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1. BEVEZETES

Ovszer. A termék, mellyel az emberek talnyomo tobbsége élete soran biztosan kapcsolat-
ba keriil. Legtobben rendszeres vasarlok, sokan csak alkalmanként hasznéljdk. Az emberi
sziikségletekre alapozva batran sorolhatjuk az FMCG termékek kozé. Ott lapul a pénztar-
caban, az éjjeliszekrényben, és a néi taskak legtobbjében. Hiszen soha nem lehet tudni,
mikor lesz ré sziikség.

Fontos feladatot 1at el. Véd, megeldz betegségeket, problémakat és sok esetben életeteket
is ment! Mégis itthon keveset tudunk roluk. A fogkrém és a joghurt mellé kertil a kosarak-
ba, am itthon valami okbol ugy véljiik, hogy a televizidoban nincs helye.

Egyes orszdgokban kihasznaljak a marketingkommunikaciés lehetéségét ennek az igen-
csak jelentds volument piacnak, Magyarorszagon viszont még mindig féliink beszélni ro-
la. Akik azt mondjak, hogy ez tabu, hazudnak. Gondoljunk bele a napjainkban oly népsze-
rii reality show-kba. Mi is az {izleti modelljiik? Kiildj be egy csapat fiatalt egy elzart hely-
re. Adj nekik enni és inni, majd hagyd, hogy agyba cipeljék egymast. Es ezek a miisorok a
kutatasok szerint a legnézettebbek koz¢ tartoznak. Nézi a tizenéves, apa, anya, sot sokszor
még nagyi is. Hol van akkor itt a priidség, kérdezem én?

Vajon felfigyeltek az ovszercégek a magyarorszagi dvszerreklamozas lehetdségére? Vagy
tal kicsi piacnak bizonyulunk mi ahhoz, hogy pénzt és energiat 6ljenek itteni marketing
aktivitasra? Esetleg jogi akadalyokba iitkoznek? Vagy talan tévedek, és még mindig nem
allunk készen ilyen kampanyokra? Dolgozatomban ezekre a kérdésekre igyekszem valaszt
kapni. Megvizsgalom a hazai 6vszerpiacot, kiilonds tekintettel marketingkommunikacios
aktivitasukra, feltdrom az ilyen tipust hirdetések jogi szabalyozasat, valamint primer kuta-
tas soran megprobalok belelatni abba, hogy a kérnyezetemben €16 emberek hogyan véle-

kednek ebben a kérdésben.



2. HIPOTEZISEK

A dolgoztat tartalmat és a feltevéseimet is az Ovszermarkdk Magyarorszagon mutatott
marketing aktivitasara fliztem fel, &m a valaszok utan kutatva tobb, ettdl eltérd, am mégis
a témaval szorosan kapcsolatba hozhatd gondolatra és adatra bukkantam, melyek erdsen
befolyasoltak a gondolatmenetemet, €s fontos szerepet kaptak a dolgozatban is.

Alap hipotéziseim a kdvetkezdk:

H1: A hazai évszerforgalmazé cégek nem haszniljak ki maximalisan marketing-

kommunikacids lehetéségeiket

Feltevésemet arra alapoztam, hogy, bar egy nagy volumenben, magas haszonkulccsal ér-
tékesitett termékrdl van sz, mégis, latszolag a Magyarorszagon forgalmazott markdk nem
probalnak marketingkommunikacios eszkdzokkel vasarlokat elcsdbitani a konkurenciatol.

Kovetkezd feltételezésem, hogy

H2: A magyar tarsadalom priiden kezeli az erotikat, és nem beszél eleget a biztonsa-

gos és jo mindségii szexualis egyiittlét fontossagarol

A magyarok szexualis életét, talan nem épp a legtudoméanyosabb modon, de a Gydzike
Show nézettségéhez tudndm hasonlitani. Elmondas alapjan csak kevesen élnek ilyet, a
szamadatok mégis lényegesen mast mutatnak. Félreértés ne essék, nem gondolom, hogy
ennek kdzponti témanak kellene lenni @ mindennapokban, de a sziizen férjhez menés” ide-
je mar egészen bizonyosan lejart, igy ideje lenne haladnunk a korral, és kicsit nyitottabban
¢s elfogadobban kezelniink ezt a témat.

Harmadik feltevésem ennek a fontossagara vonatkozik:

H3: A magyar fiataloknak tobb informaciora van sziikségiik a biztonsagos szexszel

kapcsolatban!
Tapasztalataim szerint kevés €s rossz mindségli a gyermekkori szexudlis felvilagositas,

mely kizarolag a kozépiskolak tananyagaba kertil be, igy kizarva azokat a fiatalokat, akik

nem folytatjadk tanulmanyaikat a kozépiskoldkban, pedig véleményem szerint pont ez a
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csoport az, akinek nagy sziiksége lenne ezekre az 6rakra. Ugy gondolom, hogy az évszer-
reklamoknak gazdasagi céljaik mellett fontos tdrsadalomneveld hatasuk is lehet, hiszen az
orszagos médiumokon keresztiil szinte mindenkihez eljuthatnanak, igy rovid id6 alatt le-
het6ség lenne arra, hogy a szexualis egyiittlét és az dvszerhasznalat 6sszekapcsolddhasson

mindenkinek a fejében.

3. SZEKUNDER KUTATAS
3.1 Az ovszerek torténete

Ahhoz, hogy belassuk, az dvszer fontos része az ¢életiinknek, érdemes alaposabban meg-
vizsgalni a termék torténelmét.

Az ovszer nem tekintheté a modern kor nagy talalmanyanak, bar a technikai fejlodés fel-
gyorsulasa az ovszergyartas folyamatat is jelentésen atformalta.

A mai 6vszerek 6sét mar az korai Egyiptomban is hasznaltak, i. e. 1000 koril. Kezdetle-
ges formdja még allati borbdl késziilt, és a nemi szerv koré tekerve probalta védelmezni
azt. Nem lehetett tul kényelmes és praktikus megoldas, és az eredményessége is felvet ké-
telyeket, mégis kozel 1500 évig hasznaltak ezt a megoldast.

A kovetkezd feljegyzések idészamitas utdn 200-ban késziiltek az dvszerrdl, amelyek fran-
cia hoditokrol szamolnak be, akik tulok borébdl készitenek dvszert. A korabeli francia fes-
tok barlangok falara festett képeken orokitették meg ezt a tényt. Az dvszer fejlodése ezu-
tan Gjra 1000 évet varatott magara. Egy olasz orvos, Gabrielle Fellopip 1564-ben irt el6-
szOr a finom vaszonbdl varrt Ovszerrdl. Az anyagot beledztattak egy kémiai oldatba, amit
széradas utan lehetett hasznalni. Az eljarassal a vaszon elszakadasa esetén bekovetkezd
,.baleseteket” kivantak orvosolni. fgy sziiletett meg a spermicid 6vszerek ése. (Wikipedia-
Ovszer)

A ,,condom” sz6 el6szor egy 1706-ban publikalt kdlteményben olvashatd. Ha a hir igaz,
Condom egy angol orvos volt II Karoly idejében, és valdsziniileg feltalalt egy olyan esz-
kozt, ami segitett a kiralynak abban, hogy ne hagyjon maga utan térvénytelen gyerekeket.
Mas vélemények szerint viszont az elnevezés a latin tartaly (condus) sz6bol szarmaztatha-

to.

Ugy hirlik, még minden id8k leghiresebb szeretéje, Casanova is hasznalt kondomot rész-
ben a terhességek elkeriilése, részben betegségek elleni védelem gyanant. Minden termé-

ket alapos tesztnek vetett ald hasznalat el6tt, hogy megbizonyosodjon annak védelmérol.

3. oldal



A talalékony férfiak hamarosan éallatok belébdl készitett dvszereket is elkezdtek hasznalni,
de ezek a tipusok igencsak dragak voltak, arr6l nem is beszélve, hogy nem tul szerencsés
modon, gyakran Gjrahasznositottak azokat. (Eletmod.hu)
Az elsé oOvszerreklam megjelenése az 1700-as évekre tehet6. EKkor jelentek meg keres-
kedelmi forgalomban is az elsé kondomok, melyeket Londonban, a Half Moon Street
egyik vegyeskereskedésében lehetett beszerezni, Mrs. Philips-t6l. Mrs. Philips igen koz-
ismert személyiség volt, aki nemzetkozi kereskedelmet bonyolitott, és vasarloit a kovetke-
z6 talalékony és rimes reklam szlogennel csalogatta be az iizletébe:

»Ne szégyenkezz, és ne félj,

Vénusz hive ide betérj!
Reklamdlni nem lesz okod,
Portékaink hibatlanok!”

Az igazi valtozast az 1800-as évek technoldgiai és tarsadalmi fejlédése hozta magaval.
Goodyear ¢s Hancock altal felfedezett gumi vulkanizacio az dvszergyartast is forradalma-
sitotta. A gumibdl erds elasztikus anyagot készitd eljaras lehetdvé tette, hogy gyorsan ¢és

olcson allitsanak el gumiovszereket. (Naszajandék.hu)

1861-ben publikaltdk az els6 kondommal kapcsolatos ujsaghirdetést egy amerikai lapban,
de a szabados szemléletnek hamar véget vetett a Comstock torvény, 1873-ban az USA-ban
ugyanis elfogadtdk Anthony Comstock javaslatat, és betiltottak a fogamzasgatlast népsze-
risitd hirdetéseket, s6t, Comstock legfobb ligyészként sok olyan orvost be is bortonzott,

akik felvilagositast adtak a témaban. (Wikipedia-Ovszer)

A tomeggyartas mellet 1920-1g sok Ovszert készitetek kézzel is, ezek tobbsége kétes biz-
tonsagot nyujtott haszndlojanak. Azonban 1919-ben Ohioban Frederic Killian latexbdl
kezdett kondomot késziteni. A latex dvszerek nagy eldnye volt, hogy az anyag lassabban
oregedett, nem volt szaga, és a gumi vékonyabb is volt elédeinél. Ez az 01j tipus hamarosan
nagyon sikeres lett a vasarlok korében. Az 1930-as évek kozepén a 15 legnagyobb ameri-
kai gyartd naponta 6sszesen 1,5 millio kondomot készitett. 1957-ben pedig a Durex Nagy
Britanniaban piacra dobta az elsé sikositott ovszert is. Az Ovszer valddi népszerlisége
azonban csak az AIDS felfedezését kovetden, az 1980-as évektdl kezdett el rohamosan

ndvekedni. (Wikipedia-Ovszer)

A XX. szazad végén a gyartok kozotti verseny felgyorsult, a fejlesztési lehetdségek pedig
egyre korlatozottabbak. Az ovszerek jelenlegi tulajdonsagai 100%-ban ki tudjak elégiteni
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a vasarlok alapigényeit, azaz védelmet nydjtanak a nemi betegségek ¢és a nem kivant ter-
hesség ellen. A modern gyartasi folyamatok 1évén a biztonsag és a védelem szinte garan-
talt minden marka esetében. A gyartoknak ujfajta lehetdségek felé kellett nyitniuk, és 10j
tulajdonsagokat kellett adni a termékeiknek, ezzel fogyasztdi elonyt biztositva a termékek
vasarloinak. Egyfajta szexualis segédeszkozként probaljak beallitani a modern kondomo-
kat. Kiilonb6z6 szinekbdl, méretbdl, alakbol és izbol valogathatunk, a kommunikacid
hangsulya a biztonsagrol, vagy sokkal inkébb a biztonsag mellett, a kiilonlegességre €s a
szexualis ¢lményre helyezddott, bar fontos kiemelni, hogy egyes elmaradott teriiletek,
mint példaul Afrika, ahol égeté probléma a nemi betegségek terjedése, még nem jutottak
el erre az allapotra. Itt a kommunikacioé kézéppontjdban még mindig az alapvetd terméktu-

lajdonsagok és a helyes hasznéalat bemutatésa all.

Azt, hogy merre tart majd a termék fejlesztése a jovoben, nehezen megvalaszolhatd. Bar a
21. sz4zad kinal mar otletes és praktikus ovszert helyettesité megoldasokat, egyenldre ugy
néz ki, hogy az 6vszergyartoknak nem kell attol tartaniuk, hogy a kozeljovében veszélybe

keriilne az iparag.

3.2 Ovszer-kommunikacios iranyvonalak

A kiilfoldi 6vszerreklamok alapos feltérképezése, megismerése és elemzése utan bizonyos
torvényszertiségeket allapitottam meg, melyek a kulturalis, gazdasagi és tarsadalmi kii-
16nbségekbdl eredeztethetdk. Ezen irdny( hipotéziseim a legtobb orszag Ovszer-
kommunikécidjaban beigazolodtak, am természetesen akadnak kivételek is, ahol nem pon-
tosan, vagy néha teljesen mas szempontok érvényesiilnek az 6vszerhirdetésekben.

Alap feltételezésem az iranyvonalak vizsgalatakor az volt, hogy azon orszagokban, ahol a
nemi betegségek az atlagosnal tobb aldozatot szednek, intenzivebb a kommunikécio és a
kézéppontjaban a termék haszndlatanak bemutatasa kerdil.

Ezt tdmasztja ald Afrika dvszer kommunikacioja. A HIV virus terjedése ugyanis itt a leg-
nagyobb, mely elengedhetetlenné teszi a célzott és hatdsos kommunikacid kidolgozasat.
Az afrikai férfiak korében egyébként tobb okbol is népszeriitlenek az dvszerek. Az egyik
probléma a kényelem, ugyanis az eurdpai és azsiai orszagokban is forgalmazott, import
termékek nem szolgaljdk a maximalis komfortot az afrikai célcsoportban. A masik ok,
hogy a férfiak sok esetben tartanak attol, hogy promiszkuitassal, azaz a partnerek valtoga-
tasaval vadoljak Oket, ha 6vszert vasarolnak. Ezeket a sajatossdgokat a reklamtervezés so-

ran mindenképp figyelembe kell venni a gyartoknak.
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Mas eurdpai piaccal dsszehasonlitva elmondhato, hogy az afrikai orszagokban sokkal tobb
ovszer reklamfilmet vetitenek. A szpotok kdzéppontjaban a termék pontos haszndlata, és a
hasznalat kozosségben vald elfogattatasa all, azaz probaljak a lakossag gondolkodasat a
felé terelni, hogy Ovszert vasarolni nem kinos dolog, sokkal inkabb megbecsiilend6 és di-
jazando.

Masik észrevételem volt, hogy a fejlettebb, europai orszagokban kisebb az dvszerpiac mé-
diajelenléte, illetve, hogy a kommunikacié kozéppontjaba nem a termék hasznalata all,
sokkal inkabb a humor ¢és a szorakoztatas.

A legtobb eurdpai orszagban megfigyelhetd, hogy a nemi betegségek terjedése csokkend
tendenciat mutat. Ennek oka valosziniileg az iskolai szexualis felvilagositasban rejlik,
mely szinte minden EU tagallamban kdotelezo része a kozépiskolai tanulmanyoknak. Bér a
legtobb nemzet érzi a felvilagositas égetd sziikségességét, am a szexualitds témakat meg-
lehetdsen priden kezelik. A csaladok nem beszélnek a védekezés fontossadgarol, ami ko-
moly gondokhoz vezethet a kdzeljovoben.

Az eurdpai reklamok kozéppontjaban a szexualis jolét javitasa all. A gyéartok véleménye
szerint ezen orszagokban a piac telitett, azaz a cél nem az 6vszerhasznélat népszerisitése,
sokkal inkabb az élvezet és a szexualis egyiittlét mindségének javitasa. Ezt a reklamfilmek
is jol tiikkrozik. Kevesebb ilyen tipust reklamfilm fut a tv képernydin, az lizenet pedig leg-
tobbszor humoros és burkolt formaban utal arra, hogy milyen kellemes lehet a szexudlis
1d6toltés. Az ovszer, mint termék ritkan jelenik meg a szpotokban. Sokkal inkdbb a mar-
kanév, teljes termékcsaladok, vagy a gyartd egy-egy szexudlis €élvezet fokozasat szolgalo
ujitasa kertil hangsulyozasra.

Hollandia szembe megy az eurdpai trendekkel. Reklamjaiban nyiltan, sokszor provokativ
moddon abrazolja az dvszereket és azok megfeleld hasznalatat. A hirdetésekben nem keze-
lik tabu témaként a szexualis €életet, de ez a lazabb nézdpont mas teriileten is megfigyelhe-
td. Példaul a homoszexualisok is hazasodhatnak, vallalhatnak gyereket, €s jogilag engedé-
lyezett, hogy a nagykoruak az esti 6rakban nyilvanos helyen szexualis életet éljenek,
amennyiben az nem zavarja a jarokeloket.

Sokan gondoljék, hogy ez az élvezeteket népszeriisitd kommunikacids viselkedés és a laza
jogi szabalyozas a nemi betegségek €s az abortuszok ndvekedéséhez és a tilsdgosan korai
elsé szexualis élményhez vezet, a szdmok mégis ennek az ellenkezdjét mutatjak. Itt a leg-
alacsonyabb a tizenévesek terhességi szama, valamint a regisztralt HIV fertézottek kore is,
egész Eurdpa szerte. Igy akéar kovetendd példaként is tekinthetnénk a Holland mintéra, am

attol tartok, hogy hazankban még j6 néhany évet varnunk kell hasonl6 elérelépésekre.
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Tanulsagos példaként hoznék fel egy indiai kampanyt is, mely sokat javitott a lakossag
ovszerhasznaloi aranyan. Indidban is hatalmas méreteket 6lt a nemi betegségek terjedése.
Ezt tetézi, hogy az indiaiak is priiden allnak az 6vszerek hasznalata és vasarlasa elott. Egy
2008-as reklamfogés viszont sokak gondolkodasat megvaltoztatta. A kampany Iényege
egy letolthetd csengdhang volt (Indidban az atlagosnal is nagyobb volt a mobiltelefon pe-
netracio), melynek szovege egy, egymas utan ismétlodd szobol allt: CONDOM! Egy ho-
nap utan 270 ezer ember telefonja csongott az eddig megvetve kezelt sz6 ismételgetésével.
A kampany végén statisztikai adatok tdmasztottak ala, hogy az 6vszerek megitélése jelen-
tdsen javult Indidban és az értékesités ndvekedése is bizonyitotta a hirdetés sikerét.
Amerika a biztonsdgos szexre valo nevelés kérdésében nem jar az élen. A fiatalok korében
hatalmas probléma a védekezés hianya. Egyes adatok szerint minden negyedik amerikai
fiatal megfert6zddik valamilyen nemi betegségben. A tinédzserek tigy gondoljak, hogy az
ovszer csokkenti a szexualis 6romot, igy nem szivesen hasznaljak azt. A statisztikdkon ta-
lan javithat Obama elndk szexudlis felvilagositasra forditott nagyobb figyelme, am ez ira-
nyu tevékenységeinek egyenldre nincsenek lathato jelei.

Az amerikai ovszerhirdetések a halvany kozép kategoridba sorolhatoak. Legtobbjiik vic-
ces, de nem veszi alapul a fent emlitett adatokat és problémdkat, és nem érik el valodi cél-
jukat sem.

Fenti észrevételeim helytallosagat bizonyitjak a kvantitativ kutatasaim soran vizsgalt rek-

lamfilmek is, melyek részletesebb bemutatasa egy késébbi fejezetben olvashato.

3.3 Ovszerreklamok Magyarorszagon

Magyar Ovszerpiacrol 1990 ota beszélhetiink. 1989-ig csupan 4 gumiovszer keriilhetett
forgalomba. 1990-ben mar 25, 1994-re tobb mint 50, 2012-re pedig tobb szaz termék va-
sarolhaté meg a boltokban. Hazank nem tekinthetd nagy ovszerhasznalonak. Elterjedéstik,
mint a fogamzasgatlas és nemi betegségek ellen valo védekezés fontos eszkoze, a 80-as
évek végére datalhatd, amikor is a HIV/AIDS virus felbukkandsdnak hatdsara jelentdsen
novekedtek az eladasi adatok. A jelenlegi piacot néhany vilagmarka, tobb, kisebb volu-
menben forgalmazott kisebb marka, illetve markazatlan termékek alkotjak.

Haza dvszer-kommunikaci6 teriiletén megkiilonboztethetiink tarsadalmi célu hirdetéseket,
melyek célja a biztonsadgos szexre vald nevelés, és hagyomanyos markareklamokat, me-

lyek az adott cég eladasait hivatottak fokozni.
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Bér dolgozatomban elsdsorban a hazai markak vizsgalataval szeretnék foglalkozni, mégis,
mivel az elmult 30 év azt tiikkr6zi, hogy az ovszerreklamok hazankban inkabb jelentik a
tarsadalmi célu hirdetéseket, igy néhany gondolatot ezekrdl is megosztanék.

»A tarsadalmi célu reklam, azaz a TCR, a tarsadalomban felmeriilt problémakrol, azok
megoldasarol, kitlizott céljairol ad felvilagositast, illetve szerepe, hogy a tdrsadalmat moz-
gositsa, cselekvésre késztesse, a reklam eszkozrendszerével és modszereivel.” ( Forras:
mousz.hu)

A HIV virus kapcsan eldszor a 80-as évek végén lathattunk tarsadalmi célu felhivasokat a
tv képernydin. A 3 elhiresiilt ,,fiityiilds” reklamot a magyar reklamfilmek sziildatyja, Sas
Istvan készitette, a Magyar AIDS Alapitvany megbizasabol. A reklam a veszélyre figyel-
meztette a fiatalokat, melyet mind képi mind hangi megjelenésben sikeriilt elérni a rende-
zOnek. Bar azt gondolom, hogy ezek a hirdetések még ma is megdllnak a helyiiket, és jol
mutatjak, hogy a magyar lakossag tud nyitottan kezelni egy ilyen jellegli témat, ha az tar-

sadalmi érdekként jelenik meg. A rekldmot viszont sokan félreértelmezték, miszerint ,,a

fiatalok fiityiilnek az AIDS-re”. (Forras: retronome.hu)

A kampany elcsendesiilése utan hosszu ideig nem lathattunk AIDS ellenes televizidés meg-
jelenéseket. December 1-én, az AIDS vildgnapjan persze minden évben hallhatunk a téma
fontossagarol a sajtoban, a kovetkezd TCR-re mégis 2007 végéig kellett varni. Ekkor in-
dult az Anonim AIDS Tanécsad6 Szolgalat 2 hirdetése, mely a fiatalok figyelmét probalta
felkelteni a HIV virus veszélyeire. Egy hagyomanyos, félelemkeltésre €pité reklamkam-
panyt lathattak a fogyasztok, mely néhany honapig, az orszagos lefedettségli csatornakon

volt lathato.

Hazankban a 2007-es kampany 6ta nem lathattunk ilyen jellegti tarsadalmi céla tv rekla-

mokat.
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A hazai ovszereladasok szinte teljes egészét 4 gyartd termékei teszik ki. Ezek a Durex, a
Lifestyles, a Masculan és a Rako. A kovetkezd részben ezen cégek marketingkommunika-
ciojat vetem gorcso ala.

Lifestyles

A markanév mogott egy 30 éves multtal rendelkezd vilagmarka all. Eurdpéban, és ha-
zankban a 90-es évek végétdl forgalmazzak termékeiket. A Lifestyles, a legtobb nagy ov-
szermarkdhoz hasonloan, fontosnak tartja a megbizhatosag és a magas mindség hangsu-
lyozasat a cég kommunikaciojaban. ElImondésuk szerint 6k az elsé és talan egyetlen olyan
ovszerbirodalom, akik termékeikkel a n6i célcsoportot igyekeznek elérni.

Bar a marka termékei a vilagon elséként szerepeltek tv reklamokban, és internetes oldala-
kon, magyarorszagi marketingkommunikacidjuk elég szegényesnek mondhaté. A marka
egyfajta kozponti kommunikéciot folytat, azaz kis valtoztatasokkal, de kozel azonos hirde-
tésekkel és feliiletekkel van jelen az egyes orszagokban. Legfontosabb eszk6z az internet.
Weboldaluk egységes, azaz egy sémara épiil, de minden orszag hivatalos nyelvén olvas-
hatjuk az informéciokat. Vizsgalatom idején folyt a Lifestyle Skin termék bevezetési
kampanya, mely nagy hangsulyt kapott a weboldalon. Jatékokkal, videdkkal, szexudlis ta-
nacsokkal ¢és részletes termékleirasokkal igyekeznek kielégiteni az olvasok kivancsisagat.
Jelen vannak tobb k6zdsségi oldalon, koztiik a magyar felhasznaldkat 6sszefogd iwiw ko-
z0Osségi portalon is. Kutatdsaim sordn nem bukkantam hazankban fut6 tv és OOH kam-
panyra sem. 2011-ben a marka tobb, foként fiataloknak sz6l6 miisorban jelent meg tamo-
gatdként, illetve €It a product placement lehetdségével, a VIASAT3 misoraiban. Ezen ki-
viil részt vesznek a fiatal célcsoportnak szo6l6 legnagyobb rendezvényeken, termékminta-
kat osztogatva, illetve termékei idénként helyet kapnak néi magazinok kiilonboz6 rovatai-
ban is.

Osszességében elmondhatd, hogy a magyarorszagi marketingkommunikacios aktivitast
nem jellemzi, hogy a ndi célcsoport szolitandk meg. Ellenben a fiatalok felé iranyultsag
egyértelmiien kiveheté mind a designbol, mind a csatornavalasztasbol.

Rako

A Rako 6vszerek 1988-ban jelentek meg a magyar piacon. Kivalé mindségiikkel és ked-
vezd arukkal kivivtak a magyar fogyasztok bizalmat. Olyannyira, hogy ez volt az elsd ha-
zal 0vszermarka, ami sajat reklamfilmet tudott futtatni az orszagos kereskedelmi csatorna-
kon. A nagy vilagmarkak magyarorszagi piacra lépése utan a Rako elveszitette vezetd po-

crer

nak koszonhetden még ma is kedvelt a magyar fogyasztok korében. Marketingkommuni-
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crer

senyben. Egyetlen megjelenési feliilet egy magyar nyelvii weboldal, ahol olvashatunk a
marka torténetérol, a jelenleg forgalmazott termékekrdl, €s a biztonsagos szexualis egylitt-
1ét fontossagarol. Erdekesség, hogy a forgalmazo miikodtet egy web-boltot is, ahol a bon-
gész0 a kiskereskedelmi ar alatt rendelhet a marka termékskalabol, melyet postai uton
szallittat ki a cég. Osszességében elmondhatd, hogy a termékek az alacsonyabb jovedel-
mi, de mindségre nagyobb hangsulyt fektetd fogyasztokat célozzak meg, akiknek fontos
egy ismert markanévhez kothetd bizalom. Igy még napjainkban is jelentés volumenét tud-
jék kielégiteni a hazai piacnak.

Masculan

A Masculan 6vszerek marketing szakemberei arra torekednek, hogy termékiik leginkdbb a
kozépkoru, kapcsolatban €16, atlagos szexualis igényekkel rendelkezd vasarlok kosaraba
kertiljenek be. Letisztult kiilsé jellemzi, diszkréciot sugaroz, mely fontos lizenet ebben a
célcsoportban. Marketing aktivitasat tekintve szintén megfigyelhetd az online dominancia.
Egy elegdns magyar nyelvii weboldalon olvashatunk a termékekrdl, illetve a méarka BTL
aktivitasairol. A {6 célcsoporttol kicsit eltérve ugyanis a Masculan event marketing eszko-

zokkel, tAmogatott rendezvényeken keresztiil igyekszik novelni az ismertségét.

Durex

A Durex hazank elsd szamu és legnagyobb volumenben értékesitett dvszercsaladja. A
termékvonal az utdbbi években kiegésziilt a szexudlis egyiittlét mindségét javitd termé-
kekkel, melyek szintén nagy hangstlyt kapnak a kommunikacioban. A Durex folyamatos
kutatasokat végez minden orszagban, ahol termékeit forgalmazza, hogy pontosan megis-
merje az ott €16k szexudlis szokasait és igényeit. 4 mdrkaiizenet az utobbi években a biz-
tonsagrol a nagyobb élvezetre igyekszik fokuszalni, melyet jol igazolnak az 0j termékek,
mint a masszazsolaj, a vibracids farokgytirli €s a sikositd termékcsalad is.

Bar a reklamkampanyok nem feltétleniil online fokuszuak, a marka internetes jelenléte
mégis nagy jelentdségii reklamerdvel bir. Egy oriasi tartalmat atfogd nemzetkdzi oldalon
bongészhetiink, magyar nyelven is. Hangulatat tekintve a legfontosabb elem a kék szin,
mely egyszerre ad fiatalossagot €s magas presztizs értéket a termékeknek. A marka jelen
van a legnagyobb kozosségi portalokon is, jatékokkal, forumokkal és bloggal igyekszik
megnyerni olvasoéit. Gyakori eszkdzként alkalmazzak, a kizarolag online feliiletre késziild
szpotokat is, hiszen az internetes tartalomra nem vonatkoznak az egyes orszagok reklam-

filmekre vonatkozé szabalyozasai.
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Hazankban jelenleg kizarolag a Durex marka jelenik meg hagyomanyos tv reklamokban.
2006 ota minden évben egy-egy reklamfilmet vetitenek 2 honapon keresztiil, tobb keres-
kedelmi csatorna reklamblokkjaiban. 2006-ban a vibracios farokgytrii népszeriisitése zaj-
lott tv kampanyon keresztiil, melyet 2007-ben a sikositd termékcsalad valtott fel. 2008-ban
egy, a teljes termékskalat felvonultato, imidzs reklamfilm volt lathato.

2010-ben az dvszeré volt a foszerep. A marka legvékonyabb dvszerének egyszerii, mar-
mar mondhatni, semmitmond6 reklamjat lathattuk.

A 2011-es kampanyt a Durex 0j termékének, a masszazsolaj és sikositd terméknek szen-
telték, melynek reklamfilmje jelenleg is lathatd az orszagos csatorndkon. A reklam célja,
hogy népszeriisitse az erotikus masszazst, mely a Durex Szexualis Jollét kutatds eredmé-
nyei szerint gyakori és kedvelt eleme a magyarok szexualis életének is.

Ezen kiviil évrél évre nagyobb mennyiségli termékminta keriil ingyenesen a fogyasztok-
hoz, a kiilonb6z6 eseményeken, ahol a Durex marka tamogatoként megjelenik.
Osszességében elmondhatd, hogy a Durex az igényes, fizetdképes keresettel rendelkezd
korosztaly ovszere. Azokat célozza meg markaiizenete, akiknek fontos a markanév mogott
rejld tapasztalat, még az dgyban is. Versenytarsaihoz képest nagy eldnyt jelent, hogy az
oriasi nemzetkozi halozatnak koszonhetéen a Durex az egyediili hazai marka, aki folyama-

tos ATL jelenlétet tud fenntartani.

A kovetkezd tablazat dsszegezve tartalmazza a 4 legnagyobb hazai marka kommunikacio-

janak legfontosabb elemeit:

Durex LifeStyles Masculan Rako

alacsonyabb
magas kereset- ' _
jovedelmii, mi-

tel rendelkezd kozép- €s 1d6-
Célcsoport fiatal (ndk) ndségre érzé-
igényes fo- sebb kortak
keny fogyasz-
gyasztok
tok
az ovszered is
diszkréten ke-
. legyen olyan jo | a szex biztonsdgo- mindség elér-
Uzenet ] zeljiik nemi éle-
az agyban, mint san a legjobb ’ hetd dron
te
te

USP széles termék- | fiatalos kommuni- | visszafogottsag, | fogyasztobarat
skala, nagy kacio diszkrécio arképzés
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szakértelem

ATL: Tv rek-
ATL: Tv-s miisor-
lamok, Internet
tamogatas,
(weboldal, ko-
. ProductPlacement, | ATL: Internet
z0sségi olda-
] Internet (webol- (weboldal)
Média stra- lak), magazi- ' _ ATL: Internet
dal, k6zosségi ol- | BTL: ingyenes
tégia nok ] ' (weboldal)
_ dalak), magazinok | termékmintak,
BTL: ingyenes . )
BTL: ingyenes event marketing
termékmintak,
termékmintak,
event marke- ]
event marketing

ting

(Forras: sajat kutatas)

3.4 Nemi betegségek, abortuszok és fiatalkoru sziilok

Magyarorszagon

Hazankban komoly problémat jelent, hogy az egészségiigyi ellatas hangsulyat a kezelésre
¢s nem a megeldzésre tessziik. A fert6zé nemi betegséggel regisztraltak szama az elmult
évben szinte az dsszes tipusban, bar nem kiemelkedd mértékben, de novekedést mutat.
M¢ég nehezebbé teszi a helyzetet, hogy rengeteg olyan beteg élhet hazankban, akik nincse-
nek tisztaban fert6zottségiikkel, mert az sok esetben lathato tiinetet nem produkal. Bar a
szlirések ingyenesek és anonim modon zajlanak, mégis kevesen jarnak el rendszeresen
vagy akar alkalmanként. Tovabb neheziti a helyzetet, hogy a fertdzottek a jog szerint sza-
bad emberek, azaz szabadon Iétesithetnek szexualis kapcsolatot is, és sokszor akar tudato-
san is tovabbfertdzik partnereiket anélkiil, hogy tajékoztatnak dket a veszélyekrdl. (forras:
oek.hu)

A magyarorszagi abortuszok szama csokkend tendenciat mutat. Mig 2000-ben kozel 60
ezer, 2008-ban mar alig tobb mint 44 ezer abortuszt végeztek el hazankban. A csokkenés
ellenére még mindig 5 terhesség-megszakitas torténik oranként Magyarorszagon. Raada-
sul a visszaesés elsésorban az iddsebbek korében figyelheté meg, a 20 év alattiaknal

egyaltalan nincs érdemi valtozas. (forras: oek.hu)
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Komoly problémat jelent a fiatalkora anyukak szamanak gyors ndvekedése, és a gyerme-
kérdl mar a kérhdzban lemondé édesanydk szamanak novekedése is. Ezek a problémak
pedig egytdl egyig jol orvosolhatdéak a megfelelé szexualis felvilagositassal, amit a jelek
szerint nem kapnak meg kell6 mértékben a fiatalok, igy sokan még 18 éves koruk el6tt ke-

rlilnek hatranyos helyzetbe. (forras: oek.hu)

3.5 Az ovszerreklamok jogi szabalyozasa Magyarorszagon

A hazankban kaphat6 6vszermarkak hidnyos kommunikacidjanak vizsgalata kapcsan fon-
tos feladatomnak lattam a hazai jogi szabalyozas megismerését, hiszen ez az a teriilet,
mely leginkabb hozzajarulhat ahhoz, hogy kevés dvszerhirdetést latunk a televizio képer-
ny6jén. Megvizsgaltam a kereskedelmi- és reklamtorvényeket, valamint az inkabb erkol-
csi, mint jogi szabalyozderdvel bird Reklametikai Kodex ide vonatkozo paragrafusait.

Az 6vszer a fogamzasgatlas eszkoze, melynek hirdetése szexualis toltetet hordoz, igy rek-
lamozasa kdnnyen pornografnak tekintheto.

A 2008. évi XLVIIL. Torvény (a gazdasagi reklamtevékenység alapvetd feltételeirdl és
egyes korlatair6l) tiltja az olyan reklamot (terméktdl és szolgaltatastol fiiggetleniil), amely
a nemiséget sulyosan, szeméremsértd nyiltsaggal abrazolja, kiilondsen, amelyik a nemi ak-
tust vagy a nemi szervet nyiltan jeleniti meg. Emellett tilos a szexualis szolgaltatas, vala-
mint az olyan termék reklamja, amely rendeltetés szerint szexualis ingerkeltésre iranyul. A
jogszabaly ingatag labakon all, mivel nincs pontosan definialva, hogy a szexualis ingerkel-
tés fogalom korébe mi tartozik bele. Ha szigoruan vessziik a jogszabalyt egy aluloltozott
csinos nd kacsintasa vagy az 6vszernek csomagolasanak abrazolasa is alkalmas lehet sze-
xualis ingerkeltésre. (Forréas: A 2008. évi XLVIIL Torvény)

A kereskedelmi torvény tartalmazza a szexualis termék fogalmat:

,,szexualis termék: barmely birtokba vehetd, forgalomképes olyan dolog, amelynek elséd-
leges célja a szexudlis ingerkeltés, kiillondsen, amelyik nemi aktust vagy egyéb szexudlis
cselekményt nyiltan abrazol, illetve emberi testet, testrészt szexualis ingerkeltésre alkal-
mas modon vagy szexudlis ingerkeltés céljabol mutat be, ideértve - rendeltetése szerint

- a szexudlis ingerkeltésre szolgald, nemi aktus vagy egyéb szexudlis cselekmény soran
alkalmazhato eszkozt is, a fogamzasgatlas céljabol alkalmazhato eszkoz kivételével” (for-

ras: Kereskedelmi torvény 2012.)
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A fejezet elején leszogezett megallapitdsomat figyelembe véve, miszerint az dvszer a fo-
gamzasgatlas eszkoze, a kereskedelmi torvény engedi a termék reklamozasat, csak a rek-
lamban vald megjelenését korlatozza. E szerint az dvszer rendeltetésszerti hasznalatdnak
bemutatasa tiltott, &m az 6vszer, mint termék megjelenhet a reklamban.

Fontos kiemelniink, hogy a torvény egyiittes feleldsségi rendszert alkalmaz, azaz a torvé-
nyi tilalmak és kovetelmények megsértéséért a reklamozo, a rekldmszolgaltato (a reklamot
készitd vallalkozo) és a reklam kozzétevije egyarant felelds. (Forras: Kereskedelmi tor-
vény)

A Magyar Reklametikai Kodexben leirtak mar nagyobb szabadsagot adnak a hirdetonek.
Az emberi test jO izIés hatarai kozotti dbrazoldsa ugyanis megengedett, ha az nem sérti a

személyhez fiz6d6 jogokat és az emberi méltosagot. (Forras: Magyar Reklametikai Ko-

dex, 2005)

mértékben megnehezitik az egyes orszagok eltérd szabalyozédsai. A nagyobb markakat
globalis kommunikacié jellemzi, azaz minden orszagban ugyan azt a reklamfilmet vetitik
le, igy a tervezés soran figyelembe kell venni minden nemzet sajatos szabalyozasi rend-

szerét, ez pedig igencsak megkoti a kreativszakemberek kezeit.
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4. PRIMER KUTATAS

4.1 Kutatas modszertana:

A primer kutatds a téma specifikussagabol kifolyolag nagy odafigyelést és koriiltekintd
tervezést igényelt. A kutatast két részre osztottam. Els6ként 11 darab mélyinterjut készitet-
tem 18 és 35 év kozotti férfiakkal és ndkkel, hiszen az 6vszer hirdetések célcsoportjat je-
lenleg 8k alkotjak. Erdekesség képen elkészitettem még egy interjit egy idSsebb, 55 éves
holggyel, hogy betekintést nyerjek abba, hogy 6 hogyan vélekedik a t¢émaban. A mintavé-
tel a kis elemszam miatt nem tekinthet6k reprezentativnak, am az interjualanyok kivalasz-
tasanal nagy hangsulyt fektettem arra, hogy a megkérdezettek véleményvezéreknek sza-
mitsanak nemiikon és korosztalyukon beliil, azaz olyan személyeket kérdeztem meg, akik-
re a kornyezetiik felnéz, véleményiiket elfogadja, és kovetendd mintaként kezeli azt.
Az interjuk sordn a valaszaddk ugyan azon guide sor valaszait fejtették ki, am mindegyik
beszélgetés egyedinek mondhatd, hiszen mas-mas pontokra helyezték a hangsulyt az ala-
nyok. A guide sorozat kérdései, képei és vided linkjei megtalalhatoak a mellékletben. A
guide kérdések 4 nagyobb alapcsoportba sorolhatoak:

1. Valaszadok értékrendjének vizsgalata

2. Valos és vélt dvszer hasznalati szokéasok
3. Vasarlasi szokasok
4

. Ovszerek piaci ismerete, kiilonos tekintettel a marketing kommunikaciora

Az interjuk egyenként koriilbeliil 1-1,5 orat vettek igénybe, hanganyaguk rogzitésre kertilt,
mely alapjan rovid leiratokat készitettem. A leiratokat és a hanganyagokat felhasznalva
készitettem el az elemzést, mely a kdvetkezd fejezetben olvashato.

A kvalitativ interjuk utan egy rovid kérdéivet allitottam Gssze, a kvalitativ tapasztalataim
alapjan, melynek kozéppontjaban kiilfoldi tv reklamok alltak. Ezt a kutatast CAWI mod-
szerrel, interneten keresztiil végeztem, 100 f6 megkérdezésével. Korosztalyos szlirést nem
alkalmaztam, de a vizsgalat soran a 15-50 év kozotti, kommunikécios szempontbodl a gyar-
tok célfogyasztojanak tartott kitoltok valaszait vettem alapul. Az eredményekbdl megpro-
baltam felmérni a magyarok izlését, nyitottsagdnak mértékét és azt, hogy miben latjak az
ovszer reklamok fontossagat.

Fontos leszogeznem, hogy a téma intimitasa és a kis elemszdm miatt a kvantitativ kutata-

som sem tekinthetd reprezentativnak, &m az eredmények erds hasonldsdga miatt alkalmas-
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nak bizonyultak arra, hogy dolgozatomban bizonyos kovetkeztetésekhez felhasznaljam
azokat.

A primer és szekunder adatokat 6sszegezve, ezutdn megvizsgaltam, hogy a dolgozat elején
felallitott hipotéziseim mennyire helytalloak. Ezt kdvetden pedig megprobaltam egy idea-

lis jovoképet festeni a magyar ovszerhirdetésekrol.

4.2 Kvalitativ kutatas eredményei:

A szekunder adatok jol mutattak, hogy a legtobb, hazankban is értékesité ovszercég cél-
csoportja elsésorban a fiatalabb, 35 év alatti fogyasztok. Hogy felmérjem, hogy ez a cél-
k6zonség mennyire tajékozott a biztonsagos szex témakorében, mennyire sikeresen jut el
hozzéjuk a gyartok iizenete, és hogy megtudjam, be tudnanak-e fogadni egy intenzivebb
kommunikécios iranyvonalat, mélyinterjukat készitettem a célcsoportba esd férfiakkal €s
nokkel. Fontos Gjra kiemelnem, hogy kvalitativ kutatds 1évén a mintavételem nem repre-
zentativ, de a valaszadok csoportjaba olyan személyeket igyekeztem valasztani, akikre a
kornyezetiik felnéz, és meghallgatja véleményét, sokszor kovetik gondolkodasukat, csele-
kedeteiket. A teljesebb kép kialakitasahoz egy, a célcsoportbdl kiesd, iddsebb, 55 éves
holgyet is megkérdeztem, hogy megtudjam, az ¢ korosztalya hogyan viszonyul ehhez a
témahoz.

Az interjuk lekérdezése 2011. oktoberében €s novemberében zajlottak, koriilbelil 1-1,5
orat jelentettek személyenként. A félig strukturalt interjik sordan minden megkérdezettel a
mellékletben talalhato guide soron haladtunk végig, 4m a beszélgetések ezt leszdmitva ko-
tetleniil zajlottak, azaz minden interji menetét a valaszadd irdnyitotta, hogy még inkabb
megismerhessem a gondolkodasmodjat. A guide sor megirasanal igyekeztem alkalmazni a
lehetséges eszk6zok legnagyobb skalajat, hogy a valaszado a téma intimitasa ellenére tel-
jesen megnyilhasson eléttem. Hasznaltam projektiv technikat, asszociacids feladatokat,
vizsgaltam a fogyasztoi attitiidot, és kiilfoldi reklamfilmekkel felmértem a valaszadok nyi-
tottsagat.

Holabda mintavételt alkalmaztam, azaz a valaszado ajanlasaval kerestem fel kdvetkez6 in-
terjualanyomat, a beszélgetéseket pedig tartalomelemz6 modszerrel elemeztem.

Az interju kérdései 4, egymastol jol elkiilonithetd részre oszthatok (értékrend vizsgalat,
Ovszerhasznalati szokasok, vasarlast befolyasolo tényezok, és piaci ismeretek), melyeken

az elemzg€s sordn is végighaladtam.
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A guide elkészitésekor az alabbi hipotéziseimet vettem alapul:

KVALI-H1: A fiatalok bar nyiltabbak, mégis ugy gondoljak, hogy a tarsadalom
tabuként kezeli a szexualitas témakorét

KVALI-H2: A hazai 6vszerkinalat megfelelen kielégiti a magyar vasarlokat

KVALI-H3: Ovszert vasarolni kellemetlen szituacio

KVALI-H4: A modern 6vszerek mindegyike megfeleld, igy a legfontosabb szem-
pont a valasztas sordn az ar

KVALI-H5: A célcsoport nyitottan fogadna a jelenleginél tobb és kreativabb ov-
szerreklamokat is

A valaszadok nem és kor szerinti megoszlasat, valamint rovid bemutatasat az alabbi tabla-

zat tartalmazza:

Nem | Kor Alap adatok
férfi 19 | féiskolai hallgato, egyediilallo, sziilékkel €1, févarosi lakos
férfi 20 | f6iskolai hallgatd, kapcsolatban €1, jelenleg albérletben ¢l Budapesten
férfi 21 | foiskolai hallgatd, kapcsolatban él, megyeszékhelyen €1, jelenleg kollégista
férfi 23 | stabil keresd, tartos kapcsolatban é€l, jelenleg albérletben laki Budapesten a
parjaval
férfi 33 | stabil keresd, tartos kapcsolatban él Budapesten
né 18 | foiskolai hallgato, egyediilallo, vidéki varosban él, jelenleg kollégista
no 20 | foiskolai hallgatd, jelenleg kapcsolatban €1, Budapesten lakik sziileivel
né 23 | egyetemi hallgatd, egyediilallo, egyediil €1 Budapesten
nd 27 | stabil kereso, egyediilallo, egyediil é1 Budapesten
nd 30 | stabil keresd, jelenleg kapcsolatban, egyediil €l a fdvarosban
nd 55 | stabil keresd, csaladanya, csaladjaval €l a févarosban

Az elsd rész kérdéseinek célja a kotetlen beszélgetés kialakitasan tal az volt, hogy megis-

merjem a valaszolok gondolkodésat. Mit tartanak fontosnak, és hogy milyen értékrend

szerint élik életiiket:

Szinte egységesen tarsasadgi embernek tartjdk magukat. Legfontosabb dolgok, melyeket

szinte mindannyian emlitettek, a csalad a baratok és a munka vagy az iskola. Célokat te-

kintve pedig mindannyian kiegyensulyozott életre vagynak, csaladdal és stabil keresettel.

Az ezt kovet6 részben azt probaltam megtudni, hogy hogyan latjak a magyarok szexuali-

tashoz valo viszonyat. Azt tapasztaltam, hogy a valaszadok mind nyitottan allnak ehhez a
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kérdéshez. Egyontetli véleményiik volt, hogy nem hozhatoak ilyen kérdéssel zavarba, s6t
mindannyian megosztjak élményeiket legalabb egy kozeli barattal, de tobben akar egy tar-
sasaggal is. Ennek ellenére egységesen ugy latjak, hogy a magyar tarsadalom tabuként ke-
zeli a szexualitast, f6leg az iddsebb korosztaly. Erdekesség, hogy a megkérdezett, idésebb
célcsoportot képviseld holgy, bar nem érzi kinosnak a halészobaban torténtekrdl szolo be-
sz€lgetést, életkorabdl kifolyolag mar nem feltétleniil osztja meg azt, de ugy véli, hogy a
magyar tarsadalom mar nyitott ebben a témaban.

Az oOvszer hasznalatot legtobben fontosnak tartjak, és rendszeresen hasznaljdk is azt.
Akadtak persze, akik nem vagy csak bizonyos esetben hasznaljak, és 6k nem feltétleniil a
kapcsolatban €16k korébol keriiltek ki. A képekrdl vald asszociacio sordn azt sziirtem le,
hogy a valaszolok az dvszert a fiatalok termékének tartjak, €és az allandd parkapcsolatban
¢lo személyek véleményiik szerint nem is élnek a fogamzéasgatlds ezen modszerével.
Akadt viszont egy, az atlagostol 1ényegesen eltéré nézépont. Az 6 véleménye szerint a fia-
talok feleldtlenségébdl kifolyolag sokkal kevesebbszer védekeznek szexualis egyiittlét so-
ran, mint az iddsebb, kapcsolatban ¢16k. Tobbségében ugy tartjak, hogy a férfiak koteles-
sége, hogy gondoskodjanak a kondomokrol, am foként a ndk valaszabol az is kivehetd
volt, hogy ez sokkal inkabb az 6 biztonsagukat szolgalja, igy 6k maguk is vasarolnak ¢és
tartanak maguknal ovszert. A mondatbefejez0s feladat soran kideriilt, hogy, az dvszer-
hasznalé embert feleldsségteljesnek, és eldvigyazatosnak tartjak, aki figyel magara és nem
utolsé sorban a partnerére. Egységesen kizardlag pozitiv tulajdonsagot soroltak az ilyen
személyekhez a valaszadok, mig az 6vszer nélkiil szexudlis kapcsolatot l1étesitok, vélemé-
nyuk szerint felelotlenek, €s nagy kockazatot vallalnak. Ebben a kérdésben korosztalyon-
ként valo eltérd gondolkodast nem figyeltem meg. Ez a nézdpont egyfajta sztereotipiaként
¢élt minden interjialany fejében. Amit érdekesnek taldltam viszont ezzel a kérdéssel kap-
csolatban, hogy azok a valaszadok, akik nem preferaljak az dvszer hasznalatat, 6k is ha-
sonloan vélekedtek a témaban.

Az Ovszervasarlast egy valaszado sem érzi kinosnak, bar tobben megemlitették, hogy az
elsd alkalomhoz kellemetlen élmény fliz6dik. Az alanyok tobbsége drogéridban szeret V-
szert vasarolni, mert ott megfeleld a kinalat és az ar. Népszertick a nagyobb hiper- és szu-
permarketek is. Meglepd, de egy valaszadé sem vasarolt még Ovszert szexshopban, vi-
szont ha a helyzet adott lenne, mindannyian vasarolnanak egy olyan helyen, ,hiszen ott
ezzel foglalkoznak, tigyhogy ott plane nem lehet ciki”. A sarki kisbolt, a trafik és az auto-
mata nem tartozik az alanyok kedvelt 6vszerbeszerzési helyei kozé. Olyan valaszokat kap-

tam, mint ,,ki tudja miota all ott”, ,,nem tal nagy a valaszték” vagy ,,ott elég draga”. A
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benzinkutas vasarlasnak is az ar volt az egyik kifogasolhat6 tényezdje ,,anyagi okokbdl tu-
ti nem ott vennék, mert ott sokat rapakolnak”. Megfigyelhetd, hogy a 30 feletti korosz-
talybol mindannyian kiemelték a patikat, mint idedlis 6vszervasarlo helyet, annak ellenére,
hogy ott minden esetben a patikustol kell kérni a terméket: ,,az én koromban ez egyaltalan
nem ciki”. Egy vélaszad6 pedig csak patikdban szeret vasarolni, mivel ,,ott garantalt, hogy
nincs atszirva a csomagolds”. Maga a vasarlas rutin vasarlas, azaz a valaszok egyértelmii-
en azt mutattdk, hogy nem toltenek sok id6t a polc elétt. Legfontosabb befolyasolo ténye-
zO0k elmondas szerint a marka ¢és az ar. A kiszerelés esetében szintén megfigyelhetd volt,
hogy a 30 év alattiak a nagyobb, a 30 év feletti valaszadok pedig a kisebb csomagokat pre-
feraljak. Legtobbjiiknek volt néhany konkrét gyakran vasarolt tipus, amit minden vasar-
laskor keresnek. Az Gjdonsag féleg a ndi valaszadoknal volt figyelemfelkeltd erejli (vala-
mi vicces, szexi dologgal fel lehet dobni egy kicsit a dolgokat”, mig a szines és izes kon-
domokat szinte egyontetiien elutasitottak, ,teljesen mindegy, hogy milyen ize van, nem
fogom a szamba venni”. A csomagoldson egy valaszado sem keresi a méretet ,,ugyis gu-
mibdl van, tehat nytlik”. A termék dizdjnjat senki nem tartotta fontosnak, bar a késébbi
kérdésekbdl kideriilt, hogy ennek igenis nagy befolyasold ereje van.

Az utols6, legfontosabb részben a markaismertséget ¢és a reklamok befogadasa fel¢ vald
nyitottsagot vizsgaltam.

Elsddleges markaismerettel egyértelmiien a Durex rendelkezik, ezt mindannyian elsdként
emelték ki. Ebbe a csoportba tartozik még a LifeStyles és a Masculan is, bar az utdobbinak
a pontos nevét kevesen tudtak felidézni.

utan mindannyian ismertek, 4am maguktol kevesen emeltek ki ,,ja tényleg, volt is régen va-
lami reklamja”, ,,gyermekkorom 6vszere, gyermekkori élményeim fliz6dnek hozza”.

A markamegszemélyesitds feladat alatamasztotta azt a feltevésemet, hogy a markak nem
reklamozzak magukat megfeleléen. Nagyobb egyetértés csak kevés marka és kevés tulaj-

donsag esetében volt. Az eredményeket tdblazatba foglaltam:

Marka Megszemélyesités eredménye

Durex Egyontetlien tehetds embernek vélték a valaszadok, legtobben 20-30 év ko-
zottinek, férfinak és ndnek egyarant. Sokan megemlitették, hogy szexuali-

san nagyon aktiv ember lenne, intenziv, és élvezi az életet.

LifeStyles | Semmiféle kovetkeztetés nem sziirhetd le. Minden valaszadd mashogy irta

le a marka megszemélyesités soran, és az is megfigyelhetd volt, hogy miu-
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tan Osszekapcsoltdk a markat egy konkrét termékkel, teljesen méshogy

kezdtek vélekedni rola, mint csupan a markanév alapjan

Masculan | A Masculan marka esetében mar egységesebb kép él az emberek fejében.
Legtobben 30 év feletti érett, az atlagosnal jobban keresé nének gondoljak,

akinek fontos az intimitas, és hogy ne legyen hivalkodo egy ilyen témaban.

Rako A Rako markat nehezen tudtdk csak markanév alapjan megszemélyesiteni.
Egy konkrét terméket latva mar egyontetlien fiatal ,,tudatlan”, ,,lazer” fia-
nak vélték, aki még most kezdi szexudlis életét, és kevesebb pénzt tud 6v-

szerre kolteni

A valaszadok egyike sem tudott konkrét 6vszerhirdetést felidézni. Néhanyan emlékeztek a
LifeStyles miisortdmogat6 hirdetéseire, &m senki nem tudta azt a markédhoz kotni. Egy va-
laszad6 pedig kiemelte, hogy szokott latni néi magazinokban pr hirdetéseket, amikor bi-
zonyos rovatban néhany sorban bemutatnak 1-1 terméket, de ezeket sem tudta konkrét
markahoz kotni.

Ezen okbodl kifolyolag a magyar dvszerreklamok pozitiv tulajdonsagait egy interjualany
sem tudta kifejteni. Negativumként pedig minden interjuban elhangzott, hogy nincs elég
hirdetés.

Ezt kovetden kiilfoldi reklamfilmeket néztek meg, és értékeltek a valaszaddim. Bar ezek a
szpotok keriiltek bele a kvantitativ kutatas kérdéssoraba, mégis néhany fontosabb dolgot
kiemelnék. Egyontetlien negativan értékelték azt a reklamot, amiben nemi szerv, ha csak
rajzolt formaban is, de megjelent. Ez a reklam a kérdéivben sem szerepelt mar, mivel errdl
minden valaszado 0gy nyilatkozott, hogy ,,ez mar nalam is kiverte a biztositékot”, vagy
»tul durva volt”. A reklamok terén egyértelmiien a fiatalok voltak az elfogadobbak, az id6-
sebb holgynek, bar tetszettek a reklamfilmek, mégis sokkal kritikusabban értékelte Oket
,,Ez azért egy kicsit durva a sok sperma az utcan amiket korbevesz egy nagy gumi. Nem
sugaroznak itthon ez biztos”.

Az idealis reklamot mindannyian a fiataloknak készitenék. A humorra épitenének, és leg-
tobben nem mutatnanak benne szexudlis jelenetet. Volt olyan valaszado, aki animaciot
hasznalna az emberi alakok helyett, mig érdekes volt az id6sebb valaszadom véleménye
is: ,,Talan egy felvilagositd ora lenne ahol a gyerekek kérdezik a tanarukat”. Abban egyon-
tetlien egyetértettek, hogy a biztonsagos szexre kell kihegyezni a torténetet. Ez is jol mu-
tatja, hogy az eurdpai trendektdl eltérden, talan még nem tartunk azon a ponton, hogy a

szexudlis egylitlét javitasanak lehetdségét reklamozzuk.
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4.3 Kvantitativ kutatas eredményei

Hogy még pontosabb képet kapjak arrél, hogy melyek azok az dvszerreklamok, melyek
fogyaszthatoak lennének hazankban is, szekunder adataimbodl dsszeallitottam egy reklam-
filmekbdl 4all6 rovid kérddivet, melyben a fent emlitett irdnyvonalak tipikus reklamjai ke-
riltek be. Az elotesztelt, sztenderdizalt kérdoivet CAVI modszerrel, azaz interneten ke-
resztiil kérdeztem le 100 f6s, véletlenszerli mintavétellel vett mintan. Fontos megjegyez-
nem, hogy a lekérdezés a kis elemszadm miatt eredményem nem tekinthetd reprezentativ-
nak, de irdnyvonalak jol leszlirhetdek a valaszokbol.

A kérdoivet 2011. decemberében toltotték ki a valaszolok. A kérddivre mutato link megta-
lalhaté a mellékletben.

Osszedllitds soran az alabbi hipotéziseimet vettem figyelembe, melyek alapjat a kvalitativ
kutatas eredményei adtak:

e KVANTI-H1: Az iskolai szexualis felvilagositas szinvonala alacsony

e KVANTI-H2: A magyarok nyitottabbak az olyan reklamok felé, amelyben

nem jelenik meg az dvszer és a szexualitas

e KVANTI-H3: A kisebb, fiataloknak sz616 tv csatornak az 6vszerhirdetések
idealisabb feliiletei

o KVANTI-H4: A tarsadalom ugy véli, hogy az iddsebbek elutasitobbak az

ovszerhirdetésekkel, mint a fiatalabbak.

A valaszadok nem ¢€s kor szerinti megoszlasat az alabbi diagramok mutatjak:

Nemek szerinti megoszlas Kor szerinti megoszlas

1% 2% 3%

W15 alatt
m15-18
m18-23
m23-30
3045
m A4S felett

Az elsd részben az iskolai szexualis felvilagositds mindségérdl kérdeztem a valaszadokat.

Azt szlirtem le az adatokbol, hogy 62%-ban nem tartjak elég jonak ezeket az orakat. Min-
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dossze 9% véli tigy, hogy nagyon hasznosak, ¢s megfeleld informécioval latjak el a fiata-
lokat. Meglep0, de a valaszadok 5%-a tigy vélte, hogy a szexudlis felvilagositasnak nincs
helye az iskolaban.

A kérddiv osszeallitasakor a legfontosabb feladat a reklamok kivalasztasa volt. 8 szpotot
kellett értékelni valaszadoimnak, melyek mindegyike egy ismert 6vszercég kiilfoldon futod
hirdetése volt. Mindegyik film Iényegesen kiilonbozott a masiktol, igy a kapott valaszok-

bol jol lesziirhetd, hogy mit sugall a valaszadok izlése.

1.reklamfilm:

(Forras: http://www.voutube.co/watch?v:CwaTs4Fm3U)

A LifeStyles marka megbizasabol, az Anglidban vetitett reklamfilm 2007-ben volt 14athato.
A videdn egy holgyet lathatunk, akinek egy ingatlanligynok mutat be egy lakast. A holgy
varatlanul hangos nyodgéseket kezd hallatni, egyre hangosabban, egészen addig mig a
szomszédok kopogni nem kezdenek a falakon. Ekkor szomoru arckifejezéssel jelzi az
iigynoknek, hogy sajnos nem kivanja megvasarolni a lakast. A rekldm célcsoportja a 25-
35 éves korosztaly, és mint kordbban azt mar leszogeztem, a cég elsésorban a ndi célcso-
portot igyekszik megfogni, mely ebbdl a hirdetésbdl is jol lesziirheto.

A reklam vicces, a terméket kikeriilve, csak tavolrol utal a biztonsagos szex €lvezeti érté-
kére. Az ovszer és a szexualitds meg sem jelenik benne, neveld és felvilagositd szerepe
pedig egyaltalan nincs.

A kérddiv valaszai ennek ellenére azt tiikrozik, hogy a reklamfilm til provokativ. A va-
laszadok 60%-a kozepesen jonak értékelte a reklamot, minddssze 18%-nak tetszett Ki-
emelkedden ez a reklamfilm, és viszonylag magas szazalékban (5%) talaltak sértdnek a
hirdetést. A valaszadok middssze 19%-a gondolja igy, hogy a rekldm nem sértené a ma-
gyar kozizlést, 53% pedig gy latja, hogy féleg az idésebb korosztalyt zavarna ez a hirde-
tés. Ezt jol tiikkrozi az az adat is, hogy ezt a reklamfilmet tudnak elképzelni leginkabb ki-
sebb, tematikus csatornak reklamblokkjaiban, és csak 4,5% szerint nem alkalmas a film

hazai vetitésre.
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http://www.youtube.com/watch?v=CHxwTs4Fm3U

2.reklamfilm

(Forras: http://www.youtube.com/watch?v=mgoDjTPyg8M)

A Trojan marka reklamfilmje 2007-ben volt lathat6 az USA-ban. A torténet arra a mon-
dasra épit, miszerint ,,minden férfi diszn6”. Egy barban jatszodik a torténet, ahol csinos fi-
atal holgyek visszakozva iszogatnak malacok tarsasagaban. A pultnal az egyik allat egy
szOke holgy felé fordul, de az elutasitja a kozeledést. Ekkor a malac elindul a mellékhelyi-
ségbe, ahol az dvszer-automatabodl vasarol egy kondomot, és hirtelen helyes fiatal férfi
lesz beldle, majd visszatér a barpulthoz, ahol a széke holgy mar 6rommel fogadja. A hir-
detésben bar megjelenik az 6vszer, mégsem erotikus. Az lizenet, hogy minden magéra ado
férfi ovszert hasznal, jol atjon, és komoly neveld hatasa is van. A célcsoport itt egyértel-
mien a 15-25 év kozatti fiatal férfiak.

A vélaszadok 56%-a nem sorolja a j6 reklamok koz¢ ezt a hirdetést, mégis ugy vélik, hogy
ez a szpot felelne meg leginkabb a magyar kozizlésnek, ugyanis 64% szerint egyik korosz-
talyt sem haboritana fel, valamint 61% szerint sugarozhatnak ezt a reklamot hazai csator-
nakon.

3.reklamfilm:

(Forras: http://www.youtube.com/watch?NR=1&v=jAsVTSZTV0w&feature=fvwp)

A Durex 2001-ben készitett reklamfilmje, melyet a McCann Erickson készitett, szintén az
Anglia tv csatornain volt lathato. A videdban egy randevira késziil6dé fiut latunk, akit
spermiumnak 61t6zott férfiak hada kovet. A kamera a fia utjat koveti, egészen addig amig
megpillantja a lanyt. Ekkor a spermium horda elszabadul, eltapossa a fdszereplét, és habo-
ras filmbe ill6 modon lerohanjak a lanyt, am ekkor lathatatlan akadalyba {itkoznek. A f6-
hos elsétal a holggyel, mig a spermiumok az 6ket foglyul ejté 6vszerben figyelik a jelene-
tet. A video vicces és neveld erejli. Célcsoportként a fiatal férfiakat jeloli meg, az lizenet
pedig az, hogy védd meg a szeretett parod. A film a szeretetre €pit. Bar az 6vszer megjele-

nik, a film nem erotikus.

23. oldal


http://www.youtube.com/watch?v=mgoDjTPyg8M
http://www.youtube.com/watch?NR=1&v=jAsVTSZTV0w&feature=fvwp

A kérddivekbdl szerzett adatok szerint, ez a reklamfilm elnyeri a hazai kdzonség tetszését.
70%-uk meglehetdsen jonak tartja a rekldmot. Bar 33%-uk szerint az iddsebb korosztalyt
zavarna a tv-ben egy ilyen hirdetés, mégis a valaszadok 61%-a tartja levetithetonek ezt a
reklamot valamely magyar tv csatornan.

4.reklamfilm:

(Forras: http://www.youtube.com/watch?v=998IRyD-6xU)

A 2004-ben késziilt Trust marka reklamfilmje kifejezetten az afrikai kozonségnek késziilt.
A reklamfilm meglehetésen hosszu (1:07), célja pedig, hogy javitsa az afrikaiak ovszer-
haszndlathoz fiz6d6 viszonyat. A reklamfilm fiatalos és trendi, melyet mind a szereplok,
mind a reklam alatt futé zene is jol tiikroz. A célcsoportba minden szexualis életet €16 af-
rikai besorolhat6, hiszen a filmben is képviseli magat minden korosztaly. Az {izenet, hogy
ovszert hordani nem ciki, valamint hogy a gyart6é termékei jol alkalmazkodnak az afrikai
férfiak igényeihez. A reklam komoly oktatdi szerepet is hordoz, hiszen egy eserny6t hasz-
nalva, részletesen és pontosan mutatja be a termék hasznalatat.

A film egy forgalmas utkeresztezddésben jatszodik. Esik az esd, a szereplok esernydkkel
allnak a jardaszegélyen, a zold ldmpdra varva. Az es6 hirtelen eldll, a 1ampa z6ld lesz, és
az emberek elindulnak a zebran. Egy fiatal né az esernydjét probalja visszahelyezni a tar-
toba, am azt a sz¢l kiftjja a kezébol. A foszerepld férfi ekkor ér kdzel hozza, elohuz egy
Ovszert a zsebébdl, és kicsomagolva azt, lassan rahtizza az esernydre. A jarokeldk eldszor
meglepve figyelik az eseményeket, majd nagy tapssal és nevetéssel dijazzak a férfi talalé-
konysagat.

Ez a reklamfilm nyerte el leginkabb a valaszadok tetszését, 74%-uk kiemelkedden jonak
tartotta. Bar az kit6ltok 50%-a szerint a magyarok kozel 50%-at felhaboritana ez a film,
mégis csak 16% vélekedik ugy, hogy nincs helye ennek a szpotnak magyar tv csatorna-
kon.

5.reklamfilm:

(Forras: http://www.youtube.com/watch?v=nojWJ6-XmeQ)
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A Zazoo marka Belga dvszer hirdetése talan a legismertebb kondomhirdetés a vilagon.
2003-as Eziist Oroszlan ¢s Arany Capa dijat nyert alkotds néhany nap alatt bejarta a vila-
got az interneten. A film elsdsorban a fiatalokat figyelmezteti a korai gyermekvallalas ve-
sz¢lyeire. erotikus tartalmat nem hordoz, egészen a hirdetés végéig nem is szembesiiliink
arrol, hogy milyen termékrdl is van szo.

Egy fiatalembert latunk, aki egy 10 év koriili gyermekkel vasarol egy bevasarlokozpont-
ban. A gyermek egy csomagot rak a kosarba, amit az idésebb fia visszahelyez a polcra.
Ekkor a gyermek oriiletes diihkitorésbe kezd. Kiabal, futkos, ledobalja az arukat a polcrol.
Majd megjelenik egy felirat ,,Use condoms”.

A valaszadok 52%-a szerint ez a reklam ,,nagyon kiraly”, am viszonylag magas, 10% volt
az, aki szerint sértd és felhaboritd. Annak ellenére, hogy 44% szerint senkit nem sért a
reklam tizenete, 46%-uk szerint mehetne ez a hirdetés valamilyen hazai csatornan.

6.reklamfilm:

A A/, A> 3

(Forras: http://www.youtube.com/watch?v=Vxxz-yskY Sw)

A reklamfilm a Durex megbizasabdl késziilt 2008-ban, és az USA-ban volt 14thatd. A film

egyértelmiien a fiatalokat célozza meg. Sokak szamara felhaborité lehet, bar a reklam sze-
repl6i lufi allatok. A vicces reklamfilm iizenete, hogy a szex és az dvszer 6sszetartozd fo-
galmak.

Két lufibol hajtogatott kutya sétal be a képbe. A fiu (kék) megszagolja a lanyt (r6zsaszin),
majd a kovetkezd snitteken mar csikorgd hang kiséretében latjuk dket kiilonb6zo szexualis
pozokban. Egy harmadik lufi allat is feltlinik a kép hatuljdban, majd 6 is csatlakozik a pa-
roshoz. Ezt kdvetden fokozottabb nyiszorgd hangot hallunk, és beesik a termék, egy
Durex 6vszer, és a szlogen: ,,Get it on”.

A valaszadoim 66%-a szerint ez egy jol sikeriilt reklam, am ugy vélik, hogy a lakossag
86%-at zavarna ez a reklamfilm. Féleg kisebb, fiatalabb kdzonséget megcélzo tv csatornan

tudnak elképzelni.

7.reklamfilm
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(Forras: http://www.youtube.com/watch?v=Z_hwMtG2xCs)

A reklamfilm 2006-ban volt 1athatd Argentindban. A gyart6 a fiatalokat probalta vele az
ovszer hasznalatra buzditani. A torténet némi erotikaval és humorral fiiszerezett.

Egy iskolas szerelmespart latunk a lany sziileinek a hazaban. A fiu szeretné meggy6zni a
lanyt, hogy biztonsagban van, mert van nala 6vszer. Ekkor érkeznek haza a lany sziilei,
akik meglatjak a fia kezében a kondomot. A fit gyorsan feltaldlja magat, és bekapja az
6vszert, mintha az ragégumi lenne, majd felfujja, hogy még hitelesebb legyen.

A valaszok 61%-a szerint j6 ez a reklamfilm. 53%-szerint megfelelne a kozizlésnek, és
nem zavarna hazankban senkit. 51%-ban el tudnak képzelni hazai tv adon is ezt a hirde-
tést.

7.reklamfilm:

(Forras: http://www.metacafe.com/watch/yt-kNe2KJ7YKPE/safesex_nl_funny condom_ad/)

A 2006-ban késziilt reklamfilm Holland csatornakon volt lathat6. Korabban sz6 volt mar a
Hollandok szexualis nyitottsagarol, melyet a reklamfilm is jol tiikroz. Oktatd filmként
funkcional, 1épésrdl 1épésre mutatja be az dvszer hasznalatat, a fiatal célcsoportnak. A rek-
lam meglepden nyilt, erotikus fliszerezésii, €s nem épit a humorra.

Egy repiil6gép utasainak a 1égi utaskisérd tart felvilagositas, &m nem a megszokott modon.
Lépésrol 1épésre mutatja be az dvszer hasznalatat az utasoknak.

A valaszadok tulnyomo tobbségének nem tetszett kiillondsebben ez a reklamfilm. 42%-uk
ugy véli, hogy az iddsebbeket zavarhatja egy ilyen hirdetés. 30% pedig ugy vélekedett,
hogy nincs helye ennek a reklamnak a magyar csatorndk egyikén sem.

A kvalitativ kutatas végezetével megallapitottam, hogy az a feltevésem, miszerint az isko-
lai szexualis felvilagositas szinvonala alacsony, a kapott adatok alapjan beigazolddott.

Azt a feltevésemet, hogy nyitottabbak lennénk a szexualitast nem abrazold reklamok felé,
csak részben sikeriilt bizonyitanom, hiszen azt tapasztaltam, hogy a megkérdezetteknél a
tetszes ¢€s a szexualis tartalom k6zott nincs kapcsolat, nem ez hatarozza meg, hogy jo vagy
rossz reklamnak tartanak-e egy hirdetést, viszont az egyértelmiien lathatd, hogy azok a
hirdetések, melyek erotikus tartalmat hordoznak, a valaszadok szerint nagyobb szazalék-
ban zavarnak a tdrsadalmat, ¢és ezeket a reklamokat televizios vetitésre is kevesebben java-

solnak.
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Azon hipotézisemet, hogy a tematikus, fiataloknak sz6l6 csatornak idedlis feliiletek az ov-
szerhirdetések szdmara, igazoltnak tekintem, hiszen szinte az 0sszes reklamfilm esetében
ezeket a csatorndkat javasoltak a legtobben, mint idedlis médiumot.

Utols6é hipotézisem, miszerint az idésebbeket tartjuk elutasitobbnak az 6vszerhirdetések
kapcsan, szintén bebizonyosodott, hiszen az Osszes hirdetés esetében magasan ezt a cél-

csoportot tartottdk a legkockézatosabbnak a reklam befogadasaval kapcsolatban.
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5. HIPOTEZISEK VIZSGALATA

Kutatasi eredményeimet 0sszegezve alap hipotéziseimet a kovetkezoképp értékelem:

H1 A hazai 6vszerforgalmazo cégek nem hasznaljak ki marketingkommunikaciés lehetd-
ségeiket:

A piac alapos megismerése utan arra jutottam, hogy a hazankban jelenlevd Ovszercégek
marketing aktivitasa jelentésen alulmulja a nemzetko6zi atlagot. Ennek oka elsésorban az
erds jogi szabalyozasokban keresendd, hiszen a legtobb nemzetkdzi kampany torvényi
eléirasok miatt nem keriilhet a magyar k6zonség elé. A kvalitativ kutatas soran megbizo-
nyosodtam arrol, hogy a vasarldkat a jelenlegi halvany kommunikacié nem képes befolya-
solni, a kvantitativ eredmények pedig azt mutattak, hogy a jo dvszerhirdetésre igenis lenne
igény.

H2 A magyar tarsadalom priiden kezeli az erotikat, és nem besz¢l eleget a biztonsagos €s
j0 mindségli szexudlis egylittlét fontossagarol:

Masodik hipotézisemet nem tekintem teljes mértékben igazoltnak, hiszen a mélyinterjuk
soran azt tapasztaltam, hogy minden megkérdezett korosztaly szamara fontos, hogy élmé-
nyeit megossza legalabb egy emberrel, akinek ad is a véleményére. Ennek ellenére ugy
vélték a valaszadok, hogy a magyarok valoban priidebbek ebben a kérdésben az atlagnal.
A kvantitativ kutatds eredményei azt mutattdk, hogy nagyon kevés valaszadot zavartak
vagy sértettek az egyes reklamok, ami utalhat a nyitottsagra. Osszességében ugy vélem,
hogy a kutatdsom jelenlegi fazisdban ezt a feltevésem sem megerdsiteni, sem megcafolni

nem tudom.

H3 A magyar fiataloknak tobb informaciora van sziikségilik a biztonsagos szexszel kap-
csolatban:

A szekunder kutatas soran azt tapasztaltam, hogy a nemi betegségek, fiatal anyak, és abor-
tuszok szdma szerint az eurépai atlaghoz tartozunk. Am ijesztd tény, hogy ezek az adatok
az elmult néhany évben ujra ndvekedésnek indultak. Ennek {6 oka lehet a nem megfeleld
mennyiségll vagy mindségll szexudlis felvilagositds. A kérddives kutatds adataibol kide-
riilt, hogy minddssze 9%-ban elégedettek a megkérdezett fiatalok az iskolai felvilagositas-
sal. Nem is beszélve arrdl a problémarol, hogy ezek az 6rak tobbnyire gimnaziumi oszta-
lyokban zajlanak, azaz azok, akik a 8. osztaly elvégzése utan nem tanulnak tovabb, kima-
radnak a felvilagosito orakbol. Ezen informaciokat dsszesitve tigy gondolom, hogy a felvi-

lagositas mértéke soha nem lehet elég, igy mindenképpen igazoltnak tekintem, hogy tob-
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bet kellene foglalkoznunk ezzel a témaval. Tobbek kozt erre a problémara is megoldast

keresek a kovetkezd fejezetben.

6. A MAGYAR OVSZERREKLAMOK IDEALIS UTJA

Szerzett ismereteimet Gsszegezve ebben a fejezetben egyfajta iranyvonalat festenék a ha-
zai 6vszerpiacnak.

Abban, hogy a megfeleld szexualis felvilagositas fontos, mindenki egyetért. Ez a folyamat
jelenleg Magyarorszagon tilnyomo tobbségében allami pénzekbdl zajlik, gondolok itt az
iskolai felvilagositasra és a tarsadalmi célu hirdetésekre. A gazdasagi vallsag hatasa vi-
szont itt is megmutatkozik. Az elmult néhany évben nem talalkozhatunk a biztonsagos
szexudlis egyiittlétet sugallo tcr-ekkel, és a megbetegedések, abortuszok és fiatalkoru szii-
16k szdmanak statisztikai novekedése is azt igazolja, hogy az 4llamnak nem jut a felvila-
gositasra elegendd kerete. A megoldast az jelenthetné, ha a torvényi szabalyozason visz-
szavéve, lehetdséget adnanak az 6vszercégeknek, hogy gazdasagi célu hirdetéseikkel is
erdsitsék a magyar tarsadalom fejében a biztonsagos egylittlét fontossagat. Jelenleg az 6v-
szer birodalmak csak olyan hirdetésekkel jelenhetnek meg hazankban, melyek nem tudnak
a felvilagositatlanabb célcsoporthoz elérni, hiszen 6k sokszor nem rendelkeznek internet
hozzaféréssel, nem olvasnak magazinokat, és nem férnek hozza a havidijas csatornakhoz,
ahol jelenleg az a kevés Ovszerhirdetés megtalalhatd. Ha tehat a cégeknek lehetdségiik
lenne mélyebb tartalmu iizenetet hordozo reklamokat sugarozni a nagyobb kereskedelmi
csatornakon, rovid 1don beliil 6sszekapcsolhato lenne a fiatalok fejében az 6vszer a szexu-
alis egyiittléttel. A markdk kezében ott vannak erre a megfeleld eszk6zok, hiszen reklam-
filmjeik tobb kiilfoldi orszagban futnak sikeresen, igy azok magyarorszagi rekldmpiacra
valo adoptalasa nem jelentene komolyabb raforditast, st a markaismertség épitésével, az
eladasok novelésével az ¢ lizleti eredményeik is javulnanak, igy el is allt a win-win stra-

tégia, mely mindenki szdmadra elényos lenne.
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7. BEFEJEZES

Ovszer. A termék, mellyel az emberek talnyomo tobbsége élete soran biztosan kapcsolat-
ba keriil. Legtobben rendszeres vasarlok, sokan csak alkalmanként hasznaljak. Felmeriil
bennem a kérdés. Eleget tudunk rola? Ismerjiik az elényeit? Tisztaban vagyunk a fontos-
sagaval?

Sajnos ugy vélem, nem kelld mértékben. Pedig a termék évezredek 6ta védelmezi az em-
beriséget. Végigkiséri a torténelmet, am sajnos még ennek ellenére is sokan nem, vagy
nem megfeleléen vannak tisztaba eldnyeivel.

Reklamozast tekintve egységes trendrél nem lehet beszélni. Az egyes orszagok, kontinen-
sek, kultirak kozotti eltérés az dvszer-kommunikacidban is jol mérhetd. Mig Afrikaban
komoly feladata a virusok terjedésének visszafogasa, Europaban mar sokkal inkabb a sze-
xualis egyiittlét mindségének javitasa all a kdzéppontban. Hazankban is ez a cél, mar
amennyire ezt a szlikos torvényi keretek engedélyezik. A tulzott jogi szabdlyozdsok miatt
az ovszerek nem lehetnek a tarsadalom szeme el6tt. Eldugjak oket a boltban, és nem kap-
hatnak helyet a fajdalomcsillapito és a daganatos betegek étrend kiegészit6 reklamjai mel-
lett. Ez lenne a tarsadalmi érdek? Nem kockaztatjak ezzel embertarsaink életét?
Kutatasom 6 feladata volt, hogy megismerjem az emberek véleményét, hozzaallasat a té-
mahoz. Megvizsgaljam, hogy van-e alapja a fejiinkben €16 sztereotipidknak, melyek sze-
rint a szex binds dolog, vagy legalabbis olyan, amir6l nem szabad, nem illik beszélni. Bar
a kutatasom jelenlegi fazisdban nem vonhatok le egész tdrsadalomra vonatkoz6 kovetkez-
tetéseket, de ugy latom, hogy sokkal nyitottabbak vagyunk, mint azt gondolnank.
Szeretjiik a jo reklamokat, és legtobbiinket nem zavar, ha ez a reklam egy ovszert hirdet.
Hisz egyértelmii, hogy az is olyan fontos része az ¢letliinknek, mint a sportcipd, a parfiim,
vagy az, hogy hol bankolunk. S6ét! Batran merem allitani, hogy fontosabb is. Miért tartjak
hat vissza az informéciot?

Jelen kutatasom lehetdséget adott arra, hogy megismerjem, kornyezetem hogyan gondol-
kodik ebben a kérdésben. A téma érdekessége, €s fontossaga meggydzott arrol, hogy ér-
demes a késObbiekben még jobban elmélyiilnom a kérdésben. A Durex magyarorszagi
forgalmazojatol igéretet kaptam, hogy a jovo €év soran betekinthetek az egész vilagot lefe-
dé6 kutatasaik eredményébe, igy még pontosabb képet kaphatok az emberek gondolkodésa-
rol, és jelen kutatasomat kibOvitve hitelesebb kovetkeztetéseket vonhatok le az dvszer-

kommunikécié magyarorszagi fontossagaval kapcsolatban!
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http://muosz.hu/cikk.php?page=szakosztalyok&id=751&fo=6&iid=47
http://retronom.hu/node/9088

, MELLEKLET
Ovszer kutatas- mélyinterju guide sor

0.rész: Ertékrend vizsgalat

- Mutatkozzon be néhany szoban (kor, munkakor, csaladi allapot)

Ezt kovetden az interjualanyt tajékoztatom a témarol, és arrél, hogy valaszait bizalma-
san kezelem!
- Miaz a3 dolog, ami legfontosabb dnnek az életében. Miért?

- Mondjon magarol néhany pozitiv és negativ tulajdonsagot

1.rész: Ovszer hasznailati szokasok:
Mennyire allnak nyitottan ...

- Szobasszociacio: szex (érzés, illat, iz, szin, targy); biztonsagos szex

- Milyen gyakran ¢élsz szexualis életet?

- Szbasszociacio: ovszer

- Fejezze be a mondatot:

Az az ember, aki 6vszert hasznal. ..
Az az ember, aki 6vszer nélkiil 1étesit szexualis kapcsolatot...

- Allitson érveket az dvszer hasznalata mellett, és tegye ezeket rangsorba (papirokra
irni)

- Kielégitik az 6vszerek a fent emlitett igényeit? Mi az amit még elvarna, de nem
kap meg?

- Milyen tulajdonsagai vannak az idealis 6vszernek?

- Véleménye szerint hordanak-e, maguknal és hasznalnak-e 6vszert a képen lathatd
személyek? Mikor? (1. melléklet)

- Es 6n? Mikor, milyen helyzetekben hord maganal 6vszert?

- Vannak-e olyan ismer6sok/baratok, akivel nyiltan tud beszélni szexualis élményei-
6l esetleg rendszeresen meg is osztja azt veliik? (baratok, munkatérsak, csalad...)
Kinek a véleményére ad ilyen téren?

- Zavarba hozza, ha valaki felvet egy szexualis témat?

- Mit gondol, mennyire tabu téma ez itthon? A képeken lathatd személyek beszélnek

réla? (1. melléklet)

2. rész: Ovszervasarlast befolyasolo tényezok:
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Mennyire ¢éli meg ciki helyzetnek az dvszervasarlast. Van errél valamilyen torténe-
te, negativ vagy pozitiv emléke?

Milyen gyakran véasarol ovszert?

Az alabbi helyek koziil hol vasarolt és hol vasarolna dvszert? (2. melléklet)
Képzelje magat egy dvszeres polc elé. Mik befolyasolnék ont a dontésben?

"1 mennyi id6t tolt a polc eldtt

] mit néz meg a terméken

1 Mennyire fontosak az alabbi tulajdonsagok:

o marka
o méret
o iz

o csomagolas

o kiszerelés

o ar

o korabbi tapasztalat

o ujdonsag

Tegye ezeket rangsorba
'] Milyen esetben kérne segitséget az eladotol?
] On szerint egy boltban hol a legidealisabb elhelyezni az dvszereket?

1 Tarsasagban vagy egyediil vasarol szivesebben ovszert?

3. rész: Ovszerpiaci ismeretek vizsgalata:

Mely ovszermarkakat ismeri. Ezek koziil mi az amiket, hasznalni is szokott. (3.
melléklet)

Ismerdsek onnek az alabbi markak? (3. melléklet kimaradt elemei)

Ha ember lenne, milyen ember lenne a marka, amit mutatok? (kiils6, belsé tul.)
Kapcsolja 0ssze az egyes markakat és termékeket a fogyasztok képével. Valaszta-
sat indokolja (1. 3. és 4. melléklet)

Milyen az idealis 6vszer a véleménye szerint? (4P-n végigmenni)

Milyen hazai 6vszer hirdetéseket tud felidézni a kiilonb6z6 csatorndkon?

(TV, kiiltér, bolti, internet, radio, BTL)

Fejezze be a mondatot:

o A magyar dvszerreklamok célcsoportja...
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o A magyar dvszerrekldmok jok, mert...
o A magyar dvszerrekldmok rosszak, mert...
- Nézziink meg néhany kiilfoldi reklamfilmet: mi a véleménye réluk? On szerint su-
garozhatnak ezeket a magyar csatornakon? Valaszat indokolja (5. melléklet)
- Azt a megbizast kapja, hogy talaljon ki egy ovszer rekldmot, egy neves markanak,
melyet itthoni csatornan sugaroznanak. Milyen lenne ez a reklam? Mire hivna fel a

figyelmet? Kik szerepelnének benne? Mirdl szolna?

Guide Mellékletek:
1. melléklet: Arcképek
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2. melléklet: vasarlasi helyek:

Y
" it ke 1 e ERE

3. melléklet: 6vszer markak
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GIEN) ™2 masculan

4. melléklet: 6vszer tipusok
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melléklet: dvszer reklamok

http://www.youtube.com/watch?v=CHxwTs4Fm3U

http://www.youtube.com/watch?v=mgoDjTPyg8M

http://www.youtube.com/watch?NR=1&v=jAsVTSZTVOw&feature=fvwp

http://www.youtube.com/watch?v=998IRyD-6xU

http://www.youtube.com/watch?v=nojWJ6-XmeQ
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http://www.youtube.com/watch?v=CHxwTs4Fm3U
http://www.youtube.com/watch?v=mgoDjTPyg8M
http://www.youtube.com/watch?NR=1&v=jAsVTSZTV0w&feature=fvwp
http://www.youtube.com/watch?v=998IRyD-6xU
http://www.youtube.com/watch?v=nojWJ6-XmeQ

http://www.youtube.com/watch?v=Vxxz-yskYSw

http://www.youtube.com/watch?v=Z hwMtG2xCs

http://www.youtube.com/watch?v=AepRGKyRelg

Kérdoiv link:

https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dDdSWkx5N25u0GsxRFIYWG
03VE9VTOE6MO
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http://www.youtube.com/watch?v=Vxxz-yskYSw
http://www.youtube.com/watch?v=Z_hwMtG2xCs
http://www.youtube.com/watch?v=AepRGKyReJg
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dDdSWkx5N25uOGsxRFlyWGo3VE9VT0E6MQ
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dDdSWkx5N25uOGsxRFlyWGo3VE9VT0E6MQ
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