyediség biztositja,

hogy a reklam kiemelkedjen és hosszu tavon emlékezetes maradjon. Baddeley (2007)

3.1.2 Szocioldgiai tényezék

Cialdini szerint a fogyasztok vasarlasi dontéseit gyakran befolyasoljak a tarsadalmi csoportok
normai €s értékei. Ennek megfelelden, a reklamok akkor lehetnek igazén hatékonyak, ha tiik-
rozik a célcsoport szdmara relevans tarsadalmi normakat és értékeket. Ez azt jelenti, hogy a
reklamuzeneteknek 6sszhangban kell lenniiik a fogyasztdk kulturalis és tarsadalmi elvarasaival,

Aronson hozzajarulasa a szocidlis bizonyitek fontossdganak megértéséhez azt hangsulyozza,

hogy a fogyasztok hajlamosabbak egy terméket megvasarolni, ha azt latjak, hogy masok is



megteszik. Ezeért a reklamokban vald szociélis bizonyitékok, mint példaul vasarloi vélemények
vagy referenciaértékek, bevonasa ndvelheti a termék vagy szolgaltatas vonzerejét. A szocidlis
bizonyiték hasznélata egyfajta "pszicholdgiai rovidités" a fogyasztok szdmara, amely segit
csokkenteni a vasarlasi dontés kockazatat, mivel az emberek hajlamosak ugy érezni, hogy ha
masok mar jo dontést hoztak, 6k is j6 dontést hoznak azzal, ha kovetik dket. Aronson (1980)
A csoportbefolyas és a szocidlis bizonyiték tehat két alapvetd pszichologiai elv, amelyeket a
hatékony reklamkampanyok tervezésekor figyelembe kell venni. Ezek az elemek nemcsak hogy
novelik a reklamok relevanciajat és meggy6z6 erejét, de hozzajarulhatnak a markak tarsadalmi

bedgyazddasahoz és az ligyfelek bizalmanak erdsitéséhez is.

3.1.3 Gazdasdgi tényezdok

Az ar és elérhetdség kritikus szerepet jatszik a fogyasztoi vasarlasi dontésekben, ami kiilono-
sen fontos a vezetés és szervezetmester képzés soran tanult marketingstratégiak alkalmazasa-
kor. Ezek az elemek nem csak hogy befolyasoljak a termék piaci pozicionalasat, de kdzvetlen
hatassal vannak a fogyasztdi észlelésre és viselkedésre is.

A termék ara az egyik legfontosabb tényezd, amelyet a fogyasztok figyelembe vesznek a
vasarlasi dontés soran. Az arérzékenység kiilonodsen jelentds a versenyképes és arérzékeny pi-
acokon, ahol a fogyasztok gyakran hasonlitjak dssze a kiilonb6z6 markak arait, miel6tt dontést
hoznanak. Ebben a kontextusban a reklamoknak ki kell emelnitik a termék ar-érték aranyat,
bemutatva azt mint kedvezd €s versenyképes alternativat. Ezaltal a reklamok nemcsak hogy
novelhetik a termék vonzerejét, de hozzajarulhatnak a markahiiség kialakitasahoz is, kiléndsen
az arérzékeny fogyasztok korében. Kotler és Armstrong (2018)

Az elérhetdség szintén alapvetd tényezd a fogyasztdi dontéshozatalban. A termékeknek
konnyen elérhetOnek kell lenniiik a fogyasztok szamara, hogy maximalizaljdk az értékesitési
lehetéségeket. Kotler és Armstrong kiemelik, hogy a reklamok hatékonyabbak lehetnek, ha ta-
Jékoztatjak a fogyasztokat a termék megvasarlasanak helyérdl és modjardl. Ez azt jelenti, hogy
a reklamoknak nem csak a termék eldnyeit kell bemutatniuk, de informéciot kell szolgaltatniuk
arrdl is, hogy hol és hogyan érhetd el a termék. Az ilyen tipusu informéacio segithet a fogyasz-
toknak a vasarlasi folyamat egyszeriisitésében, csokkentve a véasarlasi dontés meghozatalanak
nehézségét és novelve a termék iranti keresletet. Kotler és Armstrong (2018)

A termék ara és elérhetdsége két kulcsfontossdgu eleme a hatékony marketingstratégianak.
Ezek az aspektusok nemcsak hogy befolyasoljak a fogyasztdi dontéseket, de hozzajarulnak a

markak piaci sikeréhez is. A vezetési és szervezeti szakemberek szamara fontos megérteni és



kihasznalni ezeket a tényezoket a piaci pozicid erdsitése ¢és a hosszu tavu lizleti eredmények

javitasa érdekében.

3.1.4 Egyéb fontos elemek

A rekldmstratégia kialakitdsanak kulcsfontossagu elemei kozé tartozik az tizenet, a médium
és a kreativ kivitelezes. Ezek az elemek egyittesen hatarozzak meg a reklamkampany sikeret,
¢s fontos, hogy egy vezetés és szervezetmester képzésen részt vevo hallgatd mélyrehatéan meg-
értse ¢és alkalmazza dket.

A reklam tizenetének egyértelmiinek, tomornek €s meggy6zonek kell lennie. Ez azt jelenti,
hogy a reklamizenetnek kdzvetlenul és hatékonyan kell kommunikalnia a termék vagy szol-
galtatas f6 elonyeit, mikdzben rovid és 1ényegre toré marad. A meggy6z6 iizenetkiildés kulcsa
az, hogy azonnal felkeltse a célcsoport érdeklddését €s motivalja dket a tovabbi 1épésekre, pél-
daul a termék megvéasarlasara vagy tovabbi informéacidk keresésére. Egy jol megfogalmazott
lizenet képes erGsiteni a markaképet és elésegiteni a hosszl tavl vasarloi elkotelezettséget.
Smith (2023)

A reklam elhelyezésének médiuma szintén kritikus fontossagu. A megfelel6 médium kiva-
lasztdsa biztositja, hogy a reklam elérje a célcsoportot. Ez magaban foglalja a demogréfiai, ér-
deklédési és viselkedési jellemzOk alapjan torténd célcsoport meghatarozasat, valamint a leg-
alkalmasabb platformok (példaul online, televizid, radio, nyomtatott sajtd) kivalasztasat, ahol a
celkozonség leginkdbb elérhetd. A médium megfeleld kivalasztasa noveli a reklamkampany
hatékonysagat és optimalizalja a marketingkdltségek megtériléseét.

Végiil, a reklam kreativ kivitelezése dontd szerepet jatszik abban, hogy a kampany milyen
benyomast hagy a fogyasztokban. A kreativ kivitelezésnek professzionalisnak és vonzonak kell
lennie, ami magéban foglalja a vizualis elemek, a szdvegiras és az altalanos koncepciéo mindsé-
gét. Egy 10l megtervezett €s kivitelezett reklam kiemelkedhet a tomegbdl, fokozhatja a marka-
ismeretet és eldsegitheti a pozitiv markaképzést. A kreativitas nem csak arr6l szo6l, hogy milyen
szemet gyonyorkodtetd vagy figyelemfelkeltd a rekldm, hanem arr6l is, hogy mennyire hatéko-
nyan kozvetiti az lizenetet és vonzza be a célcsoportot.

Az lizenet egyértelmiisége, a médium megfeleld kivalasztisa és a kreativ kivitelezés mindsége
alapvetden meghatarozzak egy reklamkampany sikerét. Ezeknek az elemeknek a megértése és

alkalmazéasa elengedhetetlen a hatékony kommunikacio és a piaci siker eléréséhez.



A reklamok hatékonysaganak meérése dsszetett feladat. A reklamkampany sikerességét sza-
mos mutatoval lehet mérni, mint példaul a markaismertség ndvekedése, a weboldal forgalmé-
nak ndvekedése vagy a termék eladasainak ndvekedése (Smith, 2023).

Fontos megjegyezni, hogy a reklam csak egy eszkdz a marketingeszkoztarban. A reklam-
kampany sikeressége nagymértékben fligg a termék mindségétol, aratol, elérhetdségétdl és a

marketingkampany tobbi elemétdl is (Smith, 2023).

3.2 Philip Kotler és a marketing megkdzelitése

Philip Kotler neve szinte szinonimaja lett a modern marketingnek. Az altala lefektetett alap-
elvek és elméletek nem csupan iranyt mutattak a marketing tudomény fejlédéséhez, hanem je-
lentésen befolyasoltak a reklamok megformalasanak modjat is. Kotler munkassaganak vizsga-
marketing mix 4P modelljét, valamint a fogyasztoi magatartas és dontéshozatali folyamatok
megertésének fontossagat.

Philip Kotler marketingmegkdzelitése atfogdan értelmezi a reklamok és a marketing szerepét
a modern gazdasagban. Kotler nézetei alapjan a reklamok nem csupan a termékek és szolgalta-
tasok piacra dobésanak eszkozei, hanem sokkal inké&bb stratégiai elemek, amelyek célja a fo-
gyasztoi tudatossag ndvelése, a markaimazs erdsitése, és a piaci kereslet fokozasa. Az alabbi-
akban részletezem Kotler reklamokkal és marketinggel kapcsolatos {6 allitasait.

Kotler szerint a reklamoknak tobb kulcsfontossagu célja és funkcidja van:

Piaci kereslet novelése: A rekldmok 6sztonzik a fogyasztdi érdeklodést és keresletet, ami
noveli a termékek és szolgaltatasok iranti igényt.

Tudatossag és ismeretek bovitése: A reklamok tajékoztatjdk a fogyasztokat a kiilonféle ter-
meékekrdl és szolgaltatasokrol, eldsegitve az informalt dontéshozatalt.

Markaimazs Formalasa és Erdsitése: A reklamok segitségével a vallalatok képesek befolya-
solni és alakitani a fogyasztok markéaval kapcsolatos észlelését és hozzaallasat, erdsitve a mar-

kahtiséget.

Kotler marketingdefinicioja szerint a marketing egy olyan tarsadalmi és menedzsment folya-
mat, amelynek soran az egyének és csoportok értéket teremtenek és cserélnek meg. Ez a folya-
mat magaban foglalja az igények és vagyak kielégitését kilonféle termékek és szolgaltatasok
révén. A marketingmegkozelités az évek soran fejlédott, €s ma mar nem csupéan az eladasra €s
rekldmozasra koncentral, hanem a vevd igényeinek megértésére és kielégitésére helyezi a hang-

sulyt.



Kotler kiemeli, hogy a reklamok alapvetd szerepet jatszanak a fogyasztoi attitidok és visel-
kedés alakitasaban. A hatekony reklamuzenetek képesek megvaltoztatni a fogyasztok észlelé-
sét, befolyasolni hozzéaallasukat a termékekhez és szolgaltatasokhoz, valamint 6sztonozni ket
a vasarlasra. A fogyasztoi dontéshozatali folyamat befolyasolasa révén a reklamok hozzajarul-
nak a termékek kiprébalasahoz, az Ujra- és tobbszori vasarlashoz, valamint a markahiiség ki-

alakitasahoz és fenntartasahoz.

A szemlélete ravilagit a reklamok és a marketing 0sszetett es stratégiai szerepere a vallalatok
¢s fogyasztok kozotti kapcesolatban. A reklamok tobb, mint egyszerii eszk6zok; olyan kommu-
nikécids csatornak, amelyek kulcsfontossaguak a piaci siker elérésében, a fogyasztoi értékek
megteremtésében és a hosszu tava gyfélkapcsolatok kiépitésében.

3.2.1 A marketing 4p modellje és annak jelentésége a reklamokban

A marketing mix, vagyis a 4P (termék, ar, hely, promdcié) modellje Kotler szerint a marke-
tingstratégia alapkoveit képezi. Ez a modell segit a vallalatoknak abban, hogy hatékonyan po-

zicionaljak termékeiket a piacon.

Termék: A termék az, amit egy vallalat kinal a piacra az ugyfelek igényeinek kielégitésére.
A termékfejlesztés és innovacid kulcsfontossagu a piaci siker szempontjabol.

Ar: Az arképzési stratégiak meghatarozasa létfontossagu, mivel az ar jelentdsen befolyasolja
a fogyasztdi dontéseket.

Hely: A disztriblcids csatornak kivalasztasa és a termék elérhetdsége kozvetlen hatassal van
a termék sikerére a piacon.

Promdcio: A reklamok és promdéciok a kommunikécio eszkdzei, amelyekkel a véllalatok ta-
jékoztatjak a fogyasztokat a termékrdl €s 0sztonzik dket a vasarlasra.

A reklamok tekintetében a "Promodcio" elem kiemelkedden fontos, hiszen ez hatarozza meg,
hogyan kommunikaljak a vallalatok az értéket a potencialis vasarlok felé. (Kotler, P. & Keller,
K.L. (2016).)

3.2.2 A fogyasztéi magatartds és déntéshozatali folyamatok megértése

Kotler kiemeli a fogyasztoi magatartas tanulmanyozasanak fontossagat. A vasarlasi dontések
megertése elengedhetetlen a hatékony marketingstrategia kialakitasahoz. A fogyasztoi dontés-
hozatali folyamat megértése lehetdvé teszi a vallalatok szamara, hogy célzott reklamstratégia-

kat alakitsanak ki, amelyek kozvetlentil megszolitjak a fogyasztdk igényeit és motivacioit.



Kotler szerint a fogyasztoi magatartas és a dontéshozatali folyamatok mélyrehatd megértése
kulcsfontossagu a sikeres marketingstratégia kialakitasahoz. A fogyasztok dontései nem csupan
spontan valaszreakciok; szamos tényezd, tobbek kozott kulturalis, tarsadalmi, személyes és
pszichologiai hatasok is befolyasoljak 6ket. Ezek a tényez6k meghatarozzak, hogy a fogyasztok
hogyan érzékelik a termékeket, hogyan értékelik azokat, és végul hogyan dontenek a vasarlas-
rol. (Kotler, P. & Keller, K.L. (2016).)

A fogyasztoi magatartas és vasarlasi dontések komplexitasa megkdveteli a kulturalis, tarsa-
dalmi, személyes ¢€s pszicholdgiai tényezok atfogd megértését. A vezetés és szervezetmester
képzés soran tanult marketingelméletek, kuléndsen Kotler nézetei, hangsulyozzék ezeknek a
tényezOknek a fontossagat a marketingstratégiak kialakitasaban.

A kultdra mélyrehatdan befolyasolja a fogyasztdi magatartast, formalva az értékeket, hiedel-
meket és szokasokat, amelyek viszont meghatarozzak a fogyasztoi preferencidkat és dontése-
ket. A marketingstratégiak sikere szorosan 0sszefligg a célcsoport kulturalis hatterének megér-
tésével és tiszteletben tartasaval. Ennek érdekében a vallalatoknak adaptalniuk kell kampanya-
ikat, hogy azok dsszhangban legyenek a helyi kultdraval, beleértve a reklamok tartalmat, tze-
netét és a termék bemutatasanak maodjat.

A csalad, baratok, referenciacsoportok €s tarsadalmi osztalyok jelentds befolyassal vannak a
fogyasztok vasarlasi magatartasara. A tarsadalmi hatasok megértése lehetdvé teszi a vallalatok
szamara, hogy célzottabb és hatékonyabb Uzeneteket kildjenek. A tarsadalmi befolyasolok fi-
gyelembevétele segit a vallalatoknak abban, hogy jobban megértsék a fogyasztok dontéshoza-
tali folyamatat €s erdsitsék a markahiiséget a relevans tdrsadalmi csoportokban.

A fogyasztok egyéni jellemz06i, mint az €letkor, foglalkozas, gazdasagi helyzet, életstilus és
személyiség, szintén befolyasoljak a vasarlasi preferencidkat és dontéseket. A marketingstraté-
giak tervezésekor figyelembe kell venni ezeket a személyes tényezoket, hogy a vallalatok sze-
mélyre szabottabb és relevansabb (izeneteket tudjanak kdzvetiteni, ndvelve ezzel az egyes ter-
mékek vagy szolgaltatasok iranti vonzalmat.

A motivacio, észlelés, tanulds és meggydzddések pszicholdgiai aspektusai alapvetden befo-
lyasoljak a fogyasztoi viselkedést. A sikeres reklamkampanyokhoz alapvetd a fogyasztok
pszichologiai tényez6inek megértése és kihasznalasa. A pszicholdgiai tényezok figyelembevé-
tele segit a vallalatoknak abban, hogy mélyebb kapcsolatot alakitsanak ki a fogyasztokkal, ha-
tékonyabban kommunikaljanak izeneteiket és pozitivan befolyasoljak a vasarlasi dontéseket.
(Kotler, P. & Keller, K.L. (2016).)



A marketingstratégiak kialakitasa soran elengedhetetlen a kulturlis, tarsadalmi, személyes
¢s pszichologiai tényezdk integralt megkozelitése. Ennek révén a vallalatok képesek lesznek
hatékonyabban elérni és meggy6zni a célcsoportot, eldsegitve ezzel a hosszu tava Uzleti sike-

riket.

3.2.3 A célzott iizenetek és a szegmentdlds jelentosége

A piaci szegmentalas és a célzott Gizenetek kulcsfontossaguak a hatékony reklamozas szem-
pontjabol. Kotler kiemeli, hogy a vallalatoknak meg kell érteniiik a kiilonb6z6 fogyasztoi cso-
portok specifikus igényeit és preferencidit, hogy személyre szabott marketingtizenetekkel tud-
jék 6ket megszolitani. A célzott reklamiizenetek lehetvé teszik a vallalatok szdmara, hogy re-
levansabbak és meggydzdbbek legyenek, ndvelve ezzel a reklam hatékonysagat és az ligyfelek-

kel valo kapcsolatot. (Kotler, P., Burton, S., Deans, K., Brown, L., & Armstrong, G. (2015)

3.2.4 Emociok és raciondlis érvek szerepe a fogyasztoi meggydzésben

Kotler szerint a reklamokban az eméciok és a racionalis érvek egyarant fontos szerepet jat-
szanak a fogyasztoi meggy6zésben. Az emocionalis apellaciok, mint a boldogsag, biztonsageér-
zet vagy tartozas érzése, erdteljesen befolyasolhatjdk a fogyasztoi dontéseket, mivel kozvetle-
nul a fogyasztok érzéseire hatnak. Ugyanakkor a raciondlis érvek, amelyek a termék specifikus
elényeit és funkcioit hangsulyozzak, szintén fontosak, kiiléndsen olyan vasarlok esetében, akik
informacio alapjan dontenek. A leginkabb meggy6z6 reklamok gyakran kombinaljak az emo-

ciés és racionalis elemek

3.2.5 Kovetkeztetés

Philip Kotler munkassaga mélyrehatdan vizsgalja a fogyasztdi magatartast és annak dsszetett
hatterét. A reklamok hatdsmechanizmusainak megértése érdekében Kotler ramutat arra, hogy a
marketingstratégiaknak — kiiléndsen a promacids tevékenységeknek — figyelembe kell vennilik
a kulturalis, tdrsadalmi, személyes és pszichologiai tényezdket. A sikeres reklamok nem csupan
az altalanos értékesitési Uzenetek megfogalmazasara koncentralnak; olyan stratégiakat alkal-
maznak, amelyek célzottan és hatékonyan kommunikalnak a kiilonb6z6 fogyasztdi csoportok-
kal, figyelembe véve azok egyedi igényeit és motivacidit. Kotler életmiive emlékeztet benniin-
ket arra, hogy a marketing — és kilongsen a reklam — miivészete és tudomanya egyarant a fo-

gyasztéi értéekek megertésén és kielégitésén alapul.



3.3 Mire hat a reklam és mitdl lesz jo vagy rossz?

A rekldm célja, hogy befolyésolja a fogyasztok gondolkodasat, érzéseit és viselkedését, ezal-
tal 0sztondzve Oket egy termék vagy szolgaltatds megvasarlasara, marka iranti elkotelezddésre,
vagy egy Ugy iranti tamogatasra. A reklam hatékonysaga szamos tényezotol fiigg, beleértve a

celjait, a célkdzonseget, az lizenetet, a kreativ megvaldsitast és a médiavalasztast.

3.3.1 Reklam céljai

A reklamok szamos célbdl késziilhetnek, és ezek a célok jelentdsen befolyasoljak a reklam
Uzenetét, formajat és tartalmat. Az alabbiakban kdrvonalazok harom alapvet6 célkitiizést, ame-
lyekre a reklamok gyakran 6sszpontositanak.

Az egyik leggyakoribb cél a termékek vagy szolgaltatasok piacra val6 bevezetése, eladasai-
nak novelése, vagy altalanos népszeriisitése. Ebben az esetben a reklam kdzéppontjaban a ter-
mék vagy szolgaltatas all, kiemelve annak egyedi el6nyeit, funkcioit, és azokat az értékeket,
amelyeket a fogyasztoknak kinal. A cél az, hogy meggydzziik a fogyasztokat arrol, hogy miért
érdemes a terméket megvasarolniuk, vagy a szolgaltatast igénybe vennitk. Ezaltal a reklam
ndveli a termék vagy szolgéltatas piaci jelenlétét és eladasait.

A méarkaismertség novelése céljabdl készult reklamok azonositjak és megkllonbdztetik a
markat a versenytarsaktdl, mikdzben pozitiv képet és asszociaciokat épitenek fel a markanév
kore. Ezek a reklamok torekednek a mérka iranti tudatossag, imazs és elkotelezettség erdsité-
sére a célkozonség korében. A cél nem csupan az, hogy a fogyasztok tudjanak a markardl, ha-
nem az is, hogy pozitivan érezzék magukat vele kapcsolatban, és preferaljak azt a versenytar-
sakhoz képest.

Egyes reklamok tarsadalmi vagy magatartasbeli valtozasok eldidézésére iranyulnak. Ezek az
uzenetek felhivjak a figyelmet egy adott problémaéra vagy Ugyre, tarsadalmi tudatossagot no-
velnek, és cselekvésre 6sztonzik a fogyasztokat. Lehetnek ezek kozegészségugyi kampanyok,
kornyezetvédelmi zenetek, vagy tarsadalmi igazsagossagra 6sszpontositdé kezdeményezések.
A cél itt az, hogy befolyésoljak a fogyasztok attitlidjét és viselkedését egy adott kérdés kapcsan,

¢€s 0sztondzzek Oket a pozitiv valtozasok elfogadasara €s eldmozditasara.

Mindegyik reklamcél egyedi megkdzelitést és stratégiat igényel, hogy sikeresen kommuni-

kalja az Uzenetét és elérje a kivant hatast a célkozonségében. A hatékony reklamkampanyok



kulcsa az, hogy tisztan megértsiik ezeket a célokat, és azokat kreativan, etikusan, valamint a

fogyasztok igényeit szem el6tt tartva valositsuk meg.

3.3.2 Areklam hatékonysaga

A reklamkampéanyok sikerességének értékelése soran a véllalatok szamos kulcsfontossagu
metrikat vesznek figyelembe, amelyek segitenek megérteni a kampany hatékonysagat és a be-
fektetés megtérilését (ROI). Ezek a metrikak magukban foglaljak a markaismertséget, az em-
1€kezetet, az attitidot, a vasarlasi szandékot, és az eladasokat. Ezeknek az elemzéseknek a célja,
hogy atfogd képet kapjanak arrol, hogyan befolyasolta a reklamkampéany a fogyasztoi viselke-
dést és hozzaallast.

A markaismertség mérése azt vizsgalja, hogy a reklamkampany eredményeként mennyire
valt ismertebbé a méarka a célkdzonség korében. Ezaltal meghatarozhatd, hogy a kampany
mennyire volt képes felkelteni a figyelmet és ndvelni a marka tudatossagat. A markaismertseg
novekedeset felmérések és kozosségi média elemzések segitségével lehet legjobban értékelni.

Az emlékezet metrikaja arra vonatkozik, hogy a fogyasztok mennyire képesek emlékezni a
reklam Uzenetére és a markara. Ezt altalaban kvalitativ kutatasi modszerekkel, példaul fokusz-
csoportokkal vagy mélyinterjukkal, valamint kvantitativ felmérésekkel vizsgaljak. Az emléke-
zet fontos, mert az ilizenet hosszl tdvu megragadasa noveli a markahiiséget és a vasarlasi szan-
dékot.

A reklam hatésa a fogyasztok attitidjére azt mutatja meg, hogyan valtozott a fogyasztok hoz-
zaallasa a markahoz a reklamkampany hatasara. Az attitlidvaltozas méréséhez altalaban eldze-
tes és utdlagos felméréseket hasznalnak, amelyek dsszehasonlitjak a markaval szembeni érzé-
seket és véleményeket a kampany eldtt és utan. A vasarlasi szandék vizsgalata azt értékeli, hogy
a reklam hat4sara mennyire n6tt meg a fogyasztok készsége a termék vagy szolgaltatas megva-
sérlaséara. Ez gyakran prediktiv mutatoként szolgal a jovobeli eladasok szempontjabdl. A vasar-
lasi szandékot felmérésekkel mérhetjiik, ahol a résztvevok megoszthatjak vasarlasi hajlandosa-
gukat. Az eladasok novekedése a legkonkrétabb mutatdja a reklamkampany sikerének. Az el-
adasok elemzése kdzvetlenul mutatja a reklam befektetes megteriiléset, sszehasonlitva az el-
adasi adatokat a kampany elotti €s utani idészakokkal. A jelentds eladasnovekedés azt jelzi,
hogy a reklam pozitivan befolyasolta a fogyasztoi magatartast és hozzajarult a vallalati bevétel

ndvekedéséhez.



Ezek a metrikak egyiittesen nyujtanak egy atfogé képet a reklamkampany teljesitményérol,
lehetdvé téve a vallalatok szadmara, hogy értékeljék a kampany hatasat a fogyasztoi viselkedésre
¢s a markara, és informalt dontéseket hozzanak a jovébeli marketingstratégiaik kialakitasaban.

A reklam hatékonysaganak mérésere ezen kivil is szamos mas mutatd hasznalhatd, attol fug-
gben, hogy a reklamkampany milyen célokat tiz6tt ki. A reklam hatékonysagéanak javitasa ér-
dekében fontos a célkdzonség alapos megismerése, a reklam lizenetének és kreativ megvaldsi-
tasanak gondos megtervezeése, a megfeleld média kivalasztasa, €s a reklamkampany eredmé-

nyeinek folyamatos nyomon kovetése.

3.3.3 Jo reklam jellemzdi

Egy jo reklam nem csupan figyelemfelkeltd, de egyértelmii és meggydz0 iizenettel is bir,
amely kozvetlenil a célkdzonséghez szol. A reklam sikerének kulcsa a célkdzonseg alapos
megismerése, igényeik és érdeklédési koriik feltarasa, és ezen ismeretek beépitése a reklam
koncepcitjaba. A kreativ megvaldsitas kiemeli a reklamot a versenytarsak kozl, és emlékeze-
tessé teszi a markat. A reklam hatékonysaga nagyban fliigg a médiumok megvalasztasatol is, a
célkozonség médiahasznalati szokéasainak ismeretében. A professzionalis kivitelezes pedig biz-
tositja, hogy a reklam {izenete vonzo és meggy6z6 formaban jusson el a célkdzonséghez.

Egy jé reklam tehat nem csupan egy Uzenetet kdzvetit, de egy élményt nydjt, amely érzelmi-

leg is bevonja a célkdzonséget, és 6sztonzi Oket a cselekvésre.

3.3.4 Rossz reklam jellemzdi

Egy rossz reklam homalyos iizenettel bir, ami nem hat meggy6zden a célkozonségre. A rek-
lam sikertelenségének oka gyakran a célk6zonség igényeinek és érdeklddési korének figyelmen
kivul hagyasa, ami irrelevanssa teszi a reklamot a célk6zonség szamara. A nem kreativ és unal-
mas reklam nem kelti fel a figyelmet, és nem éri el a kivant emlékezetes hatast. A reklam haté-
konysagat rontja a nem megfeleld médiumvalasztas is, ha a rekldm nem jut el a célkdzonséghez.
A nem professzionalis kivitelezés pedig rontja a reklam meggy6z6 erejét, és nem teszi vonzova
a markat.

Egy rossz reklam nem csupan elhibdzza a céljat, de akar negativ hatassal is lehet a markara.
A zavaros (izenet, az irrelevans tartalom, a nem kreativ megvalositas és a nem professzionalis

kivitelezés mind hozzajarulhatnak ahhoz, hogy a fogyasztok elutasitsak a markat.



Egy jo reklam elkésziteése dsszetett feladat, amely alapos tervezest, kreativ gondolkodast és
professzionalis kivitelezést igényel. A reklamkészitoknek atfogdan kell ismerniiik a célkdzon-
séget, és a reklam iizenetét és kreativ koncepciojat az 6 igényeikhez és érdeklédési koriikhoz
kell igazitaniuk. A reklam hatékonysaganak novelése érdekében fontos a megfeleld médiak ki-
valasztasa is, és a reklam professzionalis kivitelezeése, amely vonzdva teszi a markat a célko-

z0nség szamara.

3.4 Mi aszerepe a reklamoknak mindennapi életiinkben?

A rekldmok omniprezens jelenséggé valtak a modern tarsadalomban. A mindennapi életiink
minden terletén jelen vannak, a televizi6tdl az interneten at az utcai plakatokig. Befolyasoljak

a vasarlasi dontéseinket, a marka preferenciainkat, s6t, akar az értékrendlinket is.

A kovetkezokben megvizsgaljuk a mindennapi életre gyakorolt hatdsukat, kiemelve a vasar-
lasi szokasokat, a marka preferenciakat, a tarsadalmi normakat és az értékrende. Ezenkivul at-
nézzik a rekldmok tudatositasanak fontossagat és a kritikus reklamfogyasztas elsajatitasanak
modjait.

3.4.1 A reklamok befolydsa a vasarlasi déntésekre

A rekldamok talan legkézzelfoghatdbb hatasa a vasarlasi szokasainkra gyakorolt befolyasuk.
A reklamok felkeltik a figyelmunket Gj termékekre és szolgaltatasokra, befolyasoljak a vasar-
lasi szandékunkat, és 6sztondznek a vasarlésra.

A reklamok hatékonysaganak kulcsszempontjai kozott szerepel a figyelemfelkeltés, a vagy-
keltés, és a cselekvesre dsztdnzes. Ezek az elemek 6sszhangban allnak a hagyoméanyos AIDA
modell (Figyelem, Erdeklédés, Vagy, Akcid) 1épéseivel, amely a fogyasztoi vasarlasi dontési
folyamatot irja le. Az aldbbiakban részletezem ezeket az aspektusokat és azok jelentéségét a
reklamkampéanyokban.

A reklamoknak elsédleges célja a figyelem felkeltése. Elénk szinek, humoros elemek, szexi
képek, vagy meglep6 fordulatok felhasznalasaval a reklamok megragadjak a fogyasztok figyel-
mét, ami az elsd 1épés a kommunikacios folyamatban. Az elsé benyomas kritikus fontossagu,
mivel ez hatdrozza meg, hogy a fogyaszto tovabb foglalkozik-e a reklammal. A figyelemfelkel-
tés sikere gyakran fuigg a kreativitastdl és az innovaciétol, valamint attol, hogy mennyire tudnak

relevansak és érdekesek maradni a célk6zénség szamara.



Miutéan a reklam felkeltette a fogyasztok figyelmét, a kdvetkezo 1épés a vagy keltése. Ezaltal
a reklamok a termék vagy szolgaltatas elényeit hangsulyozzak, és igéretet tesznek az olyan
pozitiv érzelmekre és &llapotokra, mint a boldogsag, a siker, vagy a vonzerd. Ez a 1épés arrol
sz0l, hogy megmutassak a fogyasztdnak, hogyan javithatja meg a termék vagy szolgaltatas az
¢letét, s hogyan elégitheti ki az 6 sziikségleteit vagy vagyait. Az érzelmi kapcsolat kialakitasa
ebben a szakaszban kulcsfontossagu, mivel ez motivalja a fogyasztot a kovetkezo 1épés felé.

Végiil, a reklamok célja, hogy cselekvésre 6sztondzzek a fogyasztot. Ezaltal siirgetd iizene-
teket hasznalnak, korlatozott ideig tarto akciokat kinalnak, vagy ingyenes prébaverziot igérnek.
Az akciora val6 0sztonzes a fogyasztokat arra motivalja, hogy valtson valds cselekvésre, pél-
daul termék megvasarlasara vagy szolgaltatas igénybevételére. Ebben a szakaszban fontos,
hogy a fogyasztd szamara vildgos és egyszerti legyen a cselekvési 1€pés, igy ndvelve a konver-
zids aranyt.

E harom alapelv - a figyelemfelkeltés, a vagykeltés, és a cselekvésre szténzés - integralasa
a reklamkampanyokba ndveli azok hatékonysagat, segitve a véllalatokat abban, hogy sikeresen
kommunikaljanak a célkdzonséglikkel, és pozitiv vasarlasi dontéseket érjenek el. A reklamok
hatasa a vasarlasi dontésekre egyénenként valtozo, de tagadhatatlan, hogy jelentds befolyast

gyakorolnak a vasarlasi szokasainkra.

3.4.2 A reklamok befolydsa a mdrka preferencidakra

A reklamok nem csupan a vasarlasi dontéseinket befolyasoljak, de a marka preferenciéinkat
is alakitjak. A reklamok pozitiv imazst épitenek ki a markakrol, megkilonboztetik a markakat
a versenytarsaktol, és befolyasoljak a markak iranti elkételezodésiinket. Ezt a befolyast a ko-
vetkez6 technikakkal érik el.

A reklamoknak fontos szerepiik van a markék vilagaban; nem csupan termékeket és szolgal-
tatasokat népszeriisitenek, hanem mélyebb, érzelmi kapcsolatot is kiépitenek a fogyasztok €s a
markak kozott. A reklamstratégiak kulcsfontossagu elemei, mint a markatorténet, a markaiden-
titas, a hirnév, és a reklamok hossz( tavu hatasai, mind hozzajarulnak ahhoz, hogy a markak
mélyebb nyomot hagyjanak a fogyasztok tudataban. Tekintsik at részletesebben ezeket az ele-
meket.

Markatorténet megosztasa egy olyan erdteljes eszkdz, amely lehetdvé teszi a véllalatok sza-
mara, hogy bemutassdk markajuk eredetét, értékeit, és azt, hogy mi teszi oket kiilonlegessé.

Egy jol megirt és eldadott markatorténet segit a fogyasztoknak érzelmi szinten kapcsolodni a



markahoz, megértve annak kildetését és azokat az értékeket, amelyek mellett a marka elkote-
lezte magat.

A rekldmok &ltal bemutatott vizualis elemek, szlogenek és a megjelenitett hangulat kulcsfon-
tossaguak a markaidentitas kialakitasaban. Ezek az elemek segitenek a fogyasztoknak azonosi-
tani és megkilonboztetni a markat a versenytarsaktol. A vizualis identitas, mint a logd, a szin-
paletta, a tipografia, és a szlogenek, mind hozzajarulnak a méarka egyedi karakterének és sze-
mélyiségének meghatarozésahoz.

A hirességek, sportoldk és influenszerek bevonasa a reklamkampanyokba ndvelheti a marka
hitelességét és vonzerejéet. A jol ismert személyiségek altal timogatott markak gyakran élvezik
az azonnali elismerést és a fogyasztoi bizalmat, ami jelentOs elényt jelenthet a piaci versenyben.

A reklamoknak jelentds hosszu tavi hatasa lehet a fogyasztéi markapreferencidkra. A gye-
rekkorban latott reklamok emlékei befolyasolhatjdk a felndttkori dontéseket, alakitva a marka-
hiiséget és a vasarlasi szokasokat. Ez a jelenség kiemeli a reklamok erejét és azok tartds hatasat

a fogyasztdi magatartasra.

A reklamok altal épitett markaidentitas, a markahoz fiz6do érzelmek és a hosszu tav mar-
kapreferenciak Osszessége alapvetéen meghatarozza a fogyasztoéi dontéshozatalt. A sikeres
maérkak tudjak, hogy a reklamok nem csak az eladasrol sz6lnak, hanem arrdl is, hogy érzelmi
kapcsolatot alakitsanak ki a fogyasztoikkal, 6rokre meghatarozva ezzel a marka piaci helyzetét
és sikeret.

A rekldmok a modern tarsadalomban athatjak mindennapi életiinket, €s jelentds befolyassal
birnak a gondolkodasmodunkra, az érzéseinkre és a viselkedésiinkre. Befolyasoljak a vasarlasi
dontéseinket, a marka preferencidinkat, s6t, akar az értékrendiinket is.

A reklamok jelentdsége és hatdsa a modern gazdasagban és tarsadalomban mélyrehato, hi-
szen ezek az lizenetek nem csak informélnak benniinket a kiilonb6z6 termékek €s szolgaltatasok
1étezésérol, hanem formaljak is a piaci versenyt, el6segitik a gazdasagi novekedést, befolyasol-
jak vésarlasi dontéseinket, alakitjak marka preferenciainkat és még a tarsadalmi normakat is
érintik. A reklamok altal kdzvetitett informéacio segit a fogyasztoknak abban, hogy megismerjék
a rendelkezeésre allo termékeket és szolgaltatasokat, ami alapvet6 fontossagli az informalt va-
sarlasi dontések meghozataldhoz. Emellett a reklamok 6sztonzik a vallalkozasok kozotti ver-
senyt, ami nemcsak a termékek €s szolgaltatdsok mindségének javulasdhoz vezethet, hanem az

arak csokkenéséhez is, ezéltal hozzajarulva a fogyasztdi joléthez.



A rekldmok tovabba eldsegitik a gazdasagi ndvekedést azzal, hogy 6sztonzik a fogyasztast,
ami noveli a vallalati bevételeket és tdmogatja a munkahelyteremtést. A vasarlasi dontéseinket
és marka preferencidinkat befolyasolva a reklamok kulcsszerepet jatszanak abban, hogy milyen
termékeket valasztunk és milyen markakhoz kotédiink hossza tdvon. Ez a befolyas kiterjed a
tarsadalmi normakra és értékrendre is, mivel a reklamok képesek formalni azt, hogy mit tartunk

kivanatosnak és elfogadottnak a tarsadalmunkban.

A rekldmok hatasa tehat messzemenden tilmutat az egyszerti termékpromocion; ezek az iize-
netek kulcsfontossaguak a fogyasztoi viselkedés, a piaci dinamikak és a tarsadalmi értékek ala-
kulasaban. Fontos azonban, hogy a reklamokat feleldsségteljesen hasznaljuk, odafigyelve arra,
hogy azok hiteles, etikus Uzeneteket kdzvetitsenek, amelyek nem csupén a vallalatok rovid tavi
érdekeit szolgaljak, hanem hozzajarulnak a tarsadalmi johoz is. Ebben az ¢sszefliggésben a fo-
gyasztok szerepe is kiemelkedd; tajékozott és kritikus hozzaallasukkal 6k maguk is befolyasol-
hatjak a reklamok tartalmat és a piaci kinalatot, elésegitve ezzel egy igazsagosabb és fenntart-

hatébb gazdasagi rendszer kialakulasat.

3.4.3 Pozitiv aspektusok

*  Areklamok tajékoztatnak a termékekrdl és szolgaltatasokrol.
«  Avreklamok 6sztonzik a versenyt a vallalkozasok kozott.

* A reklamok el6segitik a gazdasagi novekedést.

3.4.4 Negativ aspektusok

A reklamok manipulativak lehetnek.
. A reklamok irrealis elvarasokat teremthetnek.

«  Areklamok hozzajarulhatnak a materializmushoz.

A reklamoknak mind pozitiv, mind negativ aspektusai is vannak. Fontos, hogy tudatositsuk
magunkban a reklamok befolyasold erejét, és kritikusan viszonyuljunk a reklamok tizeneteihez.
A reklamok elemzése soran érdemes feltenni magunknak a kovetkezd kérdéseket:

*  Miareklam célja?

*  Milyen technikakat alkalmaz a reklam a befolyasolashoz?

. Mennyire hiteles a reklam (izenete?

*  Megfelel-e a reklam izenete a sajat értékrendemnek?



A tudatos reklamfogyasztas segithet abban, hogy ne valjunk a reklamok aldozatava, és felelds

dontéseket hozzunk a vaséarlasaink soran.



4. Hipotézisek

41 H1

A humorral atitatott reklamok nagyobb mértékben novelik a fogyasztok termék iranti
érdeklodését, mint a komoly hangvételii reklamok.

Ez a hipotézis abbol az elméletbdl indul ki, hogy a humor pozitiv érzelmeket valt ki, ami
eldsegitheti a reklamiizenet jobb emlékezetbe vésését és pozitivabb hozzaallast eredményezhet

a termékkel kapcsolatban.

4.2 H2

A kozosségi média platformokon megjelené reklamok hatékonyabban 6sztonzik a fo-
gyasztokat a termékek megvasarlasara, mint a hagyomanyos online hirdetési platformo-
kon megjelend reklamok.

Ez a hipotézis a kozdsségi média egyre novekvo elterjedtségére és a felhasznalok e platfor-
mokon t61tott idejére épiil, feltételezve, hogy a kdzdsségi média mélyebb elkdtelezOdést és in-

terakciot tesz lehetové a markakkal.

4.3 H3

A termék elonyeinek kiemelése a reklaimokban erésebben befolyasolja a fogyasztok va-
sarlasi szandékat, mint az ar kiemelése.

Ez a hipotézis arra a feltevesre épul, hogy a fogyasztok dontéseik soran nagyobb hangsulyt
fektetnek a termék altal nyujtott értékre és hasznossagra, mint a koltségekre, kiléndsen olyan

piacokon, ahol a minéség és az érték percepcidja kulcsfontossagh a vasarlasi dontésekben.



5. Kérdoiv kutatas

A kérddiv 4 f6 részbdl all
1. Személyes adatok:

e  Munkastatusz

e  Csalédi allapot

e  Gyermekek szdma
e Kor

e Iskolai végzettség

2. Vaséarlasi szokasok:

e  Kobzossegi média platformok hasznélata vésarlaskor
. Internetes keresés hasznalata vasarlaskor

e  Leggyakrabban hasznélt eszkdz az interneten valé bongészéshez

3. Reklam hatékonysag:

e  Valdsziniisége a reklamozott termék kivalasztasanak
e  Hatékonysag a kattintasi arany (CTR) alapjan

e  Hatékonysag a meggydzés alapjan

4. Vasarlasi dontési tényezok:

e  Fontossag a termék kivalasztasakor

o  Személyiség

Minden rész zart és nyitott végii kérdeéseket is tartalmaz. A zart végii kérdések rogzitik a

vélaszadok preferenciait a valaszlehetségek listajabol. A nyitott végii kérdések lehetdséget ad-

nak a valaszadoknak, hogy bévebben kifejtsék véleményiiket.

A kérd6iv logikusan van felépitve, a konnyebbtdl a nehezebb kérdések felé haladva. A va-

laszaddk eldszor a demogréafiai adataikrol, majd a vasarlasi szokasaikrol, végul a reklamokkal

kapcsolatos véleményiikrdl adnak tajékoztatast.



A kérdéiv célja, hogy betekintést nyerjen a vasarlok preferenciaiba és a reklamok hatékony-
sdgaba. A kapott eredményeket a reklamozok arra hasznalhatjak, hogy hatékonyabb reklam-
kampéanyokat hozzanak létre.

5.1 Kérdoéiv statisztikai

Gyermekek széma

2 gyerek

3+ gyerek

0 gyerek
w1 gyerek
B 2 gyerek
N 3+ gyerek

1 gyerek

0 gyerek

Munkastatusz
Nyugdijas

Munkanélkdili

Vallalkozo

mm Alkalmazott
m vallalkozd
mm Nyugdijas
B Munkanélkili

Alkalmazott



Csaladi éllagot
Elvalt

Ozvegy

Egyedulélld

B Hazas
B Egyedulalle
B Elvalt

mm Ozvegy

Kor

55-64

w
e
o
by

18-34

Iskolai végzettsége
Egyetem

Wl Kozépiskola
W Féiskola
Féisk mmm Egyetem

Kézépiskela



5.2 Reklam hatékonysag

Kbzbsségi média platformokmlt](aaﬁv.znélata vasarlaskor

Gyakran B Gyakran
mm Néha

I Ritkan

Internetes keresés hasznélata vasarlaskor

Ritkan

mm Gyakran
s Neha
B Ritkén

Leggyakrabban hasznalt eszkoz az interneten vald bongészéshez

Gyakran

Tablagép
Szamitégép

I Okostelefon
mm Szamitégép
mm Tablagép

Okostelefon



Valdszinlsége a reklémozottKFsermék kivalasztasanak

Nagy . Nagy
I Kozepes

. Kis

Kbzepes

Hatékonysag a kattintasi arany (CTR) alapjan

Weboldal hirdetés

B Facebook hirdetés
mm Weboldal hirdetés

Facebook hirdetés



Hatékonysag a meggydzés alapjan

Termék eldnyeit kiemeld reklam

Ar kiemel6 reklam

Egyszer( |

Vicces reklam

Elegéns r

Szomoru reklam

Kedvenc szinnel rendelkezé reklam

5.2.1.1 Fontossag a termék kivalasztasakor
Reklam pontos illeszkedése az érdeklodési korhdz: 20%

Egyszer( és gyors online vasarlas: 50%

Rekldm bemutatasa a termék valodi hasznalatiban: 20%
JOl megjelend, vonzo és meggy6z6 reklam: 10%
Informéaciok a termékrdl es annak elényeirdl: 50%

Szorakoztatd és emlékezetes reklam: 10%

Vicces rekldm

Szomoru reklam

Kedvenc szinnel rendelkezé reklam
Hirességgel rendelkezé reklam
Elegans reklam

Egyszer( reklam

Termék elonyeit kiemeld reklam

Ar kiemel reklam

Hirességgel rendelkezé reklam

Demogréfiai csoporthoz vagy kulturalis hattérhez igazodé reklam: 10%

Fenntarthat6 vagy tarsadalmilag felelds Uizenetet kozvetit6 reklam: 20%

Nem talz6 vagy megtéveszté reklam: 50%

5.2.1.2 Szemelyiseg
Egyéni teljesitmény: Fontos a kit61tok 60%-a szadmara.
Erzelmi stabilitas: Fontos a kitoltok 50%-a szamara.



Tarsas élet és kapcsolatok: Fontos a kitolték 40%-a szamara.

5.2.2 Kovetkeztetések

A vasérlasi szokasok és a reklam hatékonysagéanak elemzése alapjan kider(l, hogy a digitalis
forrasok, kiilonGsen az internet és az okostelefonok hasznalata dominal a vasarlas el6tti infor-
maciogytjtés soran. Ez azt jelenti, hogy a vallalatoknak olyan online tartalmakra és mobilbarat
megoldasokra kell 6sszpontositaniuk, amelyek konnyen hozzaférhetdek és hasznalhatdak a fo-
gyasztok szdmara. Mivel az ar és a termékinformacio tovabbra is a dontések {6 hajtoereje, fon-
tos, hogy a reklamok egyértelmiien és vonzdéan mutassak be a termék vagy szolgaltatas elonyeit,

megkiilonboztetve dket a piacon 1€v4 versenytarsaktol.

A szorakoztatési érték és a hirességekkel valo reklamozés bar bizonyos befolyassal bir, nem
tekinthetd a vasarlasi dontések f6 mozgatorugdjanak. Ez arra utal, hogy a vallalatoknak érde-
mesebb a termék valddi értékére és hasznossagara koncentralniuk, mintsem csupan a figyelem-
felkeltésre. A fenntarthatosagot és tdrsadalmi feleldsséget hangstlyozo iizenetek pozitiv fogad-
tatdsa azt is jelzi, hogy a fogyasztok értékelik azokat a markékat, amelyek tikrozik sajat érték-
rendjuket és aggalyaikat.

A hatékony reklamkampanyoknak olyan stratégiakra kell épilnitk, amelyek nem csak infor-
maljak, hanem meggydzik is a fogyasztokat, mikdzben figyelembe veszik az online vasarlasi
szokasokat és a mobiltechnologia elterjedését. Az egyértelmii, hasznos és értékorientalt kom-
munikacio, valamint a fogyasztdi igények és elvarasok mélyrehaté megértése elengedhetetlen
a sikerhez. A vasarlok tobbsége online tajékozodik vasarlas elétt, és a termék ara, valamint a
rola sz6l6 informaciok a legfontosabb szempontok a dontésiik meghozataldban. A reklamok
szoOrakoztatasi értéke és a kozosségi médidban vald megjelenésiik kevésbé befolyasolja a vasar-
I6kat. A leghatékonyabb reklamtipus az, amely kiemeli a termék el6nyeit, és a reklamozoknak
érdemes erre a terlletre dsszpontositaniuk, valamint egyszerisiteniiik az online vasarlast, és
mobilbarat reklamokat készitenitik. A fenntarthato vagy tarsadalmilag felelds tzenetet kdzve-
titd reklamok is kedvezo fogadtatésra talalnak a vasarlok koreben.



5.3 A valaszadok szempontjai az egyeni teljesitményrdél

A vizsgélat nem tartalmaz kozvetlen kérdést az egyéni teljesitmény fontossagardl. Viszont a
felmérés adataibol kovetkeztethetiink ra.

e A valaszaddk 56,7%-a fontosnak tartja, hogy a reklam informaciokat szolgaljon a
termékrol és annak elényeirdl. Ez arra utal, hogy a fogyasztok értékelik a mindségi
informéacidkat, amelyek segitik ¢ket a jobb dontéshozatalban, ami potencialisan ja-
vithatja az egyéni teljesitmenyiiket a valasztas soran.

e  Tovabba a valaszaddk kozel 48%-a gyakran hasznél internetes keresést, ami arra
utal, hogy proaktivak az éket érdekl6 informaciok megszerzésében. Ez szintén hoz-
zajarulhat az egyéni teljesitményiikhdz, hiszen tobb informacio birtokaban jobb
donteseket hozhatnak.

e  Végil, avalaszaddk kozel 40%-a szerint fontos, hogy a reklam nem legyen talzott
vagy megtéveszté. Ez arra utal, hogy igénylik a hiteles informaciokat, amelyek nem
torzitjak a valosagot. Ez a bizalom a cégek és termékek irant ndvelheti a fogyasztok

elégedettséget.

5.4 Tovabbi megfontolasok az egyéni teljesitmény szempontjabol

A felmérés nem tér ki a szakmai teljesitményre, ami az egyének munkahelyi kdrnyezetében
fontos szerepet jatszik. E tertileten a tovabbi kutatas soran lehetne vizsgalni a motivacio, a mun-
kakdrnyezet, a vezet6i tdimogatas és a célok meghatarozéasa kdzotti dsszefliggéseket.

A vélaszaddk szociodemografiai adatai, mint példaul a kor, az iskolai végzettség és a csaladi
allapot is befolyasolhatjak az egyéni teljesitményhez fiiz6d6 viszonyulast. Ezeknek a valtozok-
nak a figyelembevétele a kutatds soran tovabbi értékes informéacidkat nydjthat.

A felmérés csak egyetlen idépontban, egyetlen helyszinen készilt. A kapott eredmények nem
feltétlenll altalanosithatok a teljes lakossagra nézve. Tovabbi kutatadsokat kellene végezni a k-
16nboz6 foldrajzi terlileteken és demografiai csoportok kozott annak érdekében, hogy atfogdbb
képet kapjunk az egyéni teljesitményhez vald viszonyulasrol.

Ez a felmerés korlatozott betekintest nyujtott a valaszaddk egyéni teljesitményhez fiiz6d6
veleményébe. A tovabbi kutatasoknak a fenti megfontolasokat is figyelembe kellene vennilk,
hogy mélyebb ismereteket szerezhessunk a kiilonb6z6 tényezék és az egyéni teljesitmény ko-

z0tti 6sszefliggésekrol.



5.5 Kovetkeztetések a reklamhasznalati szokasokrdl és a megszolitha-

tésagrol

5.5.1 A reklamhatékonysdg névelése

A rekldmkampanyok tervezésekor és kivitelezésekor a fogyasztok elvarasainak és a piaci
trendeknek valé megfelelés kulcsfontossagu. Az aldbbi iranyelvek 6sszefoglaljak a hatékony
reklamok alapvetd elemeit, amelyek a vezetés és szervezetmester képzésen tanult marketing-
stratégiak alapjaul szolgéalhatnak.

Az informativ reklamok kulcsfontossaguak a fogyasztdi dontéshozatal timogatasaban, mivel
kiemelik a termék eldnyeit és a vasarlasi folyamat egyszerliségét. Ezek a reklamok segitenek a
fogyasztoknak jobban megérteni a terméket vagy szolgaltatast, ami ndveli azok vonzerejét és
csokkenti a vasarlasi dontés kockazatat. Az informativ reklamok tajékoztatjak a fogyasztokat a
termék hasznalatardl, az arrdl, a rendelkezésre allasrol és egyéb kulcsfontossagu jellemzdokrol.

A hitelesség és megbizhatdsag alapvetd a fogyasztoi bizalom kiépitésében. A reklamoknak
el kell keriilniiik a tulzott igéreteket €s a megtéveszto allitdsokat, amelyek karosithatjak a marka
hirnevét és a fogyasztoi bizalmat. A hiteles Uzenetek azt jelzik a fogyasztdknak, hogy a vallalat
felelosséget vallal termékei és szolgaltatasai mindségéért.

A reklamoknak illeszkednitik kell a célkozonség demografiai jellemzdihez és kulturalis hat-
teréhez. Ez azt jelenti, hogy a reklamoknak tiikroznilk kell a célcsoport értékeit, hiedelmeit és
preferencidit, ami ndveli az (izenet relevanciajat és vonzerejét. A demografiai és kulturalis il-
leszkedés megértése lehetdvé teszi a vallalatok szamara, hogy személyre szabott és célzott iize-
neteket kozvetitsenek.

A rekldmoknak szdrakoztaténak és emlékezetesnek kell lennilk, hogy felkeltsék és fenntart-
sék a fogyasztok figyelmét. Az eredeti, kreativ és szellemes reklamok nagyobb eséllyel marad-
nak meg a fogyasztok emlékezetében, ami elésegiti a markaismeretet és a hosszU tavi marka-
hiiséget.

A mai tudatos vasarlok szamara fontos, hogy tamogassanak fenntarthat és tarsadalmilag fe-
lel6s markakat. A reklamoknak kozvetitenilik kell ezeket az értékeket, kiemelve a vallalatok
elkotelezettségét a kornyezeti védelem és a tarsadalmi jolét irant. Az ilyen tipusu tizenetek no-
velhetik a markak vonzerejét a tudatos fogyasztok kdrében és hozzajarulhatnak a pozitiv vélla-

lati képhez.



A fent emlitett irdnyelvek betartasa eldsegitheti a vallalatokat abban, hogy hatékonyan kom-
munikaljanak célkdzonségilikkel, ndvelve ezzel a reklamok hatékonysagat és elésegitve a hosz-

szl tavu Uzleti sikeriket.

5.5.2 A célkézonség megszolitdasa

A digitalis korban a reklamstratégiak dinamikus adaptalasa és innovativ megkozelitések al-
kalmazasa kulcsfontossagu a fogyasztoi figyelem felkeltéséhez és a markahtiség noveléséhez.
Az alabbi iranyelvek a modern marketingkampanyok sikerének alapvetd elemei, amelyeket a
vezetés és szervezet mester képzés soran tanult marketingelmeéletekkel 6sszhangban kell alkal-
mazni.

A reklamokat a megfeleld platformokon kell elhelyezni, figyelembe véve a célkozonség in-
ternetes vasarlasi és kozosségi média hasznalati szokésait. Ez azt jelenti, hogy a marketinge-
seknek alaposan meg kell értenilik, hogy a célkdzonseg mely online platformokat hasznalja
leginkabb, legyen sz6 kdzdsségi mediarol, blogokrol, videdmegosztd oldalakrol vagy online
vasarlasi platformokrol. A célzott platformokon valo jelenlét lehetdvé teszi a vallalatok sza-
mara, hogy pontosabban és hatékonyabban érjék el a potencidlis vasarloikat.

A reklamoknak személyre szabottnak kell lennitik, hogy relevansak legyenek a célk6zonség
szamara. A személyre szabas azt jelenti, hogy a reklamiizeneteket a fogyasztdk korabbi visel-
kedése, érdeklddési kore és demografiai jellemz6i alapjan alakitjak ki. Ezaltal a vallalatok no-
16dést és noveli a konverzios ratakat.

A reklamoknak interaktivnak kell lennitik, hogy 6szténtzzék a fogyasztoi interakciot és visz-
szajelzést. Az interaktiv elemek, mint példaul kvizek, szavazasok, vagy kézosségi médiaban
valo részvétel, lehetdséget adnak a fogyasztoknak arra, hogy aktivan részt vegyenek a markaval
val6 kommunikéciéban. Ez nemcsak ndveli a markaval valé foglalkozas mértékét, de értékes
visszajelzést is nyljthat a vallalatok szdmara a fogyasztoi preferenciakrol.

A reklamokat influencer marketinggel is lehet kiegésziteni, hogy néveljék a hitelességet és
elérjék a nehezen elérhetd célkdzonséget. Az influencerekkel vald egyiittmiitkodés lehetove te-
szi a vallalatok szdmara, hogy kihasznaljak az influencerek mar meglévo kovetdbazisat és hi-
telességét. Ez kuilondsen hatékony lehet azoknal a fogyasztoknal, akik hagyomanyos reklamok-
kal szemben skeptikusak, de hajlandéak megbizni azokban az ajanlasokban, amelyeket az alta-

luk kovetett személyiségek tesznek.



Ezeknek az irdnyelveknek a kovetése lehetdve teszi a vallalatok szamara, hogy hatékonyab-
ban kommunikaljanak a digitalis kor fogyasztoival, ndvelve ezzel a mérkaismeretet, az elkote-
lezettséget és végll az értékesitést. Az ilyen tipusu stratégidk alkalmazésa eldsegiti a vallalato-
kat abban, hogy kiemelkedjenek a versenyképes digitalis piacon és hosszu tavon fenntarthat6
sikerre tegyenek szert.

Fontos megjegyezni, hogy ezek csak altalanos kovetkeztetések, és a reklamhatékonysag sza-
mos mas tényez6tdl is fligghet. A reklamkampanyok tervezésekor és lebonyolitdsakor mindig
javasolt alapos kutatast végezni a célk6zdnség megismerése és a leghatékonyabb reklamstrate-

gia kidolgozasa érdekében.

5.5.3 Tovabbi kutatdsi lehetdségek

A reklamkampéanyok kialakitasanak és értékelésének kulcsfontossagu elemei kozé tartozik a
kiilonb6z6 reklamformatumok hatékonysaganak Osszehasonlitdsa, a célkdzonségek reklamér-
zékenységének vizsgalata, valamint a reklamok hosszu tavu hatdsainak mérése. Ezek az elem-
zések kritikus betekintést nydjtanak a marketingstratégiak optimalizalasahoz, és segitenek a
vallalatoknak a fogyasztoi magatartas jobb megértésében.

A reklamformatumok (pl. vided, szoveg, kép) hatékonysaganak Osszehasonlitasa lehetové
teszi a vallalatok szdmara, hogy megértsek, melyik formatum rezonal leginkabb a célkdzonség-
gel. A videok példaul magasabb elkotelezettséget generalhatnak bizonyos demografiai csopor-
tokban a vizualis €s auditiv elemek egyiittes hasznélata révén, mig a szoveges tartalom elényos
lehet az informéacidkeresés vagy mélyebb tartalom fogyasztasakor. A formatumok hatékonysa-
ganak értékelése segit a vallalatoknak az eréforrasaik optimalizaldsaban, és hozzajarul a ROI
(Return on Investment) maximalizalasahoz.

A kiilonb6z6 demografiai csoportok, mint az €letkor, nem, €s jovedelem, reklamérzékenysé-
gének vizsgalata alapveto jelentdséggel bir a célzott marketingstratégiak kialakitasaban. Egyes
csoportok érzékenyebbek lehetnek bizonyos tizenetekre vagy reklamformatumokra, mig maso-
kat teljesen mas tartalmak vonzanak. Az ilyen tipust elemzések segitségével a vallalatok fino-
mithatjak lizeneteiket, hogy azok a lehetd legrelevansabbak és hatékonyabbak legyenek a kii-
16nb6z6 célcsoportok szamara.

A reklamok hosszu tavl hatdsainak mérése kulcsfontossagu a fogyasztoi markahiiség és va-
sarlasi viselkedés megértéséhez. A rovid tava konverzios ratdk mellett fontos a markaismeret,

a markahiiség és a vasarlasi szokasok idébeli valtozasainak nyomon kovetése. A hosszu tavu



hatdsok mérése segit a vallalatoknak felmérni a reklamkampéanyok valodi ROI-jat, és stratégi-

aikat a markaval valo hosszu tava kapcsolatok épitese felé iranyithatjék.

Ezek az elemzések és mérések létfontossaguak a hatékony reklamstratégidk kialakitasahoz

¢s a folyamatos fejlodéshez. Az adatokbol nyert betekintések lehetdvé teszik a vallalatok sza-

mara, hogy dinamikusan alkalmazkodjanak a piaci valtozasokhoz, finomitsak célzasaikat, és

maximalizaljak a marketingkampanyok hatékonysagat a valtozo6 fogyasztoi igények kielégitése

érdekében.

Ezek a kutatasok tovabbi betekintést nyujthatnak a reklamhasznalati szokasokba és a fo-

gyasztok megszolitasanak leghatékonyabb mddjaiba.

5.6 A megszdlithatdsag tovabbi megfontolasai az adatok alapjan

Tartalom és hitelesség: A felmérés alapjan a valaszaddk szkeptikusak a talzott
vagy megtéveszté reklamokkal szemben. Ez azt jelenti, hogy a hitelesség kulcsfon-
tossagl a megszolithatdsag szempontjabdl. A valosaghii abrazolas és a valodi hasz-
nalati helyzetek bemutatasa novelheti a bizalmat.

Erzelmi kapcsolat: A szorakoztatd és emlékezetes reklamok elvonjak a figyelmet
az eladasrol, és pozitiv érzelmeket valtanak ki a fogyasztokban. Ez elmélyitheti a
maérka iranti elkotelezettséget, és ndvelheti a megszolithatdsagot.
Reklamfaradtsag: A valaszadok jelent6s része gyakran hasznal mobiltelefont az
interneten val6 bongészésre. Ez magasabb szintre emeli a reklamzajt, és a fogyasz-
tok konnyen kifaradhatnak a tdl sok reklamtol. Ezért fontos a frekvenciastratégia
meghatarozasa, és olyan kreativ megoldasok alkalmazasa, amelyek kiemelkednek a
tomegbdl.

Kozosségi média hatéasa: A felmérés arra utal, hogy a véalaszaddk egy jelentGs része
aktiv a kdzdsségi médiaban. A kdzdsségi média platformok kihasznélasa lehetévé
teszi a célk6zonség kozvetlenebb megszolitasat, a marka személyiségenek kialakita-

sat és a fogyasztoi interakcid 0sztonzését.

Osszességében a reklamhasznalat soran nemcsak a reklam tartalmara, hanem a célkdzonség

megsz0lithatdsagara is kiemelt figyelmet kell forditani. A hitelesség, az érzelmi kapcsolat, a

reklamfaradtsag elkerilése és a kozosségi média hatékony kihasznaldsa mind hozzajarulhat a

sikeres reklamkampanyok kialakitasahoz.



6. Gyakorlati javaslatok, hipotézisek megvalaszolasa

6.1 H1

6.1.1 Atlagos reakciék alapjdn

Az elemzés soran a kérd6iv adatokat hasznaltam fel arra, hogy teszteltem az allitast: "A hu-
morral atitatott reklamok nagyobb mértékben novelik a fogyasztok termék irdnti érdeklddését,
mint a komoly hangvételii reklamok." Az adatokbol két valtozot vettem figyelembe: egyik a
humoros reklamokra adott reakciokat mérte (0-tol 3-ig, ahol a magasabb érték nagyobb érdek-
16dést jelent), a masik pedig a komoly hangvételii reklamokra adott reakciokat (szintén 0-tol 3-

ig). Mindkét valtozo esetében kiszdmitottam az atlagos reakcidértékeket.

A szamitasok alapjan a humoros reklamokra adott atlagos reakci6 1.31 volt, mig a komoly
hangvételli reklamokra adott atlagos reakcio 1.04. Ezek az eredmények arra utalnak, hogy a
humoros reklamok valoban hatékonyabban 6sztonzik a termék iranti érdekl6dést a valaszaddk
korében, mint a komoly hangvételli reklamok. Ez alatdmasztja azt a hipotézist, hogy a humoros
reklamok nagyobb hatassal vannak a fogyasztok vasarlasi hajlanddsagara, mint a komolyabb

ténusua reklamok.

6.1.2 Klaszter analizis

A hipotézis vizsgélatdhoz és klaszteranalizis elvégzeséhez koncentréltam arra a valtozora,
amely a humoros reklamokra adott valaszokat méri. A bemeneti adatok kozott taldlhatd két

relevans valtozo, amelyek a reklamokkal kapcsolatos viselkedési tendenciakat mérém:

"Mennyire valoszinii, hogy valasztana a reklamozott terméket? [Ha egy terméknek a rekldmja
nagyon vicces, mennyire lenne valoszinii, hogy megvenné?]"

"Mennyire valdszinii, hogy valasztand a reklamozott terméket? [Ha egy termék rekldmja na-
gyon szomorud, mennyire lenne val6szinii, hogy megvenné?]"

Ezeket a valtozokat hasznaltam a klaszteranalizis soran, hogy csoportokat hozzak létre a va-
laszadok kozott aszerint, hogy mennyire vonzddnak a humoros vagy komoly hangvétell rekla-
mokhoz. A klaszterek segithetnek azonositani azokat a fogyasztdi csoportokat, amelyek kiilon-

b6z6 mddon reagalnak a reklamok hangvételére.



Mivel a klaszteranalizis numerikus adatokon alapul, elészor ellendriztem, hogy a relevans

valtozok numerikus formatumuak-e, és ha szikseges, konvertalni kell 6ket.
Lépések:
1. Az adatok elokészitése: Konvertalom a valaszokat numerikus formatumba, ha sziik-
séges.

2. Klaszteranalizis elvégzése: Az elokészitett valtozok alapjan klaszterek kialakitasa.

3. Azeredmények értekelése: A klaszterek elemzése és §sszehasonlitésa.

Klaszteranalizis eredménye a tisztitott adatokon
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Vicces reklamokra adott valaszok

A klaszteranalizis sikeresen elvégezve a tisztitott adatkészleten. Az analizis harom kiilonb6z6
klasztert azonositott a valaszadok kozott, az alapjan, hogy mennyire valosziniinek talaltdk a

termék megvasarlasat vicces, illetve szomoru reklamok esetén:

Klaszter 1: A legnagyobb csoport, 55 valaszaddval, ami azt sugallja, hogy ez a csoport ha-
sonldan reagal a vizsgalt tipusu reklamokra.

Klaszter 0: A méasodik legnagyobb csoport, 22 valaszaddval.

Klaszter



Klaszter 2: A legkisebb csoport, 19 valaszadoval.

A klaszterek pontos jellemzdinek és kiilonbségeinek megértése érdekében tovabbi elemzésre
van sziikség, példaul a klaszterek atlagos valaszértékeit vagy mas demografiai jellemzdiket. Ez
segithet tisztazni, hogy mely fogyasztdi csoportok hajlamosabbak pozitivan reagalni a humoros
reklamokra, illetve ez hogyan viszonyul a kezdeti hipotézisiinkhdz, miszerint a humorral atita-
tott reklamok nagyobb mértékben novelik a fogyasztok termék iranti érdeklddését, mint a ko-
moly hangvételi reklamok.

Klaszterek atlagos valaszértékei
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Klaszter 0: Ez a csoport atlagosan magasabb értékelést adott a vicces reklamokra (atlag
~1.86), mig a szomoru reklamokra adott valaszaik atlaga kisebb (atlag ~1.64). Ez azt sugall-
hatja, hogy ez a csoport jobban értékeli a humoros tartalmat, de nem teljes mértékben zarko6zik
el a komolyabb hangvételi reklamoktol sem.

Klaszter 1. A legnagyobb csoport, amely atlagosan alacsonyabban értékeli mind a vicces
(~1.13), mind a szomoru reklamokat (~0.67). Ez azt jelezheti, hogy ez a csoport altalaban ke-
vésbé valoszinii, hogy érdekl6dést mutasson a reklamozott termékek irant, fiiggetlentil a reklam
hangvételétol.

Klaszter 2: Ez a csoport kiemelkedik, mivel sem a vicces, sem a szomoru reklamokra nem
adott valaszt, ami nullas atlagot eredményez mindkét tipust reklam esetén. Ez arra utalhat, hogy
ezek a valaszadok esetleg nem lattak ilyen tipusu reklamokat, vagy az adatgyiijtés soran nem
adtak meg valaszokat erre a kérdésre.

A Klaszterek atlagos valaszértékeinek vizualizacidja alapjan lathatd, hogy 1ényeges kiilénb-

ségek vannak a fogyasztdi csoportok kozoétt abban, hogy hogyan reagalnak a vicces és szomoru



reklamokra. A Klaszter 0 tagjai inkabb a humoros reklamokat részesitik eldnyben, mig a Klasz-
ter 1 tagjai &ltalaban kevesbé lelkesek mindkét tipusu reklam irant. A Klaszter 2 esetében to-
vabbi vizsgalatra lenne sziikség, hogy megértsiik a nullas valaszok hattereét.

6.1.2.1 Osszefoglalas
Klaszter 0: Ez a csoport atlagosan pozitivabban reagélt a vicces reklamokra, &m a szomoru

reklamokra is nyitottabbak voltak, mint a tobbi klaszter. A humorral atitatott reklamok iranti
érdeklodésiik alapjan ez a csoport valdsziniileg jobban fogadja a szorakoztato és kreativ rekla-
mokat.

Klaszter 1: A legnagyobb csoport, amely altalanossagban alacsonyabb érdeklédést mutatott
mind a vicces, mind a szomoru reklamok irant. Ez arra utalhat, hogy ebben a csoportban a
fogyasztok kevésbé befolyasolhatdak reklamok altal, vagy mas tipusu lizenetek lehetnek haté-
konyabbak szdmukra.

Klaszter 2: Egyedi eset, ahol a valaszok hianya miatt nem lehetett megallapitani preferenci-
aikat. Ez kihivast jelent a marketingesek szamara, hogy megtalaljak a megfeleld modjat ennek

a csoportnak a megszolitasanak.

6.1.2.2 Kovetkeztetések
Célcsoport-specifikus reklamstratégia: A kiilonboz6 fogyasztoi csoportok eltérd preferenciai

alapjan a vallalatoknak és méarkaknak célcsoport-specifikus reklamstratégiat kellene kidolgoz-
niuk. A Klaszter 0 esetében érdemes lehet humorral atitatott, szérakoztat6 reklamokra koncent-

ralni, mig a Klaszter 1 esetében alternativ megkdzelitéseket kell keresni.

A humor hatékonységa: vicces reklamok pozitiv fogadtatasa a Klaszter 0-ban megerdsiti azt
a hipotézist, hogy a humor novelheti a termék iranti érdeklédést. Ez azt sugallja, hogy a humor

egy erds eszkoz lehet bizonyos célcsoportok megszolitasara.

A marketing lizenetek testreszabasa: Az eredmények alapjan a markaknak érdemes lehet test-
reszabniuk marketing iizeneteiket a kiilonb6z6 fogyasztdi csoportok preferenciai alapjan. Az
Uzenetek hatékonysaganak novelése érdekében figyelembe kell vennilk a célk6zdnség humor-

ral és érzelmekkel kapcsolatos fogékonysagat.



Tovabbi kutatas sziikségessege: A Klaszter 2 reakcidinak hianya ravilagit arra, hogy tovabbi
kutatas sziikséges a hidnyzo valaszok okainak megértéséhez, valamint arra, hogy milyen tipusu
rekldmok lehetnek hatékonyak ebben a csoportban.

Az elemzés azt sugallja, hogy a reklamok tartalmanak és hangvételének alkalmazkodnia kell
a celkozonség preferenciaihoz. A humor egy hatékony eszkdz lehet bizonyos fogyasztoi cso-
portok eléréséhez, mig masok esetében mas tipusu iizenetek lehetnek elonydsebbek. Az ered-
mények kiaknazasa érdekében a markaknak figyelemmel kell kisérnilik a fogyasztdi reakciokat

és finomitaniuk kell kommunikéacios stratégiajukat.

6.2 H2

6.2.1 Atlagos reakciék alapjdn

Az adatok elemzése alapjan a k6z6sségi média platformokon, kiilléndsen a Facebook-on meg-
jelend reklamokra adott 4tlagos reakcio 1.11, mig a hagyoményos online hirdetési platformokon
megjelend reklamokra adott atlagos reakcid 1.38. Ezek az eredmények azt sugalljak, hogy el-
lentétben a felallitott hipotézissel, a hagyomanyos online hirdetési platformokon megjelend rek-
lamok hatékonyabban 6sztonzik a fogyasztokat a termékek megvéasarlasara, mint a kbzosségi

média platformokon, példaul a Facebook-on megjelené reklamok.

Tehat a méasodik hipotézis, mely szerint "A k6zosségi média platformokon megjelend rekla-
mok hatékonyabban 6sztonzik a fogyasztokat a termékek megvasarlasara, mint a hagyomanyos
online hirdetési platformokon megjelend reklamok," a kérd6iv adatok alapjan nem allja meg a

helyét.

6.2.2 Klaszter analizis

A megfogalmazott hipotézis vizsgalatahoz koncentraljunk azokra a valtozokra, amelyek a
kozosségi média platformokon és a hagyoményos online hirdetési platformokon megjelend rek-

lamok hatasat mérjuk. Az elemzéshez két relevans valtozora lesz sziikségiink:

"Mennyire valoszinii, hogy valasztana a reklamozott terméket? [Ha egy hirdetést latna a

Facebook-on, mennyire lenne valdszinii, hogy rakattint?]": Ez a valtozo méri, hogy a



valaszadok milyen valoszinliséggel reagalnak a k6zosségi média platformokon (példaul Face-
bookon) megjelend rekldmokra.

"Mennyire valoszinii, hogy valasztana a reklamozott terméket? [Ha egy hirdetést latna egy
weboldalon, mennyire lenne valdszinii, hogy rakattint?]": Ez pedig azt méri, hogy a valaszadok
milyen valoszinliséggel reagalnak a hagyomanyos online hirdetési platformokon megjelend
reklamokra.

A klaszteranalizis elvégzésével kategorizalhatjuk a valaszaddkat aszerint, hogy hogyan rea-
galnak ezekre a kiilonb6z6 tipust reklamokra, és vizsgalhatjuk, hogy a k6zosségi média plat-

formokon megjelend reklamok valoban hatékonyabban 6sztonzik-e 6ket a termékek megvasar-

lasara.
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Kozosségi média reklamokra adott valaszok

A klaszteranalizis a masodik hipotézis alapjan harom kiilonb6z6 csoportot azonositott a va-
laszaddk kdzott aszerint, hogy hogyan reagélnak a kozosségi média platformokon és a hagyo-
manyos online hirdetési platformokon megjelend reklamokra:

Klaszter 0: A masodik legnagyobb csoport, 38 valaszadoval, amely szintén jelent6s érdek-
16dést mutat az online reklamok irant.

Klaszter 1: A legkisebb csoport, 12 valaszad6val, ami arra utalhat, hogy ez a csoport kevéshé
reagal a vizsgalt tipusu reklamokra.

Klaszter 2: A legnagyobb csoport, 46 valaszadoval, ami arra utalhat, hogy ez a csoport ho-

mogénebben reagal a kiillonbozo tipust online reklamokra.



6.2.2.1 Kovetkeztetések
Ko6zossegi media rekldmok hatékonysaga: A vizualizacio és a klaszterek méretének elemzése

alapjan lathat6, hogy a vélaszadok kiilonb6z6 mértékben reagalnak a k6zosségi média €s a ha-
gyomanyos online hirdetési platformokon megjelend reklamokra. Azonban tovabbi részletek
és a klaszterek atlagos valaszértékeinek elemzése sziikséges ahhoz, hogy pontos kovetkeztete-

seket vonjunk le arrol, hogy a kozdsségi média reklamok ténylegesen hatékonyabbak-e.

Marketing stratégiak finomhangolasa: A klaszterek 1étezése megerdsiti, hogy a fogyasztok
nem homogén csoportot alkotnak, és kiilonb6zd tipust reklamok kiilonb6zd hatassal vannak
rajuk. Ez azt sugallja, hogy a markéknak és vallalatoknak finomhangolniuk kell marketing stra-
tégiaikat, hogy a lehet6 legjobban kihasznaljak a kézosségi média és a hagyomanyos online

platformok 4ltal kinalt lehetdségeket.

A kozosségi média elkotelezettség: Az elemzés aladtamaszthatja azt a feltételezést, hogy a
kozosségi média mélyebb elkbtelezettséget €s interakciot tesz lehetdvé a markakkal, de fontos

figyelembe venni a fogyasztok csoportonként eltérd preferencidit és reakcioit.

6.2.2.2 Elemzés folytatdsa demografiai mutatdok bevonasaval
Az els6 klaszter (Klaszter 0) demogréfiai jellemzdinek elemzése alapjan az alabbi megfigye-

lések tehetok:

Munkastatusz: A valaszadok tobbsége (15 f0) teljes munkaidében dolgozik, ami arra utalhat,
hogy ez a csoport elsdsorban a munkaerdpiac aktiv résztvevoibdl all.

Csaladi allapot: A valaszadok nagy része (21 f0) nds/férjezett, ami a csoport tagjainak csaladi
kotelékeit tukrozi.

Gyermekek szama: A véalaszadok atlagosan 1 gyermekkel rendelkeznek, a legtébb valaszado
(50%-uk) pontosan 1 gyermeket nevel. Ez arra utal, hogy a csoport tagjai kozott sok a kisgyer-
mekes sziild.

Kor: A leggyakoribb korcsoport a 25-30 év kozottiek, akik a valaszadok kozel felét (19 fot)
teszik ki. Ez azt sugallja, hogy a csoport foként a fiatal felndttekbdl all.

Iskolai végzettség: A legtobb valaszado (16 f6) egyetemi végzettséggel rendelkezik, amely
magas iskolai vegzettsegi szintet jelez a csoportban.

Tovabbi Kovetkeztetések



Célcsoport Ismerete: A Klaszter 0 demografiai jellemz6i alapjan egy jol meghatarozhat6 cél-
csoport rajzolédik ki, amely elsésorban fiatal, egyetemi végzettséggel rendelkez6, csalddban
¢16 felnéttekbdl all. Ez a csoport valosziniileg nyitott a digitalis technologiakra és aktiv a ko-
z0sségi médiaban, ami relevanssa teszi szdmukra a kdzosségi média platformokon megjelend

reklamokat.

Marketing Stratégia: A célcsoport ismeretében a markaknak és véllalatoknak érdemes lehet
kifejezetten a fiatal felndttek és csaladosok szamara relevans tartalmakat és reklamiizeneteket

készitenitlk, kihasznalva a koz6sségi média altal kinalt interakcids lehetdségeket.

Egyedi Uzenetek: A kiilonboz8 demografiai jellemzok figyelembevétele lehetévé teszi az
iizenetek finomhangoldsat és a célzottabb kommunikaciot, amely nagyobb valoszintiséggel ge-

neral elkdtelezddést és pozitiv valaszokat a fogyasztoktol.

Az elemzés alatamasztja, hogy a demografiai jellemzok fontos szerepet jatszanak a reklamok
hatékonysagaban, és segithetnek a vallalatoknak abban, hogy hatékonyabban sz6litsak meg a
kiilonboz6 célesoportokat. A tovabbi klaszterek demografiai jellemzbinek elemzése tovabbi be-

tekintést nydjthat a fogyasztdi csoportok sokféleségébe és preferenciaiba.

6.3 H3

6.3.1 Atlagos reakciék alapjdn

Az adatok alapjan a termék eldnyeinek kiemelésére adott atlagos reakci6 1.73, mig az ar
kiemelésére adott atlagos reakcid 1.36. Ez az eredmény alatamasztja az allitast, hogy "A termék
eldnyeinek kiemelése a reklamokban erdsebben befolyéasolja a fogyasztok vasarlasi szandékat,
mint az ar kiemelése."

Ez azt jelenti, hogy a kérd6iv adatai alapjan valoban megallapithatd, hogy a fogyasztok don-
tései soran nagyobb hangsulyt fektetnek a termék elényeinek megismerésére, mint az ar szem-

pontjara.

6.3.2 Klaszter analizis

A harmadik hipotézis vizsgalatahoz az alabbi valtozok lesznek relevansak:



"Mennyire valoszinli, hogy valasztana a reklamozott terméket? [Ha egy termék reklamjaban
a termék eldnyei vannak kiemelve]": Ez a valtoz6 méri, hogy a valaszaddk mennyire valoszind,
hogy érdeklédjenek a termék irant, ha a reklamok a termék eldnyeit hangstlyozzak.

"Mennyire valoszinli, hogy valasztana a reklamozott terméket? [Ha egy termék reklamjaban
az ara van kiemelve]": Ez pedig azt méri, hogy a valaszadok mennyire valoszinii, hogy érdek-

16djenek a termék irant, ha a reklamok az arat hangsulyozzak.

Harmadik hipotézis: Termék elényei vs. Ar kiemelése
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Termék elényeinek kiemelése

A harmadik hipotézis elemzésének eredményeként elvégzett klaszteranalizis alapjan a fo-
gyasztok csoportjait az alapjan kategorizaltam, hogy mennyire valoszinii, hogy valasztanak a
reklamozott terméket, ha a reklamokban a termék elényei vagy az ara vannak kiemelve. A vi-

zualizacidbdl lathato, hogy a valaszadok hogyan oszlanak meg ezen két dimenzié mentén.

A klaszterek szinezése segitségével megfigyelhetjiik a kiilonb6z6 fogyasztoi csoportok pre-
ferenciait és viselkedését a termék eldnyeinek kiemelése €s az ar kiemelése tekintetében. Ez az
elemzés kulcsfontossagu betekintést nydjthat abba, hogy a fogyasztok altalanosan hogyan rea-
galnak a kiilonboz6 tipust reklamiizenetekre, €s segithet megerdsiteni vagy megcafolni a hipo-
tézist, miszerint a termék eldnyeinek kiemelése erdsebben befolydsolja a fogyasztok vasarlasi

szandékat, mint az ar kiemelése.

Klaszter



Az 4bran harom kiilonb6z6 klaszter 1athato, amelyek a fogyasztoi preferencidkat abrazoljak
a rekldmokban kiemelt termék elényei €és az ar tekintetében. Az dbran a vizszintes tengely a
termék elényeinek kiemelését jelzi, mig a fliggbleges tengely az ar kiemelésének mértékét ab-

razolja. A klaszterek szinekkel vannak jel6lve a kénnyebb azonositas érdekeben.

Szinek és Klaszterek: A kiilonboz0 szinek (sarga, lila, kék) a klasztereket képviselik, amelyek
a fogyasztdi preferencidk kiilonbozd csoportjait jelolik. Minden pont egy valaszadot képvisel,
aki bizonyos preferencidkat mutat a reklamok tipusai kozott.

Klaszter 0 (Sarga): Ez a csoport magas értéket ad a termék elényeinek kiemelésére és koze-
pes értéket az ar kiemelésére. Ez azt sugallja, hogy ebben a csoportban a fogyasztok nagyobb
valosziniiséggel részesitik elényben azokat a reklamokat, amelyek a termék elényeit hangsu-
lyozzak.

Klaszter 1 (Lila): A lila pontokkal jelolt klaszter tagjai kevésbé valdszinii, hogy érdeklédnek
az ar kiemelése irant, és mérsékelten érdeklddnek a termék eldnyei irdnt. Ez a klaszter kiilonle-
ges, mivel itt az &r kiemelésének preferenciaja minimalis.

Klaszter 2 (Kék): A legnagyobb csoport, amely atlagosan magas értéket ad mind a termék
elényeinek, mind az ar kiemelésének. Ez arra utal, hogy ezek a fogyasztok nyitottak mindkét

tipust reklamra, de egy kis mértékben inkabb a termék eldnyeit részesitik elonyben.

Az abrabdl lathatd, hogy a fogyasztok tobbsege (Klaszter 2) altalanossagban nyitott a rekla-
mok mindkét tipusara, de kis mértékben tobb hangsulyt helyeznek a termék eldnyeinek kieme-
lésere.

A Klaszter 0 jol elkiiloniil, ami azt mutatja, hogy egy jelentds részének a valaszaddknak ki-
fejezetten az a preferencidja, hogy a termék eldnyeit emeljék ki a rekldmokban.

A Klaszter 1 egyedi, mivel itt az &r kiemelése nem tlinik vonzonak, ami azt jelzi, hogy ez a

fogyasztoi csoport mas jellemzok alapjan hozza meg vasarlasi dontéseit.

Osszességében az abra azt sugallja, hogy a termék elényeinek kiemelése altalaban fontosabb
a fogyasztok szamara, mint az ar kiemelése, ami alatdmasztja a hipotézist, hogy a fogyasztok

dontéseik soran nagyobb hangsulyt fektetnek a termék altal nyujtott értékre és hasznossagra.



7. Kovetkeztetések és javaslatok

A reklamok mindent &that6 befolyassal birnak a modern tarsadalomban, befolyésolva a gon-
dolkodasmaodunkat, az érzéseinket és a viselkedésiinket. A vasarlasi dontéseinkt6l a marka pre-

ferenciainkig, s6t, akar az értékrendiinkig is érezhet6 a reklamok hatasa.

7.1 Kovetkeztetések

A reklamok komplex hatasa a gazdasagra és a tarsadalomra szamos vitat és elemzést valtott
ki az évek soran. Ezek az iizenetek jelentds befolyast gyakorolnak nem csak a gazdasagi tevé-
kenységekre, hanem a tarsadalmi értékrendre és normékra is. Tekintsik at roviden ezeket a
hatasokat és azok jelent0ségét.

A rekldmok alapvetd eszk6zok a gazdasagi novekedés eldmozditasara, amelyek révén a val-
lalatok tajékoztatjak a fogyasztokat a kiilonféle termékekrdl és szolgaltatdsokrol. Ezaltal 6sz-
tonzik a vasarlast, ami hozzajarul a vallalkozasok bevételeinek néveléséhez és a gazdasag egé-
szének élénkitéséhez. A reklamok altal gerjesztett verseny javithatja a termékmindséget és az
innovaciot, mikdzben csokkentheti az arakat a fogyasztok szdmara, eldsegitve ezzel a piaci ha-
tékonysagot.

A reklamok meghatarozo szerepet jatszanak a vasarlasi dontések és markahtiség alakitasaban.
Uzeneteikkel képesek befolyasolni a fogyasztdi preferenciakat, 6szténdzni a véasarlasi szandé-
kot, és alakitani a markéakkal kapcsolatos hozzaallast. A reklamokon keresztul kdzvetitett tar-
sadalmi Uzenetek és értékek befolyasolhatjak a kozvéleményt, és hozzajarulhatnak a tarsadalmi
normak és ertékrend valtozasaihoz.

Bar a reklamok pozitiv hatédsa vitathatatlan a tajékoztatés, a verseny 0sztonzése és a gazdasagi
novekedés terén, fontos szem eldtt tartani a potencidlisan negativ kovetkezményeket is. A rek-
lamok manipulativ jellege és a tulzott igéretek problémat jelenthetnek, killéndsen ha irrealis
elvarasokat keltnek a fogyasztokban. Emellett hozzajarulhatnak a materializmus kultdrajanak
er6sodéséhez, ami fokozhatja a fogyasztoi tarsadalomban rejlé problémaékat, mint példéaul a tal-
fogyasztas és a kornyezeti karosodas.

A reklamok kettds természete - azaz a tajékoztatds és manipulacio kdzotti egyensaly - kiemeli
a feleldsségteljes reklamozas fontossagat. A vallalatoknak etikus reklamozasi gyakorlatokat
kell kovetnilk, mig a fogyasztoknak kritikusan kell értékelnitik a reklamok tzeneteit. Az ideélis

az, hogy a reklamok pozitiv hatasait maximalisan kihasznaljuk, mikdzben minimalizaljuk a



negativ kovetkezményeket, el0segitve ezzel egy egészségesebb gazdasagi €és tarsadalmi kor-

nyezetet.

7.2 Javaslatok

A reklamok allando jelenléte a mindennapjainkban azt jelenti, hogy folyamatosan ki vagyunk
téve kilonféle Gizeneteknek, amelyek befolyasolhatjak vasarlasi dontéseinket, értékitéleteinket
és tarsadalmi normainkat. A tudatos reklamfogyasztas és a kritikai gondolkodéas fejlesztése
kulcsfontossagu annak érdekében, hogy ne csak passziv befogaddi legyunk ezeknek az tizene-
teknek, hanem aktiv, informalt dontéseket hozhassunk. ime néhany lépés, amelyek segithetnek
ebben a folyamatban Felismerve a reklamok befolyasol6 erejét, fontos, hogy tudatosan értékel-
juk azokat. Ez magéban foglalja az éntudatossag fejlesztését arrol, hogy miként hatnak rank a
kilonféle reklamuzenetek. A reklamok kritikus elemzése soran tegyuk fel magunknak a kovet-
kezd kérdéseket: Mi a reklam célja? Milyen technikékat alkalmaz a befolydsoldsra? Hiteles-¢€ a
reklam lzenete? Egyezik-e a reklam (zenete az én értékrendemmel? Legyunk dvatosak a rek-
ldamok manipulativ Uzeneteivel, és ne hagyjuk, hogy azok iranyitsak vasarlasi dontéseinket.
Dontéseinket racionalisan, sajat igényeink es értékeink alapjan hozzuk meg.

Felismerve, hogy a reklamok gyakran irredlis elvarasokat keltnek, kertljik a talzott anyagi
javakhoz vald ragaszkodast, és ne hasonlitsuk magunkat a rekldmok idealizalt képeihez. Le-
gyunk tudatosak a reklamok mdgétt megh(zodo Gzleti érdekekkel kapcsolatban, és ne fogad-
junk el minden allitast kritikatlanul.

A vasarlasi dontések eldtt tdjékozodjunk alternativ forrasokbdl is, mint példaul online érté-
kelések, vasarloi vélemények és fogyasztdvedelmi tesztek. Ezek a forrasok segithetnek abban,
hogy teljesebb képet kapjunk a termékekrdl és szolgaltatasokrol.

A fent emlitett I1épések nem csak hogy segitenek a tudatosabb reklamfogyasztasban, hanem
hozzajarulnak a kritikai gondolkodas fejlesztéséhez is, ami elengedhetetlen a mai informacié-
telitett vilagban. Az informalt dontések meghozatala lehetévé teszi szamunkra, hogy ellenall-
junk a manipulativ reklamizeneteknek, és helyette olyan valasztasokat hozzunk, amelyek tiik-
rozik valodi sziikségleteinket és értékeinket.

A reklamok elkertlhetetlenek a modern tarsadalomban, de tudatos reklamfogyasztassal és
kritikus gondolkodassal minimalizalhatjuk a negativ hatasukat. A reklamok elemzése, a mér-
tékletesseg, a médiatudatossag és az alternativ forrasok hasznalata mind segithet abban, hogy
ne valjunk a reklamok aldozatava, és felelés dontéseket hozzunk a vasarlasaink soran.

Ezen javaslatok mellett fontos kiemelni a kovetkezoket is:



e  Sziil6i feleldsség: A sziiloknek fontos szereplik van abban, hogy megtanitsak gyer-
mekeiknek a tudatos reklamfogyasztast.
kus reklamfogyasztas technikait.
e  Szabdlyozés: A reklamok etikatlan befolyasolasanak megakadalyozésa érdekében
szlikséges a reklamozasi tevékenységet szabalyozo jogszabalyok szigoritasa.
A reklamok befolyasa Osszetett és sokréti probléma, amelynek megoldasa nem egyszerti.
Azonban a tudatos reklamfogyasztés, a kritikai gondolkodas és a felelés dontéshozatal mind
hozzajarulhatnak ahhoz, hogy minimalizaljuk a reklamok negativ hatasait, és kihasznaljuk a

pozitiv aspektusaikat.

7.3 A reklamok jovéje

A reklamok jovéje valosziniileg a személyre szabottsag és az interaktivitas felé tart. A mes-
terséges intelligencia fejlodésével a reklamok egyre inkabb személyre szabotta valnak, az
egyeni érdeklédéstinkhoz és szokasainkhoz igazodva. Ez a személyre szabottsdg ndvelheti a
reklamok hatékonysagat, ugyanakkor etikai kérdeseket is felvet a felhasznaloi adatvédelemmel
kapcsolatban.

Az interaktivitas tekintetében a jovo reklamjai valoszintileg interaktivabba valnak, lehetové
téve a fogyasztoknak, hogy a reklamokkal valé interakcio révén szerezzenek informaéciét a ter-
mékekrdl és szolgaltatasokrol. Ez az interaktivitds novelheti a reklamok elkdtelezettségét, de
ugyanakkor arra is 6sztonozheti a fogyasztokat, hogy kritikusan gondolkodjanak a reklamok
iizeneteirdl.

A reklamok tovabbra is jelentds szerepet jatszanak a modern tarsadalomban, befolyasolva a
gondolkodasmodunkat, az érzéseinket és a viselkedésiinket. A reklamok jovéje a személyre
szabottsag és az interaktivitas felé halad, ami Uj lehetéségeket és kihivasokat rejt magaban. A
tudatos rekldmfogyasztas, a kritikai gondolkodas és a felelds dontéshozatal tovabbra is elen-
gedhetetlen lesz a reklamok negativ hatasainak minimalizalasa és a pozitiv aspektusaik kihasz-
nalasa érdekében.

Fontos, hogy ez a dolgozat csak egy lehetséges kdvetkeztetés és javaslatcsokor a reklamok
befolyasolasaval kapcsolatban. A téma Gsszetett és sokrétli, szamos kiilonb6z6 perspektivabol
vizsgalhat6. A tovabbi kutatasok és elemzések segithetnek abban, hogy jobban megértsik a
rekldmok hatasat a tarsadalomra, és kidolgozzunk olyan stratégiakat, amelyekkel minimalizal-
hatjuk a negativ hatasokat és kihasznalhatjuk a pozitiv aspektusokat.



7.3.1 Reklamok és az Al

A marketing jovéje izgalmas 0j dimenziok felé nyilik, ahol a technologiai innovaciok, mint
a prompt engineering és a gépi tanulason alapul6 széveggeneralas, ujradefinialjak a tartalom-
gyartas és a célzott kommunikacio paradigmait. A prompt engineering, amely a mesterséges
intelligencia altal generalt tartalom eléallitdsara hasznalt utasitdsok finomhangolasaval foglal-
kozik, lehetoveé teszi a vallalatok szaméara, hogy pontosabban ¢s hatékonyabban kommunikal-
janak célkdzonségukkel, személyre szabott és relevans tartalmat széllitva. Ez a megkozelités
jelentds hatassal lesz a szovegirasra is, mivel a gépi tanulason alapuld szoveggenerald eszk6zok
képesek lesznek gyorsan, nagy mennyiségben, mégis magas szinvonalon tartalmat eléallitani,
ami forradalmasitja a hirdetési kampanyokat, a markakommunikéciot és a tartalommarketinget.
Ezaltal a marketing stratégiak egyre inkabb az Al altal tamogatott elemzéseken és adatvezérelt
dontéseken alapulnak majd, ami lehetdvé teszi a vallalatok szamara, hogy eldre lassak és meg-
elézzék a fogyasztoi trendeket és valtozasokat, Uj szintre emelve a vasarldi éiményt és az ligy-

félkapcsolatokat.

7.3.1.1 Személyre Szabas Uj Szintjei
A prompt engineering segitségével létrenozott Al alapu szoveggeneralasi technologidk képe-

sek olyan tartalmat eldallitani, amely korabban elképzelhetetlen szintli személyre szabottsagot
és relevanciat kinal. Ezaltal a vallalatok pontosabban célozhatjak meg az egyes fogyasztdi szeg-
menseket, eldre megjosolhatjak azok preferencidit és viselkedését, valamint valos idében rea-
galhatnak a piaci valtozasokra. A fogyasztoi élmény ilyen mértékti finomhangolasa erésitheti a

markahiiséget és novelheti az tigyfél-elégedettséget.

7.3.1.2 Tartalomgyartas megujulasa
A gépi tanulason alapul6 széveggeneralas képessége arra, hogy gyorsan és koltséghatéko-

nyan hatalmas mennyiségili tartalmat hozzon létre, forradalmasitja a tartalommarketinget. Ez a
technologia lehetdvé teszi a vallalatok szamara, hogy dinamikusan alkalmazkodjanak a tarta-
lomfogyasztasi trendekhez, mikdzben fenntartjak a tartalom mindségét és relevanciajat. Az Al
altal generalt tartalom segitségével a markak képesek lesznek arra, hogy folyamatosan taplaljak

a fogyasztoi érdeklddést €s épitsék online jelenlétiiket.



7.3.1.3 Dontéshozatali folyamatok optimalizélasa
Az adatvezérelt dontéshozatal mar 6nmagéaban is kritikus eleme a modern marketingnek, az

Al és ML technoldgiak azonban 0j szintre emelik ezt a folyamatot. Az Al képes lesz a fogyasz-
toi adatok mély elemzésére és értelmezésére, igy a vallalatok eldre lathatjak a piaci trendeket
¢s az ligyfelek valtozo igényeit. Ez a prognosztikus képesség lehetové teszi a vallalatok sza-
mara, hogy proaktivan alakitsak marketingstratégiaikat, optimalizaljak kampanyaikat, és maxi-

malizéljak a ROI-t.
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