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1 BEVEZETES

Mindenhol talalkozhatunk velik, egy Uzenetet akarnak atadni nekiink, kihatnak az
érzéseinkre és a lehetd legrejtettebb modon befolydsolnak minket csak azért, hogy
megvegyink valamit. A 21. szdzadi modern vilag szinte mar elképzelhetetlenné valt a
reklamozas és a hirdetések nélkil. Sajat magam is tapasztalom, hogy majdnem minden
percben egy-egy reklam jon velem szembe valamilyen formaban. Végig kisérnek az egész
napomon, visszakdszonnek rdm a hirdetések az utcadkon, a rédidban mikdzben zenét
hallgatok, az Gjsdgok hasabjai kozott mikdzben egy cikket olvasok és az internetes oldalakon

mikozben az internetet bongészem, vagy a televizidban két film kozott.

Egy valami kdzés bennik, mégpedig az, hogy valamilyen (gyes Kkis trikkel
befolyésolni szeretnének minket, a figyelmiinket szeretnek felkelteni. Nagy szerepuk vannak
a kulturalis normak kialakitasaban, a kozveéleményt formalé hatdsa meghatarozza a
mindennapokat, gondoljunk példaul a szépségidealokra akik a reklamfilmekben
szerepelnek, a sportolokra akik az driasplakatokon szerepelnek, vagy az influencerekre akik
a reklamipar vadonatuj eszkozeivé valtak, naponta hatalmas pénzeket, erdfeszitéseket

tesznek azért, hogy felhivjak a figyelmiinket.

A 2000-es évek végén megjelend online platformok, a kozosségi média, az
okostelefonokon elérhetd mobilalkalmazasok még jobban felgyorsitottak a reklamok
terjedését. Az 0 technologidnak kdszonhetOen, a vallalatok személyre is szabhatjak a
reklamokat, ezért torténik az, amikor rakeresiink egy élelmiszerre vagy ruhamarkara, utana
tobb napig hasonl6 rekldmokat fogunk kapni a telefonjainkra vagy a szdmitogépiinkre. Ez
egy nagy kihivas felé allitja a vallalatokat hiszen a figyelmunkért folytatott éles verseny
egyre szorosabba fog valni, és az Uj eszk6zok kifejlesztésére is nagyon koltségeket fognak
fektetni.

Fontosnak tartom azt, hogy megismerjiik az emberek mi alapjan dontenek egy termék
megvasarlasa mellett, milyen eszkdzok befolyasoljak a viselkedéslinket, és milyen
magatartast biztositunk ha egy terméket vagy szolgaltatast szeretnénk megvasarolni
magunknak. Diplomadolgozatom célja, hogy bemutassa a marketing és a reklam kozotti
kapcsolatokat, és azok ismérveit, a fogyasztéi magatartast és a dontési folyamatokat, a
fogyasztora gyakorolt pszichologiai tényezdket, és a 21. szdzad digitalis rekldmozés

sajatossagait.



Hipotézisek

e A rekldmipar egyre inkabb az internet és a televizio irdnyaba terjeszkedik, olyan
reklamokat hoznak 1étre amelyek rovidek, frappansak és 1ényegretoroek
e A cégek egyre tobbszor reklamozzék a termékeiket hires emberek segitségével,

mivel az megnoveli a keresletet a termékeik irant.

e A fogyasztok a megszokott termékeket elényben részesitik a piacon megjelend
Ujabb termékekkel szemben



2 A MARKETING KIALAKULASA

A kutatok tobbsége szerint a marketing alapjai még joval idészamitdsunk elott
kialakultak, a kiilonboz6 stratégidk és technikdk a kereskedelem megjelenésével kezdtek el
fejlodni. A marketing torténelme a kutatok szerint egyidés az emberiséggel. Paul Scipione
(1994) szerint ,,maga az Uristen sem tett volna egyetlen mozdulatot sem a piac elézetes
kutatdsa nélkiil”. A kiilonb6z6 marketing technikak a folyamatosan valtozé piachoz és
gazdasagi kornyezetéhez alkalmazkodtak valamint a fogyasztok altal lefektetett igényekhez
¢és szokasokhoz igazodtak. Mivel a vilag folyamatos technikai fejlédésen megy keresztiil,
ezért elkertilhetetlennek tiinnek Gjabb modszerek megjelenese, ami azért fontos, mert csak
igy lehet a lehetd leghatékonyabban és legeredményesebben elérni, és megnyerni a

potencialis fogyasztoi réteget. (A marketing torténete, 2024) (Jegyntak, 2023)

A marketing azonban sokak szerint egy 20. szdzadban kialakult ,,tudoményég”, mivel
a gyakorlatot mar evezredekkel ezel6tt mindenki elsajatitotta aki a kereskedelemben volt
érdekelt, az elméleti tudéssal viszont senki sem foglalkozott. Mar az 6korban megjelent az
piaci verseny, amikor a kereskeddk tobb eszkozt és nyersanyagot akartak értékesiteni, mint
a piacon lévo versenytarsak, és a celjuk pedig az volt, hogy lehetd legtobb lgyfelet

megnyerjék maguknak. (J6zsa, 2006)

A marketing teljes korli alkalmazésa olyan kovetelményeket tamasztott a tarsadalom
felé, amely megkdvetelte a technolégiai fejlettség egy bizonyos szintjének elérését, amikor
a termékek nagy része tomegtermelése elkezd6dott. Az ipari forradalom hatasa elinditotta a
tdmegtermelést a 19. szdzad kozepén, s habar a két vilaghabori ezt nagymértékben

befolyasolta, a marketing a 20. szdzadban is tovabb tudott fejlédni. (Jozsa, 2006)

2.1 A marketing kialakulasanak szakaszai

A marketing tobb évszazados fejlodésen ment keresztiil, gyakorlatilag a fogyasztoi
igények valtozasaval folyamatosan valtoztak annak eszkozei is. A cél alapvetden az volt,
hogy a vallalatok termékeit és szolgaltatasait egy bizonyos fogyasztdi kor sziikségleteihez
igazitsa. (The Pitch, n.d.) Az 1850-es évekig a kinalat kis mértékben, de meghaladta
keresletet, ennek hatdsara a gyartok azt a célt tiizték ki, hogy minél toébb termék kertljon le
a gyartésorokrol a fogyasztoi igények figyelembe vétele nélkiil. Az olcsé munkaer6 és az

alacsony vevoi elvarasok a termelés novekedését jelentésen meggyorsitottak, ami miatt ezt



a korszakot termeléskdzpontu korszaknak hivjuk. A lasst fejlédést kovetden a vallalatok
altal eszkdzolt valtoztatasok meghoztak a varva vart eredményt. (The Pitch, n. d.) (Nagy,
2023)

A 19-20. szdzad mar az értékesités kdzpontu korszakot (1850-1940) hozta el. Az
ipari forradalom hatasara bekovetkezett technikai fejlodés, €és a novekvd fogyasztoi
jovedelem miatt a kinalat béséges lett, az életszinvonal jelentds mértékben emelkedett. A
megemelkedett szinvonallal a fogyasztok igényei is jelentds mértékben nottek, aminek a
hatasara verseny alakult ki a véllalatok kozétt. Ennek koszonhetéen keriilt eltérbe a
marketing, amivel a fogyasztdkat befolyasolni tudtak. A vallalatok féltek, hogy a kereslet le
fog csokkenni ezért sokkal agresszivebb értékesitési modszerekhez folyamodtak. A
fogyasztokat rekldmokkal akartdk befolyasolni (szordlapok, Ujséghirdetések), aminek
hatasara a reklamkoltségek nagysaga is jelentésen megndvekedett. (The Pitch, n. d.) (Nagy,
2023) (Econom, n.d.)

A 20. szazad masodik felében egy fogyasztokozponta korszak alakult ki (1940-1980)
ami a vallalatok kdzotti verseny novekedéséhez vezetett. Ennek hatdsara a vallalatok a
korabban még csak gyerekcip6ben jar6 marketingeszkozoket kezdték hasznalni. Mivel nétt
a szolgaltatasok iranti kereslet, a piac megértéséhez piackutatast végeztek a vallalatok. A
vasarlokat kiillonb6zd szegmensekbe csoportositottak €s a termelés azokra dsszpontosult.

(Nagy 2023) (The Pitch, n. d.)

A 21. szazad hajnalan 0j korszak, a tarsadalom koézpontu korszak indult el. Az
informatika rohamos fejlédésének koszonhetden, a cél az egyénre szabott kindlat kialakitasa
lett. Az internetnek kdszonhetéen kialakult az online marketing fogalma, ami egy 0j eszkozt
jelentett a vallalatok kdrében. A vasarlok egy csoportjanal fliggdségek alakultak ki egy-egy
termék irant, aminek kovetkeztében a hatésagok felismerték, hogy a szabad fogyasztoi
igények nem feltétlen jelentenek jot a tarsadalomra. Tobbek kozt ez volt az oka, hogy az
alkoholra és a dohanyokra kulon addt vetettek ki. A tarsadalmi gondolkodas jelent6sen
megvaltozott a kdrnyezetet fenyegeté veszélyek miatt, teret nyert maganak az egészséges
életmdd, a fenntarthatdsag, és a globalis felmelegedés elleni harc is. (The Pitch, n. d.) (Nagy,
2023)



2.2 Marketing meghatarozésa

A marketing tobb megkozelitése ismert, ami a fogalom sokszinliségét testesiti meg. A
kovetkez6 megfogalmazas sziiletett meg a Marketingoktatok Orszagos Egyesulete
szerint: ,, 4 marketing azon iizleti tevékenységeket foglalja magaban, amelyek az druk és a
szolgaltatasok aramlasdval kapcsolatosak a termelés helyétél a fogyasztas helyéig.”

(Jegyntak, 2023)

Az Amerikai Marketingszovetség szerint ,,a marketing tzleti tevékenységek vegzése
annak érdekében, hogy iranyitsa a javak és szolgaltatasok aramlasat a termelétsl a

fogyasztd, illetve felhasznalo fele” (Jegyntak, 2023)

Philip Kotler szerint ,,a marketing egy olyan tarsadalmi és vezetési eljards, amelynek
a segitségével az egyének és csoportok értékeket és termékeket alkotnak, valamint cserélnek

Ki egymds kozott, mikozben a sziikségleteiket és igényeiket elégitik ki”. (Jegyntak, 2023)

A marketing a vallalat egészére kiterjedd olyan szemléletmdd, amely a vasarlokkal
vald kapcsolatfelvételt szorgalmazza, és az emberi sziikségletek kielégitésére torekszik. A
kinalt termék a fogyaszto szlkségleteit hivatottak kielégiteni, ami tdgabb értelemben ,—
atfogja mindazt, ami valamely sziikséglet vagy igény kielégitésére felkinalhato” sziikebb
értelemben pedig ,,olyan kézvetito eszkoz, amelyen keresztiil elényokhoz, szolgaltatasokhoz,
megoldasokhoz, élményekhez jutunk.” (Szigeti — Szakaly, 2011) Az lgylet a két fél kdzott,
vasarlé és eladd kozott jon létre, amely soran a vasarlo valamilyen ellenérték fizetésével —
lehet pénz, targy — 1étrejon a vasarlas. Az eladast viszont alapos stratégiai tervezés el6zi meg,
amely elengedhetetlen ahhoz, hogy a szervezet a kitlizott célokat elérje. Egy jol megtervezett
marketing stratégia (hirdetések és promdcidk, online marketing és kdzdsségi média, PR,
ugyfélszerzés, ugyfélmegtartas stb.) soran az aruk és szolgaltatasok létrehozasa, annak
arazdsa megy végbe. A fogyasztoi kapcsolatok felkeresése és fenntartasa szintén

meghataroz0. (Szigeti — Szakaly, 2011)

A marketingstratégia megfeleld megvalositasahoz sziikséges volt egy koncepcio
Iétrenozasa ami segiti a vallalatokat a tervezésben. Az Gn. marketingmix McCarthy nevéhez
kothetd, aki az 1960-as években hozta létre ezt a fajta koncepcidt, amit ma mas néven 4P-
nek is hiv a szakma. A 80-as években viszont a gazdasagi szerkezet atalakulasanak hatasara

a koncepciot feltl kellett vizsgalni, mert a szolgaltatasok tulajdonsagai eltértek a termékek



jellemzGitél, aminek kovetkeztében I1étrejott a 7P. (Marketing2l, 2007) A 4P a

kovetkezOképpen all 6ssze:

e A termék lehet megfoghaté és megfoghatatlan, sziikséges megvizsgalni, a termek
egyedi kvalitasait, ami megkilonbozteti a versenytarsakétol

e A kovetkez6 elem a termékre kiszabott ar. Ahhoz hogy sikeresen eladhat6va valjon
egy termék, meg kell vizsgalni a versenytarsak kinalatait, és ezek alapjan sajat
termékik magasabb arat tudjak megindokolni.

e A hely maga a kornyezetet jelenti, amelyben az adott terméket ertékesitik. Ez
vallalatonként kiilonb6zd, hogy ki melyik kornyezetet tartja hatdsosabbnak, egyes
vallalatok kizarolag offline, vagyis hagyomanyos uzletekben aruljak a termékeiket,
masok partnerek segitségével egy webaruhdzban vagy akar tobb csatornan keresztul.
E mellet fontos szerepet kap a termék elhelyezésenek a maddja egy adott csatornan.
Példaul egy tiditditalnal figyelembe veszik, hogy milyen magasra keriil fel a termék,
illetve milyen mas tidit6italok tarsasagaban jelenik meg, egy Coca Cola soha nem

lesz egy polcon egy kevésbé ismert idito itallal. (Marketing21, 2007)

Marketing-
Mix

Promotion

1. abra — Marketingmix, 4P modell /Forras: ionos.co.uk 2024./

e A promdcid az el6z6 harom elem egyesiilésével jon letre, amelyet egy atfogo, alapos
kampany fog 6ssze. A promocionak szamos fajtaja van amelyek a kovetkezok:

» Ingyenes probaidészak vagy ajandékok, amelyek kiprobalasra Osztonzik a

fogyasztokat. A fogyasztonak ekkor nem kell megvasarolni a terméket, ingyen

Kiprobalhatja azt. Példaul uj parfimot, ingyen ki lehet prébalni.



» Csapat vagy egyén (Pl.: sportold) szponzoralasa, valamint egy adott rendezvény
szponzoralésa (Pl.: Telekom Vivicitta, Spar Maraton).

» Hagyomanyos reklamok a televizioban, plakatokon, ujsagokban stb.

» Gerillamarketing amely feltiin6, hagyomanyrombolé néha-néha mar sokkolo

képekkel igyekszik felhivni a figyelmet egy markara (Marketing21, 2007)

A marketingmix késobb 3 0j elemmel boviilt ki, amely teljessé tett a marketing elméleti
hatterét.

e Az emberi tényezo elengedhetetlen része a marketingstratégianak. A vallalatot,
annak termékeit és szolgaltatdsait a munkavallalok reprezentaljak. Egy mindségi,
megnyerd kiszolgalds egy gyengébb terméket is értékesithet, mig egy gyenge,
szinvonaltalan kiszolgalas a legminéségibb terméket is elfeledtetheti.

e A kornyezeti és tarsadalmi elemek 0sszessége ahol a vasarlas végbemegy. A hely
ahol a vasarlé és a személyzet kontaktba kerlil egymassal, és a vasarlas megtorténik.

e Folyamatok, amely soran a feladatok és egyes tevékenységek egymas utan

kovetkeznek, a vasarlok kiszolgalasa utan. (Marketing21, 2007)

2.3 A reklam és marketing koézotti kulonbseg

Rengetegen vannak abban a tudatban, hogy a marketing és a reklam gyakorlatilag
ugyan azt jelenti. A reklam a termék és a vallalat fogyaszt6i kozotti kapcsolat l1étrehozasaért
felel6s ,,eszk6z” vagyis mas szoval a cél az, hogy a fogyaszté megtudja, hogy az adott cég
mit szeretne elérni a termékével. Egy vallalat az értékesitésének novelését és a vallalati
imazs fejlesztését és ndvekedését fontos szempontnak tartja. A reklam a marketing része,
tulajdonképpen annak egyik agat képviseli ami egy fogyasztd elé intézett izenet. Ebben az
Uzenetben a fogyasztd megszolitasa a cél, méghozza azert, hogy vésarolja meg a vallalat
altal eladasra kinalt terméket. Eddig fizikailag voltak jelen a tarsadalom életében, azonban a

technikai fejlédésnek koszonhetden megjelentek azok a digitalis csatornakon is.

Amikor egy hirdetést meglatunk, tudjuk, hogy annak valamilyen célja van, egy
marketingstratégiahoz tartozik. A rekldm mindig marketing eszkéz viszont marketingnél
nem mindig reklamrodl beszélhetink. A fogyasztokat tobbféleképpen tudjuk befolyésolni,
elég peldaul egy szinre, logora vagy termékkialakitasra gondolni. Ami a célokat illeti, ezek
is merében eltérnek egymastol. A rekldm legfontosabb tulajdonsaga a felhivo jellege, a

figyelemfelkeltés utdn felhivja a fogyaszto figyelmét a bemutatni kivant termék



tulajdonséagaira. A marketing pedig az 0sszképet téarja fel, a termék vagy szolgéltatasrol
alkotott képet alakitja ki. (Arcoya, n.d.) (Betweenmates, 2024)



3 AREKLAM

A mindennapi életben nehezen elképzelhetd, hogy ne taldlkoznank a rekldmok
valamely fajtajaval, tulajdonképpen az életiink részét képezik. Impulzusai mindenhol
elérnek hozzank azért, hogy ravegyenek minket egy-egy termék megvasarlasara,
talalkozhatunk velik az utcan, az interneten, televizioban és akar radiomiisorok kozotti
blokkban is hallhatjuk.

3.1 Az emberiség és a reklamok kapcsolata a kezdetektol

A szakemberek szerint a rekldmok szinte egyiddsek az emberiséggel. Mar az dkori
Gorogorszagban megjelentek az ,,6sei” amelyek ,,informativ” jellegiick voltak. Ezek a
reklamok kiilonb6z6 targyakon, leginkabb bortartd edényeken jelentek meg, amirdl a bor
évjaratat, és annak szarmazasi helyét lehetett leolvasni. Ugyancsak talalkozhatunk velik a
romai kultaraban, méghozza falfestmények formajaban. A legelso fajtai a kdztereken tiintek
fel az épiiletek oldalara festve, ami az elsé falra festett hirdetés volt az emberiseg
torténetében. (Cseh — Lakos, 2007)

2. abra — Okori reklamok /Forréas: premium-ancient-coins.com 2024./

Az 6korban jelen 1év0 irdstudatlansag komoly gatat szabott a rekldmozas fejlodésének
ami még a kdzépkorban is részben meghatarozé volt, ekkor verbalis kialtasok segitségével
probaltak eladni a termékeket. Erdekesség, hogy nemcsak a kiabalasok terjedtek el, hanem
Européban elterjedt a ,borkidltds mestersége” is. A borkidltok fdleg csoportokba
szervezddott par fobol allo értekesitdk voltak, akik kiabalva jartak a telepiiléseket, ingyen
borkoéstol6t ajanlva a lakossagnak. 1483-ban Gutenbergnek koszonhetéen megindult a
nyomtatas és a nyomdak termékeinek az elterjedése. Habar megjelentek az Gjsagok és a

nyomtatott plakatok, amin a reklamizenetek voltak, még mindig a szobeliség volt az



elterjedt mert a lakossag dontd tobbsége még mindig nem tudott irni és olvasni. A
hirdetéseket ezért irdstuddkra biztak, akik felolvastak a hirdetéseket az embereknek, késébb
viszont mar szimbdlumokat is alkalmaztak, amiket felismertek az emberek. Megjelent az
elsd szordlap a 15. szazadi Anglidban, majd par évtizeddel késdbb az elsd jsaghirdetés is.
Az ipari forradalomnak koszonhetd tomegtermelés kialakulasa lehetdvé tette a reklamozas

tovabbi fejlodését. (Kultura.hu, 2020)

3. arba — Gutenberg nyomdaja /Forras: www.blog.thelabelprinters.com, 2023/

A 19. szazadban tovabb fejlodott a nyomtatas technikdja, ami lehetové tette a fekete-
fehér és szines képek nyomtatdsat az ujsagokban. Ennek kdszonhetden a hirdetések is alapos
valtozason mentek at, szinesek lettek, tobb szimbolum kapott helyet, és képek szinesitették,
tulajdonképpen a mai értelemben vett reklamok alapjaul szolgélt. A marka-reklam egyik
meghataroz6 alakja Thomas J. Barratt volt, aki a ,,Pears” nevii szappannal irta be magat a
torténelemkonyvekbe. Az altala megalmodott szappanmarkat olyan képeken abrazolta
amelyeket ismert emberek voltak, igy burkoltan reklamozhatta a sajat termékét. Mivel
miivészi képeken volt megtalalhatd a ,,Pears” szappan ezért a vasarlok tudat alatt
Osszekapcsoltak a terméket az dri életmoddal, aminek koszonhetéen a Szappan
luxustermékke 1épett el6 az emberek korében. A reklamszovegirast Charles Austin Bates
tette ismertté a 19. szazad végén, a 20. szazad elején pedig a plakatok elterjedésében volt
nagy szerepe valamint a reklam-marketing torténelem elsé marketing kampanya fliz6dik a
nevéhez. (Kultura.hu, 2020)
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4. &rba — A Pears szappan abrazolasa /Forras: www.georgianera.wordpress.com 2024./

3.2 A magyarorszagi reklamozéas kezdetei

A magyar reklamtorténet kezdetén, a hirdetéseket miivészeti megkdzelitésbol
szerkesztették meg, nagy hangsulyt helyeztek a miivészeti motivumok abrazolésara. A
fekete-fehér folyoiratok cikkei alatt fellelhetd reklamok kozt eléfordult, hogy egy hirdetésnél
csak szOveges Uzenet volt, semmilyen szimbdlum vagy grafika. Nem csak a reklamok
hirdetését tették lehetdve, hanem szakemberek sajat magukra fel tudtdk hivni a figyelmet.
Ahogy beléplink az 1910-es években gy kezd eltiinni a miivészi stilusabrazolas, helyette

inkabb a humor és szorakozas 1épett el6térbe. (Erdélyi, n.d.)

Az elsd vildghaboru és a trianoni tragédia utdn a gazdasag allapotat tiikrozték a
reklamok. Megjelentek a gyodgydszati eszkozok hirdetései amelyek milvégtagokat,
kerekesszéket vagy egyéb gydgyaszati eszkozoket hirdettek. A haboru hatalmas pusztitasa
ranyomta a bélyegét a mindennapokra, és ennek kdszonhetéen megszaporodtak a hazafias
jellegli konyvhirdetések. Meg lehetett vasarolni ,,A mi héseink” vagy ,,A legyézhetetlen
orszag” cimii konyveket, ,A Voros kereszt” munkaban az akkori allamtitkar a genfi
egyezményt mutatta be, de a ,,Hogyan ziillott el az orosz hadsereg?” is kaphato volt
minddssze 60 fillérert. (Bukovszki, 2016)

Az 1930-as években jelentds gazdasagi fellendiilés sorport végig Eurdpa szerte, ami a
magyarorszagi reklamiparban is éreztette a hatasat. A rekldmipar folyamatos fejlddése miatt
megalakult az els6 Magyar Reklamszdvetség az 1930-as évek masodik felében. A masodik
vilaghaboru utan az Uj gazdasagi mechanizmus reformjai segitettek talpra allitani a magyar

reklamipart, aminek hatdsara kezdtek betdrni az elsé szinvonalas plakatok és grafikak a



kdzéletbe. Megalakult a szocialista Magyarorszag akkori legnagyobb reklamiigyndksége, a
Magyar Hirdet6é — masnéven Mahir — amelyet legink&bb igynokségként tartottak szamon,
de mellette komoly szerepet vallalt a nyomdaiparban. A hetvenes évekre egy egészen nagy
tehetséggel bird szakmai réteg kezdett kifejlodni, amelyekben rendezok illetve grafikusok
dolgoztak az els6 plakatokon és reklamfilmeken. A magyar plakdtmiivészet mar joval a
masodik vilagégés el6tt jelen volt a mindennapokban, ez jelentette a magyar rekldmszakma
elédjét. Ennek koszonhetd, hogy muvészként tekintettek az alkalmazott grafikusokra, akik
alkotasaikat az utcakon, és a hazfalakon prezentaltak. A hetvenes évek vége felé a plakatok
széles kori elterjedése mellett elkezdddott a magyar reklamfilmgyartas iddszaka is, amely
produktivitasat alatamasztja az, hogy a reklamfilmesek nagy mennyiségi filmet forgattak le
az iddszakban. Hiaba a rengeteg, fejenként akar tobb szaz rekldmfilm a hetvenes években
még mindig a plakatok szdmitottak kuriozimnak és a reklamfilmek a szakma ,,legaljanak”
szamitottak. A reklamfilmek nem egy marka megtestesitésére bemutatasara voltak
felruhazva, csupan egy termékcsoport bemutatasa volt a céljuk (Pl.: Hurka Gyurka vagy a

tejrekldamsorozat). (Kovats, 2015)

3.3 Mik a reklamok alapvet6 jellemz6i?

Alapvetéen szemeélytelen, a nagykozonséghez sz6l6 kommunikacids eszkoz,
amelynek célja a felhivas. Tomegszerii tulajdonsagai vannak, hiszen nem csak par vasarlot
szeretnének megszdlitani, hanem embertomegeket. Azonosithatdésag a legfontosabb
jellemzoi kozé tartozik, nincs két egyforma reklam, egy szimbdlum, egy termékhez kothetd
mondat egy szinkombinécié vagy egy zene, amely egy céggel azonosithatd. Mivel a
fogyasztok nem jeleznek vissza ezért jellemz6 ra az egyiranyusag, az érdektelen befogado
részérdl viszont nem reakcié az tizenetre. Atfogo jellege miatt az eléadénak lehetdsége
nyilik arra, hogy tobbszdr megismételje az atadni kivant lizenetet, a fogyaszté ezaltal 6ssze
tudja hasonlitani a tobbi versenytarsak altal reklamozott terméket. (http://akiss.click.hu/)

3.4 Reklam alapveto funkcioi

» Tajékoztatja a potencialis vevot a termék értékeirdl, jellemzdirdl, eldonyeirdl, ararol
¢s a beszerzés helyérdl
» Fontos hogy a fogyasztot pozitiv iranyba befolyésolja, el kell érni, hogy a vevék

tartozkodo6 valamint negativ attitlidje megvaltozzon



» Emlékeztetés a folyamatos megjelenéssel a felejtés ellen kiizd, a véllalatot idézi fel
annak termékét, a markat és a kialakult imidzset

» A megerosités a vasarlast kovetd kételyek eloszlatasat szorgalmazza

(http://akiss.click.hu/)

3.5 A rekldmozéas gazdasagi vonzatai

A globalis pandémia és az orosz-ukran habord hatasa miatt kialakult valsag jelent6sen
ranyomta a bélyegét a kommunikacios iparagra is. Emellett az elmult években bevezetett
valtozéasok, az extra profit adok nagy hatassal voltak a reklamkdltségvetés kialakitasara.
Egyes szektorokban a hirdetok termelése valtozott negativ iitemben, a szallitasi és egyéb
koltségek megnovekedése miatt a marketingeseknek alaposabb tervezeést kell alkalmazniuk
egy-egy Uj kampany elinditasakor. Az allami koltsegvetés mértéke 2022-ben nagymértékben
csOkkent, a hirdetok ennek hatdsara jelentésen megvagtak a rendelkezésre allo
koltségkeretet. A 2022-es valasztasok el6tt az elsé negyedévben nagyobb aranyu koltekezés
volt, a valasztasok utan ez jelentdsen lecsdkkent. A televizios szektorban t6bb mint 10%-al
csokkent a hirdetések dsszege. Gulyas Janos a Magyar Reklamszdvetség elndke abban bizik,
hogy az inflaci6 mérséklddésével a kommunikéacids ipardg beindulhat. Szerinte tovabbi
intézkedések, mint példaul a reklamadd felfiiggesztése esszencialis lenne az iparag
fellélegzéséhez, hiszen reklamkoltsegvetéseket nem terhelné tovabbi ad6. Az in. médiatortat
a digitalis reklamok uraljak, a kdltekezésnek tobb mint a fele a digitalis média hajtotta végre
(51,4%), a magyarorszagi reklambudzsé 34%-a pedig a globalis digitalis platformokat
erdsitette. (Szalay, 2023)



4 FOGYASZTOI TARSADALOM

Az emberek gyakran vagynak egy bizonyos termékre vagy szolgaltatasra, és folyton
keresik annak a lehet6ségét, hogy hozzajussanak valamilyen modon. Késébb, amikor pedig
mar ott van a keziikben amire vagytak rajonnek, hogy gyakorlatilag nincs is szlikséguk ra.
Ebben az esetben nem egy targyra van szikséguk, hanem csak magara az érzésre, hogy
szerezzenek valami olyat amivel a vagyaikat tudjak kielégiteni. Ebben a fejezetben
megtudhatjuk, hogy pontosan mit is jelent a fogyasztoi tarsadalom tagjanak lenni, milyen
elényokkel és hatranyokkal jarnak a folyamatos vasarldsi szokasok, milyen magatartasi és
pszicholégiai jellemzok befolyasoljak a jelen kor emberét, ami egy termék megvasarlasara

motivalja.

4.1 Az evollcié az oka mindennek

A fogyasztoi tarsadalom tagjanak lenni annyit jelent, hogy amire vagyunk azt
megkapjuk, viszont nem allunk meg, és egyre tobbet szeretnénk, minél szebbet, a legjobb
mindségiit, olyan termékeket amelyek magas presztizzsel és egy magasabb statuszba
emelhetnek minket. Az emberek mindig tobbre vagynak, mint amennyire ténylegesen
szlikséguk van, s ez a viselkedés a kezdetektdl fogva veliink volt. A birtoklasi vagyainknak
evolucids gyokerei vannak, gyakorlatilag mindent, amit az ember valamilyen aron meg akart
szerezni, az a tulélési esélyeit novelte. Amikor vagyunk valamire és hozzajutunk, az agyban
1évé Un. jutalmazdkozpont segitségével a boldogsagért felelés hormon, a dopamin
nagymértékben szabadul fel. Ez a meglehetésen komplex rendszer felel6s azért, amiért
egyesek tobbet esznek mint amennyit kellene, ezért érilink annyira, ha hosszas keresgélés

utan talalunk egy Ures parkol6helyet és lecsapunk ra. (Kertész, n.d.) (Dippold, 2018)
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5.4bra — Kapitalizmus és ember /Forrés: www.janosvitezirorszagban.blogspot.com,
2024.)

4.2 A Kkapitalizmus mint a fogyasztoi tarsadalom eléfutara

Nemcsak a kereskedelmi és a gazdasagi folyamatok, hanem az ipari forradalom is
hozzéjarult a kapitalista tarsadalmak kialakulasahoz, aminek hatdsara a fogyasztas iranti
igény jelentdsen megnétt. A nagy valtozasra egészen az 1900-as évek elejéig varni kellett,
el6tte csupan csak a mindennapi élethez nélkiilozhetetlen haztartasi berendezések — edények,
evOeszk6zok, ruha stb. — és mas fogyasztasi cikkek voltak fontosak az embereknek. A vasuti
transzport fejlddése és a széllitmanyozasi Utvonalak fejlesztésének koszonhetden mar
lehetett nagyobb volumeni arutdmeget mozgatni belfoldon, aminek koszonhetéen a

termelés fokozatosan nétt. (Szitas, 2022)

Az 1920-as évekre a vallalatok legfobb célja a tomegmarketing hattérbe szoritasa volt, a
vallalatok kozotti verseny fellendlilésével a kordbbi évtizedek probléméja az alacsony
termelés a multé lett. A fogyasztdi tarsadalom leginkabb a méasodik vildghaborl lezéarasa
utan jelentésen megvaltozott, az Egyesiilt Allamok mint gy6ztes nagyhatalom Nyugat-

Eurdpa fele kezdte exportalni a termékeket. (Polya - L&sz16, 2019)

Az 1940-es évek végére a masodik vilagégés miatt a gazdasdg még mindig nem jott
teljesen helyre, ami megmutatkozott a fogyasztasban is, a helyredllitasi szakasz egészen a
hatvanas évek végéig tartott. Habar a hazai élelmiszer-fogyasztas ugyan az 6tvenes évekre
mar a vildghabort elétti szintet elérte, a folyamatos ellatas hianya miatt mar az alapvetd
¢lelmiszerek beszerzése is meglehetdsen nehéz volt. A kommunista vezetés jellemzden
irracionalis mennyiségli pénzt fektetett a hadigazdasagba, amely mas agazatok rovasara
ment. A hetvenes években viszont mar nem az élelmiszerellatas, hanem a modern, korszera
fogyasztasi cikkek utanpoétldsa volt problémés. Az 1955 és 1980 kozotti idészakban
jelentdsen megvaltozott a fogyasztas volumene, ugyanis az egy fore jutdo fogyasztas tobb
mint két és félszeresére nétt, az alapvetd fogyasztasi cikkek tobb mint tizszeresére az

energiafelhasznalas pedig harom es félszeresere emelkedett. (Valuch, 2013)

A Kadar-korszakban a tarsadalmi és politikai valtozasoknak koszonhetéen, a
fogyasztasi magatartas is megvaltozott. A csalad és a haztartasi fogyasztas egyre nagyobb
jelentdséggel volt jelen, ami tulajdonképpen az dnkifejezés és a tarsadalmi hovatartozas egy
eszkoze lett a 70-es és 80-as években. A csaladok torekedtek arra, hogy a megvasarolt tartds

fogyasztasi cikkekkel, autdval, ingossadggal vagy lakas segitségével fejezzék ki



hovatartozasukat a tarsadalom felé. Az 1980-as évek kozepére az aruhiany megsziint

hazankban, viszont a szezonalis javaknal el6fordult, hogy sziikebb volt a valaszték. (Valuch,

2013)

Az 1990-es évekre a tarsadalmi-gazdasagi atalakulassal és a piacgazdasag
megjelenésével a hazai fogyasztasi szokdsok nagymértékben valtoztak. A kiilfoldi toke
bearamlasa jelentés mértékben felgyorsult, aminek koszonhetéen megjelentek a
vilagmarkak. A nagy termékvalaszték elégedetté tették a fogyasztOkat, viszont ez a
markahiiség rovasara ment, mivel a sok marka koziil nehéz volt donteni. Ezzel ellentétben
viszont a nyugati tarsadalmakban egy 0j trend kialakulasa volt folyamatban, ugyanis az
emberek felismerték, hogy a fogyasztds megnovekedésével a fenntarthatdé fejlodés is
nagyobb kihivast jelentett. A klimavaltozas, a kornyezeti katasztrofak, az élelmiszervalsag,

és a gazdasagi valsdg még jobban szembesitették a két oldalt. (\Valuch, 2013) (Deék, 2014)

4.3 Fogyasztdva valas folyamata

A fogyasztoi tarsadalom a ,, piac dltal kinalt aruk és szolgadltatdasok tulzott és felesleges
fogyasztasanak elémozditasan alapul”. (Thpanorama, n.d.) A legfontosabb tulajdonségai
kozé tartozik a tomegtermelés, amely soran a piacon megjelend termékek nagy mértékben
meghaladjak a keresletet, bizonyos termékekre kevesebb igény van. A fogyasztéi tarsadalom
kialakuldsa az iparosodas kovetkezményeként Ilétrejové tomegtermelés hozadéka.

(Thpanorama, n.d.)

Ahhoz, hogy megértsiik mi all a fogyasztoi magatartas hatterében, meg kell vizsgalni
a fogyasztoi szocializacio hatasait. A haborut kdvetd években valt hangstlyossa a fogyasztoi
szocializacio tanulményozésa, hiszen ekkor véltoztak meg nagy mértékben a trendek amely
a fogyasztast alapjaiban valtoztattak meg. A kutatok a mai napig vitatkoznak arrél, hogy
vajon fogyasztoként joviink a vildgra, vagy a vilag kiilsé hatasainak kdszonhetden valunk
azza. A fogyasztoi szocializacié nem egy passziv folyamat, egy egész életen at elkisérd
gyerekkorban megjelend folyamat. A gyerekek sajat maguk felelnek a szocializaciojukért,
az ismerkedési és megértési folyamatokat sajat maguk fejlesztik ki, nem hagyjak, hogy a
kiilvilag befolyasolja 6ket. Ezen id6 alatt kialakulnak benniik az alapvetd érdeklddési koriik,
mit taldlnak hasznosnak, szépnek, mi az, ami nem érdekli dket. (Polya, 2019) Amikor a
gyerekek a sziileikkel vasarolni mennek, latjak, hogy miket vasarolnak, amit aztan idével
megtanulnak, felveszik azt a magatartasformat. Példaul ha valaki egy olyan csaladba

szliletett ahol luxustermékeket vasarolnak, el6fordulhat, hogy késébb a gyermek is



mindenbdl csak a legjobbat szeretné megkapni. Mivel az embernek sziikségletei vannak,
ezért fogyasztani fog, ehhez azonban elkeriilhetetlenek a javak beszerzése, amit vagy eléallit
maganak vagy megvasarolja. Egy fejlett fogyasztdi tarsadalomban fontos, hogy az embernek
meg kell szerezni a fogyasztoi tudast és az ehhez kapcsolddd magatartdsmintakat. (Polya,
2019)

4.4 Fogyasztdi magatartas

A véllalatok szdméara fontos szempont a potencidlis fogyasztok kiismerése, hogy
megismerjék a fogyasztoi magatartasukat. A fogyasztdi magatartas modellek a fogyasztoban
végbemend folyamatokat probaljadk meghatarozni, rendszerezni vagy akar leegyszeriisiteni.
Alapvetéen a fogyasztdoi magatartist magyarazé modellek a fogyaszto viselkedését,
szlikségleteit vizsgaljak meg, és feltételezik, hogy az ember eszerint viselkedik, habar a
fogyasztdi dontések sokszor tudat alatt jonnek létre. (Polya, 2019)

Mivel a fogyasztas végsd célja a sziikségletek kielégitése, igy a fogyasztd
dontéskényszerben van még akkor is, ha sziikos jovedelemforrassal rendelkezik. Ebben az
esetben donteni kell arrél, hogy milyen sziikségletek rendelkeznek prioritassal, és melyekrol
szlikséges ideiglenesen lemondani. A szlkségletek altalaban rangsorolasra kerlnek,
amelyek a szokéasoktol, a stilustdl az izlésvilagtol valamint a kiilsé kornyezeti hatasoktol

nagymeértékben fiiggnek. (Dudas, 2019)

4.5 Fogyasztasi magatartas tipusai

A kozgazdasagtan 6sszesen négy csoportba sorolja a vasarloi magatartasforméakat:

o Osszetett magatartas jellemzd arra a fogyasztora, aki kognitiv tanuldsi folyamat
szerint halad, az adott termékrdl aktivan gytijti a rendelkezésre allo informécidt, és
csak ezutan dont.

e Disszonanciat csokkenté magatartas soran, a vasarlo gyorsan dont, ami leginkabb
a kedvezd ar vagy a gyors, kényelmes hozzéajutas miatt kovetkezik be. A fogyasztd
nem tesz kildnbséget termék és termék kozott, mivel nem fontos szempont a
dontésekben.

e Rutinszeri vasarlas jellemzi azokat a fogyasztokat akik inkabb megszokasbol
vasarolnak, naluk jellemzd inkdbb a markahliség. A fogyasztok nem akarnak
informaciot gytijteni az 01j termékekrdl tudatosan, gyakran passzivan értesiilnek egy

ujdonsagrol, példaul televizidzas vagy internetezés kdzben.



e Valtozatossagot keresé magatartas sordn a fogyasztok mindig az Gjabbat a jobbat
keresik, nem feltétlen azért mert a megvasarolt termékkel ne lennének megelégedve,
csupan a valtozatossag taplalja a motivaciojukat. Példaul valaki lehet, hogy meg van
elégedve a Coca Cola termékkel, mégis Pepsit valaszt legkozelebb. (Szigeti —
Szakaly, 2011)

4.6 Fogyasztasi magatartast befolyasolo tényezok

A raciondlis dontéshoz6 tisztdban van a sajat szlikségleteivel, egy rangsor segitségével
egy olyan fontossagi sorrendet tud 1étrehozni amely alapjan meghozza a végsé dontést egy
vasarlasrol. A fogyasztasi magatartast belsd ¢€s kiilsd tényezdk egyarant befolyasoljak, és
arra keresik a valaszt, hogy a vasarlo a rendelkezésre allo eréforrasait milyen cikkekre fogja
elkdlteni. A fogyasztéi magatartast a kulturalis, tarsadalmi, személyes és pszicholdgiai
tényezOk befolyasoljak, élelmiszereknél kiegésziil mindez a biologiai tényezovel. (Polya,
2019)

Kulturilis Térsadalmi Személyes Pszicholégiai
jellemzok
« Kultira s Referencia- & Kor, csaladi életcikl. | « Motivacio
., csoportok . s Eszlelés
» Szubkultira P * Foglalkozds "
.  Csalad . sTanulis
« Tarsadalmi & Gazd-i kériilmények -
osztalyok & Tarsadalmi statusok ’ * Hiedelmek,
Y Asadaimi e Eletmad attittidok
sSzemelyiség

!
AVEVO

6.4bra — Fogyasztast befolydsolo tényezok /Forrds: www.solvergroup.hu, 2018./

4.6.1 Kulturalis tényezok

A fogyasztok vasarlasi magatartdsat dontéen befolyasolja a kultara, a szubkultara és a
tarsadalmi osztaly. A vilagon rengeteg kiilonbozd kultira és tradicié més és mas emberi
magatartast és igényt general, ami dontd hatassal van egy-egy dontésre. Az Egyesult
Allamokban felnové gyerekek megtapasztaljak a teljesitményt, a sikert, a hatékonysagot a

gyakorlatiassagot. (Kotler — Keller, 2006). Sok esetben megfigyelhetd, hogy egy adott


http://www.solvergroup.hu/

tarsadalmon beltl kiilonb6zd kulturdlis mintdk jelentkezhetnek, mas néven ezeket

szubkulturéknak nevezzik. (Pélya — Lészl0, 2019)

4.6.2 Tarsadalmi tényezok

Az emberi tarsadalom alapjat a tarsadalmi rétegzddés jelenti, amely szélsdséges
esetben kasztrendszer formdjaba jelenik meg, ahol a kasztok egyes tagjait kiilonb6zo
szerepekkel ruhazzak fel. (Kotler — Keller, 2006) A tarsadalmi tényez6knél kiilondsen fontos
megemliteni a referenciacsoportokat, amelyek a fogyasztd6 magatartasat kozvetlenll vagy
kdzvetetten képesek befolyasolni, legyenek azok kozeli baratok, csaladtagok vagy kollégak.
Harom referencia személy csoportot kiilonboztethetink meg: ,,olyan mint én”, hires
emberek, szakértok. (Szigeti — Szakaly, 2011)

4.6.3 Személyes jellemzék

A fogyasztd élete soran sokszor valtoztatja a megvasarolt termékeket és
szolgéltatasokat, ami leginkébb kiilsd hatdsok miatt torténik. Meghatarozhatja a csalad
helyzete, a gazdasagi korilmények, az életmdd, a személyiség és énkép is. Egy olyan
haztartasban ahol egy vagy annal tobb gyerek van, a kiadasok mértéke nagyobb, mint
azokban a csalddokban ahol nincs jelen gyermek. Dontd tényez6 az egyén foglalkozasa -
hogy mennyi elkdlthet6 jovedelemmel rendelkezik, mennyi megtakaritasa van — a fogyaszto
életmddja, és a kornyezetével kialakitott kapcsolata. Végul fontos szempont az énkép, hogy
az egyén mennyire érzi jol magat a sajat bérében, mennyi 6nbizalommal és tudatossaggal
rendelkezik. (Szigeti — Szakaly, 2011) (Pdlya — Léaszl6, 2019)

4.6.4 Pszicholégiai tényezdok

A pszicholdgiai tényezOk kozott a motivacio a vezetd faktor egy fogyaszto életében.
Ezért fontos az a vallalatok szamara, hogy valahogy felhivjak a reklamokkal az emberek
figyelmét egy termékre vagy szolgaltatdsra, hogy a fogyasztok elébb utébb motivaltak
legyenek a vasarlasra. Az egyén el6szor a legfontosabb sziikségleteket elégiti ki, majd
amikor ez végbement a sziikséglet mar nem jelent t6bbé motivacios tényez6t. Ehhez
kapcsolddik az 1960-as években Abraham Maslow altal megalmodott Maslow-piramis,
amely az emberi szlkségleteket sorolja kiilonb6z6 kategoériakba. A Maslow-féle elmélet

segitséget nyudjthat a marketing szakembereknek, hogy megértsék, hogy hogyan



illeszkednek egyes termékek a vevok terveihez. A pszicholodgiai tényezdk kdzé soroljuk az
¢észlelést, amely folyamaton keresztill az egyén a kiilvilagbol érkezé informacidkat és
impulzusokat rendszerezi és leforditja, a tanulast amely egy tapasztalat hatasaként jon létre
valamint magatartasformald hatassal rendelkezik, és az attitidot ami egy adott termékre
vonatkozo értékelés ami lehet kedvez6 vagy kedvezétlen .(Szigeti — Szakaly, 2011) (Polya
— Laszlo, 2019)

4.7 Vasarlasi dontési folyamat (az otlépcesés modell)

A vasarlas dontés egy rendkivili hossz folyamat eredménye, rengeteg helyzet
befolyasolja azt. Sokszor mi magunkat is meglephetjik egy-egy olyan termék véasarlasaval
amire szinte nem is gondoltunk, de egy adott pillanatban valamiért meghoztuk azt a dontést.
A vaésarldk sajat magukat is meglephetik egyedi dontéseikkel, hiszen ezek altalaban nem
tudatosak. A vasarlasi dontések meghozasaval, a dontés hatterében lehetnek értelmi
megfontolasok vagy akar érzelem alapt dontések is. (Tordcsik, 2016)

A marketingtudésok dolgoztédk ki a dontési folyamat otlépcsés modelljét, amin a
fogyasztok végig haladnak egy vasarlasnal. A rutinszeri vasarlasoknal azonban
eléfordulhat, hogy egy szakasz kimarad, példaul amikor megvasaroljuk a kedvenc tiditonket
akkor atugorjuk automatikusan az informacioé gytjtés szakaszat. (Kotler — Keller, 2006) A
folyamat viszont mindig egy motivacidval kezdddik, hiszen a vasarldo vasarolni szeretne

valamilyen terméket vagy szolgaltatast ellenértékért cserébe. (Cetroszet, n.d.)

A

1. Probléma felismerése (igény, sztkséglet)

v
2. Informéciogylijtés

A

3. Alternativak értékelése
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Y

4. Dontés, vasarlas

v
5. Vasérlas utani magatartas

7.4bra — A dontési folyamat étlépcsiés modellje /Forrds: ww.cetroszet.hu, n.d.)



A vevé elséként felismeri a problémat, vagyis valamilyen indittatdsbol vasarolni
szeretne. Ezt az érzést a ,hiany” téplalja, igy a vasarl6 motivacidt érez, a hidny
megsziintetésére valamint a sajat sziikségletének kielégitésére, amit egy termék vagy
szolgéltatas megvasarlasaval tud kompenzalni.

Mieldtt a vasarlas megkezdddik, a fogyasztd kiilonbozd informaciékat gyiijt egy
adott termékrdl, személyes kontaktokon keresztiil (Pl.: csalad, baratok, munkatarsak, akar
személyes Kkiprobalasnal) vagy kereskedelmi csatornakon keresztiil (PI.: reklam, eladdk,
termékcsomagolas stb.). Alap informaciok, mint példaul a termék ara, mindsége, egyéb
kedvezmények, vasarlas helyszine mind fontos szempont a kivalasztasban. Az informécio
gyljtés egy energia és iddigényes feladat, ami a tobbi teend6tdl vonhatja el a figyelmet sok
esetben mentalisan kimerit6 és stresszes, ezért is lehet az informalddas élményekkel teli és
izgalmas, vagy farasztd kotelesség. (Polya — Laszld, 2019)

Ez az informacié azért sziikséges, mert az ember akaratlanul is a leheté legjobb
termékmindségre és szolgaltatasra probal szamitani és hajlandé impulzivan donteni, hogy
aztan csalddjon a késébbiekben. (Kotler — Keller, 2006)

Alternativak keresésekor a fogyaszt6 a begytijtott ,,tudast” rendszerezi magaban ¢és
bizonyos szempontok szerint értékeli a terméket vagy szolgéaltatast. Kotler szerint ,,a
fogyasztok azokra a tulajdonsdagokra forditjak a legnagyobb figyelmet, amelyek a hon ahitott
elényoket nyujtjak”. (Kotler — Keller, 2006) Az alternativak kiértékelése utan a vasarlo
meghozza a végsé dontést, amely a vasarlas mellett vagy ellen szol, és a szdmaéra legjobb
alternativat fogja kivalasztani. (Pdlya — Laszl6, 2019) (Cetroszet, n.d.)

A termék megvasarlasa utan a fogyasztas utan deril ki, hogy a termék bevaltotta-e az
igéreteket vagy sem, elégedettséggel tolti el a vasarlot vagy sem. A megszerzett
tapasztalatok segiteni fogjak 6t a kovetkezd vasarlasnal. Eléfordulhat azonban, hogy a
vasarlas meghitisul valamilyen bels6 vagy kiils6 hatds miatt. Ezek lehetnek varatlan
események mint példaul hirtelen jott betegség, jovedelemkiesés stb. s6t akar a
kockazatkertles is a vasarlas elhalasztasahoz vezethet. (Polya — Laszlo, 2019) (Cetroszet,
n.d.)

4.8 A fenntarthatd fogyasztas ismérvei

A megnovekedett, és sok esetben pazarld6 fogyasztas hatasaként, az Uj évezred

kiiszobén a kornyezet és a fogyasztas kozotti kapcsolat kovetkeztében felmeriild kérdések



kertilnek eldtérbe. A termelés, valamint a fogyasztasnak lathatd nyomai vannak, és ezek a
legtobb esetben visszafordithatatlan kéarosodast okoznak a kdrnyezetben. A kornyezet
romlasa pedig megfosztja a fogyasztokat a jovobeli lehetdségektol. A folyok vizei egyre
kevésbé lesznek alkalmasak furdésre, a vegyszerek karositjak a novény-, és allatvilagot. A
szennyezett talajra épitett hazakban veszélybe keriilhet a lakok egészsége. A
kornyezetszennyezés veszélyeivel valo leszdmolds eredményeképpen jott létre a
fenntarthatd fogyasztas koncepcidja, ami a nemzeti kornyezetvédelmi politika alapelvét
képezi. A fenntartatd fogyasztas célja, hogy a mostani generacio sziksegleteinek a
sziukséges a termékek élettartamanak megnovelése, és a felhasznalt anyagok Ujra

hasznositasanak mértéke. (Kertész, n.d.)

Az 6koldgia tudoménya kordbban bizonyitotta, hogy a fogyasztok altal meghozott
donteések nagy hatassal vannak a fenntarthatosag kérdésében. Nagyon nehéz elképzelni,
hogy milyen hatasai lennének, ha a viligon minden egyes ember a fejlett nyugati orszagok
fogyasztasai szokasait kovetné. Ahhoz, hogy a fogyasztasok terén komolyabb valtozasokat
érjiink el, fontos megérteniink a fogyaszt6i magatartast. Egyre tébbet hallani az Un. tudatos
fogyasztokrdl, akik bizonyos szempontok alapjan hozzak meg a végsé dontéseiket, ez lehet
sajat érdekbdl, de akar mas érdekbdl is, példaul a fenntarthatdosag miatt is. ,, 4 fenntarthato
fogyasztd Onérdekein tul hajland6 figyelembe venni etnikai, kdrnyezeti, tarsadalmi és
gazdasagi szempontokat”. (Kertész, n.d.) Ezért megjelentek az etikus fogyasztok, a
tarsadalomtudatos fogyasztok, felvilagosul fogyasztdk, és a hulladékmentes mozgalmak is.
Korunk egyik legfontosabb misszidja, hogy a fogyasztdi dontéseket a fenntarthatdsag

irdnyaba mozgassuk. (Kertész, n.d.)

Ahhoz hogy valtozésokat érjink el, a legtobb esetben a tarsadalom hozzaallasat
kellene megvaltoztatni. Ha a fogyasztok sajat maguk valtoztatnak meg a viselkedésiiket az
elobb vagy utobb hatast valtana ki a kornyezetiikben, mindenki méas atvenné ezt a fajta
életszemléletet. A legnagyobb kihivas az, hogy az emberekben kialakuljon egy olyan pozitiv
viselkedes a kornyezet irant, ami a fenntarthatdsagra sarkall. Ami a piacot illeti, a fogyasztoi
viselkedés valtozasa hatdssal van a piacra is. Az 0 fenntarthatdé fogyasztdi szokasok
megjelenése észlelhetd napjainkban, viszont hosszl utat kell még megtenni ahhoz, hogy a

vilagon gyokeres valtozast érzékelhesstnk.



5 REKLAMESZKOZOK CSOPORTOSITASA

Egy reklam lehet barmilyen jo, figyelemfelkelté vagy kreativ, ha nem jut el a
célkdzonséghez, akkor nem fogja elérni a kivant hatést, ezért nagyon fontos, hogy ha egy
vallalat egy 10j terméket rekldmoz, az megfeleld kozvetitdeszkozt, csatornat vagy un.
reklamhordozot hasznalja, ami nem csak alkalmas arra, hogy az altaluk eljuttatni kivant
Uzenetet hordozza, hanem a célkozonségik a termékeiket vagy szolgaltatasaikat is
megismerheti. A fogyasztok sokféle médiumot hasznalnak, televiziét néznek, rédiot
hallgatnak, Ujsdgot olvasnak, hasznéljak az internetet, kozlekedés soran érzékelik a
kornyezetbdl érkezé hatdsokat és impulzusokat amelyek célirdnyosan igyekeznek a
figyelmet megragadni. A technika fejlédésével a rekldmhordozok széles palettdja all a

vallalatok rendelkezésére, hogy eljuttassak izeneteiket a fogyasztokhoz.

A reklameszkozdket 6sszesen 4 féleképpen csoportosithatjuk:
e Vizudlis
e auditiv
e audiovizudlis

e egyéb érzékszervekre hato

5.1 Vizualis reklameszkozok

A vizudlis reklameszk6zok olyan lathatd eszkozok, amelyek kiilonbozd designelemeket
hasznéalnak, ahhoz hogy a megfeleld hatast elérjék. Ezek lehetnek egyedi szimbolumok,
kulonleges szinek stb. (SR Marketing, n.d.)
» Nyomtatott reklameszkdzok
e Sajtohirdetések
e Plakatok, driasplakatok
e Reklamnyomtatvanyok
e Egyéb reklamnyomtatvanyok
» koztéri reklameszkozok
» Zart terlleti eszk6zok, egyéb vizualis eszkdzok



5.2 Auditiv reklameszkdzok

Az auditiv reklamok legfontosabb tulajdonsaga, hogy nem parosul hozza képi vilag csupan
a hallasra hat. Mivel nem kapcsolddik ehhez a reklamozasi tipushoz semmilyen képi vilag,
ezért a legtobb esetben, nagy publicitasu, idében és teriiletileg jol iranyithatok, szinte barhol
elérhetéek. JOl iranyithatd célcsoportok szerint, példaul egy adott radid a sajat hallgatoi
korosztalyat ismeri, ezaltal olyan reklamokat juttat el a hallgatésaghoz, amely nagy
valosziniiséggel felkelti az érdeklédésiiket. A szdbeli kozlés altaldban sokkal szemelyesebb,
tudat alatt jobban megfogja az embert, mintha egy papirra vetett széveget olvasna. . (Végné
Faddi, n.d.)

» Radioreklam
e Dblokkmiisor
e cgyedi miisor
e spot
» Hangosbemondo
» Egyéb auditiv reklameszkdzok

5.3 Audiovizualis reklameszkdzok

Az audiovizualis reklamok egyszerre tobb hatast gyakorolnak a fogyasztéra. Ez magaban
foglal egy képi vilagot, amelyhez feliratok, szinek és zene parosul. Altalaban valamilyen
szituaciot mutatnak be.
» Célkitlizések alapjan
e Reklamfilmek: Maximum 1 perc alatt mutatja be egy cég, marka, termék vagy
szolgéltatas Uzenetét (mozi)
o Referenciafilm: Egy adott termékcsoport, vagy termelési eljaras részletes bemutatasa
torténik, ami eltarthat akar 30 percig is. (kiallitdsokon)
e Goodwill-film, PR film: a cég egy megadott célcsoportban épiti a bizalmat
» Technikai Kivitelezés szerint:
e natarfilm
e animécids film

e vegyes film



5.4 Televizios reklamok

A reklamozas egyik legelterjedtebb forméaja, a televizios reklamok. A komplex hatasuk
miatt, tobb érzékszerviinkre is hatassal vannak. A néz6 kényelmes helyzetben talalkozhat
vele, a televizion keresztil otthonaban veszi fel az lizenetet, nagy nézettség jellemzi.
Teruletileg és célcsoport szerint kdnnyen iranyithatok, pozitiv tulajdonsagai kozeé tartozik,
hogy gyorsan bevethetd, viszonylag nagy embertomeget lehet vele megmozgatni. Sajnos
azonban egy j6 mindségi reklamfilm elkészitésem nemcsak rengeteg idot 6lel fel, hanem
nagy koltségei is vannak. Egy rosszabb mindségli reklamfilm nemcsak a potencialis vevoket
taszithatja el magatdl, hanem egy bizonyos cég hirnevét is befolydsolhatja negativ
értelemben. (Végné Faddi, n.d.)

5.4.1 Televizios reklamok tipusai

» Blokkmisor
e egyedi hirdetés
e spot
e betlireklam

e szponzoralt miisor

5.4.2 Mozi, mint reklamhordozo

Sok ember szamara rendkivil frusztral6 tud lenni, amikor egy vadonatuj filmre betlve
rogton a mozifilm vetitése eldtt reklamok szazezrei zadulnak a rank, sokszor mar az ember
azt is elfelejti, hogy milyen filmet fog megnézni. A reklamozéas méar a mozikban is elterjedt
procedura, amely soran egy korilbelil 10-15 perces un. reklamblokkba belesiiritve vetitenek

le par reklamfilmet.

5.4.3 Egyéb multimédias eszk6zok

e CD
e internet
» Egyéb reklameszkdzok
e iz és illatmintak, tapinthaté arumintak
e vasar, ami altalaban piaci jellegii, tobb gazdasagi agazat arukinalatat tarja a vevok

elé



e Kkiallitas, ahol magas szinvonall termelési, beruhéazasi és fogyasztasi cikkek kertilnek
bemutatasra
> reklamtargyak és ajandekok:
e szbrbajandék (toll)
e reklamajandék (irodaszerek)

e reprezentacios ajandék



6 REKLAM ES PSZICHOLOGIA

Naponta 6ridsi mennyiségii reklammal talalkozhatunk, ha megyiink az utcan akkor az
oridsplakatok koszonnek vissza a nagy hirdetdtablakrol, ha autoban iiliink akkor a radidbol
szblhat egy-egy hirdetés két zene kozott, az internetet bongészve pedig a cikkek kdzotti
hirdetések és a videok el6tti rovid reklamok jelennek meg. A céljuk, hogy a fogyasztokhoz
szeretnék eljuttatni egy Uzenetet valamilyen kilénleges befolyasolasi technika segitségevel,
ami utan azt mondhatjuk: Nekem kell ez a termék, hogyan lehet hozzajutni, mennyibe kerul.
Az emberek rengeteg ingerrel szembestlnek mindennapi életiik soran, sziikséges lett a
vallalatok szaméra, hogy olyan reklamokat hozzanak létre, amelyek kiemelkednek a tobbi

kozull, hogy aztan a lehetd legtobb vasarlot nyerjék meg maguknak..

Az Uj modszerek kialakulasaval foglalkozik a rekldmpszicholédgia, amit agymond
misztikumként tart szamon a legtébb ember. Sas szerint (2007) ,, az embereket izgatja, hogy
valéban léteznek-e olyan titokzatos modszerek, amelyeknek 6k szinte automatikusan
engedelmeskednek.” A Kkutatok egy része azt vallja, hogy a tudatalatti technikak
befolyasoljak a vésarlok viselkedését, mig a maésik tdbor szerint a fogyaszt6i igény
megteremtésére elég ,,puszta parancsokat” megismételgetni: Vedd meg most! Juss hozza
még ma! (Sas, 2007) A legtobb fogyaszté hiaba prébal a racionalitas talajan maradni és
dontést hozni a reklamok figyelembe vétele nélkiil, a vasarlashoz kothetd hirdetések igenis

nagy befolyéssal birnak. (Markus et al., 2014)

6.1 A pszicholdgiai gondolkodés valtozasa

Az elsé reklamiigynokséget még 1841-ben alapitotta Volney B. Palmer a
pennsylvaniai Philadelphiaban, ezt az évet a reklamszakma megalakuldsdhoz kéti a
torténelem. (Sas, 2007) Az els6 reklampszichologiahoz kothetd publikdlashoz egészen a 19-
20. szazad forduldjahoz kell visszamenniink. El6szor Walter Dill Scott a ,, The Psychology
of Advertising” cimii kotete foglalkozott a kérdéssel, amely még az 1900-as évek elején
jelent meg, majd Hugo Minstenberg ,, Psychologie und Wirtschaftsleben” konyvében az
eladas-vasarlas mellett a termek és markaazonositas fortélyait is ismertette. (Skultéti-Szabo,
n.d.) Mivel a pszicholégia is 6nalldé tudomanyagga fejlodott, elkezdték vizsgalni az emberi
viselkedést. A korszakra a behaviorizmus volt a jellemz6, amely a reklamokat vizsgalo
pszichologia {6 irdnyzata volt. (Sas, 2007) A kutatdsok célja elsdsorban az volt, hogy a

kiilonb6z6 ingerek milyen hatissal vannak az emberi viselkedésre. Ezek a mérések nem



tértek ki arra, hogy az alanyban milyen ,, mentalis folyamatok mennek végbe ”, az érzelmeket
és a kultarat nem vették figyelembe. (Polgar, n.d.) Azt mérték, hogy az ingerek — ami jelen

esetben a reklamokat jelenti — milyen hatasokat valtottak ki az alanyban. (Sas, 2007)

6.1.1 Az 1920-as és 1930-as évek

Az 1920-as években fellendiilt az értékesités, és ezaltal a reklamozas is jelentds
atalakulason ment keresztil. Bevezették a szines nyomtatast, mozisztarokkal leforgatott
reklamok véltak publikussa. A korszakot az uUn. , mechanisztikus reklam” jellemezte,
amelynek alapjat a Pavlov altal Iétrehozott kondicionalassal kapcsolatos elmélete jelentette.
(Sas, 2007) A pavlovi elmélet alapja a feltételes reflex kialakitasa, vagyis a reklamozo egy
olyan reflexet akart létrehozni amelyek soran a befogadd kulcsinger vasarlasra dsztoéndzze.
(Polgar, n.d.) A feltételes reflex nem egybdl alakul ki, hanem sokszori ismétlés utan érhet6
el a kedvezd hatas. (Sas, 2007) Ezt a modszert a mai napig alkalmazzék a vallalatok, ezért
talalkozunk minden rekldmblokkban ugyanazzal a mosopor reklammal vagy italreklammal,
vagy a radidban ha egy fesztivalt hirdetnek, azt remélve, hogy minél tébben valtanak jegyet

ra.

6.1.2 A 40-es 50-es évek

A huszadik szdzad kozepéig a fogyasztokat passziv befogadonak tekintették, kevés
figyelmet forditottak az érzelmekre, a mindennapos szokasokra és a kulturara. A helyzetet
felismerve kezdtek nagy hangsulyt fektetni a fogyasztok érzelmeinek megismerésére. (Sas,
2007) Az 1940-es évekre fontosnak tartottak a motivaciok felkutatasat, amely vizsgalatdhoz
a behaviorizmus adott elméleti alapot. A korabbi elképzelésekhez képest a figyelemfelhivas
¢és a sziikségletkeltés az elsd helyre keriiltek a reklamozasnal. Fontossa valtak a képek,
elétérbe keriiltek az érzelmi hatasok. (Molnar, 2009) Az 1950-es éveket a Gestalt
pszicholdgia uralta, amely soran azt vizsgaltak, hogy az inger befogaddja a bejovo ingereket
hogyan parositja a sajat érzékelési rendszerehez. Elméletek sziilettek meg a megfeleld
formak kialakitasara, és a szinek alkalmazasara valamint ekkor jelent meg az AIDA elmélet
is, amely a reklampszichologia meghatiroz6 modelljévé lépett eld a kovetkezd

idészakokban. (Sas, 2007) (Polgar, n.d.)



6.1.3 Az ,image” kialakulisa

Az 1960-as évek egy atmeneti korszak volt a fejlédésben, ugyanis itt mar nem csak a
termék tulajdonsagai kaptak nagy szerepet, hanem egy-egy életérzés kapcsolodott a
termékekhez. Megjelentek a statusztermékek, amelyekhez kiilonleges ,,feeling” tarsult,
szabadsagot sugaroztak magukbol. El6térbe keriilt a motivaciokutatas, amely az ember elemi

szlikségleteinek elemzésére torekedett (pl. presztizs, szexualitas, statusz). (Sas, 2007)

6.1.4 Kognitiv korszak és a szocialpszicholdgia hatasa

A kognitiv iranyzat a 70-es 80-as években gyors fejlédésen ment keresztiil, ennek
hatasara Uj megkozelitések szilettek a reklamozasban. A kognitiv pszichologia az egyén
lélektanat  figyelembe véve, az emberi észlelési folyamatokkal, emlékezeti
mechanizmusokkal és figyelemfokuszaval foglalkozott. (Polgar, n.d.) Szoros figyelemmel
kovették a konkurenciat, egymastdl probaltak ellesni a legjobb praktikékat és megoldasokat.
A legfontosabb cél az volt, hogy a fogyaszté melyik terméket tartotta a szdmara legjobbnak.
(Sas, 2007) Ez megvaltozott a 80-as es 90-es évekre, ugyanis a szocialpszicholdgia szerepe
jelentésen megnovekedett. A vallalatok kozotti verseny kiélezettebbé valt, ezért a
reklamozasban is hasonlo jelenség volt tapasztalhatd. Egyre tobb reklam jelent meg, mivel
a vallalatok széles k6zonséghez akartak eljuttatni a termékeiket, azonban a fogyasztok nagy
része nem reagélt erre pozitivan, sét elkezdett kialakulni egyfajta reklamellenesség. Ett6l a
pillanattdl fogva a vallalatok egy sziikebb célcsoportot akartak megszerezni maguknak. A
szocialpszichologia korszaka alatt kezdtek elterjedt a kreativ reklamok, amelyek a mai napig
folyamatosan fejlodnek, frappans megoldasokat talalva juttatjak hatalmukba a fogyasztokat
az érzelmeiken keresztuk. Ez volt az érzelmi meggy6zés korszaka. (Sas, 2007) (Lighthouse,
2014)

6.2 Reklamok a fogyaszté szemszogébol

A reklam egy olyan kommunikéacios forma, amelynek legfobb célja az add és vevo
kozotti adas €s vétel amely kozvetitd médiumon keresztiil jut el a fogyasztéhoz. Az lizenetet
- amelyet a reklam hordoz — a vevok dekodoljak és a sajat értékeik szerint értelmezik.
(Mérkus et al., 2014) A reklam célja a fogyaszto befolyasolasa annak érdekében hogy
megvasaroljak a reklamozott terméket vagy szolgaltatast. Az izenet mindig a fogyasztdok
érzékszerveét célozza meg, képpel, szdveggel vagy hanggal prébalnak a fogyasztora hatni.
(Mérkus et al., 2014)



6.2.1 A meggyo6zés , befolyasolas, manipulacié

A marketing szakemberek torekednek arra, hogy amikor egy reklamot terveznek,
olyan {izenetet juttassanak el a fogadohoz, amely dontden pozitiv iizenetet sugaroz és az
esetleges negativ elditéletek ne alakuljanak ki. Ha egy reklamban sok a negativ {izenet akkor
reklamkerilés alakulhat ki. (Markus et al., 2014) Zentai (2004) szerint ,, minden meggydzés
befolydsolds is egyben, de a befolydsolds tagabb fogalomnak tekinthetd”. A befolyasolaskor
altaldban azt varjuk, hogy a célszemély valamilyen valaszreakciot adjon szdmunkra. Ha
azonban az inger nem jelenik meg a befolyasolas nem lehet eredményes. ,, 4 meggydzési
folyamat célja, a hiedelmek az attitiidok a szandékok vagy a viselkedés befolyasolasa”.
(Gerhdt — Balédzs, 2018) Az, hogy hogyan reagalunk az ingerekre leginkdbb a sajat
attitildeinktdl fiigg. Tulajdonképpen a befolyasolas (és a meggy6zés) a befolyasold személy
torekvése, hogy atformalja vagy teljesen megvaltoztassa valamelyik attitidot, ha ez a

torekvés sikeresen van végrehajtva, akkor a vevo ,.beéllitodig egy valaszra”. (Zentai, 2004)

6.2.2 Kognitiv szakasz

Egyes pszichologiai ideoldgidk szerint a reklam hatdsa leginkdbb a befogadd
motivacidjatol, lehet6ségeitdl és a képességeitdl fligg. Az tn. MOA-modell a fogyasztd
motivacios szintjét, a fogyasztd lehetdségeit és a fogyasztd képességét veszi figyelembe. E
harom tényez6 kombinacidjabol jon 1étre a fogyasztéi magatartds, ami a tapasztalatot, a
tudast, és az elégedettséget hatarozza meg. Ha azt szeretnénk, hogy egy reklam hatasos
legyen, meg kell vizsgalnunk, hogy a fogyasztd6 milyen motivaciéval rendelkezik ahhoz,

hogy a terméket megvasarolja. (Molnar, 2009)

6.2.3 Motivacio és attitiid

Az attitlidjeink rendkiviil fontos szerepet jatszanak abban, hogy mi magunk milyennek
latjuk a vilag dolgait, a koriilottiink 1€vo kiilonb6zo ingerekre milyen valaszt adunk. (Zentai,
2004) Ez a beéllitodéas lehet pozitiv vagy negativ iranyu is. (Markus et al., 2014) Gerhét —
Balézs (2018) publikacioja szerint ,,az attitiidok, a normdk és az észlelt viselkedéses kontroll
mogott minden esetben hiedelmek dallnak” ilyenek példaul a szemelyiség, az értékek, a tudas,
kultara, vallas stb. A reklamok inkabb az érzelmeken keresztiik tudnak hatni igazan a
vasarlokra, mivel egy termékfajtabol tobb létezik, igy a reklamok a vagyakra, és az
életérzésre prébalnak hatni. (Pl.: Coca Cola — Pepsi Cola; Heineken — Staropramen; BMW

— Audi) A reklamszakmaban az attitlid a rekldmok felé irdnyul6 pozitiv vagy érzéseket



jelenti, amelyek a fogyasztdi magatartast hatarozzdk meg. Az ember alapvetd
viselkedésének és attitiidjeinek megvaltoztatasa idéigényes feladat, hiszen ezen személyiség
elemek egész életenek alapjat képviselik. (Markus et al., 2014) A meggy6z6 kommunikacio
akkor nevezhetd sikeresnek, ha a célszemély valamely attitiidjét sikeresen atformalta.

(Zentai, 2004)

6.2.4 Hatéslélektan-modellek

Az eldz6 részben megtudhattuk, hogy a reklamok olyan iizeneteket juttassanak el a
vasarlokhoz, hogy azokban vagy és motivacio alakuljon ki, és megvasarolja a terméket vagy
szolgéltatast. A vasarloval el kell hitetni azt, hogy neki erre a termékre sziksége van,
meggy06zni, hogy a terméket megérdemli és ett6] neki csak jobb lesz. Egy tudatos fogyaszto,
dontéseket hoz, amit egy belsé motivacié iranyit, a cselekvény okait ismeri. A pszicholdgia
két meghatarozo alakja, a behaviourizmus megteremtéje Watson, és a pszichoanalizis
megteremtdje, Freud is nagy hatdssal voltak a reklampszicholdgiara, aminek kdszonhetéen

létrejohetett az AIDA modell. (Méricz, 2004)

Az AIDA elmélet szerint, a reklam a kdvetkez6 modon miikodik: felkelti a figyelmet
(Attention), ami el6bb vagy utobb érdeklddéshez (Interest) vezet majd. Az érdeklddés vagyat
(Desire) szil, ami aztan cselekvéshez (Action) majd vasérlasra sarkallja a fogyasztot. Az
elmélet kimondja, hogy a ,fenti informacio-feldolgoz6” folyamatok, egymast kovetden

kezdenek el miikodni, az egyéntdl fiiggetlen modon. (Sas, 2007) (Josephine Baba, 2021)

\ I Attention = Figyelem felkeltése
\ ﬁ ' Interest = Erdeklodés kialakitasa
: . ; Desire = Vagykeltés
v Action = Cselekvésre Osztonzés

8. abra — AIDA — modell /Forrés: kiszervezettmarketing.hu ,2024./

A DAGMAR modell Colley nevéhez fizodik, aki 1961-ben fejlesztette ki. A
modellnek egy teljesen mas megkdzelitése van, mint az AIDA modellnek, ugyanis a
DAGMAR modellnek nem az a célja, hogy elkapraztassa a fogyasztdt, hanem dontésiranyito

funkcidja van, tulajdonképpen segit meggy6zni a fogyasztot, hogy ez a termék kell neki.



(Sas, 2017) Ahhoz, hogy a vasarlas végbe menjen, a fogyasztonak dsszesen négy fontos
dolgot kell megérteni:

e Tudatossag: Egy fogyasztonak tisztaba kell lennie a vallalat vagy a brand létezésével.

o Megértes: A fogyasztonak meg kell értenie, hogy a megvasarolni kivant termék mire
valo, és milyen elony6khoz juttatja

e Meggy6zddés: Egy olyan tudatos allapotba kell keriilnie a fogyasztonak, amely az
adott termék megvasarlasara sarkallja.

e Cselekvés: Végul, a fogyasztonak cselekednie kell, vagyis a terméket meg kell

vasarolnia.
A=ADVERTISING
G=GoAL Comprehension
& Image
M =MEASURED .
A=ADVERTISING

R=ResuLT
9. dbra — DAGMAR-modell /Forras: wecommunication.blogspot.com, 2024/

A Rogers-modell Iényege a ,.kiprobalas és elfogadas” amely hozzajarulhat a vasarlo
markahliségének kialakitasdhoz. Nem a meggydzés €s a bizonyitas a legfébb célja hanem,
hogy az 1j véltozatos meglepd dolgot keresd vasarlot szolitsa meg, és ,, naponta halmozza el
Ot a magas szintii vdlaszték béségével”. (Sas, 2007) A Rogers modell legfontosabb

szempontjai a kovetkezok:

e Eszlelés: A fogyaszto figyelmét fel kell hivni a brandre és a termékre.

e Ertékelés: El kell dontenie a vasarlonak, hogy szeretne-e tébb informaciot megtudni
a termékrol. Fontos tudni, hogy ezek a hirdetések csak targyilagosak, a termékeket
csak felkinalja, a végsd dontés a fogyasztoe.

e Kiprobalas: A terméket kiprébalhatja a fogyasztd teljesen ingyen, megtapasztalhatja
az elénydket és hatranyokat, ami hozz4jarulhat a végsd dontéshez.

e Elfogadas: Miutan a fogyasztd kiprobalta a terméket, donthet a vasarlas mellett vagy

ellene.



Mivel a fogyasztd manapsag rengeteg impulzussal talalkozik, ezért gyakran el6fordul,
hogy a dontés el6tt nem mérlegel, hanem talalomra valaszt egy terméket. Az Ad-force
modell 1ényege az, hogy a reklamozott termék logdjat minél tobb helyen lassa a fogyaszto,
s ezéltal egy olyan benyomast fog létrehozni, amely soran a fogyaszté azt fogja gondolni,
hogy ez a termék nagyon jo. A logdk gyakran forgalmas helyeken jelennek meg,
varoskozpontokban 1évé épiileteket diszitenek, vagy egy stadionban vannak kihelyezve.
Megjelennek sportrendezvényeken, kiilonbozé versenyeken, olimpidkon. Nem kizart, hogy
ismert ember segitségével reklamozzak a termékeiket. (Pl.: Red Bull Air Race, Spar
Maraton, Marlboro Nagydij stb.) (Sas, 2007)

6.2.5 Fogyasztaslélektan

A tarsas befolyasolas fontos szempont a fogyasztéi dontésekben. A termék vagy
szolgéltatds kivalasztasanal nemcsak a belsd indittatdsra és érzéseinkre tamaszkodunk,
hanem kiils6 hatdsokra is. Ezért van az, amikor egy terméket megvasarolnank, viszont
megnézzik a rola leirt véleményeket, ha szeretnénk kiprobalni egy sampont megkérdezink
egy olyasvalakit aki mar hasznalta kordbban. A tarsas befolyasolas magaban foglalja
baratok, ismerdsok csaladtagok ¢és masok véleményének a hatdsat, amely hatassal van a
dontéseinkre attitidokre. A vallalatok szamara kiilonosen kedvezé a fogyasztaslélektan
alkalmazésa, hiszen ezzel jobban megértik a célkdzonséget, a marketingstratégia kialakitasa
sokkal kedvezobb. (Dajka, n.d.)

6.3 A felhivo jelleg, a szinek pszichologiai hatasai

Fontos kihangsulyozni a szineket, amelyek jelent6sen befolyasolhatjak egy reklam
mondanival6jat, mig a hangok j6 hangulatot hozhatnak létre a befogadonal, az
kényelmesebben érezheti magat. . A tébbségnek a piros szinr6l a Ferrari luxusauté marka jut
eszébe, vagy a sargarol a McDonalds nagy ,,M” betlije, illetve a z6ldrél a Starbucks designja.
A logo reprezentalja a terméket, és annak a presztizs értékét a piacon. Vannak bizonyos
markak, melyek statuszszimbolumkent is szolgalnak a tarsadalomban. Ilyen példaul a Rolex
kardra vagy az Apple termekek széles valasztéka. Ezeknél a termékeknél mar nem a termék
valddi értékét fizetjuk meg, hanem a brandet magat, példaul a Rolex-et mint logét. A
piackutatok szerint a szinek nagymértékben befolyasoljak a véasarlasi szokasokat. Azon

személyeket akik alaposan megfontoljak a dontéseiket, inkabb a rdzsaszin, a vilagoskék és



a tengerkék szinek hatnak, mig az impulziv személyiségii vasarlokra a piros, narancssarga a

fekete és a kék szinek hatnak. (Cégarculat, 2017)

Mar a tudosok is bizonyitottak kutatasokkal, hogy egyes szinek rendkivil fontos
szempontot jatszanak a dontésekben. A szinek az asszociaciot segitik, ezért a marketing
kihasznélja ezeket. Ha egy cég reklamot készit vagy egy Uj termék létrehozasara torekszik,
elétérbe helyezik maga a termék kiils6 tulajdonsagait, hiszen a kiillemmel talalkozik el6észor
vevo. Akik tapasztaltak a pszichologia korében azok tudjak, hogy mennyire fontos a

megfeleld szineket hasznalni a hirdetéseknél ha sikeresek akarunk lenni. (Cégarculat, 2017)

e A npiros erds érzelmeket valt ki, nyitottsag, energikussag, felszabadultsag szenvedély
jellemzi. Ennek sotétebb arnyalata a diihét, a batorsagot, de a haragot is jelenti. A
figyelemfelkeltésre szoktak hasznélni, a figyelmeztetés a kiemelés a célja. A
boltokban az akcio feliratot mindig piros alapra irjak, a fontos mondanivaldt emeli
ki. (Cégarculat, 2017)

e Asargaszin az optimizmust, jokedvet valt ki az emberbdl. Szimbolizalja a napsiitést,
egyfajta plusz erét ad a mindennapokhoz. Hasonléan a piros szinhez a sarga is
figyelemfelkeltd jellegli, ezért rengeteg vallalat haszndlja ezt a szint a log6jaban.

e Haa kék szin jon veliink szembe akkor a béke és nyugalom juthat elészor esziinkbe.
Ez a szin egyfajta biztonsagérzetet nyujthat, a vilagoskék pozitiv hatast a sotétebb
arnyalat pedig a tudast szimbolizalja. Erdekesség, hogy étvagycsokkenté hatéssal bir,
illetve az hogy az irodakban inkébb ezt a szint hasznaljak nyugtat6 hatasa miatt.

e Azemberi szemre alegpozitivabban a z6ld szem hat, ami a sarga és a kék otvozetébol
jon létre. Lényunknek az egyik legkedvesebb szin, a boldogsagot és egészséget
szimbolizalja. Leginkabb a gyogyaszati és az egészségmegdrzéssel foglalkozo cégek
hasznaljak alapszinnek. (Cégarculat, 2017)

e A narancssarga egy fiatalos szin, cselekvésre sarkall minket és a nagylelkiiséget
szimbolizélja. A piros és sarga fuzidjabdl létrejott szin melegséget, nyugalmat, és
érzelmeket sugaroz. A marketingben cselekvésre buzdit, gyakran agressziven hathat
a befogadora.

e Alila szint a gazdagsaggal, bolcsességgel €s sikerrel szoktuk 0sszehozni, mlivészeti
beallitottsagi emberek kedvelt szine. A szépségiparban el6forduld markak leginkabb
holgyeknek készitenek olyan termékeket amelyeket lila szinbe csomagolnak.
Ranctalanito krémek, kiilonb6zé kozmetikai szerek dobozai is ilyen sziniiek.

Emellett nemes kiralyi szin is, a bolcsesseget és a kreativitast sugarozza magabol.



o A fekete szin legnagyobb ismérvei az elegancia, ridegség a merevség, az elmulas
szine. Sok log6 alapjat szolgéltatja a fekete szin mely erdt és tiszteletet sugaroz.
Arannyal és ezisttel a gazdagsagot és a luxust szimbolizélja.

o Tokéletesseg, feny, remény és tisztasag. A fehér szin legfobb ismérvei. A feketéhez
hasonldan a luxust és az eleganciat taritjuk ehhez a szinhez valamint az egészséget.
Mivel a tisztasdgot sugarozza magabol, ezért gyogyszeripari termékek
csomagolasanal illetve korhazakban az orvosok kdpenye is ilyen szin.

e A szlrke a kompromisszum szine, bolcsesség az allandosag és a semlegesseg szine.

Rengeteg autdgyartd hasznalja alapszinként a logojaban. (Cégarculat, 2017)

6.4 Uj lehetéségek a reklimozasban

Ha egy médiumrol vagy egy mar, régéta ismert modszerrdl kideriil, hogy nagy
hatékonysagot kedvez6 eredményeket lehet elérni a reklamozasban, akkor az 6sszes hirdetd
ezt a technikat fogja alkalmazni egy hirdetés Gsszeallitasanal. Azonban id6vel, ha mindenki
egy modszert vagy technikat hasznal ,,elavulhat” mert hosszitdvon ez az eredményesség
csokkenéséhez fog vezetni. A fenti okok miatt szilkseges hogy 0j, kordbban még csak a
tervezdasztalon helyet kapd technikak keriiljenek bevezetésre. Hagyomanyos esetekben,
leginkabb a tradicionalis reklamoknal sokkal sikeresebbnek bizonyulnak a mozgdképek és
hanghatasok alkalmazasa, mivel a kozonség figyelmét sokkal konnyeben fel lehet hivni. Az
1980-90-es években kezdett egyre jobban megélénkiilni a televizids reklamozast, pont a
mozgoképek hatdsara, azonban idében a vallalatok dontd tobbsége kezdte el hasznalni a
televizio adta lehetdségeket. Sajnos a nagy 1étszdmu reklam, és rengeteg hasonlé megoldas

nagyon komoly reklamkertilést és utalatot idézett el6 a kozonségben. (Polgar, n.d.)

Az internet bevezetésével a 2000-es évek elején kezdtek elterjedni az internetes
hirdetések, mint a televiziés reklamok ,versenytarsai”, amely a 21. szdzad egyik 1j
modszerének tekinthetd. Ez az 1) lehetdség napjaink egyik legnagyobb reklamszegmensét
jelenti, hiszen nagyon nagy mennyiségii toke megmozgatasara képes. Az online hirdetések
az oldalakon megjelend kis keretben jelennek meg, legyen az barmilyen internetes oldal.
Id6vel ezek szama is nétt, igy ezek a reklamok is elkezdték eltaszitani maguktol a
fogyasztokat, hiszen rendkiviil tolakodok és zavardk lettek. Nemrég jelent meg az internetes
hirdetések Ujabb generacidja, amiben a fogyasztd figyelmeét interaktiv. metodusokkal
probalja megfogni. Taladlkozhatunk fejtord szorakoztatd jatékokkal amiben altaldban egy

dontést kell meghozni a jatékosnak — azaz a vasarlonak — a reklamban szereplé virtualis



karaktereket tanacsokkal lathatjuk el, vagy egy egyszerli problémat a lehetd
legfrappansabban kell kezelnink. Ebben az esetben a reklam azért szérakoztat minket, hogy
megragadja a figyelmiinket, és a jaték végén eljussunk a termék internetes oldalara, ahol
akar vasarolhatunk is. Sikeres esetben az elkészitett hirdetést a célszemély pozitivan

értékelheti, és nem kell tobbé ,,sziikséges rossz”-keént tekintenie ra. (Polgér, n.d.)

6.5 Hagyomanyos vagy digitalis reklamok

Felmertilhet benniink a kérdés, hogy idével a digitalis online reklamozasi fajta vajon
eltordlheti-e a hagyomanyos reklamozast. A kettd kozt a legnagyobb kiilonbséget a
reklamozés koltsége és a reklamozasi csatorna jelenti. Mivel a hagyomanyos reklamozas az
offline térben mig a digitalis az online térben zajlik, rajohetiink, hogy a digitalis vilagban
rengeteg 1d6t sporolhatunk. A véllalatok is inkabb az online tér mellett teszik le a voksukat,
hiszen tobb fogyasztot tudnak elérni a hirdetéseik, egyszeriien a fogyasztonak csak annyit
kell tennie hogy az internetre felmegy, és egy applikécié elinditasdval méaris megjelennek a
reklamok a fellleten.

Egy masik nagy eldny, hogy a célkozonséget szegmentdlni lehet, vagyis csak
olyanoknak jelenik meg egy bizonyos hirdetés, akik rakerestek a termekre, vagy hasonld
terméket keresnek. Egy 2021-es felmérés szerint a populacio (8 milliard f6) tobb mint 60%-
a hasznalja naponta az internetet valamilyen tevékenységre, ami azt jelenti tulajdonképpen,
hogy a tobb mint 4 milliard ember internetezik naponta, vagyis talalkozik reklamokkal
valamilyen szinten. A koz0sségi média platformokon is egyre tébb vallalat inditja el
hivatalos oldalat majd azokon keresztul hirdeti a termékeit. A videé megoszt6 oldalakon is
elkertlhetetlenek lettek a reklamok, egy-egy vide6 megnézése el6tt az internetezOnek
majdhogynem kotelezd megnézni egy termékrdl szolo videdt, mieldtt a tényleges videot el

tudnd inditani. (Stamoulis, n.d.)

Nézzik meg hogy a digitalis reklamozas miért lett sokkal kedveltebb a hagyomanyos

reklamozasnal.

e A hirdetések legtdbb esetben személyre lehet szabni, a felhasznaléi viselkedések, a
helyszin illetve az oldal latogatasok alapjan.

e Nem idéigényes, gyorsan megtervezhet6 és elindithatd. Akar egy kampanyt tébbszor
is elindithatunk minimalis erdfeszitéssel. Mivel a digitalis kampanyok gyakran

ismétlédhetnek, ezért fontos, hogy a hirdetd cég aktiv legyen az online platformokon.



e Mivel a digitalis marketing kénnyen személyre szabhatd, a hirdetéseket is érdemes
csak olyan felhasznaloknak hirdetni, akik nagy valoszintiséggel megvasarolhatjak a
terméket. Emiatt sokkal koltséghatékonyabb egy digitalis hirdetést elkésziteni, mint
egy hagyomanyost, nem beszélve az anyagi koltségekrdl amik egy hagyoményos
hirdetésnél felmerulhetnek.

e A digitalis marketing segithet nyomon koévetni egy bizonyos kampany sikeressegét,
¢s segithet a jovobeli stratégiak kidolgozasaban.

o A digitalis vildg folyamatos fejlddése miatt érdemes mindig naprakész marketing

kampanyokat tervezni, hiszen ez jelenti majd a jovot. (Stamoulis, n.d.)

6.6 A 21.szazad Uj modszere — a par masodperces reklamok

A felgyorsult vilagunkban a rengeteg rendelkezésre allo informacié miatt mar egyre
nehezebb felkelteni az emberek érdeklddését. A marketingszakemberek nagy kihivasokkal
allnak szemben, hiszen a f6 feladatuk, hogy a lehet6 legrovidebb id6 alatt probaljak meg a
fogyasztd figyelmét felhivni a reklamozott termékre. Ennek a hatasara jottek létre a
rovidebbnél rovidebb reklamfilmek, hogy a lehetd legrovidebb id6é alatt jusson el az
informécid az atadotol a befogadoig. Egy rovid reklam sikere sok mindentél fliigg. Egy jol
elkészitett ,kisfilm” olyan érzelmeket ébreszthet fel a nézékben amik el6bb utébb a
cselekvésre fogjak 6sztondzni. Mivel kevés id6 all rendelkezésre, ezért a reklamkészitok
megprobalnak minél frappansabb és minél szorakoztatd tipusu tartalmakat Iétrehozni. A
rovid reklamfilmek egy kiilonleges és megrendité tizenetet adhatnak at a fogyasztonak, ami
lehet egy torténet egy csaladrdl, akar egy vicces €s szdrakoztato torténet vagy egy megtortént
esemény. A rovid reklamfilmeknek kiléndsen nagy sikerlik van az online koz6sségi média
oldalain, a hirdeték szamara a reklamfilm rovidsége nagyon nagy eldnyt képez, hiszen
barmikor konnyen feltolthetok a kozosségi oldalak valamelyikére, konnyen terjeszthetok, s

elkészitése is koltségbarat. (Ranlajahy, 2023) (Milia, 2024) (Stamoulis, n.d.)

6.7 A ,.celebrity endorsement”

Napjainkban elterjedt marketing technika egy-egy termék reklamozasa valamilyen
hires ember segitségével. A kivalasztott hiresség az arcat adja a termékhez, amellyel
nagyobb bevételt remélnek a vallalatok. A brandek hires emberek hirnevét hasznaljak fel
arra, hogy bizalmat, tudatossagot és elismerést ébresszenek a hiresség kovetdi kozott. A

gyartok gyakran hirességeket vonnak be a termékek bemutatasahoz, és a napjainkban egyre



jobban megjelend influenszereket, hogy a fent emlitett tudatossdgot és megismerést

generéljak a fogyasztoban.

Mivel a hirességek nagyban befolyasolni tudjak az emberek dontéseit, a vallalatok gyakran
hasznaljak fel ezt az el6nyiikre. EQy az Oracle altal lebonyolitott kutatas soran megfigyelték,
hogy a kozosségi médiaban megjelend influenszerek, és online kdzosségek teljesen
megreformaltak a fogyasztok vasarlasi szokasait. A felmérésben 6sszesen 2000 ember vett
részt ezen belll is a 18 és 80 év kozotti korosztaly toltotte ki a kérdbivet, ami azt az
eredmeényt hozta, hogy a mai Z generacio sokkal jobban figyelembe veszi az influenszerek
veleményét, és ez alapjan vasarolnak. A fogyasztok 28 szézaléka ismerkedik meg
valamilyen (j termékkel influenszer ajanlasa altal, a mai Z generacio nagyobb esellyel fog
megvasarolni egy terméket mint az idésebb Boomer generacio. A vallalatok felismerték,
hogy az influenszerek nagy kovetobazisa lehetdséget teremthet a nagyvallalatok profitjanak
novelésére. Minden egyes nap rengeteg ember taldlkozik a kiilonbdz6 platformokon
megjelend videokkal, képekkel és sztorikkal, ezért sok ember talalkozhat a videdkban
szerepl6 termékekkel is. (Sendpulse, 2024) A cégek rengeteg pénzt fektetnek bele ezekbe a
kampanyokba, mert mitkddnek, ha mar valaki meglat egy hirességet egy termék mogott,

akkor egybdl felkapja a fejét ra, és a terméket megvasarolhatja. (PR Newswire, 2023)

6.8 A ,,celebrity-endorement” hatasai a fogyasztra

Egy kutatds szerint a hirességek pozitiv irdnyba befolyasolhatjadk a fogyasztoi
dontéseket. A dontések oka meglepd modon nem a hirnév miatt torténik, hanem
pszicholdgiai, neurologia okai vannak amelyek az evoluciohoz kothet6k. A kutatason részt
vevo személyek egyszerli reklamokat néztek meg. A levetitett reklamok egy részében feltlint
egy-egy hiresség, akik a terméket bemutatva probaltak meggydzni a nézot a vasarlasrol. Ezt
kovet6en kovetkeztek azok a reklamok, amelyekben nem szerepelt egyetlen hiresség sem. A
kutatok kiilonbozd miiszerekkel lekdvették a résztvevok szemmozgasait, a pupilla reakcioit.
Ezt kovetden lemodellezték azt, hogy ha egy hiresség a képernydn keresztiil megpillantja a

nézOt, az hogyan hat a résztvevo vasarloi dontésére. (Basiouny, 2013)
A kutatas soran két fontos eredmény sziletett:

e Azemberek nagy valosziniiséggel valasztanak olyan terméket, amelyeket egy ismert
ember mutat be, s6t még a vasarlasi dontés sebességére is hatassal vannak. A kutatés

szerint a hirességek nélkil reklamozott termékeket kevés ember valasztotta. A



részvevok pupilla tagulasa kisebb volt, amikor egy olyan reklamot néztek ahol feltlint
egy hiresség, emellett a dontésiiket hatarozottan hoztdk meg.

e Amikor egy hiresség helyett egy kevésbé ismert szerepl6 volt a reklamban, akkor a
nézok tekintete a termékre fokuszalt, inkabb a termékkel foglalkoztak és nem azzal,
aki bemutatta dket. Viszont amikor egy sztar mutatta be a terméket, akkor a nézdk

inkabb a hiresség mozdulatait és arcat kisérték szemmel. (Basiouny, 2013)

Ezek az eredmények bizonyitjak azt, hogy az un. ,,celebrity endorsement” miikodik,
¢s nagy hatasa van a fogyasztoi dontésekre. A nézok a kutatas soran nem voltak hajlandoak
a termékre nézni, s6t a termékrdl se szereztek komolyabb tudomast, mégis azok
megvasarlasa mellett dontottek. A kutatok szerint ez az emberi evolicio sordn kialakult
Osztonok miatt lehetséges. Az emberek ¢és az emldsdk mindig a magas stdtuszii nagy
presztizsli egyedet kovették mindenhova, minden mozzanatukat figyelemmel kisérték, és
gyakran le is utdnoztdk azokat. Vegyuk példaul a majmokat. Ha az alfahim egy bizonyos
iranyba néz vagy egy bizonyos mozdulatot csinal, nagy a valdszinlisége, hogy a tobbi is
ugyanezt fogja lekdvetni. Napjainkban hasonlo jelenségekkel talalkozhatunk. Példaul ha egy
csoport vezetdje sikeres €s magabiztos, akkor a tobbi csoporttag nagy valoszinliséggel hozza
meg ugyanazt a dontést konnyebben, kevesebb gondolkodassal mint a vezet6. (Basiouny,
2013)

A hirességekkel torténd reklamozas nem csak kiilf61don, hanem hazankban is elterjedt
az elmalt par évtizedben. Hazankban egyre tobb vallalat reklamozza a termékeket vagy
szolgaltatasokat kilfoldi vagy hazai hirességek segitségével, mivel felismerték, hogy ez
novelheti az eladasokat €s az arbevételt. JO példa erre a Hell Energy magyar tulajdont cége,
akik Bruce Willis segitségével kezdték el kampanyukat még a 2010-es évek masodik
felében. (Balogh, 2018)




10. &bra — A Hell Energy arca /Forras: www.newscafe.hu , 2024./

A hirdetés sikeresnek bizonyult, hiszen a Hell Energy a szomszédos orszagokban az
els6é szamu kedvenc lett. Ma mar tobb mint 50 orszagban jelen van a termékiik a legtavolabbi
orszag ebbdl Mongolia. A vallalat beszamoldja alapjan az éves exportjuk nettd arbevétele
nétt 56,174 milliard Ft-rol 88,141 milliard Ft-ra. A belfoldi netté arbevétel 44,32 milliard
Ft-rol 61,81 milliard Ft-ra n6tt 2021-r61 2022-re. (Klein, 2023)

A HELL ,ENERGY MAGYARORSZAG KFT.
EREDMENYE milliérd forint

2021 2022
Belfldi értékesités netto arbevétele “3 618
Exportértékesités nettd arbevétele 562 881
Uzemitevéke'nys'ég erednﬁéhﬁe ' 124 12,4
Komigalt adozotteredmény 156 130

Forrds: IM

11.abra — A Hell Energy Magyarorszag Kft. eredménye /Forras: www.vg.hu , 2023./

Az Un. ,celebrity-endorsement” hatasos akkor is, ha egy vallalat egy 0j terméket akar
a piacra dobni. J6 példa erre a Nike akik sportolokat szponzoralnak, legfoképp atlétakat,
tenisz és kosarlabda jatékosokat. A Nike-nak szilksege volt egy olyan reklamarcra, aki
komolyabban meg tudta dobni az 0j termék elad&sait, hiszen akkoriban a versenytarsak
bevételei nagyobbak voltak. Ezért kérték fel a hires kosarlabda jatékost, Michael Jordant,
hogy népszeriisitse az 0 termékiiket. Ez nemcsak az uj terméknek tett jot, hanem a sportold
hirnevének is. A Nike Air Jordan a mai napig az egyik legtdbbet eladott terméke, minden

egyes eladas utan a sportold is részesedik a bevételbdl.

6.9 A markahiiség kérdése

A markahiiség témakdr meghatarozo szerepet tolt be az iizleti életben, kiilondsen akkor
amikor meglehetdsen nagy a verseny a vallalatok kozott. A digitalis marketing
megjelenésével és felemelkedésével a vallalatok a kiilonb6zé marketing eszk6zok széles
palettajabol valaszthatnak, amivel tovabb mélyithetik a fogyasztdkkal valé kapcsolatokat. A
markahliség soran a vallalatok a fogyasztokkal vald virdgzd kapcsolatot szeretnék
fenntartani, valamint 6sztondzni szeretnék tovabbi vasarlasra 6ket. Ez nem csak azt jelenti,
hogy a lehetd legtobb nyereséget szeretnék beszerezni, hanem egy érzelmi elhatirozast

szeretnének kivaltani beldliik a cég felé. A vallalatok oldalarol nézve ezt nem csak Uj


http://www.newscafe.hu/
http://www.vg.hu/

vasarlok szerzését jelenti, hanem a meglévd vasarlok kivansagait és sziikségleteit is

figyelembe veszik.

A hiiséges vasarlo megtartas kritikus egy vallalat ¢életében. Ha a vasarlok elégedettek
a termékekkel és a markaval, akkor az eladasok idovel magasabbak lehetnek. A digitalis
marketingnek meglehetdsen fontos szerepe van ebben, hiszen eszkodzei segitségével
megtarthatjuk a vasarlokat. Személyre szabott stratégiat alakithatunk ki, amivel kapcsolatba
keriilhetiink veliik. A kiilonboz6 digitalis marketing stratégiak koziil fontos megemliteni az
e-mail marketinget, a tartalomgyartast, az un. SEO (Search Engine Optimization) keres6
motor optimalizalast, a kozosségi oldalakat, a hiiségprogramokat €s a testre szabhatdsag

lehetdségét. (Castilho, 2024)

=77

legsikeresebb vallalat a fogyasztok megtartasaban. A vallalat Gtnak inditotta a My Starbucks
Rewards hiliségprogramjat, aminek részvevéi egy-egy vasarlas utan hiiségpontot kapnak,
amely késébb bevalthaté iiditére. Emellett sikeresen hasznaljdk az kozosségi média
fellleteket, hogy a véasarlokkal kapcsolatba keriiljenek, érdekestartalmakat osztanak meg

kavé receptekrél, illetve a kavékészités rejtelmeirdl. (Castilho, 2024)

Ami az itthoni lakossagot illeti, egy 2019-es kutatas szerint a magyarok k6zo6tti markahiiség
kétszer akkora mint a vilgatlag. A magyarok 15%-a ragaszkodik a megszokott
termékekhez, mig ez a vildgon 8 szazalék. A kutatds ugyancsak bizonyitotta, hogy

egynegyedik nyitott volt egy 0j termék kiprobalasa. (Szabd, 2021)

6.10 A pandémia hatdsa a markahiiségre

A 2020-as koronavirus jarvany gyokeresen megvaltoztatta a fogyasztoi szokasokat, ami
nagy hatassal volt a markahliségre. Az impulziv panikszerli vasarlds, a termékek nagy
mennyiségii elraktarozasa miatt befolyasolta a lojalitas mértékét. Az emberek kifosztotték a
boltokat, hazankban a tartdos élelmiszereket, italokat és kézfertOtlenitOket tonnaszamra
vasaroltak meg, a fogyasztok mit sem torédve, hogy milyen markat vesznek. A McKinsey
szerint, a pandémia megnehezitette az ellatasi lanc miikodését, amikor a vasarlok nem
talaltak meg egy terméket, akkor mas markak termékeit vette meg mindenfajta mérlegelés
nélkiil. Marky Elizabeth Germaine a Ketchum Analytics egyik képviseldje azt, nyilatkozta,
hogy a pandémia alatt kialakult szokasok még a valsag enyhiilése utan is velink lesznek.
(Szabg, 2021)



7 EGYENI KUTATAS

7.1 Kautatési célok, vizsgalat korilményei

A kutatasban a magyarorszagi lakossag reklamfogyasztési szokésait vizsgaltam, egy
rovid online kérddiv formdjaban melynek célja az volt, hogy a korabban felallitott
hipotézisek beigazolodjanak, vagy cafolatot nyerjenek. A kérd6iv kitért arra, hogy a
fogyasztok milyen fajta rekldmtipusokkal talalkoznak, milyen gyakran taldlkoznak a
kiilonbozo feliileteken reklamokkal, hogyan dontenek egy uj termék megjelenésével
kapcsolatban, valamint szerintiik sikeresebb-e egy termék értékesitése ha az hires ember

segitségével torténik.

HZ1:A reklamipar egyre inkabb az internet és a televizio irdnyaba terjeszkedik, olyan

reklamokat hoznak 1étre amelyek rovidek, frappansak és 1ényegretoroek

H2: A cégek egyre tobbszor reklamozzak a termékeiket hires emberek segitségevel, mivel
az megndveli a keresletet a termékeik irant.

H3: A fogyasztok a megszokott termékeket eldnyben részesitik a piacon megjelend tjabb
termékekkel szemben

A Kkapott eredmények az SPSS programba val6 bevitel utan kerlltek kiértékelésre
kereszttdbla elemzés segitsegével. Az eredményeket diagramok és Kkereszttablak

segitségével keriilnek bemutatasra.

7.2 Minta bemutatasa

Az online kérddives kutatdsban 6sszesen 81 f0 vett részt, amely sordn a valaszadok tobb

mint 25%-a férfi, 74%-a pedig né volt.

Végzettség szerinti megoszlas

Altalanos
Iskola, 2.5%

Szakkdzépisko
la vagy
Gimnazium,
24.7%

Fels6foka
képzés, 56.8%

Felnottképzés,
OKJ, 16.0%



12. abra Végzettség szerinti megoszlas / Forras: Sajat szerkesztés 2024./

Ha a végzettséget vizsgéaljuk a megkérdezettek 56,8%-a rendelkezett valamilyen
felsGoktatasi végzettséggel, 16% felndttképzésen megszerzett oklevéllel rendelkezik, a
kérddivet kitoltdk 24,7% szazaléka Szakkozépiskolai vagy Gimnédziumi tanulmédnyokkal

rendelkezik.

Eletkor szerinti eloszlas

Kumulalt

Frekvencia Szazalék Szazalék Szazalék
18-25 25 30,9 30,9 30,9
26-35 33 40,7 40,7 71,6
36-45 8 9,9 9,9 81,5
46-59 12 14,8 14,8 96,3
60 vagy tobb 3 37 37 100,0
Total 81 100,0 100,0

2. bra — Eletkor szerinti megoszlas /Forréas: Sajat szerkesztés 2024./

A fenti tablazat az életkor szerinti megoszlast mutatja be, ahol megfigyelhet6, hogy a
kérdoivet kitolto 81 fobol dsszesen 25 6 (30,9%) a 18-25 év kodzotti korosztalyba tartozik,
33 16 (40,7%) a 26-35 év kozotti korosztalyt jeldlte meg. A legkevesebben a 60 és efolotti
korosztalyt képviselték, mindossze 3 fével, mig a 36-45 kozotti korosztalyt 8, addig a 46-59
kozotti korosztalyt 12 f6 képviselte.

Lakohely szerinti megoszlas

Falu,Kozség;
12.3%

Kulfold; 1.3%

Kisvaros; Budapest;
22.2% 44.4%
Nagyvaros;
19.8%

3.4bra — Lakohely szerinti megoszIlas /Forras: Sajat szerkesztés 2024./



A kérdéivet kitoltok 44,4%-a Budapestet jeldlte meg tartdzkodasi helyként, emellett
19,8%-a nagyvarosban, 22,2%-a pedig kisvarosban lakik, valamint elenyészé szazaléka

faluban vagy kulfoldon él.

Foglalkozas jellege

Frekvencia Szazalék Szazalék Kumulalt szézalék
fels6vezetd 5 6,2 6,2 6,2
fizikai munkas 9 11,1 11,1 17,3
nincs valasz 6 7.4 7,4 247
onallé/egyéni vallalkozd 5 6,2 6,2 30,9
szellemi alkalmazott 56 69,1 69,1 100,0
Osszesen 81 100,0 100,0

4.4bra — Foglalkozas jellege szerinti ardnyok /Forras: Sajat szerkesztés 2024./

A megkérdezettek nagyrésze — 0sszesen 69,1 szdzalék — szellemi alkalmazottként
dolgozik, mig a fizikai munkéaval foglalkozok aranya joval kisebb, mindossze 11,1 szazalék
volt. Onallé vagy egyéni véllalkozok aranya 6,2% volt, ami a felsdvezetdk szamaval

megegyezo.

7.3 Eredmények bemutatasa

H1: A reklamipar egyre inkabb az internet és a televizio iranyaba terjeszkedik, olyan

reklamokat hoznak létre amelyek révidek, frappansak, és 1ényegretordek.

Melyik fajta reklam jut el leggyakrabban Onh6z? hagyomanyos reklam ( Gjsag,
plakat, szorolap sth.)

naponta
tébbszor,
havonta naponta |[havonta [ naponta,
nem
valaszoly ritkan hetente | naponta | tbbbszér | ritkan soha soha | Total
Neme Férfi 0 7 6 2 5 0 0 1 21

0,0% [33,3% 28,6% [9,5% |23,8% 0,0% 0,0% 4,8% ]100,0%

N6 3 15 18 11 9 1 1 2 60
5,0% |250% 30,0% |18,3% [15,0% 1,7% 1,7% 3,3% ]100,0%
Total 3 22 24 13 14 1 1 3 81

3,7% |27,2% 29,6% |16,0% [17,3% 1,2% 1,2% 3,7% ]100,0%

5.4bra — Hagyomdnyos reklamok eldforduldsa /Forrds: Sajdt szerkesztés 2024./



A reklamfajtak szerint kilon kereszttablaba lettek az eredmények feltlintetve, hogy
pontosabb képet kapjunk arrdl, hogy a nék és férfiak melyik fajta reklammal talalkoznak
legtébbszor.

A fenti kereszttabla megmutatja, hogy a hagyomanyos reklamokkal egyre ritkdbban
talalkoznak méar az emberek. Ha a férfiakat vizsgaljuk, elmondhat6, hogy 33,3 szazalékuk
havonta ritkan talalkozik hagyomanyos reklamokkal, hetente 28,6 szazalékuk, naponta pedig
ez 23,8%. Kevesebb mint szazalékuk talalkozik naponta tébbszor hagyomanyos reklammal.
A ndk esetében a leggyakoribb valasz a hetente opcid volt (30%), ezt kovette a havonta
ritkan (25%) majd a naponta opcio amelyre 6sszesen 18,3 szazalék valaszolt. A valaszadok
15%-a naponta tobb alkalommal talalkozik hagyomanyos nyomtatott reklammal.

Ha 0sszegezni szeretnénk, akkor a kereszttablabol kideril, hogy a valaszaddk 29,6%-a
hetente talalkozik hagyomanyos reklammal, havonta ritkabban 27,2%, illetve naponta 16%.
Emellett kideriil, hogy a ndk gyakrabban taldlkoznak hagyomanyos reklamokkal, ez
leginkabb a napi vagy a tébbszdri gyakorisagot figyelembe véve.

7. Melyik fajta reklam jut el leggyakrabban Onhéz? [radids reklam]

naponta
tébbszor,
havonta hetente, naponta | havonta
nem
valaszolt ritkan hetente | soha naponta | tobbszor | ritkan soha | Total
Neme Férfi 0 2 3 1 6 3 1 5 21

0,0% ]9,5% 14,3% [4,8% 28,6% |14,3% 4,8% 23,8% | 100,0%

N6 2 13 17 0 7 7 0 14 60
3,3% |21,7% 28,3% |0,0% 11,7% 11,7% 0,0% 23,3% | 100,0%
Total 2 15 20 1 13 10 1 19 81

2,5% |18,5% 24,7% | 1,2% 16,0% |12,3% 1,2% 23,5% ] 100,0%

6.abra — Rddios reklamok eldforduldasa /Forrds: Sajdt szerkesztés 2024./

A kovetkezd kereszttabla azt vizsgalja, hogy a nemek szerinti megoszlasban a fogyasztok
milyen gyakran talalkoznak radios reklamokkal. A férfiakat tekintve a legtébben naponta,
mig a ndék nagy része pedig hetente taldlkozik radios rekldmokkal. Mindkét nemnél
megfigyelhetd, hogy a valaszadok tobb mint 23%-a egyaltalan nem talalkozik radios
reklamokkal.



Melyik fajta reklam jut el leggyakrabban Onhéz? [televizids reklam]
naponta

nem havonta naponta tobbszor,

valaszolf ritkan hetente | naponta | tébbszor naponta soha Osszesen
Neme Férfi 0 4 3 8 3 1 2 21

0,0% ]19,0% 14,3% [38,1% ]14,3% 4,8% 9,5% ]100,0%

N§ 2 10 18 13 11 0 6 60

33% |16,7% 30,0% [21,7% [18,3% 0,0% 10,0% | 100,0%
Osszesen 2 14 21 21 14 1 8 81

2,5% |17,3% 259% |259% |17,3% 1,2% 9,9% ]100,0%

7. abra — Televizios reklamok eldforduldsa /Forrds: Sajit szerkesztés 2024./

Ha a televizids reklamokat vizsgaljuk, akkor elmondhatd, hogy a férfiak 38,1%-a
naponta, a ndk 30%-a pedig hetente taldlkozik a televizidban szerepld rekldmokkal, ami arra

kovetkeztethet, hogy a férfiak tobbet néznek televiziot mint a nok.

Melyik fajta reklam jut el leggyakrabban Onh6z? [digitalis, online reklam
(facebook, instagram]
naponta
tobbszor, | naponta
nem havonta naponta | havonta | tdbbszor,
\valaszoly ritkan hetente [ naponta | tébbszor | ritkan naponta | Osszesen
Neme Férfi 0 0 1 0 19 0 1 21
0,0% ]0,0% 4,8% 0,0% 90,5% 0,0% 4,8% 100,0%
N6 1 1 1 4 51 1 1 60
1,7% [1,7% 1,7% 6,7% 85,0% 1,7% 1,7% 100,0%
Osszesen 1 1 2 4 70 1 2 81
12% |[1,2% 2,5% 4,9% 86,4% 1,2% 2,5% 100,0%

8.abra — Online reklamok eldforduldsa /Forrds: Sajdt szerkesztés 2024./

A kovetkezd tablazat a digitalis reklamokkal kapcsolatos eredményeket mutatja be. A
férfiak tobb mint 90 szazaléka, valamint a nék 85 szdzaléka azt valaszolta, hogy naponta
tobb alkalommal talalkoznak digitalis reklammal, online feliileten talalhat6 reklamokkal. Ez
az eredmeny valoban alatamasztja, hogy a cégek, inkdbb mar a digitalis reklamok



létrehozasa, és fejlesztése felé indulnak el, a hagyomanyos reklamokba mar kevesebb id6t

fektetnek.

On szerint melyik reklamhordoz6 tudja leginkabb
teljesiteni az elvart igényeket?
digitalis, radiés hagyomanyos | televizios
reklam reklam reklam reklam Total
Eletkora 18-25 22 1 1 1 25
88,0% 4,0% 4,0% 4,0% 100,0%
26-35 28 1 1 3 33
84,8% 3,0% 3,0% 9,1% 100,0%
36-45 7 0 1 0 8
87,5% 0,0% 12,5% 0,0% 100,0%
46-59 7 0 3 2 12
58,3% 0,0% 25,0% 16,7% 100,0%
60 vagy 2 0 0 1 3
tobb 66,7% 0,0% 0,0% 33,3% 100,0%
Total 66 2 6 7 81
81,5% 2,5% 7,4% 8,6% 100,0%

9. 4bra — Reklamhordozé hatékonysag /Forras: Sajat szerkesztés 2024./

A fenti tablazat bemutatja, hogy a véalaszadok szerint, melyik reklamhordozé tudja
leginkabb a legjobb tajékoztatast nyujtani a fogyasztok felé. A kapott eredmények szerint
egyértelmii, hogy az Gsszes korosztaly szerint a mai digitalis reklamok a leghatékonyabb
reklamhordozok, amik a lehet6 legjobban tudjak befolyasolni a dontéseket. A 18-25 év
kozotti korosztaly 88%-a, a 26-35 év kozotti valaszolok 84,8%-a, a 36-45 év kdzotti
korosztaly 87,5%-a, a 46-59 ev kozottikorcsoport 58,3%-a, a 60 és annal idésebbek pedig
66,7%-a gondolta, hogy a digitalis reklamok sokkal hatékonyabbak.

Khi négyzet teszt

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 13,024 12 ,367
Likelihood Ratio 11,959 12 ,449
N of Valid Cases 81




A kapott szingnifikancia szint (0,367), mivel nem éri el a 0,05-0s értékhatart, ezért nem
lehet levonni kdvetkeztetést egy valodi kapcsolatra. A szignifikancia szint magasabb értéke
azt jelenti, hogy nem all rendelkezésre elég informacio azt tekintve, hogy statisztikailag

szignifikans kilonbség vagy kapcsolat lenne a vizsgalt valtozok kozott.

On szerint a j5vben melyik rekldmhordozok szerepe fog erdsédni?
INem vélaszolt digitalis reklam radios reklam Osszesen
Eletkora 18-25 0 24 1 25
0,0% 96,0% 4,0% 100,0%
26-35 1 32 0 33
3,0% 97,0% 0,0% 100,0%
36-45 0 8 0 8
0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
46-59 0 11 1 12
0,0% 91,7% 8,3% 100,0%
60 vagy tobb 0 3 0 3
0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Osszesen 1 78 2 81
1,2% 96,3% 2,5% 100,0%

10.4bra — Reklamhordozok szerepe a jovében /Forrds: Sajdt szerkesztés 2024./

Az eredmények azt mutatjak, hogy az 0sszes korosztalyban egyetértettek a valaszaddk
abban, hogy a jovében inkdbb a digitalis rekldmhordozok fognak fejlédni nagyon
volumenben, mint a hagyomanyos vagy radids reklamok.

Khi négyzet teszt

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 4,494 8 ,810
Likelihood Ratio 5,238 8 732
N of Valid Cases 81

A szignifikancia szint 0,810, vagyis az azt jelenti, hogy nem vonhatunk le kdvetkeztetést
egy valddi kapcsolatra. A szignifikancia szint tehat meghaladta a 0,05-6s értékhatart, ami
azt jelenti, hogy nem all rendelkezésre elég informacié ahhoz, hogy statisztikailag

szignifikans kilonbség vagy kapcsolat lenne a két vizsgalt valtozo kozott.



Fontos szempontok a reklamoknal

a termékkel kapcsolatos fizetési
feltételeket tartalmazzon

a reklamozott termékrdl részletes
informacict adjon
manipulativ mddon torténetet,
élethelyzetet mutasson be

szerepeljenek benne gyerekek,
allatok, mesefigurak, hires...

rovid, dtletes,humoros legyen

0,00% 20,00% 40,00% ©0,00% B80,00% 100,00%

10.4bra — Fontos szempontok a reklamokndl /Forras: Sajat szerkesztés 2024./

Ha a reklam hosszasagat nézziik, a valaszokbdl egyértelmiien kivehetdek, hogy a
fogyasztok a rovid de tartalmas rekldmokat részesitik elényben, valamint fontosnak
tartottak, hogy a reklam maga 6tletgazdag és humoros legyen. A vélaszaddk tébb mint 80%-
a valasztotta ezt az opcidt. A fogyasztok szerint teljesen mindegy, hogy ki szerepel a
reklamfilmekben, ugyanakkor a megkérdezettek 40 szazaléka fontosnak tartotta, hogy

részletesen bemutassa a terméket az adott reklam.



H2: A cégek egyre tobbszor reklamozzak a termékeiket hires emberek segitségével,

mivel az megndveli a keresletet a termeékeik irant.

Mennyire kelti fel az érdeklédését ismert, hires emberek altal torténd
reklamozas?
alig egyaltalan nem kdzepesen nagyon Osszesen
Eletkora  18-25 13 1 10 1 25
52,0% 4,0% 40,0% 4,0% 100,0%
26-35 8 13 11 1 33
24.2% 39,4% 33,3% 3,0% 100,0%
36-45 4 2 2 0 8
50,0% 25,0% 25,0% 0,0% 100,0%
46-59 2 5 5 0 12
16,7% 41,7% 41,7% 0,0% 100,0%
60 vagy 3 0 0 0 3
tobb 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Osszesen 30 21 28 2 81
37,0% 25,9% 34,6% 2,5% 100,0%

11.abra — Hires emberek a reklamokban /Forras: Sajat szerkesztés 2024./

A kapott eredmenyeket megfigyelve elmondhatd, hogy a 18-25 év kozottiek 52%-a csak
csekély mértékben érdekl6dd a hires emberek altal torténd reklamozast tekintve, mig a 26-
35 év kozotti korosztaly tobb mint 39 szazaléka voksolt erre. Megfigyelhetd tovabba, hogy
a 46-59 év kozottieket kdzepesen kelti fel egy olyan reklam, amiben egy vagy tobb hiresség
bukkan fel, ez a fiatalabb korosztalyoknal Iényegesen kevesebb, 18-25 év kdzottiek kdzelitik

meg egyedil ezt az értéket.

Khi négyzet teszt

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 19,259 12 ,082
Likelihood Ratio 23,012 12 ,028
N of Valid Cases 81

A szignifikancia szint 0,082 vagyis nem vonhatunk le kovetkeztetést egy valodi

kapcsolatra. A szignifikancia szint mivel meghaladta a 0,05-6s értékhatart, ez azt jelenti,



hogy nem &ll rendelkezésiinkre elég informé&cid ahhoz, hogy megallapitsuk van-e kiilonbség

a vizsgalt valtozok kozott. A kapott érték valdsziniileg nem szignifikans.

On hisz abban, hogy egy termék eladésa sikeresebb, ha azt egy hires emberrel
rekldmozza?
Fiigg a hirességtol lgen Nem Nem tudom Osszesen
Eletkora  18-25 14 9 1 1 25
56,0% 36,0% 4,0% 4,0% 100,0%
26-35 20 9 4 0 33
60,6% 27,3% 12,1% 0,0% 100,0%
36-45 4 1 3 0 8
50,0% 12,5% 37,5% 0,0% 100,0%
46-59 9 0 3 0 12
75,0% 0,0% 25,0% 0,0% 100,0%
60 vagy | 0 1 2 0 3
tobb 0,0% 33,3% 66,7% 0,0% 100,0%
Osszesen 47 20 13 1 81
58,0% 24,7% 16,0% 1,2% 100,0%

12. 4bra — Termékek eladasa hirességek segitségével /Forras: Sajat szerkesztés 2024./

A kovetkez6 tablazat azt vizsgélta, hogy a valaszadok szerint vajon sikeresebb-e egy
termék eladdsa ha egy vallalat, egy hiresség segitségével reklamozza azt. A kapott
eredmeényeket megvizsgalva elmondhatd, hogy a fiatalabb korosztaly, a 18-25 év kdzottiek,
52%-a szerint egy termék eladasa sikeresebb lehet ha egy hiresség reklamozza vagy
hasznalja az adott terméket, viszont fiigg a személyétol. Ezt az opciot jelolte meg a 26-35 év
kdzotti korosztaly 60%-a, a 36-45 év kozotti korosztaly fele, és a 46-59 év kdzotti korosztaly
75%-a. A 60 vagy annal idésebbek nem hisznek abban, hogy egy termék eladasa sikeresebb
lehet.

Khi négyzet teszt

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 19,901 12 ,069
Likelihood Ratio 22,765 12 ,030
N of Valid Cases 81




A szignifikancia szint 0,069, ami azt jelenti, hogy nem vonhatunk le kdvetkeztetést egy
valodi kapcsolatra. Mivel a szignifikancia szint magasabb mint a 0,05-6s értékhatéar, ezért
statisztikailag nem allapithatunk meg szignifikans kulonbséget vagy kapcsolatot a két

valtozo6 kozott. A kapott eredmények ennek tiikrében valoszintileg nem szignifikansak.

H3: A hazai fogyasztok a megszokott termékeket elonyben részesitik a piacon

megjelené ujabb termékekkel szemben.

Masik termék reklamozasa esetén altalaban hogyan jar el?
nem probalja ki, marad a
ha tetszik kiprébélja megszokottnal Osszesen
Lakdhely Budapest 31 5 36
86,1% 13,9% 100,0%
Falu, Kozség 7 3 10
70,0% 30,0% 100,0%
Kisvaros 14 4 18
77,8% 22,2% 100,0%
Kilfold 1 0 1
100,0% 0,0% 100,0%
Nagyvaros 15 1 16
93,8% 6,3% 100,0%
Osszesen 68 13 81
84,0% 16,0% 100,0%

13. dbra — Uj termékek reklamozasa /Forras: Sajat szerkesztés 2024./

A fenti kereszttabla elemzés, soran eldszor a valaszadok lakhelyét vettem figyelembe az
elemzésnél, miszerint egy (j termék rekldmozasa esetén mit fog tenni a személy. A
megkérdezettek dontd része ugy gondolta, hogy ha tetszik neki egy adott termék amit egy
reklam mutat be akkor szivesen kiprobalja azt, és nem feltétlen marad a megszokottnal, csak
azért mert mar ismeri. A kapott valaszok azt mutatjak, hogy a fogyasztok a megjelend 1j

termékeket inkdbb eldnyben részesitik a megszokott termékekkel szemben.



8 KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kutatasbol kiderlt, hogy a valaszaddk tovabbra is talalkoznak a reklamozas minden
formajaval, azonban a hagyomanyos rekldmokkal egyre kevesebbet. Az internet és a
kdzossegi média oldalak fejlédéssel a vallalatok kevesebbet fognak kélteni hagyomanyos
reklamokra, mert az emberek inkabb a digitalis hirdetésekre fognak felfigyelni, legyen az
egy televizioreklam vagy egy internetes hirdetés vagy vide6. A Magyar Reklamszdvetség
altal lebonyolitott kutatds alatdmasztja, hogy a digitalis rekldmokra mér sokkal tdbbet
koltenek a véllalatok. Ugyancsak fontos megemliteni a reklamok rovidségét, ami szintén
meg fog valtozni a jovOben. Az embereket naponta tobb ezer kiilsé impulzus éri, aminek
koszonhetben az emberek figyelme hozzaszokott a folyamatosan valtozo ingerekhez, ezért
mar nem szentelnek sok id6t egy hosszabb rekldm megnézésére, hamar tovabb akarnak
Iépni. Fontos megemliteni a figyelmet is, a fogyasztoknak valami nagyon kil6énleges dolog
kell ahhoz, hogy felfigyeljenek egy reklamra. A felmérésbol kideriilt, hogy a rovid,
érzelmekkel teli, tajékoztatd informativ reklamra van igény, ezért a vallalatok mindent meg
fognak tenni annak érdekében, hogy par masodpercbe mindent belesiiritsenek, ezért a

verseny is sokkal szorosabbé fog valni.

A hirességeket mar tobb évtizede is eldszeretettel alkalmaztdk a reklamcégek a
termékeik értékesitése érdekében. Az utdbbi péar évtizedben viszont gyokeresen
megvaltozott a tendencia, hiszen minden masodik reklamban kap szerepet egy-egy hiresség.
A kutatasbol kiderll, hogy az emberek nem feltétlen értenek egyet abban, hogy a termékek
eladasa sikeres lehet egy ismert ember segitségével, mégis egyre tobb reklamfilmben vagy
internetes hirdetésben bukkannak fel. A vélaszadok kevesebb mint negyven szézalékat
kdzepesen kelti felegy hiresség jelenléte, habar egyes valaszaddk szerint a termékek eladasa
fligghet az ismert ember személyétdl. A kutatds nem adott egyértelmii valaszt a kérdésre,
mégis kovetkeztetni lehet arra, hogy valosziniileg van igény ezekre a reklamokra, mert egyre
tobb vallalat reklamfilmjében tlinik fel egy hires szinész, vagy énekes, sportold stb. Az
utobbi par évben eldforduld influenszerek tobbségét rengeteg vallalat keresi meg azzal a
szandékkal, hogy reklamozza egy termékét. Osszességében ez az iizlet mindkét fél szamara
hatasos, hiszen az influenszer altalaban ingyen juthat hozza a termékhez, a vallalatnak pedig
nem kell extra raforditast biztositani egy reklamfilm leforgatasahoz valamint a grafikai

tervezésekhez.



A reklamhiiség kérdését sok kiilsé kornyezeti hatas befolyasolja. A 2020-2021-es
koronavirus jarvany, és az orosz-ukran haborG miatti bevezetett szankciok hatéaséra,
jelentdsen megvaltoztak a fogyasztoi szokasok, amik a termékhiiségre is hatassal vannak. A
megndvekedett koltségek miatt az emberek mar sokkal jobban odafigyelnek, hogy mit
vasarolnak ezért eléfordul, hogy a korabbi kedvenc markara mar nem szivesen adnak ki.
Tovabbra is fontos szempont, a reklamok mindsége, ¢s hogy, mennyire mutatja be az adott
terméket. A gazdasagi hatasok ellenére az emberek tovabbra is kivancsiak az Gjabb
termékekre, hiszen a kutatasban tobb mint 80-an szazalékuk kiprobalna masik markat, ha
tetszik neki. A kutatasbol ugyancsak kiderdl, hogy a valaszadok majdnem fele, csaladtagok
és baratok ajanldsa nélkil nem térne at 0j termékekre. Az eredmények nem igazoljak a
hipotézist miszerint az emberek a megszokott termékeket részesitik elényben az jakkal

szemben.



9 OSSZEFOGLALAS

A rekldmok tovébbra is a modern tarsadalom és gazdasdg fontos elemeit kepezik,
hozzajarulnak a markak épitéséhez, népszeriisitéséhez, és a fogyasztdi dontések
befolyasolasahoz. Az érzelmek kialakitdsaban dontd szerepe van, formaljak a fogyasztokat,
tudatalatti érzelmeket ébresztenek a vésarlokban, akik dontéseiken keresztik akar sajat
viselkedésiiket és érzelmeiket is meg tudjék ismerni. A technologiai fejlédés és a fogyasztok
altal tamasztott trendekhez jelenleg is igazodik, és ez a jovdben is igy lesz. A vasarlok és a
reklam egymast formald tulajdonsdgai meghatarozdak, a vasarlok a viselkedésukkel
visszacsatolast nyujtanak a marketingszakembereknek, cserébe olyan reklamokat kapnak,

amik megegyeznek az igényekkel.

A digitalis marketing térhdditasa, kiilondsen az interneten 1évo hirdetések, a kozosségi
média platformok sokkal nagyobb eséllyel fogjak elérni a jovében a célkdzonséget, a
szerepiik még jobban felértékelodik. A tarsadalmi felel6sségvallalas, a fenntarthatosag
kérdése, a globalis felmelegedés elleni harc, és a kdrnyezetszennyezés miatt a tarsadalmi
reklamok szerepe felértékelddik, a talzott fogyasztas és pazarlas negativ hatisai miatti

kampanyok felértékelddnek.

Osszefoglalva a reklamok a gazdasagi funkciok mellett, olyan tarsadalmi és kulturalis
jelentéssel birnak, ami folyamatosan formaljak a fogyasztéi szokasokat, és a gazdasag
globalis miikodését. A népszerti, és sikeres reklamok figyelembe veszik a fogyasztoi
igényeket, a megfeleld etikai normakat tartjak fontos szempontnak, és kdzben igyekeznek a

fogyaszto szikséegleteit kielégiteni.
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Mellékletek

A kutatashoz felhasznalt kérdoiv:

1. Neme:

ferfi

nod

2. Eletkora:

18-25
26-35
36-45
46-59
60 vagy annal tébb

3. Iskolai végzettsége:

Altalanos Iskola

Szakiskola, Szakmunkasképzo
Szakkozépiskola vagy Gimnézium
Felné6ttképzés, OKJ

Fels6foku képzés (Foiskola, Egyetem)

4. Lakohelye:

Budapest
Nagyvaros
Kisvaros
Falu, Kdzség
Kilfold

5. Foglalkozasanak jellege:

szellemi alkalmazott
fizikai munkas
onallé/egyéni vallalkozo
kozépvezetd

felsovezeto

nincs valasz

6. Mi avéleménye a reklamokrol? On szerint a reklamok

.. (tébb vélasz)



negativ hatasdak, ezért nem is nézem/hallgatom

sziikséges rossz, ,,pup a hatunkra”

nem igazan szeretem, de mégis megneézem, mert fontos informaciokat adhat

pozitivnak tartom, az életiink fontos része

el sem tudnam képzelni nélkiile a mindennapokat

Melyik fajta reklam jut el leggyakrabban Onhoz?

naponta

tobbszor

naponta

hetente

havonta

ritkan

soha

hagyomanyos reklam (Gjsag,

plakét stb.)

radiés reklam

televiziés reklam

digitélis, online reklam

Mit tart fontosnak a reklamoknal?

rovid, otletes, humoros legyen

szerepeljenek benne gyerek, allatok, mesefigurak, hires emberek

manipulativ modon torténetet, élethelyzetet mutasson be

a reklamozott termékrdl részletes informaciot adjon

a termékkel kapcsolatos fizetési feltételeket tartalmazzon (ar, hitel, akcio,)




9. Milyen termékkdroknél tartja fontosnak és hatasosnak a reklamok szerepét?

egyaltalan kis Iényegesen

nem meértékben

dontoen

élelmiszerek, napi fogyasztasi

cikkek

haztartési cikkek, ruhazat,

kozmetikumok

tartés fogyasztasi cikkek,

elektronikus termékek

szolgéltatasok, utazasi és

sz6rakoztatd programok

nagyértékii termékek (ingatlan,

gépkocsi, befektetések)

10. Mennyire kelti fel az érdeklédését ismert, hires emberek altal torténé

reklamozéas?

egyaltalan nem
alig
kdzepesen

nagyon

11. Uj termék reklamozésa esetén altalaban hogyan jar el?

nem probalja ki, marad a megszokottnal
ha tetszik kiprobalja

azonnal attér az 0j termékre

12. On szerint melyik reklamhordoz6 tudja leginkabb teljesiteni az elvart

igényeket?

hagyomanyos reklam (Ujsag, plakat, szorolap stb.)
radids reklam (népszerii kereskedelmi adok)
televizids reklam

digitalis, online reklam (internet, facebook, instagram stb.)




13. On szerint a jovében melyik reklaimhordozok szerepe fog erésodni?
e hagyomanyos reklam (Gjsag, plakat, szérdlap stb.)
e radios reklam (népszert kereskedelmi adok)
o televizids reklam
o digitalis, online reklam (internet, facebook, instagram stb.)
14. Naponta mennyi id6t tolt internetezéssel?
e maximum 1 oOréat
o 2-40rat
e 5vagy tobb orat
15. On mit tesz, ha meglat egy reklamot a TV-ben?
e megnézem az elejétdl a végéig
e atkapcsolok egy masik csatornara
e csak belepillantok a reklamba de nem nézem végig
e nem nézek TV-t

16. Melyik platformot hasznalja a legtobbszor?

o TV

e Internet
e Radio

e Ujsag

17. On szerint a hirdetések segitenek a vasarlasi dontéshozatalban?

e Igen
¢ Nem
e Talan

18. Mely hirdetési tipusok keltik fel inkabb az érdeklédését?(tobb valasz)
e TV reklamok
o K0z0Osségi média reklamok
e Online hirdetesek
e Nyomtatott reklamok
e Hirdetétablakon 1évo reklamok
e Radioban 1évo reklamok

e Influenszer altal hirdetett termék



e Ezek kozil egyik sem

19. On hisz abban, hogy egy termék eladasa sikeresebb ha azt egy hires emberrel

reklamozza?
e Igen
e Nem
e Fiigg a hirességtol
e Nem tudom
20. Az alabbiak kéziil mely tényezék befolyasoljak Ont leginkabb a vasarlasnal?
(tobb valasz)
e Ar
e Mindség
e Brand hirneve
o Vélemények a termékrol
e Promociok és arengedmeények
e Baréatok/Csalad ajanléasa
¢ Influenszer altali ajanlas
e Termék reklamozés
21. Milyen gyakran nyitja meg az interneten 1évé hirdetéseket?
e Soha

e [Esetenként

e Gyakran
e Mindig
22. On inkabb megveszi egy terméket, ha azt egy hozzatartozéja javasolja?
e Igen
e Nem

e Néha



23. Milyen tipusu reklamokat talalja leginkabb zavarénak az alabbiak kozil?

(harom vélasz)

Felugro reklamok

Automatikusan lejatszdédé reklamok

Hangos reklamok

Nem relevans hirdetések

Hirdetések amelyek megszakitanak egy tartalmat
Tolakodoé reklamokat

Nem taldlom zavaronak a reklamokat

24. On szerint egy termék reklaimja valéban megmutatja a termék mindségét?

Igen
Nem

Talan

25. Az alabbi hirdetéfeliiletek koziil On melyiket talalja megbizhaténak?

TV

Internet

Ujsag

Radio

Ko6z0sségi média oldalak
Szajhagyomany utjan terjedé informacio

Nem taldlom megbizhatonak a hirdetési csatorndkat

26. Mely érzelmeket képes kivaltani Onbél egy reklam? (tobb vilasztas)

Boldogsag

Szomorusag

Félelem

Izgatottsag

Inspiracio

Idegesség
Meglepddottség

A fentiek kozil egyik sem



27. On aktivan elkerili vagy atugorja a reklamokat?
e Igen, mindig
e Igen, legtobb esetben
e Néha
e Minden reklamot megnezek
28. Véleménye szerint, hogyan lehetne a reklamokon javitani, hogy a fogyasztokat

korrekt modon tajékoztatva befolyasoljak a déntésiikben? (sajat vélemény)

29. Véleménye szerint a rekldmozas pozitiv vagy negativ hatdssal van a

fogyasztora? (sajat vélemeny)

30. On szerint melyik a legjobb reklamfeliilet az alabbiak koziil?

e Online felllet

e Ujsagok
e Televizio
e Radio

e Egyéb

31. A reklamozas szempontjabol On szerint melyek a leghatékonyabb feliiletek az
alabbiak kozul?

e Online felllet

o Ujsagok
e Televizio
e Radio

e Egyéb

32. On szerint mennyire vannak hatassal a reklamok a fogyasztokra, ha egy termék
megvasarlasa kerul szoba?
e egyaltalan nincs hatassal
e kis mértékben hatassal van
e |ényegesen hatassal van

e dontOen hatassal van



NYILATKOZAT

Perjés Maté (név) (hallgatd Neptun azonositéja: __ DOO66P__ )
konzulenseként nyilatkozom arrol, hogy a
zérédolgozatot/szakdolgozatot/diplomadolgozatot/portféliot! attekintettem, a hallgatot
az irodalmi forrasok korrekt kezelésének kovetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairdl
tdjékoztattam.

A zarddolgozatot/szakdolgozatot/diplomadolgozatot/portfélidt a zardvizsgan torténd
védésre javaslom / nem javaslom?.

A dolgozat allam- vagy szolgdlati titkot tartalmaz: igen nem*3

Kelt: Budapest, 2024. 11. 11.

k R
\>~f:\' = R
i B ——
= N /

belsé konzulens

1 A megfelel8 dolgozattipus meghagyasa mellett a tébbi tipus térlendé.
2 A megfeleld aldhuzanddé.
3 A megfeleld aldhtzand



MATE Szervezeti és Miikédési Szabalyzat
lll. Hallgatéi Kévetelményrendszer

II.1. Tanulmanyi és Vizsgaszabalyzat
6.13. sz. fliggeléke: A MATE egységes szakdolgozat /
diplomadolgozat / zarédolgozat / portfélio készitési atmutatéja

4.2. sz. melléklete: Nyilatkozat a z4rédol t/ p! ozat/portfélié nyilvanos
: gozat/szakdolgozat/diplomadol
hozziférésérdl és eredetiségérsl gosat/diplomadole porticte nvivan

NYILATKOZAT
a zérédolgozatlszakdolgout(Wlporﬁélié‘ nyilvanos hozzéférésérél és
eredetiségérdl
{ dm (8
A hallgaté neve: PERES MATE
A Hallgat6 Neptun kédja: Di6 667
A dolgozat cime: A QEKAM  UATASHECHAUIZIAS i
A megjelenés éve: 24 '
A konzulens intézetének neve: AGHIQ - &S {.'LFL MISZER G KZDACRGL  IWTEZET

| ’ ] ] [
A konzulens tanszékének a neve: AGMEMEUETNZSMEUT ES VEZETESTUDOMAMYI Tl s2f k

Kijelentem, hogy az dltalam benyujtott
zarédolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portfélié? egyéni, eredeti jellegd, sajat szellemi
alkotdsom. Azon részeket, melyeket mas szerz6k munkdjabdl vettem at, egyértelmiien
megjeldltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valétlant allitottam, tudomasul veszem, hogy a zarovizsga-bizottsdg a
zardvizsgabol kizar és a zardvizsgat csak Uj dolgozat készitése utdn tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és nyomtatasat
engedélyezem,

Tudomasul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas
felhasznaldsara, hasznositdsira a Magyar Agrér- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori
szellemitulajdon-kezelési szabalyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltdltésre keriil a Magyar Agrar-
és Elettudomanyi Egyetem kényvtdri repozitori rendszerébe. Tudomasul veszem, hogy a
megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kovetden

- titkositasra engedélyezett dolgozat a benyujtasatol szamitott 5 év eltelte utan
nyilvanosan elérhetd és keresheté lesz az Egyetem konyvari repozitori rendszerében.

Kelt: _ 2014 év AN hé A nap y
Lt

Héllgaté alairasa




