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1 Bevezetés

A szakdolgozatom témajanak kivalasztasan nem kellett sokat gondolkodnom, mivel mar
régdta foglalkoztatott az a problémakor, hogy a reklamok mennyire befolyasoljadk a ndi
fogyasztokat. A valasztott témakor kozel all hozzam és szivesen fogyasztok tartalmat beldle.
Ennek koszonhetéen pedig, konnyedén fogok anyagot gyijteni és elvégezni a kutatast.
Kereskedelem és marketing szakos hallgatoként a média nagy részét képezi az életemnek, ezért
igyekszem naprakésznek lenni.

A marketing és az ezzel jard hatasok mindig kozel alltak hozzam és a kozosségi média
feliileteken is tobb olyan oldalt kovetek, amelyek ezzel foglalkoznak. Az évek soran kiilonb6z6
targyakra kellett kutatast, prezentaciot késziteni, példaul marketingkutatas, szoftverek a
marketingben ¢és kvalitativ marketingkutatas, aminek kovetkeztében én tobbszor is ezt
valasztottam kutatasi témanak. Illetve a tanaraim is megerésitettek abban, hogy illik hozzam a
valasztott kutatas és lattak rajtam, hogy jartas vagyok benne.

Nagyon fontosnak ¢és érdekesnek taldlom ezt a problémakort, ezért mar egy jo ideje nyitott
szemmel jarok és tudatosan megfigyelem a reklamokat, nem csak atfutok rajtuk. Rendszeres
fogyasztdja vagyok a kozosségi oldalaknak, a radios miisoroknak és a TV-nek. Sajnos nem
foglalkozunk eleget a kozdsségi média hatasaval, pedig a 21. szazadban nagyon fontos lenne.

Az utcan, a televizidban, az Interneten, mindenhol elérnek minket a reklamok. Sokszor mar
bele sem gondolunk mennyi rekldm vesz minket koriil és menyire befolyasol minket és a
hétkoznapjainkat. Minden rekladm hatast gyakorol rank, valamelyik negativan, valamelyik
pozitivan. Mér szinte beleépiiltek a mindennapjainkba. Oriasi mértékii informaciot kapunk sok
kiilonb6zd helyrdl, ami leginkdbb a média elterjedésének koszonhetd. Ezek az informaciok
pedig sok esetben cselekvést valtanak ki bel6liink.

Véleményem szerint, van jo oldala is a reklamoknak, viszont torekedni kell arra, hogy ne
befolyasoljanak minket tilsagosan. Hiszen manapsag a rekldmokban mar teljesen valotlan
jelenségeket is megkozelitenek, ami nincs jo hatassal az onképiinkre. Azonban szamos pozitiv
oldala is van, hiszen innen tudhatunk meg 0j informaciokat és esetleg olyan dolgokat is, amelyek
O hatassal vannak az életiinkre. A reklamoknak hatalmas dontési erejiik van, ami nem mindig

pozitivum. A mai vilagban mar olyan tokéletes és mar-mar megjatszott reklamokat lathatunk,



amik teljesen megvaltoztathatjak a gondolkoddsmodunkat és az onértékelésiinket. Ezért nagyon
kell figyelniink arra, hogy mit fogadunk be.

Azért szikitettem a ndékre a kutatasomat, mert véleményem szerint, 6k jobban
befolyasolhatoak ilyen téren, illetve én is nd vagyok és gyakran keriilok hasonlo szituacidkba.
Viszont nem csak a testképre hat a reklam. Szamtalanszor tapasztalom, hogy egy-egy termék
megvasarlasa azért tortént meg, mert egy reklamban talalkozott vele az illet6. Manapsag a ndk
folyamatosan probalnak megfelelni korunk ideéaljanak, emiatt is tartom érdekesnek a valasztott
kutatdsomat.

A dolgozatot eldszor egy szakirodalmi attekintéssel kezdem, melyet igyekszem a lehetd
legérdekesebben kifejteni, majd ezt egy kvalitativ (interjuzas) és egy kvantitativ kutatas
(kérddivezés) fogja kovetni. A szakirodalmi 4ttekintésben szeretném megemliteni
altalanossagban a médiat, majd ezt lesziikiteni a kozosségi médiara. Majd a reklam
bemutatasaval szeretném jobban kifejteni az ehhez kapcsolédd problémakat és a nékre valo
hatasat.

A kvantitativ eredmények feldolgozasdhoz altalam meghatarozott kutatasi hipotéziseket
allitottam fel. Befejezésként dolgozatom meghatérozo elemeit, kutatdsaim eredményeit fogom

0sszegezni €s javaslatokat tenni.

A kutatdsomhoz a kovetkezd kérdéseket fogalmaztam meg:

- Melyik kozosseégi média feliileteken a legbefolyasolhatobbak a nék?
- Mennyire befolyasoljak a ndket a Influencerek reklamjai?
- A reklamok mennyire vannak hatassal a testképiikre?

- Milyen fajta rekldmok befolyasoljak dket leginkabb a kozosségi média feliileteken?
Az éltalam meghatarozott kutatasi témakorok:

e A reklamok hatasa napjainkban
e A ndk és a reklamok kapcsolata
o Testképzavar

e Influencerek befolyasolasa

e Reklamblokkol6 alkalmazéasok

e A reklamok tulzott marketingje



A rekldmok hatdsanak tanulméanyozasahoz, harom célkitiizést fogalmaztam meg:

- Cl1: A primer kutatdsokhoz sziikségem van szakirodalmi attekintésekre, ezért olyan
szakirodalmakat keresek, amik segitenek elmélyiilni a témaban és megérteni a
kifejezéseket a kutatdisomhoz és pontosabb informaciokat kapni. Ezért el6szor azzal a
kérdéskorrel foglalkozok, hogy mit jelent a média és a reklam, majd utana sztkitem a

szakirodalmamat a k6z0sségi médiara.

- C2: A kvalitativ kutatasban az 6nbizalom ¢€s a testkép valtozasait szeretném vizsgalni: a
kutatas célja, hogy megértsem, hogy hogyan hatnak a kdzosségi média reklamjai a ndk
onértékelésére és testképiikre. Mivel a kvalitativ kutatast felmérésre hasznaljuk, ezért

segit a fogyasztok gondolatait megérteni.

- C3: A vasarlasi szokasok és a dontéshozatal vizsgalata: a célom itt az, hogy feltarjam,
hogy milyen mértékben befolyasoljak a kozdsségi média rekldmjai a ndk vésarlési
dontéseit és preferenciait. Mivel ehhez a célkitlizéshez szamszerli adatokra van

sziikségem, ezért a nagy elemszamu kvantitativ kutatas megfeleld lesz erre.

Ezen kutatasi célok keretet adnak a témamhoz és segiteni fognak abban, hogy ne térjek el a

vazlatomtol és egy sikeres és eredményes kutatdi munkat hozzak létre.



2 Irodalmi feldolgozas

2.1 A média hatalma

A kutatast a kozosségi médidban megjelend reklamokrol irom, viszont mindenképpen
szeretném bemutatni altalanossdgban a média fogalmat, torténetét és hatasat. Majd
megfogalmazom azt, hogy mi is az a reklam és a kozosségi média, tovabba, hogy hogyan

kapcsolddnak a nék a reklamokhoz. Els6ként a média bemutatasaval kezdek:

A média napjainkban az egyik legbefolyasosabb tényez6 a tarsadalomban és meghatarozo
szerepet jatszik abban, hogy hogyan alkotjuk meg a véleményiinket. Ez a hatalom oOrisi
felelosséggel jar, mivel minden alkalommal, amikor informéciot vagy iizenetet kozliink, az
hatast gyakorol rank.

A média és a tomegkommunikacié meghatdrozo szerepet jatszanak a tdrsadalomkutatasban
¢s a kommunikécioelméletben. A média olyan eszkozdket és platformokat foglal magéaban,
amelyeken keresztiil az informaciok és tizenetek eljutnak a nagykdzonséghez.

A tdmegkommunikacié fogalma a tarsadalomban vald informécidaramlas és az lizenetek
elterjedése folyamatat jelenti. Ez a folyamat magéaba foglalja az informéci6é gylijtését és
tovabbitasat, amit altalaban kifejezetten erre a célra kifejezett médiumok (pl. ujsagok, televizio,
radio, internet) segitségével valdsitanak meg. Ezek a médiumok kozvetitik az iizeneteket a
nagykozonség szdmara. A tomegkommunikicio kiemelkedd fontossdgi a modern
tarsadalomban, mivel rendkiviil sokféle informaciot kozvetit mindennap, és az hatassal van az
emberek véleményére, gondolkodasmodjara és viselkedésére. Emellett hozzdjarul a kozos
kulturalis értékek kialakitasahoz ¢és hozzaférését biztosit hirekhez, informacidokhoz és
szorakoztato tartalmakhoz a tdrsadalom szamara.

A média és tomegkommunikacio folyamatai alapvetden alakitjak €s formaljak a modern
tarsadalmakat, ¢és fontos szerepet jatszanak a tdrsadalomtudomanyokban ¢és a
kommunikécioelméletben. Azok, akik ezzel foglalkoznak, vizsgaljak a média hatdséat, az
informacio aramlasat és a média tulajdonosi szerkezetét, valamint azokat a mechanizmusokat,

amelyeken keresztiil az informécidk eljutnak a tarsadalomhoz. (Horvath D. et al., 2016/a)



A média sz6 fogalma napjainkban kiilonleges statuszt kapott és hatalmas népszeriiséget
¢lvez. Olyan személyek, akik korabban példaul sportoldk voltak, részt vettek valosdgshowokban
vagy televizios miisorokban, vagy akar valamilyen televizids verseny gyOztesei voltak, gyakran
ugy fogalmaztak meg a terveiket, hogy majd ugyis megjelenek a médiaban. Ezzel arra utalnak,
hogy a média szereplés az életiikben karriert, lehetdségeket és a siker mércéjét jelenti.

A fentiekben az egyéni szinten valo értelmezést jellemzi, de mit jelent mindez egy vallalat
vagy marka szamara? Egy marka menedzser esetében ugyanez a kijelentés, hogy a markam
megjelenik a médiaban, teljesen mas tartalommal bir. Fontos, hogy a marka megjelenését a
médidban szamos tényezd befolyasolja, mint példaul a helyszin, az idépont, a forma ¢és a
tartalom.

A vallalatok és markak tudatosan irdnyitjdk, hogyan és hol jelenik meg a média feliileteken
annak érdekében, hogy hatékonyan kozvetitsék az lizenetiiket és erdsitsék pozitiv imazsukat. A
média jelenlét stratégia szempontbdl kulcsfontossagiva valt a piacon valo versenyzésben és az
tizleti siker elérésében. A vallalatok és markak gondosan tervezik meg, hogy mely platformokon
¢s milyen tartalommal jelennek meg a médiaban, hogy célkdzonségiiket hatékonyan elérjék és

pozitiv iizenetliket kozvetitsék. (Horvath D. et al. ,. , 2016/b)

2.2 A média hatasa a hétkoznapokban

Mieldtt elkezdem megvizsgalni a reklamokat és a k6zosségi média hatasat a nékre, fontosnak
tartom, hogy besz¢ljek arrél, hogy a hétkdznapokban hogyan gyakorol hatast rank a média.

A média lehetséges szocializacios hatasat erdteljesen befolyasolja, hogy melyek a befogadd
¢letkori jellegzetességei, illetve a médiahasznalat egyik lényegi meghatarozdja az egyén
¢letkora. A kiilonbozd korosztalyokban mas és méas médiumok és médiatartalmak képesek
valtozast elérni az attitidokben vagy a viselkedésben.

A média szerepe és hatasa jelentdsen valtozik az egyének életkoratdl fiiggden. A kiilonbozd
korosztalyok eltéréen reagélnak a kiilonb6zé médiumok ¢és médiatartalmak hatdsaira. A
gyermekek ¢€s a felndttek médiahasznalata szamos kiilonbséget mutat. A televizios tartalmakhoz
vald hozzaallas kifejezetten érdekes példa erre. Bar a televizio tartalmai hasonldan hatnak az

észleléslinkre, mint a mindennapi élmények, mégis szdmos ponton eltérnek toliik. A televizios



miusorok olyan koédokon alapulnak, amelyek ismerete nélkiill nehéz megtartani 6ket. A
cselekmény, a dialégusok, a karakterek gondolatai, az idébeli ugrasok és térbeli valtasok a
feln6ttek szamara értelmezhetdk, de a gyermekek, altalaban iskolaskorukig, nem rendelkeznek
még a dekodolashoz sziikséges készségekkel. A televizios kodrendszer mélyebb megértéséhez
tapasztalatok és fejlett kognitiv képességek sziikségesek. Az ismeretek a televiziorol gyakran a
tanitds nélkiili tanulsagon alapulnak, de ehhez megfeleld hozzaallas és fejlett készségek
sziikségesek. (Kosa, 2005)

A reklamok szerepe a szocializacios folyamatban kiemelt figyelmet kap. Kideriil, hogy a
gyermekek, iskolaskorukig, még nem képesek meghatarozni pontosan a valdsag és a képzelet
kozotti  kiilonbségeket, ¢s még nehezen értik meg a reklamok alapvetd céljait is.
Altalanossagban elmondhatd, hogy a fiatalok koriilbeliil 14 éves korukig érik el azt a szintet,
amikor felismerik, hogy a reklamok elsddleges célja a profit, és nem csak a szorakoztatds. A
rejtett szandék, amit a reklamok gyakran hordoznak, nehezen észlelhetd szamukra, és azokat a
manipulativ meggy6zési technikakat is nehéz azonositani. Ez az informacio kiilondsen fontos a
reklamok hatdsanak megértése szempontjabol, mivel a gyermekek és serdiilok kiilonosen
érzékenyek lehetnek a reklamok befolyasolasara. A reklamok gyakran olyan termékeket vagy
szolgaltatasokat népszeriisitenek, amelyekre a fiatalok vonzodnak, és olyan pszichologiai
taktikdkat alkalmaznak, amelyek hatékonyan befolyésoljak a fiatalok véleményét €s vasarlasi
szokasait. Ezek a megértések hozzdjarulnak ahhoz, hogy jobban megértsiik, miként befolyasolja
a rekldmok a fiatalabb generaciokat, és hogy milyen védekezési stratégiak segitgetnek a

gyermekeknek és serdiiloknek a rekldmok negativ hatéasai ellen. (Sz¢kely, 2003)

Mindenki hasznal valamilyen média feliiletet, legyen az televizio, radi6é vagy kozosségi
feliiletek. Viszont nagy kiilonbség van abban, hogy ki hogyan hasznalja. A média egy remek
hely az inspiracié keresésre és a kapcsolatmegtartasra. Viszont manapsag nem all meg itt a
hasznalata. Nagyon sokszor hasznaljuk céltalanul a kozosségi médiat. Egyszeriien elnyel minket
¢s a tudatunkat, és konnyedén tudnak minket befolyasolni. A tartalomgyartok olyan tartalmakat
készitenek, amik lekdtik a figyelmiinket és megtartjak azt. Manapsag nagyon nehéz értékes
tartalmakat taldlni. A médianak van pozitiv oldala is, viszont megannyi negativ is. A

kovetkezOkben a negativ oldalat fogom bemutatni.



2.2.1 A média negativ hatasai

Az elméletalkotok gyakran részletesen vizsgaljadk a média potencidlis karos hatésait,
kiilonosen akkor, amikor a szocializacio folyamatat elemzik. Ennek a f6 okai kozott szerepel,
hogy a fiatalok gyakran nem rendelkeznek elegendd élettapasztalattal ahhoz, hogy kritikusan
szemléljék a médiumokban latott vagy olvasott tartalmakat, €s nehézségeik lehetnek azok helyes
értelmezésében. Amikor a fiatalok sajat értékrendjiiket, vilaglatasukat és tarsadalmi
megértésiiket alakitjak ki, az altaluk fogyasztott média talzottan befolyésolja azokat.

A média hatalmas mennyiségli informaciot és tartalmat kinal a fiataloknak, és ezek a
tartalmak gyakran képet festenek a vilagrol, amely eltér a valdsagtol vagy torzitott modon
tikrozi azt. A fiatalok kiilonosen érzékenyek lehetnek a média befolyasara ezen idészakban,
amikor az identitasuk és értékrendjiik kialakul. Ezért rendkiviil fontos az, hogy a fiatalokat
oktassuk a médiahasznalat kritikus szemléletére, hogy képesek legyenek kritikusan gondolkodni
a latott és hallott tartalmakrol.

A média hatasanak vizsgalata segit megérteni, hogyan befolyasolja a fiatalokat, és milyen
modon lehet védeni Oket az esetleges karos hatasoktol. Az elméletalkotok és kutatok olyan
stratégiakat keresnek, amelyek segitik a fiatalokat az okosabb és tudatosabb médiahasznalat
kialakitasaban. (Bryant, 2002)

A fiatalok altalaban érzékenyebbek a médiumokban megjelend tartalmakra, mivel gyakran
rendelkeznek kevesebb élettapasztalattal, €s kognitiv képességeik még nem fejlddtek ki teljesen,
még akkor sem, amikor pozitiv tartalmakrol van sz6. Ezért el6fordulhat, hogy a médiumok altal
kozvetitett torzitott informaciok negativ hatast gyakorolnak a fiatalok érzelmi és értelmi
fejlodésére, valamint kapcsolataikra. Ugyanakkor léteznek olyan vélemények is, amelyek
szerint a tdomegkommunikacios eszkzok és a gyerekek kapcsolatanak negativ felfogasa tulzott
¢s felesleges. A torténelem sordn mar korabban is vitdk zajlottak arr6l, hogy az j médiumok
mennyire lehetnek karosak a fiatalokra. Példaul XVI-XVII. szdzadban a szindarabok hatasait
vitattdk meg, €s a televizio és az internet terjedése is hasonld aggodalmakat valtott ki. Az 1j
médiumok megjelenésekor mindig tapasztalhatok félreértések és aggodalmak az iddsebb
generacio szamara. Az 0j technologidk és médiumok ismeretlensége miatt ezek a reakciok szinte
sziikségszerliek. Fontos, hogy a k6zosségek és sziilok kritikusan értékeljék a média hatésait, és

segitsék a fiatalok tudatos és felel6s médiahasznalat kialakitasaban. (Briggs A. - Burke P., 2004)
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Az internet egy olyan platform, ami sajatossagai miatt potencialis veszélyeket hordoz
magaban. A konnyl elérhetdsége ¢és az anonimitds lehetdsége arra 0Osztondzheti a
felhasznalokat, hogy merészebben viselkedjenek és olyan cselekedeteket hajtsanak végre,
amiket a hagyomanyos, szemtdl szembeni kommunikacié soran valosziniileg nem vallalnank el.
Tovabba az interneten szamtalan olyan tartalom van fent, amely negativ hatdssal lehet a
gyerekekre és a fiatalokra. Az er0szakos vagy pornograf tartalmak, a manipulativ reklamok,
valamint a téves vagy szélsdséges informaciok fogyasztasa mind hozzajarulhat ahhoz, hogy a
felhasznalok sebezhetéek legyenek. Ezek a tartalmak befolyasolhatjak az emberek
gondolkodasat, érzelmeit, attitlidjeit és akar viselkedésiiket is. Fontos, hogy a sziilok és az
oktatok tudatosak legyenek az internet potencialis veszélyeivel kapcsolatban, és segitsék a
fiatalokat az internetbiztonsag ¢és médiahasznalat terén. A nyitott kommunikacid
kulcsfontossagt ahhoz, hogy elkeriiljiik ezeknek a karos hatasoknak a bekovetkezését. (Berta J.
- Csabai K., 2018/a)

A média hasznalatnak az egyik sulyos problémdja a cyberbullying, azaz a zaklatas, a

fenyegetés és a megfélemlités hamis profilbol. Szamos formaja van az elektronikus zaklatasnak:

- Fenyeget6 kommunikacio

- Rosszindulatu pletykak

- Kikdzosités

- Személyes informaciok kozzététele

- Anonim telefonhivasok (Berta J. - Csabai K. ,. , 2018/b)

A cyberbullying egy nagyon veszélyes jelenség, ami Onértékelési problémakat, sot
depressziot is okozhat. Megeldzése azért lehet nehéz, mert sokszor a sziiloknek sem szadmolnak

be a problémarol.
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3 A kozosségi média

A kovetkezOkben a kozosségi média bemutatdsdval szeretném folytatni a kutatast. A

kozosségi média fejlodése nagyon gyorsan €s folyamatosan boviil. Fontosabb események:

2002: Friendster inditasa, ami egyike volt az elsé kdzosségi halozatoknak ¢€s kiilondsen
népszeri volt Azsiaban.

2007: Tumbler elinditasa, egy mikroblogging platform, ami lehetdvé tette a rovid
bejegyzések és multimédias tartalmak megosztasat.

2001: Google+ inditasa, a Google sajat kozosségi haldzata, ami késébb bezart.

2011: Snapchat induldsa, amely az iizenetek és képek atmeneti megosztasara
specializalodott.

2011: Pinterest hivatalok elinditdsa, ami lehet6vé tette a képek gytijtését és megosztasat.
2016: Az Instagram Story-es bevezetése, amely lehetdveé teszi a felhasznalok szamara

az atmeneti tartalmak megosztasat, versenyezve a Snapchat-tel.

Ezek csak néhany példak a kozosségi média folyamatos valtozasara. Folyamatosan valtozik és

4j verziokkal all el6. (Bauer A. et al, 2016/a)

A POE (paid-owned-earned) modell alapjan a k6zosségi média részben a sajat (owned) és

crer

csoportositasa soran tobbféle szempontot is alkalmazhatunk. Az egyik lehetséges megkozelités

a tartalmak elsddleges megjelenési formai szerint torténik, ahol megkiilonboztethetiink:

1
2
3.
4

Szoveg alapu kozosségek, mint példaul a Twitter vagy barmilyen forum.
Kép alapt kdzosségek, ilyen példaul a Flickr.
Hangzo6anyag alapu kozosségek, ide tartoznak a podcastek és a torrent oldalak.

Video alapu kozosségek, mint példdul a YouTube.

Ez a megkiilonboztetés lehetdséget biztosit a kiilonbozd tipust kozdsségi média csatorndk

elkiilonitésére és megértésére annak fliggvényében, hogy milyen jellegili tartalmak dominalnak

benniik. (Rekettye G. et al., 2022/c)
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A kozosségi média négy zonara oszthato:

Twitter Blogger
Facebook YouTube
Linkedin Picasa
Google Plus . e . SlideShare

online kozosségi

kézésségek tartalom

kézdsségi k&zosséqgi
Groupon kereskedelem szorakoztatas Come2Play
Facebook Second Life
VideoGenie MySpace
TripAdvisor Zynga

1. abra K6z6sségi média zonak (forras: Tuten—Solomon, 2013)

Az online kozosségi platformokat kiilonféle csoportokba lehet sorolni, azonban fontos
megérteni, hogy ezek kozott nincs éles hatar, és gyakran atfedik egymast. A kozosségi
platformok ko6zds jellemzdje, hogy a tagok aktivan részt vesznek a kapcsolatok hdlozataban. A

négy zoéna a kovetkezo:

- Online kozosségek: olyan feliiletek, ahol hasonl6 érdeklddésii emberek taldlkoznak és
kommunikélnak egymadssal. Ide tartozik példaul a Twitter, a Facebook, a LinkedIn és a
Google Plus. Magyarorszagon a Facebook a legelterjedtebb és azt hasznaljak a
legtobben a kommunikécidra, kiilondsen azota, midta elterjedt a Messenger.

- Kozosségi tartalom: Ezek olyan feliiletek, ahol barmilyen téméban tartalmakat
oszthatunk meg, példaul blogok, YouTube és Instagram.

- Kozosségi szorakoztatas: Ezeknek a platformoknak a célja, hogy a felhasznalokat
szorakoztassak jateékokkal vagy mas szorakoztatd platformokkal, példaul Come2play és
Second Life.

- Kozosségi kereskedelem: Itt a kozosségeket arra hasznaljak, hogy online értékesitést
folytassanak, és a médidban megjelend kozosségeket kihasznaljdk termékek és

szolgaltatasok értékesitésére.

Ezek a kiilonb6zd tipust online kozosségi platformok sok lehetdséget kindlnak a
felhasznalok szamara az online kapcsolatok kiépitésére és tartalmak megosztasara. Az egyes
platformok kozotti atmenetek és atfedések lehetdvé teszik a felhasznalok szamara, hogy
kivalasszak a leginkabb megfeleld kozosségeket az igényeiknek és céljaiknak megfelelden.

(Rekettye G. et al., 2022/c)
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4 A Reklamok

A reklam az egyik legrégebbi és leglatvanyosabb marketingkommunikacids eszk6zok kozé
tartozik. Ennek kovetkeztében gyakran keriilnek a kézfigyelem kdzéppontjaba, és sziikkebb vagy
tagabb korben gyakran vitat valtanak ki.

A reklamok sajatossdga, hogy nem személyes jellegliek, és az iizenet kiilddje, vagyis a
hirdetd azonosithatd. Azon torekszik, hogy felismerjék, €s igy cselekvésre 0sztonozzék a
célcsoportot. A reklamok tomeghatast kivannak kivaltani, és hatasukat a tomegkommunikacid
révén érvényesitik. A hirdetd célja, hogy nem személyes forrasbol, tdjékoztatassal,
meggy6zéssel ¢és emlékeztetéssel novelje az adott marka ismertségét, eladasait és

megakadalyozza a forgalom visszaesését.

4.1 A reklamok kezdete

A reklamok torténete szorosan kapcsolddik az emberiség torténelméhez, és az évszazadok
soran folyamatosan valtozott ¢€s fejlodott. Az dkori Gorogorszagtol kezdve, ahol bortartod
edényeken talalhat6 informativ lizenetek jelentek meg, egészen a digitalis korszakig, a reklamok
formdja és szerepe atalakult. Az irastudatlansag kordban a verbalis kiadltasok dominaltak, majd
a nyomtatas megjelenésével indult be a reklamok fejlodése.

A valodi attorést a XIX. szazad masodik felében Thomas J. Barrett hozta el a Pears szappan
reklamozasaval. Az egyediilallo modszer, amely festményeket hasznalt fel és adaptalt a sajat

markdjahoz, oriasi sikert aratott, és a terméket luxuskategoridba emelte.

ears’
(,:7 \,»' k) F)

2. dabra: Pears szappan reklam (forrds: Balogh Bence, 2019)
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A XIX. szazad masodik felében mar szervezett reklamcégek is megjelentek, akik hirdetési
feliileteket vasaroltak és azokat nyereséggel értékesitették. Ebben az idészakban alakult ki az
elsé reklamiigynokség, a Calkins & Holden, majd 1905-ben a Parker & Lee, az ¢ls6 PR
igynokség. Az iparag tovabbi fejlodését a gazdasagi fellendiilés erdsitette, és az utcakat
plakatok boritottak.

Az 1950-es években debiitalt az elsd televizids reklam, a Gibbs fogkrémé, amely tovabb
sz¢lesitette a reklamok valasztékat. Napjainkban a radios és televizios reklamok mellett az
online tér is kulcsszerepet jatszik a vallalatok életében, €s a hirdetések fontos eszkozei a

célcsoport elérésének. (Balogh, 2019)

4.2 A reklamok létrehozasa

A rekldmiizenetek 1étrehozasakor hdrom alapvetd kényszer meriil fel:

1. A megkiilonboztetés kényszere: a reklamozonak el kell kiiloniteni magat vagy a marka
egyediségét a versenytarsaktol

2. Az igéret kényszere: A reklamozonak valamilyen eldnyt vagy jutalmat kell igérnie a
partner meggydzese €érdekében.

3. A dicsekvés kényszere: Az egyoldalian pozitiv szinben valé feltiintetés, figyelmen
kiviil hagyva a kevésbé vonzo aspektusokat, csak ritkan keriilhetd el. (Rekettye G. et al.
.., 2022/a)

A reklamok Ilétrehozasakor alapvetd kérdés, hogy milyen érveket és appealtipusokat
alkalmazunk. Szamos kiilonb6z06 appealtipus koziil valaszthatunk, de ezeket altalaban harom {6

kategoriaba csoportositjuk:

Hatas iranya Jellemzoi Dominans elemek
racionalis egyéni érdekek informacio, érvek
emocionalis vagyak, bUintudat motivacio, képzettarsitasok
moralis tarsadalmi értekek érvek, motivacio

1. tablazat: A reklamiizenetek hatasanak iranyai (Forras: Papp Janos, 2011)
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4.3

1. Racionalis appeal: Ebben az esetben a rekldm a termék praktikus és hasznos

jellemzdire, tényeire és informaciodira 6sszpontosit, kihasznalva a logikus gondolkodas
emberi vondsait.

Emocionalis appeal: Ezek a reklamok a vasarlok érzelmeire és motivacidira épitenek
a termék pozicionalasahoz.

Moralis appeal: Az ilyen tipusu reklamok az erkolcsi elvekre, kozosségi érdekekre és
a lelkiismeretre gyakorolt hatasra Osszpontositanak, és ezek valnak a reklamok f6

meggy6z0 erejévé. (Rekettye G. et al, 2022/b)

A reklamok tipusai

Tobbféle formaban jelenhetnek meg a reklamok, én most az altalam leginkébb latott

tipusokat sorolom fel:

Print reklam: A print reklamokat ujsdgokban, magazinokban, plakatokon ¢&s
poszterekben jelenitik meg.

Elektronikus reklam: Az elektronikus reklamokat televizidban, radidban és interneten
jelenitik meg.

Outdoor reklam: Az outdoor rekldmokat utcai plakdtokon, buszmegallokban ¢és
buszokon jelenitik meg.

Direkt reklam: A direkt reklamokat postai Gton, e-mailben ¢€s telefonon jelenitik meg.
Event marketing: Az event marketing az események és rendezvények segitségével
népszerisiti a termékeket és szolgaltatasokat.

Kozosségi média reklam: A kozosségi média rekldmokat a kozosségi média
platformokon, mint példaul Facebook, Instagram, Twitter jelenitik meg.

Influencer Marketing: Az Influencer marketing azoknak a személyeknek a segitségét
hasznalja, akiknek nagy kovetdtaboruk van a kozosségi médidban, hogy elérjék a
célkozonségiiket.

Native Advertising: Az native advertising a termékek, szolgaltatasok népszeriisitését
tartalmukba illesztve jeleniti meg, ugy, hogy a felhasznalok ne érezzék reklamként.

(Lérincz K. - Sulyok J., 2017)
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Ahogy lathatd, rengeteg féle reklam létezik, mégis tigy gondolom, hogy a 21. szdzadban

leginkabb a kozdsségi média reklamok vannak elterjedve. Nagyon divatossa valt az, hogy egyes

cégek megkeresnek Influencerekkel azzal, hogy reklamozzak a termékeiket. Ezzel egyidejtileg,

pedig egy Uj szakma alakult ki, az Influencerkedés.

4.4 A reklamozas jellemzoi és funkcioi

A rekldmozéasnak van néhéany alapveto jellemzdje és funkcidja:

1.

Személytelenség: A rekldmok széles kozonséghez szoélnak, és nyilvanos
kommunikécids eszkdzok. Nem személyes, hanem nagyszamu emberhez jut el.
Tomegszeriiség: Széles korben jelennek meg, €s szinte mindentitt jelen vannak, példaul
tizletek  kirakataiban, = metrokapaszkodokon, = mozivasznakon, napilapokban,
hetilapokban, folyo6iratokban vagy akar termékcsomagolasokon.

Iranyultsag: A reklamok célja az lizenet kozvetitése, de a befogadok (olvasok, sétalok,
hallgatok) altaldban nem tudnak kozvetleniil vélaszolni. Az érdektelen befogaddk
esetleg fel sem figyelnek ra.

Azonosithatosag: A reklamok kovethetové kell tennilik a hirdetét vagy a termék
eredetét. Ez segit az lizenet hitelességének és megbizhatosaganak megerdsitésében.
Sziikségesség és vitathatosag: Bar a reklamok méretét, etikdjat és hatdsait gyakran
vitatjak, a reklamok nélkiilozhetetlenek a mai gazdasagban, és hozzdjarulnak a

termelékenységhez és a gazdasagi fejlédéshez.

A reklamok pozitiv hatasai kozé tartoznak:

Pénziigyi eszkozok lekotésének csokkentése: A rekldmok lehetdvé teszik a termékek
és szolgaltatasok értékesitését anélkiil, hogy hosszii tavli pénziigyi forrasokat
igényelnének.

Eladhaté mennyiség novelése: A reklamok ndvelhetik az eladott termékek
mennyiségét, ami csokkentheti a termelési koltségeket.

Ertékesités hatékonysaganak novelése: A reklamok hozzajarulhatnak az értékesités

hatékonysaganak noveléséhez, mivel novelik a termékek iranti keresletet.
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- Arak csokkenése: A reklamok versenyhelyzetet teremthetnek, ami az 4rak
csOkkentését eredményezheti, és igy a fogyasztoknak kedvezhet.

- Fogyasztok tajékozottsaganak novelése: A rekldmok segitik a fogyasztokat a
termékek és szolgaltatasok kozotti valasztdsban, csokkentve ezzel a fogyasztok

kiszolgaltatottsagat.

A reklamok nem csak a vallalatoknak, hanem a gazdasagnak ¢és a tarsadalomnak is
hasznosak, mivel hozzajarulnak a fejlédésiikhoz és hatékonyabba teszik a gazdasagot. (Bauer

A. etal., 2016/b)

45 AIDA modell

Az AIDA modell, melyet E.K. Strong alkotott meg 1925-ben, egy olyan rendszer, amely
segit megérteni a reklamok hatdsat ¢és a fogyasztok viselkedését a reklamok hatasa alatt. A

modell négy f6 szakaszra bonthato:

\ I Attention = Figyelem felkeltése
\ ﬁ ' Interest = Erdeklédés kialakitasa
\‘ . / Desire = Vagykeltés
v Action = Cselekvésre 6sztonzés

3. abra AIDA - Model (forras: (David Addam, 2023))

1. Attention (Figyelemfelkeltés): A reklamoknak el8szor meg kell szereznie a célcsoport
figyelmét. Ehhez kiilonféle modszerek, példaul érzékszervi hatasok, méret, mozgas vagy
szokatlan elemek alkalmazasa szolgalhatnak. A cél, hogy a fogyasztok észrevegyék a

reklamot.
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2. Interest (Erdeklédés kialakuldsa): Miutan a figyelem felkeltédott, a reklamnak
azonnal kozdlnie kell a 1ényeges informacidkat. Ezt lehet elérni kozvetleniil, példaul
fomondatok vagy konnyeb megjegyezhetd szlogenke hasznélataval. Az érdeklddés
felkeltése segit abban, hogy a fogyasztok részletesebben megvizsgaljak a terméket vagy

szolgaltatast.

3. Desire (Vagy felkeltés): Ebben a szakaszban a rekldmnak olyan iizeneteket kell
kozvetitenie, amelyek felkeltik a vagyat a termék vagy szolgaltatas irant. A cél, hogy a
fogyasztokban eljusson a tudatossdg, hogy sziikségiik van a termékre vagy
szolgaltatasra. A vagyat kiillonboz6 pszichologiai eszkozokkel lehet erdsiteni, példaul

ismétlés, esztétikum, humor vagy elegancia alkalmazéasaval.

4. Action (Cselekvés): A végsO cél, az, hogy a fogyasztok cselekedjenek, példaul
vasaroljanak vagy mas konkrét 1épéseket tegyenek a termék vagy szolgaltatas iranyaban.
Ehhez a rekldmnak konkrét utmutatast kell nyujtania, példaul a vasarlas helyét, a cég

nevét, emblémajat, markdjat, internetes elérhetdségét, arakat és egyéb elérhetdségeket.

Az AIDA modell hasznos eszkoz lehet a reklamtervezés soran, mivel segit a reklamok
hatékonysaganak novelésében és fogyasztoi viselkedés megértésében. Fontos tudatositani, hogy
a reklamok hatasa az érzelmeinkre és vagyainkra is kiterjed, és érdemes kritikusan
megkdzeliteni Oket annak érdekében, hogy ne vasdroljunk olyan termékeket vagy

szolgaltatasokat, amelyekre valojaban nincs sziikségiink. (Philip, 2008)
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5 A nok megjelenése a kozosségi média reklamokban

A rekldmok hatdsa a nokre sokféle lehet, és az hatdrozza meg, hogy milyen tipust
reklamokrol van sz6. Azonban néhany altaldnos megfigyelés azt mutatja, hogy a ndkre gyakran
negativan hatnak a reklamok. A rekldmok gyakran idealizaljak a nok testét és megjelenését, ami
novelheti a ndk onértékelési problémait €s a testképzavarokat. A reklamok gyakran képviselik
a néket a haztartasban és a gyermeknevelésben, mikdzben a férfiakat inkabb a munkahelyen és
a vezetdi poziciokban jelenitik meg.

A reklamok gyakran célozzak a ndk kiilsségeire és az érzéki kielégiilésre, ami azt
sugallhatja, hogy a nék f6 célja az, hogy vonzodak legyenek mésok szaméra. Ezen tilmenden, a
reklamok hatdsa a nokre valtozhat attol fiiggben, hogy milyen kulturalis, tarsadalmi és
személyes hattérrel rendelkeznek. A reklamok hatasa lehet pozitiv is, példaul, ha a ndk pozitiv
példaképeket latnak, vagy ha a reklamok tdmogatjak a ndk szerepvaltozasat a tarsadalomban.

Szerencsére mar vannak olyan mozgalmak, amik a reklamok és a néi egyenstly kozott keresi
meg a kozéputat. Az egyik ilyen a Magyar Marketing Szévetség (MMSZ) éltal 1étrehozott 1j
No6i Marketing Tagozat. Amelynek célja, hogy a reklamokban tudatosan, felelésen és
manipuldcidmentesen szolitsa meg a ndi célcsoportot. Az MMSZ ezzel vallalja a tarsadalmi
szerepvallalast és a tudatos kommunikacié melletti kiallast. Az egyik legfontosabb feladatuk,
hogy a vallalatok hatékonyan hirdessenek a ndi fogyasztoknak, mikézben a reklamok ne
legyenek manipulativak.

Az MMSZ hangsulyozza, hogy a vasarlasok 85 szazalékaban nék a dontéshozok, és a ndk
vasarlasi szokdasai jelentdsen eltérnek a férfiakétol. Ezért a tagozat kiilonds figyelmet szentel
azoknak a cégeknek, amelyek ndi célcsoportot céloznak meg és kivannak velilk kommunikalni.

(Gabor Balint., 2023/a)

5.1 Valodsagot tiikrozo kampanyok

A kovetkezokben néhany olyan markat sorolok fel, amelyek pozitiv és inkluziv rekldmokkal

hivjék fel a figyelmet a ndkkel kapcsolatos fontos tigyekre, példaul testképre és dnbizalomra:

A Business To Women alapitdja nem a szélsdséges feminizmust hirdeti, hanem egyszeriien

figyelembe veszi, hogy a nok és a férfiak élettani, biokémiai és érzelmi tulajdonsagaiban
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kiilonboznek. Emiatt més dolgok teszik boldogga dket, mas erdsségeik és gyengeségeik vannak,
¢s eltéro stratégiakat kovetnek céljaik eléréséhez. A ndk és a férfiak is mas hangnemet, stilust
¢és kapcsolatot apolnak az emberekkel, és hatasuk is eltéré az emberekre. Ennek fényében,
amikor minden egyes reklamot személyre szabunk, elengedhetetlen megérteni a ndi

fogyasztokat, mivel 0k a legnagyobb vasarloi erét képviselik. (Gabor Bélint, 2023/b)

5.1.1 Dove kampanyok

A Dove, a Getty Images ¢és a Girlgaze, a ndi fotdsok kozdssége kdzosen inditotta el a
#ShowUs (Mutasd meg) projektet, amelynek soran tobb mint 6tezer valds ndt abrazold fotot
rogzitettek. Az egyediilalldo kezdeményezés célja, hogy a szépségidealokat €s a sztereotipiakat
megdontsék €s bemutassak, hogy a valddi szépség sokféle format és megjelenést olel fel. A
projektekhez csatlakozott egy magyar fotomiivész is, és még harom hazai né. A #ShowUs
projekt azt tdmogatja, hogy minden ndé Onmagaval azonosulhasson, és ne érezze magat
kényszeritve az irredlis szépségidealokhoz. A képek azt kdzvetitik, hogy minden nének joga van

biiszkének lenni 6nmagara. (Szabd Réka., 2019/a)

A Dove-nak van egy logdja is, ami azt jelzi, hogy a Dove egyetlen, ndt abrazol6 reklamjaban

sem hasznal digitalis manipulaciot:

digitalis
manipulacio
mentes

4. abra Digitalis manipulacié mentes (forras: Szabo Réka, 2019)
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A Dove egyik rekldmja azt hangstlyozza, hogy az igazi szépség belso értékekbdl fakad. A
marka olyan ndi szereploket valasztott ki a kampanyhoz, akiket nem fotok vagy videodinterjuk
alapjan, hanem inspiral6 torténeteik miatt valasztottak ki. Az lizenet az, hogy minden nd egyedi
torténettel és belsOd erdvel rendelkezik, ami széppé teszi Oket. Hangsulyozza azt is, hogy a
sz€pség nem csak a kiilsé megjelenésrdl szol, hanem az emberi értékekrdl és az dnbizalomrol
IS.

A marka létrehozott egy Onbizalom Programot is, ami egy olyan kezdeményezés, ahol a
fiatalok Onbizalmat és Onbecsiilését tamogatja. A Dove-nél hisznek abban, hogy minden
fiatalnak lehet6séget kell kapnia arra, hogy maximalisan kibontakoztassa képességeit és pozitiv
kapcsolatban alljon sajat megjelenésével. A program mar 15 éve sikeres, mivel mar tobb mint,
60 milli6 fiatalt értek el az lizeneteikkel.

A Dove hozzajarul a ndk 6nbizalmanak ndveléséhet, és elismeri az emberi soksziniiséget és
egyediséget. Az ilyen reklamok és kampanyok eldsegitik a testkép pozitiv megjelenitését és a
nék méltdsdganak erdsitését. Ez a marka kitlind példa arra, hogy a rekldmok ¢és a hirdetések

lehetnek pozitiv erdk a tarsadalomra nézve és tdimogathatja a nék dnbecstilését. (Szabo Réka ,.

, 2019/c)

5.1.2 Nike kezdeményezés

A Nike Dream Crazier kampany egy olyan inspiralé kezdeményezés, amely a ndi sportolok
hihetetlen teljesitményeit és az egyenldségért folytatott kiizdelmeket allitja a kozéppontba. A
Crazy Dream 2019-es kampanyban olyan sport konok szereplenek, akik nem csak
teljesitményiikkel, hanem tarsadalmi szerepvallaldsukkal is példaértékiiek. Ok olyan
akadalyokat kiizdottek le, mint a testi fogyatékossag, a faji és nemi megkiilonboztetés vagy a
menekiilt statusz. A film ezeknek a példaképeknek a torténeteit mutatja be, €s arra dsztonzi a
nézoket, hogy merjenek nagyot almodni és mindig torjék at a hatdraikat.

Ez a kampéany megerdsitette a Nike markat, szélesitette a marka ismertségét és erdsitette a
pozitiv fogyasztoi attitlid. Egy olyan hatalmas véallalatnal, mint a Nike, ez az Oriilt batorsag és a

célokért valo elkdtelezettség egyarant fontos elem a sikerhez. (Jakus David, 2019)
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5.1.3 H&M elfogadas

Az H&M egy olyan marka, amely nem csak divatot teremt, hanem tarsadalmi {izeneteket is
kozvetit. Az elfogadas fontos témdja a modern vilagnak, és az H&M is elkdtelez6dott amellett,
hogy ezt a pozitiv lizenetet megossza.

Az H&M kampanyai kozott szerepelnek olyan kezdeményezések, amelyek a sokszintliséget,
testpozitivitast és oOnelfogadast hirdetik. Példaul, a cég problémas bérii modellekkel is
kampanyol, hogy bemutassa a valodi szépséget ¢s elfogadast a kiilonbozd bortipusok irdnt. Az
ilyen kampanyok célja, hogy inspiraljanak ¢&s erdsitsék az emberek Onbizalmat, fiiggetleniil

attol, hogy milyen kinézetliek vagyunk.

5. dbra: H&M kampany (forras: (Kersner Maté, 2021))

Az H&M nem csak ruhakat arusit, hanem egy olyan kdzosséget is épit, amely elfogadja és
tinnepli a sokszinliséget. A divat nem csak a kiils6 megjelenést, hanem a bels6 énkifejezést is
tiikkrozi. Az elfogadés és a pozitiv testkép fontos 1épés a boldogsag és a jolét felé, és az H&M

ebben is partnere lehet mindannyiunknak. (Kalman Zsoéfia, 2021)

5.14 A P&G egyenléség kampanya

Az H&M mellett a Procter & Gamble (P&G) is elkotelezett az elfogadéas és egyenlOség
tizenetének terjesztése mellett. A P&G olyan vallalatot és vilagot kivan létrehozni, ahol

mindenki egyenld esélyekkel rendelkezik, és mindenkit elfogadnak. Ezt a pozitiv iizenetet a
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munkavallaloik, markaik és partnereik révén kozvetitik, valamit a kozosségeikben is
hozzajarulnak az elfogadas és egyenléség eldmozditasahoz.

A P&G-nél harom f6 teriiletre 6sszpontositanak az egyenldség elmozditasa érdekében:

1. Rekldm és média: A P&G kihasznalja azt a tényt, hogy a reklamban és a médidban
jelentés szerepet jatszanak. Az olyan kampanyok, amelyek az elfogadéast és
egyenlOséget hirdetik, fontos részei a vallalat tizenetének.

2. Vallalat és markaprogramok: A P&G olyan programokat indit, amelyek tamogatjak
az elfogadast és az egyenldséget. Ezek a programok lehetdséget teremtenek a
sokszinliséget megjelenitésére és az egyedi onkifejezésre.

3. Politikai érdekérvényesités: A P&G aktivan részt vesz a politikai folyamatokban, hogy
elmozditsa az elfogadast és az egyenldséget. Az ilyen erdfeszitések hozzajarulnak a

tarsadalmi valtozasokhoz és a pozitiv hatasokhoz.

Az elfogadas szdmukra azt jelenti, hogy mindenki egyenld esélyekkel rendelkezik, és
megkapja az egyedi onmaguk kifejezéséhez sziikséges teret és tamogatast. Hisznek a
kiilonb6zdség erejében és abban, hogy kozos értékek mentén, egymassal 0sszefogva a hatés
nem marad el. Legyiink biiszkék dnmagunkra, és emlékezziink arra, hogy minden né szép és

értékes, fliggetlentil attol, hogy milyen a kiilsénk. (P&G, 2022)

6. abra: Elfogadas és esélyegyenléség (forras: P&G, 2022)
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6 Anyag és modszertan

6.1 Kutatas modszertana

A primer kutatdsom kvalitativ és kvantitativ modszertanra is alapszanak. A dontési szintek
kozotti ellentéteket nehezen lehet véghez vinni kvantitativ eszkozokkel, ezért alkalmaztam
kvalitativ kutatast is. A kvalitativ kutatds azért is bizonyul jo6 moddszernek, mert nem a
szamszerl, statisztikai adatokat mutatja be a problémarol, hanem a mélyebb, arnyaltabb
informaciokra torekszik.

A maésodik kutatdmunkdm egy kérddéiv volt (N=105), ahol azt kutattam, hogy a ndi

tarsadalom hogyan vélekedik a reklamok hatasarol.

6.1.1 Kutatasi interju

Az els6 kutatdmunkam célja az volt, hogy a kozvetlen kornyezetemben €16 ndk véleményét
meghallgatva, részletesebb valaszt kapjak a kérdéseimre. Osszesen két interjit vittem véghez,
harom személlyel, mivel egy paros €s egy mélyinterjut folytattam le. Az interjualanyaimat ugy
valasztottam, hogy megfeleljenek az altalam megadott elvarasoknak, azaz n6 és aktiv kozosségi
média hasznalé legyen. Ugy gondolom, az interjlialanyaim segitdkészek voltak és szintén
valaszoltak a kérdéseimre.

Az interjukat ugy folytattam le, hogy ne reprezentdljak a sajat véleményemet a témaval
kapcsolatban, mivel 100%-ban az interjlialanyaim véleményét szeretném hallani. Az interjukat
egy rovid bekezdéssel kezdtem, ahol beszdmoltam a kutatds fontossagarol és arrol, hogy
pontosan miért is készitem el a kutatast.

A paros interja soran olyan noket kérdeztem meg, akik tudom, hogy rendszeres hasznéloi a
TikToknak, YouTube-nak, Instagramnak és Facebooknak. A rugalmassag kedvéért, online
készitettiik el az interjut.

Amikor eldontdttem, hogy errdl a témardl fogom irni a szakdolgozatomat, egybdl tudtam,
hogy szeretnék beletenni egy szakvéleményt. Azért esett a valasztasom K. Farkas Dorara, mert

az ismeretségi koromben sokan ajanlottak 6t és mar hossza évek oOta praktizal. S6t tanarként is
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dolgozik abban a kozépiskoldban, ahol én tanultam. Szerencsére egybdl igent mondott €s
gyorsan sort tudtunk keriteni az interjura. Az interju soran dsszesen 6 db kérdést tettem fel és
mindegyikre kimeritd valaszt kaptam. Azért tartom jonak ezt a lehetdséget, mert a szubjektiv
vélemények mellett, egy szakért6i véleményt is hallhattam a témaban.

Az interjuim kérdései nem egyeztek, mivel a mélyinterju sokkal inkabb pszichologiailag tér
rd a kutatasi témamra, mig a paros interjuban két Z generacios né véleményére vagyok kivancsi.

A péros interjura kettd baratndmet invitdltam meg, akik rdadasul testvérek is. Azért
valasztottam Oket, mert mindenképpen a fiatalabb generacid véleményére voltam kivancsi.
Illetve tudom réluk, hogy elészeretettel hasznaljak a kdzosségi média platformokat. Tovabba
még az is érdekelt, hogy testvéri kapcsolat kozott van e kiilonbség vélemények terén.

A kérdések azért irdnyultak az Instagramra, mert az egyik hipotézisemben megfogalmaztam
azt, hogy az Instagrammon taldlkoznak a legtobb rekldmmal a felhasznalok. Mivel az interju
alanyaim a kozeli barati korombdl szarmaztak, ezért a kérdéseimet lazabb szerkezetben

fogalmaztam meg.
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7 Kvalitativ kutatas

7.1 Meélyinterja

A mélyinterjum soran egy régota praktizald pszichologust kérdeztem meg, a minta

nagysaga N=1. A kutatasomhoz a félig strukturalt interjut valasztottam.

7.1.1 A mélyinterju eredménye

A pszichologiai vélemény alapjan, ez a probléma egy régdta kutatott, nem annyira ujszeri
tény. Altalaban elmondhato, hogy amit sokszor latunk, azt fogjuk normalisnak tekinteni.

Mar az 1980-as években megjelent az a jelenség, hogy a vallalatok sajat termékeiket olyan
emberekkel reklamoztak, akiknek kiilsdje megfelel az idealis képnek. Viszont az a hatuliitéje,
hogy nem latjuk az egész torténetet mogotte, csak az adott boldog pillanatot és nem latjuk azt,
hogy mi vezet ahhoz, ahogy 6 éppen kinéz. Az emberek az egész boldogsagot azonositjak azzal
a képpel, amit éppen latnak, ami kdrosan hat a személyiségiikre.

A mult évtizedben mar elindultak olyan kezdeményezések, ahol a rekldmok egy
valosdgosabb képet mutatnak. A Dove nagyon nagy hangsulyt fektet arra, hogy sokféle
borszini, sokféle testalkati nd szerepeljen a reklamjaiban. Az id6 eldrehaladtaval a vallalatok
sokkal inkabb kezdik megmutatni a valosagot. Osszefoglalva az lathato, hogy van elmozdulas
ezligyben.

Az tény, hogy a reklamokban megjelend tokéletes ndi kép hatdssal van az 6nbizalomra. A
social médiaban minden felhasznal6 azt a pillanatat teszi ki, amikor a legboldogabb. Ezek a
pillanatok minden esetben elére beallitottak és hajlamosak vagyunk azt gondolni, hogy ezek
hétkoznapiak és elkezdjiik ehhez hasonlitani a sajat €letiinket. Megint bebizonyosodott az a
tény, hogy amit sokat latunk, azt 4tlagosnak gondoljuk. Ezért kell tudatositani magunkban, hogy
amit a k6zdsségi médidban latunk, az nem a valdsag. Rdadasul nem mehetiink el az mellett,
hogy a reklamokban szereplé embereknek az a munkaja, hogy az adott hirdetéshez tokéletesen
passzoljon. Példaul egy taplalékkiegészitdket gyartd vallalat nem tlinne hitelesnek a fogyasztok

szemében, ha egy olyan Influencert kérne fel, aki testalkatilag nem sportos. A fogyasztoknak
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fontos tudatositani magukban, hogy az adott vallalat termékét hirdetd személynek tobb év
munkdja van a kinézetében, nem pedig egy fehérjeportdl lett olyan fitt.

Altalanosan elmondhatd, hogy a leginkabb befolyasolhatd személyek a kozépiskolas
tinédzserek, hiszen ekkor kezdik el meghatarozni a ndiességiiket és viszonyitani arra, amit
latnak maguk koriil. Nem véletlen, hogy ebben a korban kezd el kialakulni az anorexia. A régi
idokben a fiatal ndk a sajat kornyezetiikhoz hasonlitottdk magukat, manapsdg mar nagyon
kitagult ez a tér €s olyan, mintha a modellek itt €lnének veliink azzal, hogy elérhetdek nap mint
nap.

Megoldas lehet az énképtorzitasnak megsziintetésére az, hogy lecsokkentjiik a kdzosségi
média hasznalatat vagy megvalogatjuk, azt, hogy milyen Influencerek tartalmait fogyasztjuk.
Jobban kell arra figyelni, hogy a valddi életben éljiink és nem egy digitalis vilagban és annak
normalitasait kdvetni. Ebben segitséget nyujtanak az egészséges emberi kapcsolatok.

Végezetiil elmondhatd, hogy mar olyan negativ iranyba halad ez a problémakor, hogy a
férfiaknak a nékkel szemben olyan elvarasaik vannak, amiket a kozosségi médiaban latnak, ami

egy nagyon vesz¢lyes jelenség.

7.2 Paros interju

A paros interjut is félig strukturaltan folytattam le, ahol is két Z generacids testvérpart

kérdeztem meg, a minta nagysaga N=2.

7.2.1 Paros interji eredményei

Az interjubol azt lehet leszlirni, hogy nem tartjdk hasznosnak a kozosségi médidban
megjelend reklamokat, de van, ami érdekes szamukra. Elmondhatd az is, hogy nagyjabol
minden 6tdik poszt reklamnak minésiil a platformjaikon. Ugy vélik, ez nagyon rossz hatassal
van a fiatalokra, mivel nincs megszabva korhatar. Sokszor zsirleszivassal, ajakfeloltéssel és
egyéb beavatkozasokkal teli reklamokkal talalkoznak, ami befolyasolja a tudatalattinkat. Abban
a kérdésben, hogy a reklamoknak van e jo oldala, megegyezett a valaszuk. Elmondasuk szerint

az a j6 tulajdonsaga, hogy onnan értesiilnek az ujdonsagokrol.
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Egyontetli valaszt kaptam arra, hogy:

- Nem igazan tudjak befolyasolni 6ket a reklamok

- Volt mar olyan, hogy ezért vasaroltak meg egy terméket, mert egy digitalis
tartalomgyart6 hirdette

- Mar igyekeznek tudatosan kezelni a hirdetéseket

- Leginkabb a fiatal felndttek befolyasolhatok a reklamok altal

Arra a kérdésre, hogy kikovettek e tartalomgyartot azért, mert tal sok rekldmot hirdetett,
kiilonboz6 valaszt kaptam. Az egyik alany azt valaszolta, hogy 6t személy szerint nagyon
zavarja, ha egy tartalomgyarto Instagram profilja csak reklambol all. Viszont a masik alany csak
tovabb gorget a sokadik reklamon is. Nem tesz az ellen semmit, hogy ne lasson tobbet.

Egyarant Instagram posztban és storyban is taldlkoznak reklamokkal, de posztokban
nagyobb az el6fordulési arany és taldn észrevehetdbb is ott egy reklam.

Az egyik baratndm elmonddsa szerint mar volt olyan, hogy felkérték 6t is arra, hogy

reklamozzon egy terméket, de azonnal nemet mondott.
Elmondhatd még az is, hogy akkor tudjak megvenni dket a reklamokkal, ha:

- hiteles az a tartalomgyarto, aki hirdeti,
- hozzé&értd személy rekldmozza,

- olcso és konnyen elérhetd terméket reklamoz.

Nagyon oriiltem annak a vélasznak, hogy az egyik interjualanyom havonta atnézi és
rendszerezi azt, hogy kiket kovet a platformokon. Tovabba azt is elmondta, hogy zavarja, hogy
a generacionknak erre a tomérdek mennyiségii reklamra van kereslete. Sokkal pozitivabb lenne
az, ha tobb mindségi és oktato jellegii posztok lennének az interneten.

Ennek ellenére, a kdvetkezd tulajdonsagok fogjak meg leginkdbb ket egy reklamban:
e szines

e kiilonleges koncepciok

e egyedi

e Ilényegre tord
e konkrét

o rovid
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7.2.2 Osszegezve a paros interji

Az paros interjut sikeresnek éltem meg, viszont mivel Teamsen volt a megbeszElés, igy
sokkal jobban kellett figyelnem a vélaszokra és a nonverbalis jelekre. Nagyon kivancsi voltam
arra, hogy egy testvérpar hogyan vélekedik errdl a témarodl. Azt észrevettem, hogy az elsé alany
sokkal beszédesebb volt, a masodik alany kicsit rovidebben valaszolt. Ugy vettem észre, hogy
nagyjabol hasonld véleményen voltak minden kérdésben, sokat bologattak egymas valaszan ¢€s
helyeselték is. Viszont olyan nem volt, hogy belevagtak volna egymads szavaba, vagy nem vartak
meg, mig a masik befejezi a mondanivalgjat. Ennek nagyon oriiltem mert igy nyugodtan zajlott
az interju. Az elsd alany Ugy gondolom tudatosabban kezeli a reklamokat, mig a mésodikat

egyszerlien csak nem érdekli annyira.
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8 Kvantitativ kutatas

8.1 Probléma meghatarozasa

A kérddivem célja, hogy kideritsem a kornyezetemben €16 ndk érzéseit, kapcsolatat, rajuk
gyakorolt hatasat a reklamokkal kapcsolatban. Tovabba azt szeretném kideriteni, hogy a néket
mennyire befolyasoljak a reklamok és hogyan hatnak rajuk. Arra is kivancsi vagyok, hogy

kiilonboz6 korcsoportok szerint, hogyan vélekednek a problémarol.

8.2 Mintavételi terv

El6szor is meghataroztam egy célsokasagot, lesziikitettem a témakoromet, hogy

megkonnyitsem a kutatdsomat:

Kutatasi Sokasagi Mintavételi | Teriileti Idé Mintavételi
probléma elem egység Kiterjedés keret
Reklamok No1 Nok, akik | Magyarorszag | 2023. junius, | K6zdsségi
hatasa a | fogyasztok rendelkeznek julius médiaval
kozosségi kbzosségi rendelkezd
médiaban médiaval ndk, 105 6

2. tablazat mintavételi terv (forras: Sajat kutatas, 2023)

8.3 A kérdoiv készités 1épései és bemutatasa

A kutatasi feladatomban a szdmszerlsitett, statisztikai adatokra és vélaszokra vagyok
kivancsi. Ezért a kvantitativ megkérdezési modszert alkalmaztam. Ezen belill is pedig az
elektronikus kérdéivet valasztottam. A kérdéivet 105 fovel toltdttem ki, gy gondolom ennyi
fovel mar valos adatokat kaphatdk a kutatasi problémamrol. Azért valasztottam az elektronikus

megkérdezést, mert ez a leggyorsabb, legkényelmesebb ¢és legkoltséghatékonyabb szamomra.
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A kérdéivem felépitését igyekeztem gy megalkotni, hogy az megfeleljen a tanultaknak.
Figyeltem a kérdések sorrendjére ¢és helyességére. Odafigyeltem arra, hogy minden kérdés
nyelvtanilag helyes legyen és értelmezhetd mindenki szamara. Alkalmaztam zart kérdéseket,
viszont a nyitott kérdéseket keriiltem, mivel nem szerettem volna bonyolitani a kutatdsomat. A
célom az, hogy id6szerii, pontos és valds képet kapjak a kutatasi problémamrél. A kész
kérdéivemet egy kozosségi média feliileten osztottam meg, mégpedig a Facebookon. Azért
gondoltam ezt megfelelonek, mivel alapbdl a k6zosségi médiahoz kapcsolddik a kérddivem,

illetve ott tudom elérni a célkozonségemet a kutatdsomhoz.

A kérdéivemet egy rovid bevezetéssel kezdtem, ahol leirtam, hogy ki vagyok, hol tanulok és
mi a kutatdsom cime. Illetve még beleirtam azt, hogy a kérddiv teljesen anonim és nagyjabol 3
percet vesz igénybe a kitoltés. Azt a kérdést, aminél sziikségét éreztem, hogy kitoltsék,
csillaggal jeldltem be. Ha a kitdltd nem tolti ki a csillaggal jelolt kérdéseket, akkor nem tud
tovabb 1épni és nem tudja leadni a valaszait. Egy kérdést viszont nem kdotelezd kérdésként
jeldltem meg, mivel az el6z6 kérdésnél a vélaszlehetéség ezt befolyasolna. Osszesen 16 kérdést

tettem fel és ugy érzem ez elég lesz a kutatdsom feltarasdhoz.

8.4 Kautatasi hipotéziseim a kvantitativ kutatashoz

Az eredmények feldolgozésa segitségével az altalam meghatarozott hipotéziseket szeretném
kifejteni. A témaval kapcsolatban a kdvetkez6 hipotéziseket allitom fel:
e HI: Elsésorban, az Online feliileteken latott reklamok befolyasoljak a leginkabb a ndket
e H2: A thlzott reklammarketing elijeszti a ndket vasarlaskor
e H3: A n6k nagy részét befolyasoljak az Influncerek reklamjai vasarlaskor
e H4: A valaszadoim nagy részének a testképére negativan hatnak a reklamok

e HS5: A megkérdezettjeim tobb, mint 70%-a az Instagramon taldlkozik a legtobb

reklammal
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9 Eredmények

Q1 Hol befolyasoljak leginkabb a reklamok? *

Reklamok befolyasolasa

m Utcai hirdetési feliiletek = Online =TV Radio

7. abra A leginkabb befolyasold médiumok (forras: Sajat kutatas, 2022, N=105)

Legel6szor egy sziird kérdést tettem fel, mert kivancsi voltam, hogy az altalam megadott
feliiletek koziil, hol befolyéasoljak leginkabb a kitdltdimet a reklamok. Ahogy az abran is lathato,
az Online feliileteken befolyasolhatoak leginkabb a nék. Az eredmény nem lett meglepd, hiszen
az Interneten mindenki fent van és hasznalja rendszeresen. Megfigyelhetd, hogy a radiot senki
sem valasztotta, ez kdszonhetd a kor elérehaladottsdganak is. Illetve a 80%-os szint eldsegiti a
kutatdsomat is, mivel az online feliileteket vizsgalom. A valaszadoim 15%-at befolyasoljak a
TV-ben megjelend reklamok és 5%-at az utcai hirdetési feliiletek, amely meglepd volt
szamomra, mivel ugy gondolom, hogy az utcan tobbszor latunk reklamokat. Viszont ez az adat
megmutatja azt, hogy a TV-ben latott reklamok sokkal nagyobb befolyasolassal hatnak a nékre,

mint az utcan latott reklamok.
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Q2 Hol talalkozik a legtobb reklammal a kozosségi média feliileteken? *

K6zosségi média fellletek

40%

30%

m Facebook = Instagram TikTok YouTube

8. abra A leginkabb befolyasold kozosségi feliiletek (forras: Sajat kutatas, 2022, N=105)

A masodik kérdésemben azt akartam leszilirni, hogy az altalam felsorolt k6zosségi média
feliiletek koziil, hol talalkoznak a legtobb reklammal. Azért ezeket a feliileteket valasztottam,
mert ugy gondolom ez a legelterjedtem az emberek kozott. Itt 40%-ban a YouTube-ot
valasztottak a legtobben, az meglepd volt szamomra, hogy az Instagram csak 20%-ot ért el, mert
tapasztalataim szerint az Instagrammon minden masodik poszt reklam. A TikTok is megeldzi
az Instagrammot, ami szintén meglepd szamomra. A Facebook (10%) teljesen egyet tudok
érteni. Viszont ezek az adatok nagyban fliggenek att6l, hogy ki milyen Influencert,
tartalomgyartot kovet a kozosségi média feliileteken. Manapsdg a YouTube tele van
reklamokkal, ami sokak szaméra zavar6 lehet, mivel nem tudnak tovabb 1épni, csak x masodperc
mulva. Az eredményt az is befolyasolhatta, hogy a YouTube-on megjelend reklamok sokkal
figyelemfelkeltdek, mivel meg kell varni, mig tovabb léphetiink. Az Instagramon, a TikTokon
¢s a Facebookon pedig csak tovabb gorgetiink a reklamokon vagy sokszor egy posztnal észre

sem vessziik, hogy az reklam.
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Q3 Vasarlas soran befolyasoljak a reklamban latottak? *

Befolyasolas aranya

m|gen = Nem

9. abra A reklamok vasarlasra gyakorolt hatésa (forras: Sajat kutatas, 2022, N=105)

A harmadik kérdés foglalkoztatott leginkabb. Ahogy folyamatosan néztem az eredményt, a
valaszok alakulasa fej fej mellett haladt, de 56%-kal az Igen-t valasztottak tobben. Tapasztalatok
szerint is erre a valaszra szamitottam, mivel amikor vasarlok valakivel, vagy csak megfigyelem,
ahogy mas vasarol, akkor sokszor hallom azt, hogy azért vesz meg egy terméket, mert latta,
hogy egy Influencer rekldmozza. Illetve azért is szdmitottam inkdbb az igen valaszokra, mert a
noi fogyasztokra altalanossagban elmondhatd, hogy sokkal jobban befolyasolhatdak reklamok

terén. Aki a nem valaszra szavazott, azokrél ugy gondolom, hogy tudatosabbak e téren.
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Q4 Milyen rendszerességgel talalkozik reklammal az alabbi k6zosségi média feliileteken?*

Reklamok rendszeressége

70
62
60
50
42
38 B Nagyon sokszor
40 P
) M Atlagosan
30 ® Néhanyszor
22 1 Szinte soha
20 5
2
9 9 g

10 6

0

Facebook Instagram TikTok YouTube

10. abra A reklamok észlelt gyakorisaga a kozosségi média feliileteken (forras: Sajat kutatas, 2022, N=105)

A kovetkezd kérdésben azt vizsgaltam, hogy milyen rendszerességgel talalkoznak
reklammal a Facebookon, Instagramon, TikTokon és a YouTubeon. Ahogy a diagrammroél
leolvashatd, magasan a Facebookot (62%) és a YouTube-ot (62%) valasztottak, méghozza
ugyanannyi %-ban. Ezt kovette az Instagram (42%) és sokkal alacsonyabb %-ban a TikTok
(22%). Oszintén megmondva, én itt nem erre a valaszra szamitottam. Nalam toronymagasan az
Instagram nyert volna. A szinte soha valaszra igen kevesen mentek, ami azt jelezni szdmomra,
hogy altalanossagban elmondhatd, hogy a 4 kozosségi feliileten allando rendszerességgel

talalkoznak reklammal.
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Q5 Kérem, az alabbi skala segitségével értékelje, hogy mennyire befolyasoljak a reklamok

a kozosségi médiaban! *

Reklam befolydsolas
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11. abra A reklamok befolyasolo hatasa a k6zosségi médiaban (forras: Sajat kutatas, 2022, N=105)

1= Egyaltalan nem tudnak befolyasolni
5= Teljes mértékben befolyasolnak

A valaszadok 41%-a harmas értéket valasztotta, ami azt jelenti, hogy altalanossagban
elmondhatd, hogy kozepes mértékben befolyasolhatdoak a kozdsségi médidban megjelend
reklamokkal. Viszont csak a valaszadéim 1%-a valasztotta az OtOst, azaz a legjobban
befolyasolhato értéket. Szerintem ez a tarsadalomra nézve pozitivum. Sajnos a mai vilagban
igen nehéz befolyasolhatatlannak valni a reklamok altal, de ugy gondolom a kapott adatok
valdsak és még egészen elfogadhatdak. Szerintem mar egyre tobb ember probal tudatosan

figyelni erre.
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Q6 Egyetért On az alabbi allitasokkal? *

67%
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12. 4bra Allitasok (forras: Sajat kutatas, 2022, N=105)
1 = Hasznosak a kozosségi
médidban megjelend reklamok
2 = Megszlintetném a reklamokat

a kozosségi médiaban

3 = Korhatart allitanék a reklamokhoz

4 = Volt mar olyan, hogy egy
terméket csak azért vasaroltam

meg, mert egy reklamban lattam

Adatsor 1= Igen, egyetértek
Adatsor 2= Részben egyetértek
Adatsor 3= Nem értek egyet

Itt azt szeretném megtudni, hogy egy-egy allitassal mennyire értenck egyet az emberek.

or

Els6 allitasom: Hasznosak a kozosségi médiaban megjelend reklamok. 66%-ban egyetértettek
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azzal a valaszad6im, hogy részben hasznosak a reklamok a kozosségi média feliileteken.
Viszont 23%-uk szerint egyaltalan nem hasznosak, mig 11% szerint, hasznosak. Barhogyan
nézziik, a reklamok altal ismerhetjiik meg az Gjdonsagokat, ezaltal hasznosak, viszont nem

mindegy, hogy mennyit €s hanyszor latjuk.

Masodik allitdsom: megsziintetném a rekldmokat a kzosségi médiaban. Itt is 51%-ban a kdzép
mezOnyt, azaz a részben egyetértek-et valasztottak. Viszont 34% valasztotta azt, hogy teljes
mértékben egyetért azzal, hogy megsziintetné a reklamokat a feliileteken. Ugy gondolom, hogy
ez sosem fog megtorténni, hiszen rengeteg ember ebbdl szerzi a bevételét, ez a megélhetése. Az

Influencerkedés mar egy munkakor lett és csak er6sodni fog ennek a munkakornek a jelenléte.

Harmadik allitasom: Korhatart allitanék a reklamokhoz. Elég magasan az igen, az egyetértek
valasz nyert (67%). Amivel én is egyet értek, mivel nem minden korosztalynak valoak egy-egy

reklamok ¢és ezt sokkal jobban kellene szabalyozni.

Negyedik allitds: Volt mar olyan, hogy egy terméket csak azért vasaroltam meg, mert egy
reklamban lattam. Nagyjabol hasonlé szdzalékt valaszok sziilettek, de 41%-ban valasztottak
azt, hogy részben egyetértenek az allitassal. Ez azzal magyardzhatd, hogy a ndket jobban tudjak
befolyasolni a reklamok és elterjedtebbek naluk a felesleges vasarlasok. Sajnos sokszor nem is
néznek utana egy-egy terméknek, csak példaul lattdk, hogy egy arcapolési terméket reklamozott
egy Influencer, és elmondasa szerint tokéletes bore lett tole. Viszont eléfordulhat, hogy 6 csak
a bevétel miatt reklamozza ennyire jonak, valdjaban ki sem probalta, csak egy fotd és bevétel
kedvéért hasznalta. Valdjaban pedig tele van rossz dsszetevokkel a termék és csak kart okoz a

boriinkon.
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Q7 Milyen tipusu reklamokkal taldlkozik a kozosségi médiaban? Egyszerre tobb valasz

is bejelolheta! *

Reklamok tipusa

m Utazas = Ruhazati termékek u Szépségapolas Pénzlgy

= Onfejlesztés, Motivacié = Egészség, motivacié = Sport = Elelmiszer

13. abra Reklamtipusok el6fordulasa a kiilonboz6 platformokon (forras: Sajat kutatas, 2022, N=105)

Ezt a kérdést azért tettem fel, mert kivancsi voltam, hogy milyen tipusu reklamokkal szoktak
talalkozni a néi fogyasztok. A diagrammon latszik, hogy leginkabb ruhazati (88%) és
szépségapolasi (85%) reklamokkal talalkoznak. Ez nem megleps, mivel néi fogyasztokrol
beszéliink. Manapsag nagyon sok ruhazati markanak van mar weboldala és elarasztjak
reklamokkal a platformokat. Példanak az AboutYou-t hoznam fel, mivel ez a marka nagyon
nagy hangsulyt fektet a marketingre. Amikor bejott Magyarorszagra, akkor tényleg minden errdl
sz6lt. Nem hiaba, mivel a szlogenjiik az volt, hogy: Rolad szol! Viszont az egészséget (61%) és

az utazast (56%) is sokan valasztottak, mint befolyasolo reklam.
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Q8 Volt mar hatassal reklam a testképére? *

Testkép hatasa

m|gen = Nem = Taldn

14. dbra A reklamok hatésa a testképre (forras: Sajat kutatas, 2022, N=105)

Ezt a kérdést mindenképpen fel szerettem volna tenni, mert nagyon érdekelnek a valaszok
¢és egyre tobb emberrel talalkozok, akiknek hatdssal voltak a testképére a reklamok. Szerintem
ez egy nagyon fontos témakor és tobbet kellene foglalkoznunk vele. Ahogy a diagramm is
mutatja 51%-ban az Igen valaszt adtak meg a legtobben. Mar itt is lathato, hogy mennyire
foglalkoznunk kell ezzel, hiszen ez nem elfogadhato. A reklamokban minden tokéletes, minden
bedllitott és valotlan. Hiszen a termékkészitok az eladas céljabol készitik a terméket, és mindent
megtesznek a bevételért. Viszont a mai vilagban mar eltilozzék a tartalomgyartast, ami sok
emberre negativan hat ki. A ndk nagy része nem gondol abba bele, hogy ami a reklamokban
van, az valdjaban csak szerkesztés kérdése. Nem szabadna, hogy bedéljiink ezeknek. Manapsag
nagy divat lett az, hogy minél vékonyabb valaki, annal szebb. A reklamokhoz is csont és bor
alkatd noket kérnek fel. Ez sok noénél bilintudatot eredményez és sokakndl stlyosabb

testképzavar is kialakulhat, mint példaul az anorexia.
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Q9 Ha az el6z6 kérdésre igen volt a valasza, milyen hatassal volt a testképére?

Testkép

= Befolydsolta az étkezési szokdsaimat = Rosszul éreztem magam a b6rémben
= Megvaltoztattam valamit a kiils6émon = Befolyasolta az 6ltozkodésemet

= Egyéb

15. 4bra A reklam és a testkép kapcsolata (forras: Sajat kutatas, 2022, N=105)

Nagy mértékben elmondhatd (60%), hogy a nék egy-egy reklam utan rosszul érzik
magukat a bdriikben, negativan hat a testképiikre. De elmondhatd, hogy befolyasolta a
testképiiket, az 6ltozkodésiiket és a kiilsdjiiket. Esetleg a hajukat valtoztattdk meg, vagy nem
vacsoraztak mert egy reklamban a vékony nét lattdk. Ez az dbra megmutatta, hogy a
reklamokban latott csinos ndk hatasara, sokkal tobbet foglalkoznak magukkal a nék. Ezt

pozitivnak is lehet értékelni, mert meglehet, hogy egy reklam miatt kezd el valaki sportolni.
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Q10 On szerint a valosagot tiikrozik a reklamban szerepld nék? *

Reklam és a valésag

Higen

B Nem

16. abra A reklamok és a valosag kapcsolata (forras: Sajat kutatas, 2022, N=105)

Ahogy lathatd, 97%-ban azt valaszoltak, hogy valotlanok a reklamban latott képek a ndi
megkérdezettjeim szamara. Ennek az eredménynek nagyon oriilok, mivel igy alatdmaszthato,
hogy a ndk tudat alatt tudjak, hogy a rekldmok valotlan képet alkotnak. Mar csak azt kellene
elérnie a tarsadalomnak, hogy ezt tudatositsdk magukban és igy is gondolkodjanak. A
tartalomgyartoknak meg kell maradniuk egy egészséges szinten, és nem tele tenni a képeiket
filterekkel. Mar ezzel a kisebb 1épéssel is sokat tehetnénk azért, hogy a ndék maskép
gondolkodjanak.
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Q11 Befolyasolja-e az onértékelését a reklamban szereplo n6k megjelenése? *

Megjelenés

= |gen = Nem

17. abra Az onértékelés és a n6k kapcsolata a reklamok altal (forras: Sajat kutatas, 2022, N=105)

Ez a kérdés kapcsolodik az eldtte 1évo kérdésekhez. 68%-ban igen, befolyasoljak a nok
onértékelését a reklamban szerepld ndk, és 32%-ban nem befolyasoljak Oket. Nem csak
fizikailag, hanem lelkileg is befolyasolni tudnak a reklamok. A ndk azt gondolhatjdk, hogy
nekik sosem lesz olyan szép hajuk vagy boriik. Ezzel a sok negativ gondolattal pedig az
onértékelésiik egyre inkabb csokken. Pedig a mai vildgban mar igy is nehéz kialakitani egy

egészséges énképet, de a reklamok még jobban befolyasoljak és megnehezitik azt.
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Q12 Vasarlas soran befolyasoljak az Influencerek reklamjai? *

Influencerek

m |[gen = Nem = Ritkdn

18. abra Az Influencerek hatasa (forras: Sajat kutatas, 2022, N=105)

Eredményiil azt kaptam, hogy 40%-ban ritkan befolyasoljak az Influencerek reklamjai a
noket. Az Instagram ¢és a TikTok tele van az Influencerek reklamjaival. Szinte minden posztjuk
errdl szol. Véleményem szerint meg kell valogatnunk, hogy kiket kovetiink a kdzosségi média
feliileteken, mert nem egészséges olyat kovetni, akinek minden posztja reklamokrol szol. Okos
dontés lehet az, ha atnézziik azt, hogy kiket kovetiink és ha mar nem tudunk egyetérteni a
posztjaival, akkor érdemes kikovetni Oket. Mivel az Influencerek a reklamokbodl keresik a
bevételiiket, igy érthetd, hogy miért van tele a platformjuk reklamokkal. Viszont az csak rajtuk

all, hogy befogadjuk e vagy nem.
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Q14 Hasznal valamilyen reklimblokkolé alkalmazast? *

Rekldamblokkold alkalmazasok hasznalata

m |gen = Nem

19. abra Reklamblokkolo alkalmazasok (forras: Sajat kutatas, 2022, N=105)

A valaszadok 65%-ban, magasan a nemet valasztottak arra a kérdésemre, hogy hasznalnak-
e reklamblokkolo alkalmazasokat. Pedig manapsag mar szamos ilyen alkalmazas létezik.
Példaul az AdBlock vagy a YouTube Prémium, amiknek letoltésével teljesen eltiinnek a
reklamok. Viszont meglehet, hogy a n6k nem szeretnének ezekre kolteni, illetve nem zavarjak
Oket annyira a reklamok, hogy ezért kiilon alkalmazasokat toltsenek le vagy fizessenek eld.
Sajnos a YouTube Prémium nem annyira kedvezd 4ron van, illetve minden honapban kell ra
kifizetni plusz 6sszeget. Viszont van ra diakkedvezmény, igy egyes korosztalyok kedvezébben
tudjak hasznalni.
Ezeknek az alkalmazasoknak a hatdsaval, csokkenthetnénk azt, hogy a ndket befolyasoljak a

reklamok és egy pozitiv irdnyba mehetne el ez a probléma.
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Q16 Volt mar olyan, hogy egy reklamban latott termék vasarlasa soran csalédott? *

Csalddasi arany

&

= |[gen = Nem

20. abra A reklamok csalodasi aranya (forras: Sajat kutatas, 2022, N=105)

Ennél a kérdésnél azt vizsgaltam, hogy a nék csalodtak e mar egy-egy olyan vasarlas miatt,
amit reklamok hatasara hoztak meg. A 80% - 20%-ot teljesen elfogadhatonak értékelem. A ndk
sokszor nem gondoljak at mit vesznek, csak berakjak a kosarba mert lattdk valamelyik

reklamban egy Influencernél. Azt feltételezem, hogy a férfiaknal joval kisebb lenne ez az arany.

Q17 Ont zavarja, ha egy terméket til sokszor reklimoznak a kozosségi médiaban? *

Tulzott marketing

17%

AN

2%

m [gen = Nem Nem figyelek erre oda

21. abra Tulzo reklamok (forras: Sajat kutatas, 2022, N=105)

82%-ban zavarja a ndket az, ha egy terméket vagy egy markat tal sokszor reklamoznak. Az
eredmény nem volt szamomra meglepd. Manapsag sokszor hallom ¢én is, hogy mar megint ezt
reklamozzak. Par évvel ezeldtt egy arctisztitd terméket reklamoztak tulzottan a nék korében. A
Foreo termék szinte minden Influencer polcan megtaldlhaté volt és mindenki ezt reklamozta.
En nagyon zavardnak talaltam és mar emiatt taszito volt a termék, pedig még ki sem probaltam.
Szerintem a reklamkészitoknek és a marketinggel foglalkozéknak meg kell taldlniuk a

megfeleld aranyt, hogy ne ijesszék el a fogyasztokat.
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Q18 On melyik korcsoportba tartozik? *

Korcsoportok megoszlasa

2%

m 18 év alatti = 18-25éves ® 26-35 éves 36-49 éves = 50 éves, vagy annal tobb

22. abra Demografiai adat (forras: Sajat kutatas, 2022, N=105)

Az utolsé kérdésnek egy demografiai kérdést tettem fel. Kit6ltéim kozott szerepelnek 18
év alattiak (2%), igaz csak nagyon kicsi részben. A kérdéivemet legnagyobb részben 18-25 év
kozottiek (56%) toltotték ki. De kaptam valaszt 26-35 év (11%), 36-49 (19%) és 50 éves, vagy
annal tobb (12%) korosztalytol is. Leolvashatdo még az is, hogy az online kérd6ives kitoltésnél
a 18-25 év kozottiek a legaktivabbak. Viszont meglepd volt, hogy a 18 év alatti korosztalybol
ilyen kevés valaszt kaptam. Hiszen ez az a korosztaly, aki tényleg 0-24-ben az interneten van
jelen. Viszont ez azért is lehetett, mert nem érdekli annyira 6ket ez a téma, vagy nem latjak még
ennek a fontossagat. Sajnalom viszont azt, hogy az 50 éves, vagy annal tobb korosztalybol nem

kaptam olyan sok kitoltést.
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10 Kovetkeztetések, javaslatok

Egy ilyen nehéz témat nem konnyl lezarni és egyetlen kovetkeztetéssel levonni. Ezért

Osszeszedtem az altalam megfogalmazott kovetkeztetéseket:

- A nodket a reklamok leginkabb az online kozosségi térben befolyasoljak, viszont
elmondhat6é az, hogy mar tudatosabban kezelik a reklamokat. Elkezdtek hasznalni
reklamblokkol6 alkalmazéasokat és odafigyelnek arra, hogy milyen tartalomgyartokat

kovetnek.

- A legtobbszor ruhazati és szépségéapolasi termékek hirdetésével taldlkoznak.
Legkevesebbszer pedig sport markdk rekldmjaival taldlkoznak. Ezt a tényt
befolyasolhatja az, hogy a valaszad6im ndk voltak. Viszont a valaszok szerint, leginkédbb

az egészséges ¢letmodddal kapcsolatos reklamokat latnanak szivesen.
- A valaszok szerint, befolydsolta mar a testképiiket egy-egy reklam, mégpedig abban,
hogy rosszul érezték magukat a boriikben. Ennek kovetkeztében, beigazolodott az a tény

is, hogy amit a legtobbszor latunk, azt valésagosnak gondoljuk.

- A ndk szerint nem a valosdgot tiikrozik a reklamok és zavarjdk, ha egy cég thlzott

marketing stratégiat hasznal.

- Az Influencerek reklamjai nincsenek hatéssal a vasarlasi szokdsaikra, viszont volt mar,

hogy csalddtak az altaluk tortént vasarlasok soran.

- Leginkabb a 18-25 év kozottiek befolyasolhatok reklamokkal, ami nem meglepd, hiszen

ilyenkor vannak a legbefolyasolhatobb korban.

- Egy reklam akkor kelti fel az érdeklddésiiket, ha az szines, figyelemfelkeltd, rovid és

vonzo.
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Vizsgalt hipotézisek:
A bevezetésben 0t hipotézist allitottam fel, melynek eredménye a kovetkezok:
H1: Elsésorban, az Online feliileteken latott reklamok befolyasoljak a leginkabb a néket.

Az els6 hipotézisem beigazolodott, mivel a kérddivbdl egyértelmiien ezt a kovetkeztetést

lehet levonni.
H2: A tulzott rekliammarketing elijeszti a noket vasarlaskor.

A masodik hipotézisem is elfogadhato, hiszen a kérdéivemben tulnyomoé tobbségben ezt
szavaztak meg, illetve a paros interjuban is ezen az allitdson alltak. SOt példakat is hoztak fel,
ami még jobban megerdsiti azt, hogy feltlind szdmukra, ha egy cég tilzott marketingstratégiat

hasznal.
H3: A nék nagy részét befolyasoljak az Influncerek reklamjai vasarlaskor.

Ez a hipotézisem nem igazolodott be, mivel tulnyomo tobbségben azt az eredményt kaptam,
hogy nem befolyasoljak 6ket a digitalis tartalomgyartok vasarlaskor. Viszont, ha mar vasaroltak

is miattuk valamit, akkor érte mar csalodas Oket.
H4: A valaszadéim nagy részének a testképére negativan hatnak a reklamok.

Ez a hipotézisem is beigazolddott, mivel a valaszadéim nagyobb része felelt igennel erre a

kérdésre. Illetve a mélyinterjuban is beigazolodott ez az allitas.

HS: A megkérdezettjeim tobb, mint 70%-a az Instagramon talalkozik a legtobb

reklammal.

Az utolsd hipotézisem csak félig igazolodott be, mivel ugyanannyi szazalékban (25,7%)
valasztottdk a YouTube-ot és az Instagrammot is a kérdéivemben. Viszont egy masik
kérdésemben, ahol azt kutattam, hogy milyen rendszerességgel taldlkozik rekldmmal a

YouTube-on, Instagramon, TikTokon és Facebookon, magas szazalékban a YouTube nyert.
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11 Osszefoglalas

A kutatds megirasa eldtt, szamtalan gondolat kavargott a fejemben, mivel a média jovdje
kiszdmithatatlan és folyamatosan fejlodd. A sziikségletek mindig 1étezni fognak €s a technologia
fejlodésével boviilni fognak. Amig az emberi fogyasztasi vagyak korlatlanok, addig a reklamok
is fennmaradnak ¢és korlatlanok maradnak. Ez miatt kiemelten fontos, hogy legyenek hatarok és
szabalyok, amelyeket a reklamkészitOknek is be kell tartaniuk. Ha megtessziik ezeket a
1épéseket, akkor a reklamok egy pozitiv iranyba fognak elmenni, ami kedvezden hat a
tarsadalomra.

A kutatdsomban a kozdsségi média rekldmok és a nék kozotti viszonyat vizsgéltam.
Amihez nélkiilozhetetlennek tartottam azt, hogy bemutassam a média fogalmat, a kozosségi
média reklamokot fogalmat ¢és hogy a ndk hogyan jelennek meg a rekldmokban. A
szakdolgozatom eredményei tobb fajta forrdsbol is szarmaznak, mivel igyekeztem tobb
szemszOgbol is vizsgalni a témat. Hasznaltam hazai és nemzetk6zi szakirodalmakat és végeztem
két kvalitativ kutatasi modszert is, ahol egy mélyebb és egy paros interjut is készitettem félig
strukturalt modon. Az interjuk mellett, egy kérdbivet is készitettem, melyet olyan ndkkel
készitettem el, akik hasznalnak ko6zosségi média platformokat. Mindkét mintavételem célja
megegyezett, viszont a megkérdezettjeim eltértek. Ugy érzem, a valaszadéim Gszintén
valaszoltak a kérdéseimre és kielégitendd valaszokat kaptam. A kutatasaimat sikeresnek élem
meg, mert minden kérdésemre €s hipotézisemre valaszt kaptam.

A mintaelemek kivalasztasa nem a véletlen miive, ezért a kutatdsom eredménye nem
reprezentativ, mivel az eredmények a valaszadoimra fogalmazhatoak meg.

Ahogyan lathat6é a hipotéziseim nagy részben beigazolodottak, viszont talalkoztam 1-2
ellenérvvel. A kutatdsom aldtdmasztja azt a tényt, hogy a tdrsadalmunkat nagy mértékben
befolyasolja a Social média és a mindennapjaink szerves része. Viszont meg tanulnunk vele
egylitt €lni ¢és kezelni a befolydsolasi hatasat.

Erdekes volt szamomra felépiteni a kutatds vézlatat majd lesziikiteni a témaékat és elérni a
reklamokban megjelend nékhoz. Azt gondolom, hogy acélkitlizéseim nagy segitséget nyujtottak
¢és segitségiikkel, nem tértem el a vazlatomtdl. Volt lehetdségem egy szakvéleményt
meghallgatni és konkrét példakat meghallgatni, amely nagyon érdekes volt szamomra. A kutatas

kozben, gyakrabban tapasztaltam azt, hogy nem csak passzivan figyelem a reklamokat a
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kozosségi médidban, hanem elemzem azokat. Igyekeztem kilépni a fogyasztdi szerepbdl, és
megprobaltam a reklamkészitok szerepébe bujni és kideriteni, mi a céljuk és milyen hatast
szeretnének elérni. A kutatas irasa kozben megvaltozott a véleményem a reklamokrol és
kiilonb6z6 kérdések mertiltek fel bennem: Vajon fognak tenni azért, hogy a néket ne nyomjak
el a reklamok? Vajon maradni fognak a tokéletes noket idealizalo reklamok?

Bizom benne, hogy a jovOben majd az igazsdgot lathatjuk a kozosségi médidban és a
kérdéseimre pozitiv valaszt kapok. Nagyon jo azt latni, hogy a Dove egyre tobb kampanyt
szervez aziigyben, hogy a ndi Onbizalmat egy egészéges keretek kozé tereljék. Remélem a
jovOben tobb ilyen mozgalom lesz €s tobb marka kdveti a Dove példajat.

Erdekes lenne ezt a kutatast elvégezni a férfiakon is és megvizsgalni, hogy rajuk mennyire
van hatédssal a kozosségi média vilaga. Majd Osszevetni a két kutatast és kovetkeztetéseket

levonni.
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14 Mellékletek

1.

A wnp e

© © N o o

11.

szama melléklet: Mélyinterju kérdések

Hogyan befolyasoljak a rekldmok a ndk onértékelését és testképét? Milyen esetekben

okozhatnak ezek a hatdsok negativ kdvetkezményeket?

Hogyan befolyasoljak a reklamok a ndk érzelmi és mentalis egészségét?

A reklamokban megjelend tokéletes nok hatassal lehetnek a ndk dnbizalmara?
Volt mar olyan paciense, akinek ilyen problémaban kellett segiteni?

Hogyan lehet egészségesen kezelni ezt a problémakort?

Hatassal lehet a férfiak ndkkel szemben felallitott elvarasaira, az, hogy a reklamokban

tokéletes noket latnak?

szama melléklet: Paros interju kérdések

Mit gondolsz az Instagram reklamokrol?

A posztok kozott milyen gyakorisaggal talalkozol reklammal az Instagramon?

Szerinted mi a legrosszabb tulajdonsaga az Instagram reklamoknak?

Volt mar olyan, hogy kikovettél egy személyt azért, mert til sok rekldmot osztott meg az
Instagramon?

Szerinted mi a legjobb tulajdonsaga az Instagram rekldmoknak?

Mennyire tudnak befolyéasolni az Instagram reklamok?

Instagram posztban vagy Storyban taldlkozol tobb reklammal?

Volt mar, hogy felkértek Téged is, hogy reklamozz egy adott terméket az Instagramon?

Szerinted mi az a tényez0, amivel téged meg tudnak venni a rekldmok az Instagramon?

. Volt mar olyan, hogy lattal egy hirdetést az Instagramon és csak azért vasaroltdl meg

valamit?
Kérlek sorolj fel olyan jellemzdket, amik szdmodra érdekessé teszik az Instagram

reklamokat!
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12. Volt mar olyan, hogy az Instagramon egy Influencer reklam hatasara vasaroltal meg valamit,
amirdl 6rdkat dradozott, de neked mégsem valt be?

13. Szerinted melyik korcsoportnak szolnak az Instagram reklamok?

14. Prébalod valamilyen modszerrel keriilni az Instagram hirdetéseket?

15. Téged mennyire zavar ez a tomérdek mennyiségii rekldm az Instagramon?

3. szamu melléklet: felhasznalt kutatasi kérdoiv

Kedves Kitolto!

Toth Csenge vagyok, a Magyar Agréar-és Elettudomanyi Egyetem harmadéves kereskedelem és
marketing szakos tanuldja. A kutatasomat a reklamok hatasardl vizsgalom a kozosségi
médidban, a nbi fogyasztokra fokuszalva. A kérddiv teljesen anonim, a vélaszokat csak a
kutatdsomhoz hasznalom fel. A kérdéiv kitdltése 3 percet vesz igénybe.

K0sz6n6m, ha hozzajarulsz a valaszaiddal a szakdolgozatom sikerességéhez!

Q1. Hol befolyasoljak leginkabb a reklamok? *
o Online
o TV
o Utcai hirdetési feliiletek

o Radio

Q2. Hol talalkozik a legtobb reklammal a kozosségi média feliileteken? *
o Facebook
o Instagram
o YouTube
o TikTok

Q3. Vasarlas soran befolyasoljak a reklamban latottak? *
o lgen

o Nem
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Q4. Milyen rendszerességgel talalkozik reklammal az alabbi kozosségi média

feliileteken?*

Nagyon sokszor Atlagosan Néhanyszor Szinte soha
Facebook O O ) O
Instagram O O O @)
TikTok ) @) @) @)
YouTube o 0o 0o o

Q5. Kérem, az alabbi skala segitségével értékelje, hogy mennyire befolyasoljak a reklamok

a kozosségi médiaban! *

Egyaltalan nem tudnak befolyasolni O ) ) ) O Teljes mértékben
tudnak befolyasolni
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Q6. Egyetért On az alabbi allitasokkal? *

Igen, egyetértek Részben egyetértek Nem értek egyet

Hasznosak a kozosségi O O @)

médidban megjelend reklamok

Megsziintetném a reklamokat O O O

a kozosségi médiaban

Korhatart allitanék a reklamokhoz O O O

Volt mar olyan, hogy egy
terméket csak azért vasaroltam @] @) @)

meg, mert egy reklamban lattam

Q7. Milyen tipusu reklamokkal talalkozik a kozosségi médiaban? Egyszerre tobb valasz

is bejelolheto! *

o Utazas

o Ruhézati termékek

O Szépseégapolas

o Pénziigy

o Onfejlesztés, motivacid
o Egészség, életmod

o Sport

o Elelmiszer
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Q8. Volt mar hatassal reklam a testképére? *

o lgen
o Nem
o Talan

Q9. Ha az el6z6 kérdésre igen volt a valasza, milyen hatassal volt a testképére? Egyszerre

tobb valasz is bejelolhet6!

0 Rosszul éreztem magam a borémben

o Befolyasolta az étkezési szokasaimat

o Befolyésolta az 6ltozkodésemet

0 Megvaltoztattam valamit a kiillsémon

o Egyéb

Q10. On szerint a valésagot tiikrozik a reklamban szerepld nék? *

o lgen

o Nem
Q11. Befolyasolja-e az onértékelését a reklamban szereplé nék megjelenése? *

o lgen

o Nem

Q12. Vasarlas soran befolyasoljak az Influencerek reklamjai? *

o lgen
o Nem
o Ritkan

Q13. Hasznal valamilyen reklamblokkolo alkalmazast? *

o lgen

o Nem
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Q14. Volt mar olyan, hogy egy reklamban latott termék vasarlasa soran csalodott? *

o lgen

o Nem

Q15. Ont zavarja, ha egy terméket til sokszor reklimoznak a kozosségi médiaban? *

o lgen
o Nem
o Nem figyelek erre oda

Q16. On melyik korcsoportba tartozik? *

o 18 év alatti

o 18-25 éves
o 26-35 éves
o 36-49 éves

o 50 éves, vagy annal tobb
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15 Fuggelékek
1.sz. fiiggelék — Hallgatoi nyilatkozat

NYILATKOZAT

a szakdolgozat nyilvinos hozzaférésérdl és eredetiségérol

A hallgat6 neve: 0T CSeUBE

A Hallgat6 Neptun kédja: 3uD3ITD

A dolgozat cime: ol arrpl. Fokalsa o

A megjelenés éve: 2023

A konzulens tanszék neve:  AcedR 1 OG(SIIRA , KEQeSKepeL eI €5 MAaueTVE

Kijelentem, hogy az éltalam benyujtott szakdolgozat egyéni, eredeti jellegii, sajit szellemi
alkotasom. Azon részeket, melyeket més szerz6k munk4jabél vettem 4t, egyértelmiien
megjeldltem, s az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal val6tlant dllitottam, tudomésul veszem, hogy a Zarévizsga-bizottsig a
zar6vizsgabdl kizar és a zérdvizsgat csak 0j dolgozat készitése utédn tehetek.

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

Tudomésul veszem, hogy az dltalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotds felhasznél4séra,
hasznositisira a Magyar Agréar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori szellemitulajdon-
kezelési szabalyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltdltésre kerill a Magyar Agrér-
és Elettudoményl Egyetem konyvtari repozitori rendszerébe.

Kelt: _ 202> év AA hé % nap

WA (ort

Hallgato aléirasa
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2.sz. fiiggelék — Konzulensi nyilatkozat

KONZULTACIOS
NYILATKOZAT

A 6TH Csevpe (név) (hallgaté Neptun azonositja: _6uDSED )
konzulenseként nyilatkozom arrél, hogy a szakdolgozatot éttekintettem, a hallgatét az irodalmi
forrasok korrekt kezelésének kovetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairdl tdjékoztattam.

A szakdolgozatot a zarovizsgan torténd védésre javaslom / nem javaslom?.
A dolgozat allam- vagy szolgélati titkot tartalmaz: igen nem*?

Kelt: 2029 év AA hé ©7  nap

Ov Kovels M,o_,w\,:g\/\',k
Bels6 konzulens
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