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1. BEVEZETES

Dolgozatom témajaul a sajtoreklamok fogyasztokrakgyolt hatasat valasztottam és azo-
kat a tényedket vizsgaltam, amelyek a reklamhatast befolyakodéma az internet tér-
hoditdsanak ellenére is aktualis, hiszen a sajtébtora is hatékony és népgzeeklam-
eszk®z. Dolgozatom célja egy olyan modell létreBaz#lt, amellyel a sajtéreklam hatasa
€s az azt befolyasolo ténygézmeérhetk. Munkamban attekintettem a téma szakirodalmat

és sajat kutatast végeztem a fent emlitett téikyareghatarozdséra és hatasuk vizsgélatara.

A dolgozat elméleti része alapgeh harom részre oszthatd. Az éelesz a befogadd
sajatossagait mutatja be, a masodik rész témaklam, a harmadik, pedig a sajto jelleg-
zetességeit vizsgalja. Egyoektes kutatas alapjan felmértem, melyek azok aetdhy
amelyek a reklam befogaddban tett hatasaté@dnbefolyasolhatjdk. Ez alapjan azéels
fejezetben az atfitl sajatossagait mutatom be, majd a vasarlasrakaxrtamotivumokrol
lesz sz0, végll az involvement jellegzetessébaimk. A masodik fejezet a reklamrol szol.
Ebben bemutatom a leghiresebb reklamhatas modellekgd a reklam hatékonysaganak
méréséil lesz szo. A sajté jellegzetességeinek kapcsamjta @ltalanos jellentdrdl,

a sajtéolvasottsag mérésékra magyar Ujsagolvasasi szokasokroél és a sadfammkrol,

azok hatékonysagaral irok.

Munkam kutatasi részében bemutatom @zetks felmérésem eredményeit, majd ratérek
a kutatas ceéljaira, a hasznalt modszertanra a kaptmeényekre és végul a kbvetkeztete-
seket foglalom 0ssze. A kutatasom eredménye egelnaani a reklam hatasat és az arra

hat6 tényeéket, valamint ezek kapcsolatat méri.

A nyomtatott sajtd egy népstees hatékony reklamhordozd, hiszen nagy tomegek és
specialis célcsoportok is elérfiktvele. Kutatasok bizonyitjak, hogy az emberekraeart

net terjedése ellenére is szivesen fogyasztanakntayoit sajtéterméket. A fogyasztok
alapveben pozitivan viszonyulnak a sajtétermékekben e#mdit reklamokhoz, ugyanis



kevésbé érzik zavaronak, mint példaul a tévé retkan A sajtoreklamok altalaban 6ssz-
hangban allnak a sajtétermék témajaval és imazsipah reklam megfelélelhelyezése
esetén nagyon hatékonyariikiidhetnek. A reklam hatékonysagat eladasi és iséuprt
adatokkal is mérhetjiuk, emellett azonban nagyotoa reklam befogaddban tett hatasa.
Ezt szamos dolog befolyasolhatja. Dolgozatombaketzetényedket kivAnom feltarni és

a kutatdsom segitségével felmérni, hogy egyesmaitdesetén mely tényélz befolyasol-

hatjak donéen a reklam hatasat.



2. ABEFOGADO SAJATOSSAGAI

2.1.ATTIT 0D

2.1.1. Az attiid fogalma

Az attitiid fogalmanak szamos meghatarozasa ismeretes, a&medgé mdodon kozelitik
meg a kifejezést. Az egyik legelterjedtebb attifogalom G. Allport nevéhez kottietaki
azt a kovetkedképpen hatarozta megq: ,Az aiiit a tapasztalat révén szergdiatt men-
talis és idegi készenléti allapot, amely iranyie@yy dinamikus hatast gyakorol az egyén
reakcidira mindazon targyak és helyzetek iranyalaamelyekre az attid vonatkozik.”
(Hofmeister — T6th, 2006, p.232.; Allport, 1954 nyén)

A tobb elté6 fogalom meghatarozas mas elemeket tartalmaz, anoatkdvetkez négy

vonas minden definicioban megtalalhaté. (Hofmeist&€bth, 2006, p. 233.)

1. Az attitiid olyan személlyel vagy targgyal kapcsolatos, amegyén kornyezetének
része.

2. Az attitidok befolydssal vannak arra, hogy az egyén hogstaimezi a kdrnyezetét.
Tehat hatdssal vannak az ember informacio-feluét g céljainak meghatarozasara.

3. Az attitidok tanultak és viszonylag allandoak.

4. Az attitidok értékelést és érzelmet is kifejeznek.

2.1.2 Az attifid jellemzi

Az attitidnek minden esetben van targya, ami lehet ternégk,marka, illetve valamilyen
absztrakt fogalom is, mint példaul a fogyasztaerEelil a szakirodalmak egyetértenek
abban, hogy az atiitinek mindig van iranya, ami lehet kedé§ezagy kedveétlen.
Tovabba van éssége (foka) is, ami azt mutatja, hogy a személynyiee szereti, vagy
nem szereti az adott targyat. Hofmeister (2006)irsizaz attitidnek intenzitasa is van, ami
a szemely meggyodéseének éisségét mutatja az atid fokat illetben. Az egyes attidok
kapcsolatban allnak egymassal, illeszkedés vanttizegyébként konfliktusba keriiné-
nek. Sas (2007) szerint az ditihek ezen felll van szerkezete, ami megmutatjay hog



ink&bb racionalis, vagy inkabb érzelmi dsszékevanyitjak az attiidot. Az attitid stabi-
litAsa lehet tartos vagy véaltozékony. A stabiliggsidd muldsaval 6, a régen kialakitott
attittdokon nehezebben valtoztatunk, mig az Ujonnankdatlattitidok kevésbé stabilak.
Az attitidok tanulhatok. Nem csupan az egyeén tapasztalafaiylasoljak, hanem a kor-
nyezetik is, olyan emberek, akiknek a vélemény¢ofoaz adott ember szdméara. (Hof-
meister, 2006, pp. 236-237; Sas, 2007, pp. 177>178.

2.1.3. Attitid a reklamban
A reklam célja, hogy a hirdetett termékkel vagylgattatassal kapcsolatban pozitiv #ttit
dot alakitson ki a fogyasztéban, vagy megvaltoztassar kialakul negativat. Az afit
valtas fugg a befogadd nyitottsagatdl, ellenall@séefolyasolhatésagatol, érintettségiet
tovabba az ado tekintélydt szuggesztivitasatol, hitelességjekitartasatol (Sas, 2007, p.
180.). A rekldam azért lehet képes az @dtimegvaltoztatdsara, mert a fogyaszto a vasarlasi
dontését sajat ertékelérzelmi beallitodasa alapjan hozza meg. A margeszakirodalom
altalaban az attid harom komponensét kilonbozteti meg. Ezek a kéwditk (Moricz
2000, p. 69.):
* kognitiv komponens — arra vonatkozik, hogy a fogy@asniképpen itéli meg
az attifid targyat;
» affektiv komponens — az egyén pozitiv vagy negatixeseivel foglalkozik,
amelyek az attitd targyara iranyulnak,

» konativ komponens — a targyra vonatkozo viselkedgstekvest mutatja.

Az attitidokre 6t forras van a legnagyobb hatassal: a syes\¢éhpasztalat, a szikségle-
tek, a tarsadalmi szokasok, a mértékadd emberakbhétd késztetések. Ezeket a forraso-

kat kell felhasznalni a reklam készitése sorars,(3@07, p. 181.)

Az attitidok befolyassal vannak a fogyasztd magatartasarattiid és a magatartas kap-
csolata interaktiv. A befolyasol6 hatagsxége a kdvetkézényesbktdl fliigg (Hofmeister
— Téth, 2006, p. 245.):
e az attitid elssége — minél 8sebb, annal nagyobb valdsisgggel hat a maga-
tartasra;
* mas attitidok létezése — bizonyos aitibk befolyasolhatjdk egy masik aitit

iranyat és intenzitasat;



e az attitidre valé reakcidképesség — bizonyos tédkegatolhatjak a vasarloi
magatartas bekovetkezését olyan esetben is, amikattitid egyebként pozitiv.
Példaul az anyagi helyezte nem teszi l&heta vasarlast, vagy a termék bizonyos
tertileten nem vasarolhaté meg;

» a tarsadalmi kdrnyezet szituacios térdyez elbfordulhat, hogy a fogyaszto atti-

tidje kedve#d, de tarsadalmi normak nyomasara megsem kovetkeziasarlas.

Az attitidok tehat befolyasoljak, hogy a fogyaszté hogyaekeli a reklamot, a reklam
milyen hatassal lesz ra és ezek alapjan milyenri&@&s@ontést hoz majd.



3. MOTIVACIO

3.1.A MOTIVACIO FOGALMA

A motivaciénak is sok definicidja létezik. Ezek Kbmégy kiulonboé fogalom meg-
hatarozast foglal 6ssze az alabbi tablazat.

1. tablazat: A motivacié definicioi
Szer#® Definicio

Katona (1963) »A motivumok olyan ek, amelyek az egyént egy bizonyos iranyba mozgat-
jak, bizonyos célok és végpontok felé.”

»A motivum bel$ allapot, amely fokozza, aktivalja, vagy mozgagaranyit-

Berelsen és Steiner (1964) ! . X . .
ja vagy vezeti a magatartast a célok felé.

»A motivacié olyan bel§ allapot, amely meghatarozott célok teljesitése |ira
Bauer és Beracs (1998) | nyaba mozgatja az embereket, akik ezaltal céltsdaimgatartast valdsitanak
meg.”

.Minden olyan Iélektani €it, ami cselekvésre késztet, motivumban neveZziink
Mdricz (2000) és a kulonbd motivumok dsszjatékat pedig - ami konkrét esetbeselek-
vés tulajdonképpeni miértjét adja - motivaciokéibjiunk.”

Forréas: sajat szerkesztés; Moricz, 2000, p. 86fmidister — T6th, 2006, p.199.; Sas, 2007, pp. 258-2

A tablazatban dsszefoglalt motivacio definiciokpgda lathatd, hogy azok két ponton
megegyeznek. Egyrészt a motivaciot valamilyen bédnyednek, allapotnak tekintik,
masréeszt minden esetben megjelenik a cselekvésreekés. A legtdbb esetben az is meg-

jelenik, hogy a cselekvést valamilyen cél vezérili.

A motivacioban szerepet jatszo kulonféle motivunedi€s jelentéstartalommal birnak.

Sas (2007) a fogalom kulénkdarnyalatait a kovetkéképpen magyarazza.

2. tablazat

Motivum Jellemzik
Oszton 6si, de alig befolyasolhat6
Késztetés éis bel$ mozgatoed
Sziikséglet 6si, de egyénileg valtozé
Hajtée® (drive) | tanult forma, kd6zdsségi hatter
Igény szerzett, egyéni, szocializal
Erdek viszonylagos
Vagy els késztetés

Forras: Sas, 2007, p. 256.



3.2A MOTIVACIO ES A REKLAM
Moéricz (2000, p. 85.) szerint a fogyaszt6 a motiaualapjan szervezi meg a cselekvéseit.
A motivumok egy szituaciotél fliddghierarchiaba szervédnek, tehat ott allnak a reklam-

dontések mogott és befolyasolhatok.

A reklam olyan inger, ami motivaciot valt ki a faggztoban, vagy csokkenti a kialakult
fékeket. A vasarlas elemzése a motivaciok es &felemzeésevel torténik. A vasarlas ab-
ban az esetben kdvetkezik be, ha a motivaciégetabek a korlatoknal. Ez harom modon
érhet el. Egyrészt a motivaciok novelésével, masréshtkak cstkkentésével, végul
a motivaciok novelésével és a fékek csokkentésggylittesen. (Brochand — Lendrevie,
2004, p. 97.) Sas (2007, pp. 257-258.) részletesekifejti a motivacidval és a fékekkel
kapcsolatos szempontokat. Véleménye szerint a awmévfeladata egyrészt az, hogy
szilkségleteket, igényeket, kivansagokat, vagyakaiteen fel vagy generdljon, ezzel
kotést alakitson ki a kinalt termék és a fogyagsitt. Masik feladata, hogy csdkkentse
vagy kikapcsolja a beépitett fékeket, szorongasaiid@isokat, ezzel oldja a vélben 1éb
feszlltséget, és a vasarlas felé mozgassa. A regégiiségével masképp motivalhatok
a sikerorientélt és masképp a félénkebb kudarckeiiberek. A sikerorientalt emberek
esetén pozitiv célt kell megfogalmazni és siker@lyh@erjeszteni. A kudarckefiiegyé-

nek szamara a negativ dolgok elkerulését kell hapgzni.

A motivaciéra vonatkozéan szamos elmélet ismerizikik dolgozatomban csupan
a Murray-féle motivacidos elmélettel foglalkozom.r@klamosok ugyanis leginkabb ezt

tekintik kiindulépontnak a reklamkészités soran.

Murray elmélete 12 elslleges és 28 masodlagos sziikségletet hataroz reet). B974)
ezek kozul 17-et emel ki, amelyek a reklamkész#Bmmpontjabdl fontosak lehetnek.
A kovetkedkben e 17 szikségletet mutatom be alapyellemzik és a reklamban

elfoglalt szerepuk alapjan.



3. tablazat: A motivacios szikségletek Berth kiemésében

Motivum

Altalanos jellemzék

Megjelenése a reklamokban

Befolyasolas

Az emberi kdrnyezet ellénzése és
az emberek magatartasanak irany
sa.

Megjelenhet példaul haztartasi geé-
t@ek, gépjarnivek feletti uralom-
ként. Emellett 0j dolog beszerzése
irdnyitova teheti az egyént.

Engedelmesség

Ez a szikséglet jelenthet rajonga
csodéalatot, tamogatast, amit e
adott Gigy, vagy személy irant tan
situnk, de a norméknak val6 me
felelés is ebbe a sziikségleti kate
ridba sorolhat6.

sA reklamokban hasznalhaté pél-
pdaul arra, hogy felhivjak a figyel-
Umet az 0] divatiranyzat kovetés
gre.
J6-

[°A)
i

Sikervagy

Minden embert megelégedéssel
el, ha sikeresnek érzi magat, ha n
sok sikeresnek tekintik.

0K siker sziikséglete gyakran meg-
ngelenik ruha-, autéreklamokban,
de egy konyhai gép vagy egy
eserny reklamjaban is megijeler
het.

Rombolas vagya

Ez a szikséglet valamivel szembg
ellenkezést, ellendllast, valami va
valaki legyzését elpusztitasat m
tatja. Pusztit6, harcias jellege van.

2 reklamokban e szikséglet gyak-
gyan ugy jelenik meg, mint a ver
I-senytarsak felett aratott ggelem.

Onallosagi szikséglet

Az embereknek azt a vagyat mut
ja, hogy szabadon, akadalyoz
nélkil mozoghassanak, cselekedh
senek, gondolkodhassanak.

atSok reklam allitia be termékeét
agagy szolgaltatasat a szabad é
ea- fiatalos kotetlenség szimbdl
makeént.

Szexualitas

A szexualitas nagy hatalmi bél
eré, ez a szukséglet az erotikus ke
csolatok minden formajat magab
foglalja.

5 A reklamokban gyakran jelenngk
\pnegy szexualis tartalmud utalasaqk.
niitzekkel azonban finoman kell
banni, mert nem minden esetbgn
célravezatk.

Erzékszervi 6rom

E sziikségleti kategoériaba tartoz
minden olyan dolog érzékelése, ar
esztétikusnak talalunk. Ide sorolhg
a tapintas, szaglas, hallas, izlelés
a vizudlis ingerek befogadasa is.

i\ reklamokban gyakran torténik
niitalas az aru érzékellbetulajdon-
t§agaira €s gyakran maga a reklam
E&sérzékszervi 6romét nydjt.

Feltinési vagy

Ez a szikséglet hajt minden oly
cselekedetet, ami arra iranyul, ho
kittinjink mas emberek kozdl.

150k reklamban tapasztalhaté, hogy
gR megvasarolt termék hatasara
ember a kézéppontba kertl, min-
denki ra figyel.

Jatékossag

A felnétt ember életének is fontg
része a jatékossag. Ez a sziiksé
megjelenik példaul sportban, jat

sA reklamokban egyes aruk hasz-
gledilatat  konngnek, jatékosnak
emutatjak be, maskor a targy hasz-

kokban, tovabba a nehéz feladatokalata k6zben érzett 6rémot hang-

kénnyed megoldasaban is megny
vanulhat.

ilstlyozzak.

Tarsas kapcsolatok keresése

A tarsas kapcsolat keresése Aaltz
nos emberi sziikséglet. Célja, ho
kapcsolatot teremtsen mas ember|
kel vagy csoportokkal.

& reklamokban gyakran jelenngk
gyneg barati tarsasagok, akik a ter-
eknéket egyltt fogyasztjak, me
osztjak a masikkal.

Onmagunk kényeztetése

Ez a sziikséglet arra iranyul, ho
kellemesebb fizikai és szellemi kg
nyezetet alakitsunk ki magunk k
ral. Ennek alapja a cselekedetb
rejlé élvezet.

J¥z a szikséglet is szamos re
ri{dmban megfigyelhét amikor ar-
bra szllittAk a befogaddt, hogy
egondoljon magara is, nem sajnalja
magatdl a terméket, megérdemli,

hogy kényeztesse magat.




Motivum

Altalanos jellemzék

Megjelenése a reklamokban

Tamaszkeresés

A tamaszkeresés rokonszenv
nyugvé kapcsolatot akar teremte
amelyben az ember segitség
védelmet, szeretetet, tanacsot
vigaszt kap.

ebeggyakrabban biztositéintézetek
nireklamjaiban jelenik meg az aty
etjondoskodas, a védelmezés.

és

=

Gondoskodas

Ez a szlkséglet az &b ellentéte-

ként tekinthei. Ebben az esetben aakkor jelenik meg ez a sziikség|

egyén arra vagyik, hogy masokk
torédhessen.

A reklamokban leggyakrabba

S5

Pt,
abmikor felszélitjak a fogyasztd,
hogy olyan terméket vasaroljg
szeretteinek, ami o6romet ok

szamukra.

z

Az etikus szocialis rend igénye

A rend igényét, a tarsadalmi ng
maknak valé megfelelést jelenti.

rA rend igénye, a szabalyok b
tartasa, a ,mit kell és mit nem

a T
-

Elkerllési-kitérési sziikséglet

szabad tenni” sok reklamban jelen
van.
Ez a szikséglet arra iranyul, hogy\z elkeriilés sziikséglete direkt

elkerlljuk azokat a dolgokat, am
lyek artanak nekink, amelygkifé-
link, amikkel szemben alulmar
dunk.

e modon megjelenik olyan reklamok-
ban, melyeknek célja a félelem-
nkeltés, kozvetett modon ped
azokban a rekldmokban, amik
pozitiv eredményt mutatjak a ter-
mék hasznalata utan.

Gyobnyorkédés, meglatas

Az drémet szerk dolgok felfedezé

sét értjik ez alatt a szliikséglet alatt.ra épit, az ehhez a szikséglet

Amikor egy reklam a kivéncsisé%—

szol.

A vitalis sziikségletek

Az emberben & 6sztbnds diket
foglalja Ossze ez a szikséglet. |
sorolhatdé példaul az éhség, szom
sag, lélegzés és az alvas.

Ez a szlkséglet sirgen hat pél-
déaul szomjasak vagyunk, és me
j(pillantunk egy udit reklamot.

Forras: Berth 1974, pp. 153-182.



4. INVOLVEMENT

A reklamhatékonysag vizsgalatanal figyelembe kefini, hogy a fogyaszté mennyire el-
kotelezett a termékkategoria irdnt, hiszen egyamekimasként hat egy émen érintett
fogyasztora, mint egy kevésbé érdekeltre.

4.1.AZ INVOLVEMENT FOGALMA

A kulonbod termékekhez, azok reklamjaihoz nem mindenki egyéor viszonyul. Ennek
oka, hogy a fogyasztd6 nem azonos mértékben elkzéttla kilonbdd termékkategdriak
irant. Az involvement fogalmat tobbféleképpen leitottak mar, a legtalalobb ezek kézil
leginkabb az érintettséget és az elkotelezettseganaljuk. Az involvement — definicidjat
tekintve — a motivacio, az izgalom, és az érdeés szovevényének nem lathatd allapota.
Az informacié keresésében, kezelésében és a doatsh modjaban nyilvanul meg.
(Sas, 2007, p. 159.; Rotschild, 1984 nyoman)

A magasan involvalt fogyaszté azért fontos egyaldllszamara, mert nagy gondot fordit
a vasarlasra, markaérzékeny, érdekli a reklamskaee(j informaciokat, fogékony az el-

ismertségre és véleménytovabbito. Az alacsonyamivalt fogyaszto ennek az ellentéte.

(Brochand — Lendrevie, 2004, p. 105.) Az emberekeketermék irant mutatnak magas
elkotelezettséget. Kutatasok alapjan (Sas, 200Z6p.) az érintettség szintje és a reklam
hatdsa kozo6tt az alabbi 6sszefliggések figy@thmeteg:

» magasabb involvement esetén gyorsabban tanuljukamekjamizenetet;
» magas érintettségnél mar kisszamu ismétlés isdébt eredményez,
» alacsony involvement esetén inkabb emocionalis,amagvolvement esetén inkabb

informativ modon lehet hatni.
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4.2.AZ ERINTETTSEG MAGYARAZO VALTOZOI

Az érintettség fogalma tébb tényezl magyardzhato. Kiulonbéarodalmak mas magya-
razo valtozokat emlitenek. Ezek kozil a Brochandekevie szerdparos, illetve Fonai
csoportositasat emelem ki. Fonai (1996, p. 5.)redeftség mértékeét befolyasold ténye-

z6k kozul a kovetkedket hatarozta meg.

1. Szituaciobol szarmazoé hatasok:

= fizikai kdrnyezet

szocidlis kdrnyezet

idépont

feladat definialasa

= személyes kiindulé allapot

2. Személyes prediszpoziciok:
= egy reklamozott termékfajta pillanatnyi relativ fossaga, elith a termékfajtabol
= akobvdés mértéke egy adott marka esetén
» atermékkel kapcsolatos vasarlasi és fogyasztagidzat
= arekldmeszkozok formai elemeinek észlelt fontossag
= alkalmazott reklamhordozo észlelt fontossaga

= gszituacidéspecifikus ingerek érzékelt fontossaga

3. Kulénb6ad objektumokbdl szarmazé hatasok:

= areklamhordozo, a termékfajta, a marka és a reddakdzok formai elemei

A harom csoport az adott pillanatban egyszerreahfiigyasztora, és ez hatarozza meg

érintettségének mértékét.

A Brochand-Lendrevie szdigaros (2004, pp. 104-105.) szintén harom kategkiiiéin-
boztet meg; a személyisébfliggo érintettség és a vasarlas korulmersfdiiggo erintett-
ség az6 konyvikben is megjelenik. Harmadik kategoriakénteanék jellegétl fliggo
érintettséget hataroztdk meg. A termék jelléigiiiggo érintettség kategorigja arra vilagit
ra, hogy az egyes termékkategoériak involvementgréelehet. Mas érdekeltségi szintet

jelent példaul egy napi fogyasztasi cikk vagy egdnmum kategorias termek.
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4.3.AZ INVOLVEMENT IRANYA
Az érintettség mindig iranyul valamire, altalabébli dologra egyszerre. Az involvement-
nek a kovetkez irdnyait hatarozhatjuk meg Fonai (1996, p. 6.pjadla.

» Termékfajta irdnti elkotelezettség: az egyén értékrendszera ésrmék kozotti
kapcsolaton alapul. A fogyasztd az alapjan hozzg wasarlé déntését, hogy mek-
kora termékBl szarmazé haszon, és milyen méiitéddockazatot/koltséget jelent
a megszerzése.

» Marka iranti elkételezettség: a marka iranti &dést leginkabb a személyes pre-
diszpoziciok és szocidlis ténydzhatdrozzak meg. &lordulhat olyan vasarlod, aki
egy bizonyos termékkategoria irant alacsonyan elkdett, mégis jobban preferal
egy markat a kategorian belil, a tébbi markahoz&eép

» Reklameszkdinvolvement: egy jo reklam emelheti egy addig &telen termék
fontossagat az egyén szamara. Az érdekeltség ulakdban hatasa lehet példaul
a zenének, a szineknek vagy a humornak is.

» Reklamhordozovagy média involvement: a fogyaszt6 minden meédiommas
funkciot rendel, ezen felll a kulonkbreklamhordozokhoz sokszor szocidlis tar-
talmak is kothetk. igy nem mindegy, hogy az adott reklam milyen igubn
keresztll jut el a fogyasztohoz, hiszen éltegklamhordozékon bemutatott rekla-
mok eltéb elkdtelezettségi szintet hozhatnak Iétre ugyanalblszemélyben.

» Vasarlas involvement: azt mutatja, hogy egyes fogyaszt@nnyire elkotelezet-
tek a vasarlasi folyamat irant. Ennek szintjéetné&gbb a korabban emlitett szitua-

ciobol szarmazo hatasok befolyasoljak.
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5. REKLAM

5.1.REKLAM HATASMECHANIZMUSOK
Ahhoz, hogy a reklam hatékonysagéat elemezhessiitgf@nnak a folyamatnak a vizsgéa-
lata, amely soran a fogyaszt0 eljut a vasarlasiédbrez. Ehhez a legismertebb hatés-

modelleket mutatom be.

A legttbbet vizsgalt hatasmodellek a hierarchikuxlellek, amelyek a vasarléi valaszok
folyamatét irjak le. A fogyasztéi valaszok folyamdtarom 1épési all. A kognitiv fazis-
bol, melynek lényege a gondolat eliltetése a fegrklaz affektiv szakaszbol, amelyben
az attitid mdédositasa megy végbe; és végul a konativ vagyatadasi fazis, ami cselek-
vésre készteti a vasarlét. A hierarchikus hatastleldelvét az 1. abra foglalja 6ssze.
(Brochand — Lendrevie, 2000, p. 86.)

3. Konativ
fazis:
hatas a
viselkedésre

Reklam

Kognitiv Affektiv

fazis: vﬂﬂs:

tudati-erzelmi
valtozasok

1. &bra: A hierarchikus hatasmodellek elve
Forras: Brochand — Lendrevie, 2000, p. 86.
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5.2.Az AIDA- MODELL
Attention (figyelemfelkeltés)- Interest (érdekidés-ébresztés). Desire (vagykeltés)-

Action (vasarlasra késztetés)

A modell lényege: ,vond magadra a figyelmet, tafison az érdekldést, kelts vagyat és
valtsd ki a cselekveést!” Az AIDA-modell azt feltédei, hogy a fogyasztd figyelmét fel
lehet kelteni pusztan egy szemb€t dologgal, ami azutén kivaltja benne az érdeé&bt.

A kozéppontban a vagykeltés all, tehat vagyat gelieszteni az emberekben a termék
irant. A cselekvéssel legszorosabb kapcsolatbamnigya vagy all, akiben egyszer fel-
ébred egy éis érzelem valami irant, mozgositani fog mindengyha kivant dolgot meg-
szerezze. A modell ugy kddik, mint egy céltdbla, ahol a telitalalatot aelekvésre
késztetés jelenti, az ehhez legkozelebb astertlet a vagy felébresztése. Ez kiléhoz
tényedk segitségévvel lehetséges, példaul: szépség, ddbssag. Amennyiben a vagy-
keltés nehézségekbe Utkozik, a hozza veattt, az érdeklést kell felkelteni. Ha ez sem
sikertl, akkor a figyelem felkeltésére kerul a tailg, ami a tobbi tényén keresztil
elvezet a cselekvéshez. (2. 4bra) (Sas, 2007 4dp222.)

A modell nem minden esetben sikeres, nem alkalmézmdsszes reklam esetén. Egyik
hibaja, hogy azt feltételezi, hogy a pszicholé¢gaiyesk sorban kdvetik egymast (érzék-
hatés, figyelemfelkedt hatas, érdektési hatds, asszociaciés hatas, érzelmi hataskemlé
zeti hatas, akarati hatas). Ez azonban nem igy Eaenkivil a modell az egyént
passzivnak tekinti, aki oda néz, ahonnan ingerzétk&alojaban az emberek olyan tar-
talmakra figyelnek fel, amelyek megfelelnek az aktiigény-helyzetiiknek. A vagykalt
reklam sokszor olyan termékek esetén sem alkalnakzlhatékonyan, amelyek egyébként
erre lennének, példaul autd, kozmetikumok. (MOrg00, p. 50.; Sas 2007, p. 242.)
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Action
(vasarlasra
késztetés)
Desire
(vagykeltés)

Interest
(érdekbdés
ébresztés)
Attention
(figyelemfel
keltés)

2. abra: A figyelem felkeltésétl a vasarlasig
Forréas: Sas, 2007, p. 241.

5.3.DAGMAR -MODELL

A DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measure #@rtising Results) Ujit6 gondo-
lata az AIDA-modellhez képest az, hogy a reklanékanysaganak méréséhez szikseges
a kommunikacios célok meghatarozasa a cselekvéganiat minden fazisaban. (Bro-
chand — Lendrevie, 2000, p. 87.) Ezen fellul a mddponti gondolata, hogy a fogyasz-
tot pusztén vagykeltéssel nem lehet cselekvesitridni. A vasarlas létrejottéhez meg-

ertésre és meg@yodesre van szikseég (Sas, 2007, pp. 245-246.):
Ez alapjan a reklamozdknak arra kell koncentrélogy a befogadd

1. figyeljen fel a reklam Gzenetére;

2. értse meg, hogy a kinalt termék/szolgéltatas rgsznos;
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3. gy6z6djon meg réla, hogy valéban kell-e neki, haszn@sé szamara, megeéri-e
megvasarolni;

4. és csak ezek utan dontson a vasarlasrol.

5.4.ROGERS-VODELL

A modell egy Uj termék bevezetésének folyamatatléj melynek célja a kiprobalas és el-
fogadas elérése. Uj motivumként jelenik meg a nioelela markatség fogalma. A folya-
mat az észleléssel kextik, amihez megfelélintenzitasu reklamtevékenységet kell bizto-
sitani, ezutan a felkindlt alternativa értékeléseekkezik, amivel eljut a termék kiprobala-
sahoz. A termék kiprobalasa utan a fogyaszt6 efflagaz ajanlatot, ésibéges vasarlova
valhat. A Rogers-modell az Ujdonsagok kiprobaladdrsat, a vagykeltés és a figyelem
felkeltése helyett a fogyasztd személyes tapasaiakapjan alkotott vélemeényre, megite-
lésre dsszpontosit. (Sas, 2007. pp. 248-249.)

A fent bemutatott modellek feltételezik, hogy ayegfazisok (kognitiv, affektiv, konativ)
sorrendje megvaltoztathatatlan, ez azonban nerétléitil van igy. A kdvetkée kett6
hatasmodell azt mutatja, hogy a folyamat mas sdhem is bekdvetkezhet. (Kotler, 2002,
p. 663.)

» ,Cselekszik — érez — megtanul” folyamat: akkor Raté/, ha a k6z6nség d&en
elkotelezett a termékkategoriaval kapcsolatbameta, vagy csak kis mértékben
képes kulonbséget tenni a kategorian bell.

o ,Tanul — cselekszik — érez” folyamat: ez akkor j#és, ha a kozonség alig Ktk

a kategoriahoz, és nem is képes kilénbséget téaiitkik.

5.5.A REKLAMHATEKONYSAG MERESE
A reklamhatékonysag mérése soran megkulonboztetlktkm ebteszteket és reklam uto-
teszteket. A reklam élesztelésnek harond imédszere van. A kdzvetlen ndsitsé mod-
szer, melynek soran a fogyasztok olyan reklamokakélnek, amelyek alternativai egy-
méasnak. Az értékelés szempontjai az érzelmi hatasgklam figyelemfelkelt és el-
olvasasra készigthatdsa és a cselekvésre 0sztonzés mertéke. Adlpaesztek soran
a visszaemlékezés mertekét meérik ugy, hogy a faddasl megnézetnek egy reklamot,
amely6l késsbb el kell mondania, hogy néir szélt, miket tartalmazott. A harmadik
hatékonysdgmérmaodszer a laboratériumi teszt. Ennek sorén a Mapérichofiziologiai
reakcioit mérik niszerek segitségével a reklam nézése kdzben. Ameklaitotesztelése
16



soran a kutaték mérik a spontan és a tamogatottkanétet, azok szazalékat, akik a kam-
panyrol a megfelélmarkara asszocialtak és azokét, akik nem szerattéizenetet, tovab-
ba azt, hogy a kampany kedvet adott-e a termék aséghsahoz. A reklam utotesztelések
segitségével akkor mérlbetn pontos hatékonysag, ha a kamparit eheghataroztak
a célokat. (Kotler, 2002, pp. 714-715; Brochancendrevie, 2004, pp. 195-196)

A sajtéreklamok hatasa az un. Strarch-teszt segited is mérhét Harom féle Starch-
teszt létezik. Az egyik azoknak az olvasdknak aat&kat meéri, akik észrevették a hirde-
tést a lapban. A masik azoknak a szazalékat mutdtja helyesen azonositottak a termé-
ket és a rekldamozot a reklammal. Végul a harmadikiaak az aranya, akik a reklam
szovegének tobb mint felét olvastak. (Kotler, 2002715)
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6. A SAJTO JELLEGZETESSEGEI

6.1.A SAJTOROL ALTALABAN

Tagabb értelemben sajtonak nevezzik a médiat, maéhmegklulonbdztetiink elektroni-
kus és nyomtatott sajtét. Kutatdasomat nyomtatgtbisklamokon végeztem, igy e fejezet-
ben a fogalom sikebb értelmezésével, tehat a nyomtatotiszaki sajtd kiadvanyokkal

foglalkozom.

A nyomtatott sajté termékei alapven harom csoportba sorolhatdék. Megkulonboztetiink

Ujsdgokat, magazinokat és folyoiratokat. (Galikrban, 2008, p. 73.)

Az Ujsag jellemi:

> korulhatérolt foldrajzi tertleten terjesztik,

> adott k6zonseég altalanos érdidését elégiti ki,

» rendszeresen, naponta-hetente jelenik meg,

» szokasos tartalma: hirek, kommentarok, leirasalQgitasok, abrak, rajzok, fotok, hir-

detések.

Magazin jellemai:

» anagykozonseg specidlis erdigldsét szolgalja,

» rendszeresen, hetente, kéthetente, havonta, wagplan jelenik meg,
> tartalma: irdsos és képi informaciok, hirdetések,

> jellemzsen igényes, szines nyomdatechnikaval allitjék el
A folyoirat jellemzi:

» havonta, vagy ritkabban jelenik meg,

» tartalma: szakmai, fivészeti, irodalmi, tudomanyos, Uzleti kdzleményefqrmaciok.
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Ezeken felil még szamos szempont alapjan katedjosithdk a sajtotermékeket. A tovabbi
rendezési szempontokat a 4. tablazat mutatja be.

4. tablazat: A sajtotermékek fajtai

Csoportositasi szempontok Csoportok
Napilapok

Hetilapok

A megjelenés gyakorisaga Kétheti lapok

Havilapok

Egyéb periodikak

Elsfizetés

Utcai arusitas, illetve kihelyezés egyéb koztére
I. csoportositas

Altalanos

Szaklap

Il. csoportositas

Politikai lapok

Gazdasagi lapok

A lapok tematikaja Ndi, férfi-, gyermek- és ifjusagi lapok
Televizio és radio Gjsagok
Eletstilus-magazinok
Hobbilapok
Programmagazinok
Hirdetési Ujsagok

Egyéb

Nemzetkdzi

Orszagos

Regionalis

Megyei

Varosi, kozségi

Korzeti, keruleti

A terjesztés madja

=

A terjesztés terllete

A témak jellege Mmo’segl
Bulvar

A hozzéjutas médja Ingyenes
Vasarolt
Informalo

A lapban talalhato informaciok jellege i
Szo6rakoztatd

Forras: Incze- Pénzes, 2006, p. 103.

6.2A SAJTOOLVASOTTSAG MERESE

A sajtdolvasasi adatok fontosak a hitdeszamra, hiszen ez alapjan tudjak meg, hogy
hanyan olvassék az adott sajtoterméket, illetveotnds a termékik aldleges és masod-
lagos célcsoportja. Minden orszagban késztilnek @apesolatos kutatasok, amelyek sur-
vey tipusu megkeérdezéssel térténnek. A felmérésthet) legnagyobb elemszammal

mikédnek, a mintavétel tobblédiss random cimlistas kivalasztassal torténik, szigel-
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tételek mellett. Ezen felll arra is nagy figyelmatditanak, hogy a megkérdezések a hét
napjain egyenletes elosztasban folyjanak.

A kérdezés tematikdja (Veres — Hoffmann — Kozak&2@p. 278—-279.) a kdvetkiz
1. Elss kérdéssorA felmérésben szerdpbsszes Ujsag 16gojat tartalmazza, a valasz-
adonak meg kell mondani, felismeri-e, ill. olvastaz elmult 12 honapban.
2. Masodik kérdéssoAma lapokra vonatkozik, amelyeket a megkérdezeglmult
12 honapban olvasott. A kérdések arra vonatkozinaggy mikor olvasta utoljara
a lapot a fogyaszto.
3. Harmadik kérdéssoMilyen gyakran olvas a vasarlo a termidkr

A sajtoolvasottsag mutatoszamai:
*= Napi-, hetilapok esetén
» RPI (Reading Per Issue = read yesterday): Megnaudatpknak az olvasok-
nak a szamat egyes demografiai csoportok szekik,,Begnap” olvastak
a lapot.
= BR (Brodest Readership = read at least int he pastys): Azoknak a sza-
mat mutatja demografiai csoportok szerint, akikaaptt héten olvastak
a lapot.
* magazinok esetén
» RPI: Megegyezik a napilapok esetén hasznalt muahtov
» BR: Az elmult hénap, vagy a megeb 7-12 szadm olvasottsdga alapjan
allapitjak meg a szamat.
= Cross Readership: Azt mutatja meg, hogy egy adptblvasdinak hany szazaléka

olvas mas lapot is, magyarul keresztolvasottsageakzzik. (Szabd, 1997, p. 37.)

6.3UJSAGOLVASASI SZOKASOK M AGYARORSZAGON

A Nemzeti Olvasottsag Kutatas adatai alapjan 2@ dfeldtt lakossag 80%-at lehetett
elérni a vizsgalt 104 sajtétermék valamelyikévaly 6 atlagosan 3,6 lapot olvasott.
A kutatads eredményeaib az is kideril, hogy tébb lapot olvasnak a maghssiatuszu,
varosiasabb, iskolazottabb csoport tagjai olvasAak. abran lathatd, hogy az atlagosnal

tobb Ujsagot olvasok aranya az ABC-statuszuakngbseabb.
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Lapolvasak (1000 fében) megoszlasa az olvasott lapok szama szerint

Lapolvasok TGl ABC statusd lapelvasak

1500
(22%)

. Atlagnal sokkal tébb lapot olvasék . Atlagnal tobb lapot olvasék Atlagos szami lapot olvasak

. Atlagnal kevesebb lapot olvasok Atlagnal sokkal kevesebb lapot olvasok

3. abra: Lapolvasasi szokasok az olvasott lapok sz szerint

Forras: mediapiac.com

A laptipusok olvasottsaga alapjan a vizsgalt 1&adgggodriabdl a legtébben (3,193 millio

f6) a lakohelylkon terjesztett, hazhoz kivitt ingyetapokat forgattak. A masodik helyen

a misorujsagok, harmadikon a regionalis és orszagosapa szerepeltek. Az atlagosnal

tobben olvassak ezen felll inémaju heti és kétheti lapokat, tovabba a sztgemiao-

kat és az életmdddal és egészséggel foglalkozdkahpbegalacsonyabb az olvasottsaga

a szabadid, természettudomany, ismeretterjesztés kategolagaknak, ill. az ifjusagi

ujsagoknak van.

A kutatas a laphoz jutds maédjat is vizsgélta, aminautatja, hogy az olvasé sajat lapjat,

vagy masvalaki lapjat olvassa-e. Az eredményekmagttjak, hogy a fogyasztok kozel

40%-a sajat ujsagot forgat ¢éket ra, vagy maga vasarolja). Ezek a vasarlokegesen

kotédnek a laphoz. Olyan fogyasztok is nagy szambéforelulnak, akik nem csupan

sajat Ujsagukat olvassak, de tdbbnyire azért igeanyukat és a tdbbi csoport meg-

oszlasat a 4. abra mutatja be.
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Lapolvasok (1000 fében) megoszlasa a laphoz jutas modja szerint
Lapalvasdok TGI ABC statusu lapolvasdk

. Csak sajat lapot olvasak . Inkabb sajat lapot olvasdk
| Fele-fele aranyban sajat és masvalaki lapjat olvasdk . Inkdbb mas lapjat olvasaok
Csak mas lapjat olvasak . Csak ingyen osztott/elvihetd lapot clvasok . MNem besorolhatak

4. abra: Lapolvasasi szokasok a laphoz jutas modgeerint
Forras: mediapiac.com

A reklambefogadas alapjan elmondhato, hogy a lasolk altalanosan kevésbé elutasitok
a sajtéreklamokkal szemben, mint a nem olvasokirdetéseket leginkabb a gasztrono-
miai lapok, az ifjusagi magazinok, &irglossyk és az ismeretterje§2apok olvasoi érté-
keli pozitivan. Szamukra a hirdetések informativeksznosak, a mindennapi élet szerves
részei. (mediapiac.com)

Osszességében elmondhatd, hogy — amint az a 20&kiémtorta is mutatja (5. abra) —,

a nyomtatott sajtdé tovabbra is népsizeannak ellenére, hogy az Ujsagok egyes informa-
ci6i az interneten is megtalalhatok.
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Reklamtorta 2011 P

= ek it

Telhsvizic

5. abra: A reklamtorta

Forras: kreativ.hu

A nyomtatott sajtdé tehat tovabbra is eredményetaneészkdz lehet, amennyiben meg-
feleléen élink a lehéségeivel. A kdvetker részben bemutatom, hogy melyek a sajto-
reklamozas éhyei, és mik lehetnek a hatranyok.

6.4.REKLAM A SAJTOBAN

A rekldam a sajtoban altaldban az oldalakon jelendg, de alternativ hirdetési fajték is
eléfordulnak, példaul termékminta elhelyezése a lapkdrajthatd boritok vagy a rovat-
szponzoracié. A jogi kdrnyezetet tekintve a sajubdtiések szabalyozasa kevésbé kotot-
tebb, mint a tévé és a radid esetében. A jogszebalgm korlatozzak a reklamok szamat
egy adott lapban, emellett a hirdetések a sajt@kem belll barhova elhelyezblket nin-
csenek torvényileg kijel6lt helyek, ahol a tartatohelkilonitve jelennének meg. (Incze —
Pénzes, 2006, p.105.)

Sok érv szdl a sajtoreklamozas mellett. Sajtohéstkel a nagy tomegek és délseél-
csoportok is elérhék, megfeleb lapvalasztas esetén. A sajtohirdetéssel sok etetrés
informéacié kozolhdt. Az egyes hirdetések tematikusan elhelygi#hed lapon belil.
Magazinok esetén a j6 lapndseg sokat hozzatesz a reklam értékéhez. A hirdetésh
kapcsolt termékmintak elhelyezése a lapban ¢siégiet ad a termék tesztelésére.(Incze —
Pénzes, 2006, p. 111.) Ezenfelil az Magyar Reklaweigég 2004-es kutatasabol ki-
derllt, hogy a fogyasztok kevésbé tartjadk zavarémakjtoreklamokat a televizios rekla-
mokkal szemben. A valaszaddk Ugy gondoltak, hoggjreklamok kevésbé félreveze-
tok, tolakodok és agresszivek. Ezenkivil a megkéttidzezerint az Ujsagban elhelyezett
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reklamok szinte egyéltalan nem rontjak a médiunezietségét, ehhez képest a tévé-
reklamok a vélaszaddk 58%-a szerint élvezhetetléesmk a tévézést. A megkérdezettek
emellett Ugy gondoltak, hogy a sajtohirdetés komlobyhangvétél hitelesebb informacié

forras és részletesebb informaciot k6zol. (mrsz.hu)

A sajtoban elhelyezett reklam hatékonysagat besolye a reklam mérete és szinek hasz-
nalata. Tobb kutatas is alatdmasztja, hogy a ndgyudret, szines reklamok konnyebben
felidézhebk az olvasé szamara. Az is sokat szamit, hogydetéis az Ujsagon belul hol
helyezkedik el. Ez nem feltétlenil az emlékezesztekben jelenik meg, a fogyasztd
pozitiv hozzaallasat novelheti. Legértékesebbegnilgzempontbdl a boritdn elhelyezett
hirdetések, mert ezek esetén az olvasd nem érzhagy a reklam a tartalomtdl veszi el
a helyet. (Incze — Pénzes, 2006, pp. 105-106.ufndb of Advertising Research (Hampel
— Heinrich — Campbell, 2012) kutatasi eredményeiraatatjak, hogy a sajtérekldmok
hatékonysagat az is befolyasolja, hogy milyendséui lapra nyomtattak. A kutatasbol
kiertl, hogy a valaszadok magasabb presiigls, egyedibbnek értékelték és kedimmn
viszonyultak a magas fétaydombornyomott elemekkel ellatott papirondévirdetéshez

a hagyomanyossal szemben. Nem csupan a reklanmteanearka presztizs, a markahoz
valé hozzaallas és a vasarlasi hajland6sag adataagasabbak voltak a kilénleges lapra

nyomtatott reklam esetében.
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7. KUTATAS

7.1.AZ ELOZETES KUTATAS EREDMENYEI

A reklamhatékonysag meéréséhez hasznalhat®@ketdbszeallitasahoz egyeetes mély-
nterjus megkérdezést készitettem, hogy kideritseshyek azok a pontok, amiket a kérd
ivben érintenem kell. Az interju célja tehat aztyblogy megéllapitsam, mely tényéz
befolyasolhatjak a reklam hatasat. A mélyinterjgasoa megkérdezettnek hat reklamot
kellett két csoportba rendezni az alapjan, hogwe&gilhatast keltett bennik, avagy sem.
A reklamok kozott szérakozohely, étterem, arckrékszer, tej és autd reklamok szerepel-
tek. A mélyinterju soran hét személyt, harom féét négy 6t kérdeztem, mindegyikik
20 és 30 év kozotti volt. A valaszokat alagest négy kategoriaba lehet csoportositani,
ezek a kovetkdk: a termékkategdridhoz kapcsolodo involvemenittatta markaval
szemben, milyenek a rekldm formai elemei, ill. nieamékvasarldshoz szilkséges motiva-

ci6. A négy kategoriat és néhany hozzajuk kapcsol@diaszt az 5. tablazat foglalja 6ssze.

5. tablazat: A valaszok csoportositasa

Kategoria Véalaszaddk véleménye a reklamokkal kapcsolatban

.Nincs jogositvanyom, ezért nem érdekelnek az alitok

.Imadom az ékszereket, ezért tetszett meg a reklam.

Involvement — - - - : -
~Sokat jarunk étterembe, ezért felkeltette az éidtbdsemet a hirdetés.”

.Nem szeretem a tejet, a reklamja sem izgat.”

,R0ssz tapasztalataim vannak az étteremmel kapgbsolanem érdekel a reklamja.”

,EZ a hely nem illik hozzam, nem az én stilusom.”

Attit tid - , :
»EZ egy mei marka, amire rogton felfigyel az ember.”

»A Tolle tej megbizhaté, altalaban azt valasztom.”

.Szabadsagot &raszt, ami a gépkocsi vasarlasnéhmédntos szempont.”

.Nem azért vasarolok arckémet, mert félek a pattakil.”

Motivacio ,Tejvasarlasnal engem inkabb az motival, hogy mér teliesen bio legyen.”

»A reklam az étterem hangulatat mutatja, nekemhibkaz lenne a Iényeg, hogy egy jot
egyek.”

.retszik a kép, szépek a szinek.”

A reklam ,EQysziri a rekldm és az iras olvashatatlan.”

formai elemei | Tyl kicsi a mérete, alig lehet észrevenni.”

.Tul sok minden van ezen a hirdetésen.”
Forras: sajat kutatas
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Ezek alapjan 6t tobbtételes skalat alakitottamakiglyek az involvementre, az dttte,
a reklam formai elemeire, a rekldm hatasara égté@tesanek kedveltségére vonatkoznak.
Ezenkivul a motivacio méréséhez Berth (1974) atepjurray 17 szikseégletébl4-re
vonatkozoan éllithsokat fogalmaztam meg. A hardmadyott szikséglet mindkét termék-
kategoria esetén irredlis volt. A skaldkat az eémélogalmak segitségével hataroztam

meg. A teljes kéréiv az 1. sz. mellékletben talalhaté.

7.2.M ODSZERTAN, FOBB FELTEVESEK

Kutatdsom soran keéttsajtéreklam hatékonysaganak elemeit vizsgaltaryikega rok,
masikat a férfiak korében. A férfiak egy T-Homeeimtet reklamot értékeltek (3. sz. mel-
léklet), amely a HVG-ben jelent meg. Akpedig egy Nivea arckrém hirdetést (2. sz.
melléklet), ami a Glamour magazinban volt lathabhirdetéseket a megkérdezettek
online kérdiven keresztll értékelték, az adott Ujsdg beszkebrmdalanak segitségével.
Erre a reklamujsagon belili elhelyezkedésének éiésk miatt volt szikség. A mintat
mindkét esetben 20-30 év kozottiek alkottak. A &kra, a markara, a vasarlas motivacio-
jara, a reklamra, és a sajtétermékre vonatkoztasdlkat egyl hétig tartdé skalan kellett
értékelni aszerint, hogy mennyire értenek egyeiikuel nknek szolé kérdivet 59-en,

a férfiaknak szélot 52-en toltottek ki. A minta neeprezentativ, igy az eredményékb
messzemahkovetkeztetések nem vonhatok le. Mindkét mint&lediiireprezentaltak vol-
tak a jovedelmi helyzetiiket atlagosnakéemegyeszékhelyen&lfoglalkozasukat tekint-
ve dolgozék. A Bk esetében a kitdk 50%-a él megyeszékhelyen, 25%o6adrosban,
18% varosban és 7% kozségben. A férfiaknal ezelramyok a kovetkék: megye-
szekhelyen ék: 48%, varosban: 31%, @&varosban:19%, és kbzségben 2%. A kildlt

lakohely szerinti megoszlaséat a 6. és a 7. abratjaut

Lakohelye

————_ g u ¥l 0y

Waros

6. abra: A férfiak lakéhely szerinti megoszlasa
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Lakohelye
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7. abra: A nék lakéhely szerinti megoszlasa

Foglalkozasukat tekintve a férfiak és ékresetén is 52% a dolgozék ardnya,6& A7,
a ferfiak 42%-a tanul, a férfiak 6%-a munkanélk#livalaszadok foglalkozas szerinti

megoszlasat a 8. és a 9. abra szemlélteti.

Mivel foglalkozik?

Dolgozik ——
6 Munkanélkil

Tanul

8. abra: A férfiak foglalkozas szerinti megoszlasa

Mivel foglalkozik?

9. dbra: A nék foglalkozéas szerinti megoszlasa

Tanul

A néi kitbltok 45%-a atlagosnak, 23%-a atlag felettinek, 10%tagaalattinak itéli jove-

delmi helyzetét, 22%-uknak nincs keresete. A firfegeten 50% értékelte atlagosnak
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a jovedelmi helyzetét, emellett 17% atlag feleinH0% éatlag alattinak, tovabba a vélasz-
adok 23%-a nem rendelkezik keresettel. A kidlivedelmi helyzetét a 10. és a 11. abra

mutatja be.

Milvennek értékeli jivedelmi helyzetét?

Atlagos . — Atlag felett

—HNincs jdvedelmem

Atlag alatt

10. abra: A férfiak jovedelem szerinti megoszlasa

Milyennek értékeli jivedelmi helyzetét?

T MiIncs povedelmem

Atlag alat

11. 4bra: A nék jovedelem szerinti megoszlasa

A kutatassal kapcsolatban & lipotézisem az volt, hogy a korbabban emlitetyeetk

mindegyike befolydsolja a reklamfogyasztéra gyakohataséat, tehét pozitiv kapcsolat
mutathat6 ki a reklam hatasa és a termékkel kapicsoinvolvement, a markara vonat-
kozo attitid, a reklam formai elemei és a sajtotermék kedégikozott. Ezenfelll ama
allitasomat kivantam bebizonyitani, hogy amennyibeneklamban megjelennek azok
a motivumok, amik vasarlasra 6sztbnzik az adotydegtot, az pozitiv hatast gyakorol

a reklam érzékelt hatasara az adott egyénben.

7.3.EREDMENYEK
Az elemezés sorandsizor megvizsgaltam, hogy a kialakitott skalak mzggioak-e. Eh-
hez kiszamitottam az egyes skalak Cronbach-aléké&tamely minden esetben 0,7 folott

volt, tehat a skalak megbizhatok. Emellett azt egwizsgaltam, hogy ha egyes tételeket

28



torlink a skélabdl, az noveli-e a Cronbach-alfaléat. Férfiaknal ésdgknél is két esetben
fordult eld, hogy egy elem torlésével magasabb lett a megtiizghg. Mindkét esetben
toroltem a reklam formai elemeire vonatkoz6 skéldamszéveg olvashatosagarol szolo
kérdést. Tovabba a férfiaknal a sajto skaldjabidltém azt a tételt, ami arrdl kérdezett,
hogy megnézi-e az Ujsagban talalhat6é reklamokaibkAesetén a reklam hatékonysagéara
vonatkozo6 skéla rekldm és méarka 6sszhangjara vonatiételét vettem ki. Az igy kapott

Cronbach-alfa értékeket a 6. tAblazat mutatja.

6. tAblazat: Megbizhatésag a Cronbach-alfa szerint

Tételek szama| Cronbach-alfa
Skala

férfiak | ndk | férfiak ok
Involvement 6 6 0,801 0,895
Attitid 6 6 0,856 0,841
Reklam formai elemei 5 5 0,826 0,788
Reklam hatasa 6 5 0,7930,777
Sajtotermék kedveltsége 5 6 0,8260,851

Forréas: sajat kutatas

Miutan megbizonyosodtam a skaldk megbizhatésagasétevontam a skalak értékeit, és
megvizsgaltam a reklamhatéas skaladjanak eredméayeliome és a Nivea hirdetés esetén

is. Az eredményeket a 12. abra mutatja be.

7
6 i
5 -
g ] @ T-Home
2 m Nivea
1 i
0 T T T T T
A reklam A hirdetés Elolvastam a  Véleményem A reklamozott  Ugy érzem,
megragadtaa véleményem reklam szerinta  szolgaltatas f& hogy a reklam
figyelmemet szerint szOvegét reklam elénye a vasarlasra
emlékezetes 0sszhangban hirdetés 0szténodz
van a méarkéaval alapjan
egyértelmi
szdmomra

12. abra: A reklam hatas skala értékei

Lathato, hogy a ¢k a legtébb esetben pozitivabban értékelték a Nigkmot, mint

a férfiak a T-Home hirdetését. Mindkét esetben rmayteket kapott a méarkaval vald 6ssz-
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hang, a Nivea-hirdetésénél igen magasra értékalttlz allitast, miszerint a reklam leg-
fébb ebnye egyértelrth szamukra. A legalacsonyabb értékeléseket mindietben a rek-
lamra valo emlékezés és a hirdetés vasarlasranmztétasa kapta. Osszességében a T-
Home-reklam 4,1-es, a Nivea-hirdetés 4,6-0s éréSkddapott atlagosan. Ezek alapjan el-

mondhatd, hogy a reklam hatdsa inkabb pozitivaethlaszadok szamara.

A reklamhatéas vizsgalata utan elemeztem, hogy gesegkalak milyen kapcsolatban all-
nak a reklam hatasat nééskalaval. A két mintat kulon kezeltem, mivel malegi rek-
lamokat értékeltek, igy az eredmények csak kilémekheik. El6szor a férfiak valaszait
vizsgaltam. A valtozok kozotti kapcsolat feltardsala Spearman-féle rangkorrelacios
egyutthato értékét néztem meg, amely ordinalisagklbzotti kapcsolat 8sségét és ira-
nyat is mutatja. Nullhipotézisként felteszem: awz&bk fliggetlenek egymastol; alternativ
hipotézisként: a valtozék nem fliggetlenek egymastdleredmények alapjan az dttités

az involvement skéalak fuggetlenek a reklamhatéasigyanis ezek esetén a szignifikancia
erték 10%-nal magasabb, a nullhipotézist tehatgatiom. Ezenkivil azonban minden
masik skéla pozitiv kapcsolatban all a reklamhalasshat az ellenhipotézist fogadom el.

A kapcsolatok disségét €s a szignifikancia értéket a 7. tdblazéatjau

7. tablazat: Szignifikancia és korrelacié a férfi alaszaddknal

Reklamhatas
Szignifikancia Spearman,-f(_a!e
- rangkorrelaciés
érték " !
egyutthat6
Involvement 0,114 0,227
Attitiid 0,643 0,067
Reklam formai elemei 0 0,612
Sajtétermék kedveltsége 0 0,384

Forras: sajat kutatas

A legszorosabb kapcsolat a reklamhatas és a refdamai elemei kdzott mutatkozik.
Ezenkivul a sajtétermék kedveltsége és a reklamhdaiaott is kozepes kapcsolat van.
A néi kitoltok esetében a 8. tablazatba foglalt eredmények tszkile athatd, hogy az in-
volvement és a reklamhatas ebben az esetben istfégggymastdl, a legszorosabb kap-
csolat ebben az esetben is a reklam formai elesn@iréklam hatasa kdzott mutatkozik.
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8. tablazat: Szignifikancia és korrelacio a i valaszadoknal

Reklamhatéas
Szignifikancia Spearman-fele
- rangkorrelaciés
érték " !
egyutthat6
Involvement 0,331 0,131
Attitid 0,006 0,362
Reklam formai elemei 0 0,544
Sajtétermék kedveltsége 0,01 0,429

Forras: sajat kutatas

A skalak kapcsolatanak vizsgalata utan azt elemeztegy a reklam hatasa pozitivabb-e,
amennyiben az a motivum, amelyik a vasarlasra @iptmegjelenik a reklamban. Ennek
vizsgalatdhoz ékz6r megnéztem, hogy melyekdamotivaciok az internet élizetése és
az arckrém vasarlasa esetén. A kifoieéleménye alapjan a ldéggfb motivaciot az internet
eléfizetéshez a felfedezés, a tarsas kapcsolatok iggmty, az 6néallésag és a siker igénye
jelenti. Az arckrémvasarlas ldégfb motivacioi az engedelmesség, a szexualitasnyeké
tetés és az érzékszervi 6rom igénye. Az eredméngek®. abra szemlélteti.
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13. abra: A vasarlas motivacioi

Mindkét esetben a felsorolt négy motivaciéra tdsate azt a feltevésemet, miszerint
amennyiben a motivaciot kivalté motivum megtaldhatreklamban, az pozitivan befo-
lyasolja a reklam hatasat. A kapcsolatot khi-négpzébaval vizsgaltam, amellyel asszo-

ciacios kapcsolatok szorossaga mutathato ki. Nndliézisként felteszem, hogy a valtozok
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flggetlenek egymastdl; alternativ hipotéziskéntatiozék nem fliggetlenek egymastol.
A khi-négyzet proba eredményei az mutatjdk, hoggnifikancia érték minden esetben

10% folott van, tehat a nullhipotézist elfogadomazaa valtozok fliggetlenek egymastaol.

Az eredményeket a 9. és a 10. tablazat mutatja.

9. tablazat: Khi-négyzet préba a férfiak mintajan

Pearson-féle Szignifikancia
Motivum khi-négyzet érték erték
Sikervagy 25,733 0,367
Onallosagi szilkséglet 13,6 0,256
Tarsas kapcsolatok keresése 20,808 0,347
Gyobnyorkodés, meglatas 31 0,13

10. tdblazat: Khi-négyzet proba a 6k mintajan

Pearson-féle Szignifikancia
Motivum khi-négyzet érték erték
Erzékszervi 6rom 23,653 0,258
Szexualitas 34,286 0,34
Onmagunk kényeztetése 22,458 0,168
Engedelmesség 12,74 0,807
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8. KOVETKEZTETESEK

Az elvégzett empirikus kutatds azt mutatja, hogyizsgalt reklamokat a valaszaddk
pozitivan értékelték, a Nivea-reklam a legmagaséfibkelést arra az allitdsra kapta,
miszerint a hirdetés alapjan a termékeionye egyeértela a fogyaszté szamara. A T-
Home-reklam legkiemelkéthb tétele a hirdetés és a marka 6sszhangjara \onwdtk

A kutatas alapjan megallapithatd, hogy adott miskeklamok esetében az egyes ténye-
z6k hatasa eltér Az el feltevésem, miszerint mindegyik tényekapcsolatban all

a reklamhatassal, nem teljesen igazolddott beghismindkét esetben débrdult olyan
tényed, amely adott esetben flggetlen volt a reklamhaitaEnnek ellenére a tényik
tobbségénél kimutathaté a pozitiv iranyd kapcsémtennek szorossaga is. A kutatasi
eredmények a reklamtervezés soran segitséget aingth az lizenet és a médiatervezés
fazisdban, tovabba a kreativ tervezésben isikAesetén példaul lathato, hogy 6nmagaban
az arckrémmel kapcsolatos érintettségi szint nefimy#solja a reklam hatasat, igy maga-
ra a termékkategoriara nem kell nagy hangsulytifanilaz izenet tervezése soran. Ezzel
szemben a markaho#zhdo viszony, a reklam formai elemei és a megtekdjtotermek
kedveltsége pozitiv kapcsolatot mutat a reklamdé@atal. Ezért a megfeteimédium ki-
valasztasa, a reklam vizualis megtervezése, iflagka kiemelése az Gizenetben, a reklam-
szovegben fontos szempontnak bizonyulnak. A féréaktében a megfetebajtétermék
kivalasztasa és a reklam formai elemeinek 6sszhantijglényegesebb ténykz amelye-

ket célszel figyelembe venni a tervezés soran. A termékkekg&alatos involvement és

a markaval kapcsolatos aiitit ez esetben nem gyakorol befolyast a reklamhatasra-
sodik feltevésem egyik esetben sem bizonyosodatttdbgit a kutatdsom alapjan nem
bizonyithatd, hogy amennyiben a reklamban megjelkemzok a motivumok, amik vasar-
lasra 0sztbnzik az adott fogyasztot, az pozitiastagjyakorol a reklam érzeékelt hatasara.
Ett6l flggetlendl a kutatas alapjan a vasarlast maiivéagfontosabb tényék kimutat-
hatdk, és figyelembe velédt a reklamtervezés soran. Meg kell emliteni mégiratartor-
zité hatdsait. Kis, nem reprezentativ mintam \iglg, altaldnosithatd kévetkeztetések nem
vonhatok le. Ugy gondolom, a vallalatok hatékorklamtervezéséhez a kutatast ajanlatos

nagy mintan is elvégezni.
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9. OSSZEGZES

Dolgozatomban bemutattam a nyomtatott sajtoreklabedagadoban tett hatasat befolya-
sol6 tényeéket. Bebizonyosodott, hogy az aititaz involvement és a motivaciok mind
befolyassal vannak a fogyaszté vasarlasi magaéaetagyy fontos elemezni kapcsolatukat
a reklamhatassal. Munkamban a reklamhatas mechasaimsegitségével bemutattam
azokat folyamatokat, amely soran a fogyaszt6 eljuésarlasi dontéshez. Hazai kutatasok
eredményei alapjan megallapitottam, hogy a nyoritasjid az internet terjedése ellenére
is népszdt reklamhordozo, tovabba hatékonysaganak legfontoskdmeire is ravilagitot-
tam. Ezek utan dsszefoglaltam a hatékony sajtarektdimai kovetelmeényeit kilonbéz

hazai és kulféldi kutatasok alapjan.

Osszességében tehat szamba vettem a befogadtina éska sajto jellegzetességeit. Az ezek
alapjan o6sszeallitott skalakkal e tenglemeérhetvé valtak. A skalak Iétrehozasa lehat
tette az egyes tény@z kozotti kapcsolatok elemzését. Ennek soran belgasodott, hogy

a tényedk kozotti kapcsolatok kilonbdzreklamok esetén eli@ek. A kutatds azt is bizo-
nyitotta, hogy a skaldk kulonb®zermeék, méarka és reklam esetén is megbizhatdan m
kodnek, igy a mbédszer segitségével tobb &ltéklam is elemezhét A skalak és a kuta-
tas eredmeényeit a vallalatok felhasznalhatjak damstervezésben, az Uzenet- és media-
tervezés fazisaban, valamint a kreativ tervezébatis. A populaciora vonatkozé altala-
nosithato statisztikai kovetkeztetéshez a reprasgitést feltétlendl biztositani kell.
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1. melléklet

Kedves Kitol!

Az alabbi kérdiv kitbltése nagy segitséget nyujt a TDK-dolgozatomatasi részéhez,
melynek téméja a sajtoreklamok hatékonysaganaksmere kitbltés nem tart tovabb 10
percnél. Az adatokat teljesen anonim moddon kezelesak egy statisztikai adatbazis
részét képezik, igy nem visszakovetleElére is nagyon kdszoném a segitséget!

Kérem, értékelje, hogy az alabbi allitasokkal mémngrt egyet!
1 — Egyaltaldn nem értek egyet, 7 — Teljes mérteldayetértek

Befogado
Involvement
1. Ez atermék fontos nekem.
2. Nagy gondot forditok a megfeteiarka kivalasztasara a termékkategoérian bell.
3. Erdekelnek a termékkel kapcsolatos informaciok.
4. Képes vagyok kulonbséget tenni a markak kozottradkkategorian belul.
5. Felfigyelek a termék reklamjara.
6. Képes vagyok véleményt alkotni a markakrdl a tetkaékgorian beldl.
Attit id
1. Ez amarka jol illik hozzam.
2. A marka tukrozi a személyiségemet.
3. A marka segit azza valni, akivé szeretnék.
4. Ugy gondolom, ez a marka megbizhato.
5. Véleményem szerint a marka jo régedi termékeket kinal.
6. Ugy vélem, ez a méarka trendi.
Motivacio
1. Hailyen terméket vasarolok, azzal engedelmeskadekmaknak.
2. Atermék hasznalata hozzajarul ahhoz, hogy sikekeérezzem magam.
3. Atermék vasarlasa szabadsagot, 6nallésagot jeté@momra.
4. A termék hasznalata noveli a szexualis kisugarzasom
5. Azért vasarolom ezt a terméket, mert valamilyemkészervi 6romot jelent
szamomra.
6. A termék segit abban, hogy egy tarsasagban mindamkfigyeljen.
7. Amikor a terméket hasznalom, Ujra gyereknek érzeagam.
8. A termék 6sszehoz mas emberekkel.
9. Ezzel a termékkel kényeztetem magam.

10.A termék tamaszt ad és védelmez.

11.Ha ilyen terméket vaséarolok, azzal masokrol is gekddok.

12.Ha ilyen terméket veszek, azzal elkerllhetek olyalgokat, amelyeki félek.
13. A termék segitségével Uj dolgokat fedezhetek fel.

14. A termék vasarlasaval alapdetziikségletet elégitek ki.
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Reklam

Formai elemek

ok wNE

A reklamban a szinek 6sszhangja megéelel

A hirdetésen talalhato kép felkelti az érdeldsemet.
A rekldmban talalhato kép esztétikus.

A reklam mérete alapjan észrevehet

A hirdetés szévege kdnnyen olvashato.

A reklam 6sszességeében esztétikus.

A rekldm hatésa

QA LNE

A reklam megragadta a figyelmemet.

A hirdetés véleményem szerint emlékezetes.

Elolvastam a reklam szovegeét.

Véleményem szerint a reklam 6sszhangban van atéitaearkaval.

A reklamozott termékdf elonye a hirdetés alapjan egyeértélseamomra.
Ugy érzem, hogy a reklam vasarlasra 6sztonoz.

Motivumok
Ertékelje, hogy a reklamban mennyire jelennek neeglabbi motivumok!
1- Egyaltaldn nem, 7 — Teljes mértékben

1.

©CoNoOrwWN

Engedelmesség (személyek, intézmények, eszmékitdies, normaknak vald
megfelelés)

Siker

Onallosag (korlatok ledontése, szabad cselekedetialkodas)

Szexualitas

Erzékszervi 6rom (esztétikus dolog érzékelése)

Feltinés (kitinni mas emberek kozul)

Jatékossag

Tarsas kapcsolatok

Kényeztetés

10. Tamaszkeresés (segélykérés, szeretetvagy, védelem)
11.Gondoskodas

12.A rossz elkertilése

13.Felfedezés

14. Alapve® sziikségletek kielégitése

Sajto
Kérem, értékelje, hogy az alabbi allitasokkal mémngrt egyet!
1- Egyaltalan nem értek egyet 7 — Teljes mértéldogetértek

oA ONE

Gyakran olvasom ezt a sajtéterméket.

Azonosulni tudok az Ujsag értékrendjével.

Erdekelnek azok a téméak, amely@kebben az Gjsagban olvashatok.
Megnézem a sajtétermékben talalhat6 reklamokat.

A fent bemutatott reklam 6sszhangban van a sajiéeimazsaval.

A fent emlitett reklam elhelyezése a sajtotermédadiil megfeled.
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Demografia
Az On életkora

Neme

Ferfi N6
Lakohelye

Kdzség Varos

Foglalkozasa
Tanul Dolgozik

Megyeszekhely

Munkanélkili

OVAros
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2. melléklet

"Enzw HIDRATALAS
A FRISS, RAGYOGO BORERT
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3. melléklet

- érezheted magad a neten. e

! GYORS INTERNET + SZELES ESZKOZVALASZTEK + SZAKERTOI TAMOGATAS = =i

www Hhome.w/ naimaria |

360° - minden, amivel otthon oo o

Valts nagyobb sebességre az dj NetMdnia otthoni
internetcsomagokkall

+ 10120 Mibsls besites | sebiesze

« koriéitan odilorgalom minden caomagban

- O Fttelepidsi Ji] hisé gt vilaldop asctdn

= WI-Fi kdpasseg ot ihan
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