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1 Bevezetés

Szakdolgozatomban a koronavirus hatdsat fogom megvizsgalni a kiilonb6z6 reklamok
tekintetében, majd pedig egy konkrét — nagyon is ismert - cégen keresztiil mutatom be a
rekldmok pszicholdgiai vonzatat és hatdsat a mindennapjainkra nézve. A véalasztdsom azért esett
erre a témara, mert szamomra fontos az aktualitds, mégpedig a jarvanyhelyzet sajnos jelentdsen
befolyasolta és befolyésolja a hétkoznapi életet. Nem csupan a fogyasztokat érte varatlanul a
virus okozta nehézségek, de a cégek — mind a kis- és kozép vallalatok, mind pedig a nagyobb
multinacionalis cégek — is elszenvedték ennek kdvetkezményeit.

A fogyasztok médiafogyasztasai is megvaltoztak, aminek kovetkeztében a kivant reklamozasi
format és helyet a cégeknek jol kell megvalasztani a sikeresség érdekében. Erre alapozva
allitottam fel hipotézisemet, ami arra a kérdésre alapszik, hogy ,,van még értelme az offline —
értem itt a TV, radio, szorolap, ujsag stb. — reklamozasnak, hirdetésnek vagy ezeket teljesen
felvaltotta a digitalis/online platform?”

Annak érdekében, hogy erre a kérdésemre megfeleld valaszt kapjak, kutatast fogok végezni. A
kutatdsom egészen pontosan egy tobb kérdésbol allo kérddiv lesz, melyet a social media
platformon teszek kozzé, ezzel is novelve a kitoltések szamat. Ugy gondolom azért ez a
legmegfelelobb megoldasa a kérddiv kitoltésének, mert manapsag mar szinte mindenki fent van
valamilyen koz0sségi oldalon, igy konnyebben ¢és gyorsabban tudom eljuttatni a
célcsoportomhoz.

A dolgozatom a reklamok kialakuldséval, annak rovid bemutatasaval kezdddik, majd a fejlédési
szakaszaival folytatodik. Ezzel 6sszekapcsolva és atvezetve a témat a reklampszichologiara,
amirdl Ggy gondolom, hogy érdemes kicsit bévebben beszélni, hiszen nem egy hétkdznapi
fogalom, viszont mégis a mindennapjaink részét képezi egy bizonyos szinten. Tobb offline és
online marketing csatornat és eszkdzoket mutatok be a késébbiekben, szo6 lesz tobbek kozott az
ATL, BTL eszk6zokrdl, reklamtdblan vald hirdetésrél, weboldalakrol, magarol a
gerillamarketingrél vagy virusmarketingrdl is. Szo6 lesz tovabba a reklamkdltés valtozasarol is.
Majd ezt kovetden mutatom be a pandémia hatdsat a rekldmokra nézve, illetve, hogy hogyan
valtoztak meg a fogyasztoi szokasok €s erre hogyan reagalnak a kiilonféle cégek, vallalkozasok
vezetol.

Vilasztasom azért esett a Coca-Cola Magyarorszag Kft.-re, mert ugy gondolom, hogy a mai
vilagban mar nincs olyan, aki ne ismerné a céget és ne kostolta volna meg a termékeit. Az
alapitds ota folyamatosan fejlédik és rengeteg rekldmkapéannyal rendelkezik. Tobb — akar
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nem parok fogjak a Coca-Cola termékeket egy szivarvany szinii hattér elétt. Rengeteg reklam
kothetd a céghez, ez volt a f6 indok amiért ezt valasztottam.
Kutatdsom eredményeit diagrammok segitségével mutatom be, kiértékelem a kapott valaszokat

¢és levonom a konzekvenciat.

2. REKLAMOKROL GLOBALISAN
,»A reklam: a fogyaszt6 akaratanak, gondolkodasanak, attitidjének befolyasolasa a vasarlas
érdekében.”
(Sas, 2018. 41.)
Dolgozatomat a reklam fogalmanak tobb oldalu megkdzelitésével kezdeném, annak érdekében,
hogy a késébbiekben konnyedén at tudjam vezetni a témat a papir alapt hirdetésekre, valamint
a digitalis platformon valé rekldmok megjelenitésére. A reklam szot tobbféleképpen is
megfogalmaztik, definialtak. Tobb helyen is olvashattuk mar a kdzzététel és a nyilvanossag
szinonimajaként. Kezdve egy hires magyar ird szavaival, Rejtd Jend gy vélekedett, hogy a
reklam az, ha bebesz¢ljiik elére az embereknek, hogy valaminek oriilni fognak. Ebben a
szovegkornyezetben maris megjelenik a befolydsolds miivészete, miszerint a reklamokban
megjelend rejtett lizenetek konnyedén befolydsoljak a fogyasztokat. (Viranyi,2015) Petit
Larousse-ban azonban azt olvashatjuk, hogy a ,rekldm azon eszkdzok Osszessége, amelyek
feladata egy ipari vagy kereskedelmi vallalat megismertetése, egy termék méltatasa stb.”
(Brochand, Lendrevie 2004, 11.) Nézziink meg egy masik szemlélet modot, amely Petit
Roberttdl szdrmazik, mely szerint a rekldm a nyilvanossag pszicholdgiai befolydsolasanak
mivészete kereskedelmi célokbol. Ebben a megfogalmazasban nincs figyelembe véve a
rekldmok nem kereskedelmi céljai, igy azt mondhatjuk, hogy tal altalanos és tul leszlikitett.
Aeker és Mayers az Advertising management cimii munkéjukban kozelebbrdl nézték meg és
irtak le a reklam fogalmat. Kiilonbozd érdekcsoportok finanszirozasaval —létrejott
tomegkommunikacionak tekintik. Ilyen érdekcsoportnak szamitanak példaul a hirdetdk, akik
kiilonboz6 médiumokokat fizetnek meg az lizenet megfeleld terjesztése érdekében. Azonban ez
a fogalmazas sem hibatlan, pontatlannak szamit hiszen nem tér ki a befolyasolds modjara és
eszkozeire. Utolsoként nézziikk meg hogyan vélekedik egy ismert, neves rekldmszakember,
Salacrou. O ugy fogalmazta meg, hogy a reklam egyfajta technika, mely elsegiti a kiilonféle
nézetek terjesztését bizonyos aruval vagy szolgaltatassal rendelkez0, ajanlo és ezeket az arukat,
szolgaltatasokat haszndlni tudd személyek kozott. Nos dsszességében elmondhatjuk, hogy a
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Osszeslirithetd, hiszen rengeteg kiilonféle format oOlthet és szadmtalan céljai lehetnek.
(Brochand,Lendrevie, 2004)

Mara mar a mindennapjaink részét képezik a kiilonféle reklamok. Barhova megyiink, barmit is
csinadlunk, szembe taldljuk magunkat egy- vagy akér tobb rekldmmal is. Néha észre sem
vessziik ezeket a befolydsold tényezdket, igy csupén a tudatalattinkra vannak hatassal - de a
rekldmpszicholdgiarol majd késobb -.

A reklamok kialakuldsa az egyiptomiakhoz vezethetd vissza — a szélesebb latokor és az
atlathatosag érdekében egy kis torténelmi kitekintés —ami egy rabszolga szokésre figyelmeztetd
papirusztekercs volt. A mai reklam dsének a koztéri reklamokat mondhatjuk, hiszen az dkori
romaiakndl lathattunk elészor plakatokat, utcai hirdetéseket. (M. Laura, 2016) Els6 uttérdjének
pedig Thomas J. Barrettet tekinthetjiik, aki az 1800-as években nagy sikert aratott a sajat markas
szappanjaval, melynek neve ,,Pears” volt. Modszere a kdvetkezd volt: megvasarolta a népszeri
festmények szerzOi jogait, raillesztette a szappan nevét vagy magat a terméket, igy
becsempészve az Uri nép hétkdznapjaiba és egyfajta szokdssd tette annak hasznalatat.
2021)

A reklam torténelmi részét a reklamplakatok kialakulasaval folytatndm, amely nagyot ugorva
az iddbe a 18.szdzadban kezdddott. Valamennyivel késdbb, 1894-ben latott napvilagot elészor
az elso falra festett reklam, amely egy vegyesbolt oldalan volt lathato. Ezeket a feliileteket
felvaltottdk az Oriasplakatok, majd pedig a magazinok megjelenése jelentett hatalmas
eldrelépést a reklamtorténelemben. Az Egyesiilt Allamokban jelentek meg elszor ilyen jellegii
magazinok, amikrdl kdztudott, hogy hirdet6k nélkiil nem igazan vitték volna sokra. Egy skot -
név szerint - a Dewar whisky vetitett reklamjat tekintik az elsé mozira késziilt reklamnak, ami
1897-ben jelent meg. Ebben a rekldmban, ami nem volt tobb 50 masodpercnél, 4 skot tancos
lathato, akik leginkabb az alkoholos ital hatasat mutatjdk be, mintsem magat a terméket. Az
1900-as években kitort az ugy nevezett mozildz, melynek koszonhetden a reklam szinte
megallithatatlanna valt. Nem kellett sokat varni ennek kovetkeztében a radidban fellelhetd
rekldmokra sem, azt kovetden pedig mar a televizid6 sem maradt érintetleniil. Egy kisebb
érdekesség a televizids reklamokat illetden, hogy a skandindv orszagokban csak az 1980-as
évek végén engedélyezték azok alkalmazésat. (Viranyi, 2015)

2.1 ATL/BTL eszkozok

Itt akkor egybdl meg is ragadnam az alkalmat és megemliteném az ATL — Above the Line- ,
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felel. Ismertebb csatornai a TV, radio, Gjsag, jarmireklam, internetes/online feliilet, mozi stb.
(Csabai, 2021) Azért sziikséges errdl besz€lni, hogy egyszertien el tudjuk kiiloniteni a hirdetési
formakat egymastol.

Az 1950-es évekig a radid szamitott a leghatékonyabb ¢és legsikeresebb reklameszkdznek és
rekldmhordozénak. A radidzas segitségével rengeteg emberhez eljutottak az informaciok,
tomegeket mozditott meg, univerzalis volt és bizonyos felfogasban hatartalannak is szamitott.
(Viranyi,2015) Aktualis informacié kozvetitésre hasznéalhaté elsOsorban a radidreklam.
Hagyomanyos formajanak tekintjiik a felolvasott reklamot, tehat a miisorvezetd altal felolvasott
tizenetet. Ennek hatékonysaga leginkabb a miisorvezetd ismertségétdl és hitelességétol fiigg.
(tudasbazis.sulinet.hu, 2021) F6 elénye az ugy nevezett intimitdsban rejlik. Mit is értlink
pontosan ez alatt? Gondoljuk végig, az emberek tobbsége hol és hogyan hallgatja a radiot?
Helyileg leginkabb autd vezetés kozben, valamint otthoni munkavégzés soran, mindkettd
szituacioban foként egyediil teszik ezt a cselekvést, igy személyesebb kapcsolatot lehet
kialakitani, mint a nyomtatott hirdetéssel. A radi6 segitségével kiilon lehet akar iizenni is
néknek, férfiaknak, nyugdijasoknak stb. Mindenhol jelenlévé médiardl beszéliink, hiszen
haztartasonként tobb, autonként egy radiokésziilékkel biztosan lehet szdmolni és nem
utolsoként fontos megemliteni, hogy most mar a laptoprol, szamitogéprol, mobiltelefonrol is
konnyen elérhetjiik a kiilonb6z6 radio frekvencidkat, csak beirjuk a keresébe az altalunk
hallgatni kivant frekvenciat és utana irjuk az angol ,,live”, mint ,,¢16” szot és mar hallhatjuk is
az aktualis hireket vagy éppen az akkor jatszott zenéket. Aprop6 zene, ha az adott hirdetés alatt
zene is sz6l, akkor harmincharom szazalékkal teszi hatékonyabba az adott reklamot. (Jay, 2005)
1941-ben latott napvilagot az els televizids reklam az Egyesiilt Allamokban. Mindossze 9
masodperc volt és csupan par ezer emberhez jutott el, hiszen abban az idében nem sokan
rendelkeztek televiziokésziilékkel. Reklamkoltsége is 6sszes 9 dollar volt, melybol 4 dollar volt
a miisoridé és 5 dollar az allomasdijak. (marektingtitkok.hu, 2018) Hatalmasat ugorva az
idében, érdekességként megemliteném, hogy 1998 oktoberében kezdte meg
misorszolgaltatdsat az RTL ¢és a TV2 is. Ahogyan minden mast, ugy ezt a reklamfeliiletet is
befolyasolta a Covid-19 jarvany — errdl is sz6 lesz majd a késdbbiekben — még pedig azt lehet
elmondani, hogy a 2021-es év els6 félévében a televiziokban kozzétett Uj reklamokat szama
3052 volt, melynek a koriilbeliil 8%-a reagalt kozvetve vagy kozvetleniil a virusra.
Leggyakoribb hirdetonek a kereskedelem szdmitott. (nmhh.hu, 2021)

A televizios reklamok f0 erénye a termék vagy szolgéltatds miikddésének részletes
bemutatasaban rejlik. A nyomtatott médianal csupan annyi lehetséges, hogy hasznélat kézben

mutatja be a terméket vagy szolgaltatast és azt egy személlyel abrazolja. Viszont ezzel szembe



a televizidban a pontos miikddést és annak folyamatat lathatjuk, ami egyszerre sz6l a szemhez
¢s a fiilhoz. (Jay, 2005)

Orszagszerte a radidban 26 varosi frekvencidn, televizidban pedig 36 csatornan jelenhet meg
hirdetés/iizenet. Lehetséges tipusai a rekldmoknak a kiilonb6zé médiumoknal: radidkban
reklamszpotok, a televiziokban pedig misortdmogatd szpotok adnak Ilehetséget az
emlékezetes lizenetekre. (mediabazis.com, 2021)

A forgalmas csomoépontokban megjelend oriasplakatokat a jarmi kiils részén elhelyezett
reklam egészitette ki és tette még feltlin6bbé, ezt nevezziik jarmiireklamnak. Ebben az esetben
a hirdetd a sajat reklamjéaval o6ltozteti fel a jarmiivet. Ez a reklamfajta tobb szazezer ember

elérésére alkalmas. (ESMA, 2021)
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(Forras: ESMA Reklam Zrt., 2021) (Forras: autoszektor.hu, 2016)

A masik ugyanilyen fontos marketing eszkéz a BTL, azaz Below The Line — ami magyarul
annyit jelent, hogy ,,vonal alatti”. Ez a marketing Osszefoglaloan a nem hagyomanyos
médiumokat haszndl6 reklamokat jelenti. Csatorndi, illetve amit tipikusan BTL eszkdzoknek
neveziink az példaul a személyes eladas, vasarlasosztonzés, PR, promoécid, eseménymarketing,
eladashelyi reklam, gerillamarketing. Néhany eszkozt nem art, ha kozelebbrol is megnéziink,
kezdve példaul a személyes eladassal. Az eldnye ennek az értékesitési formanak az az, hogy
sokkal konnyebben alakit ki egyfajta bizalmat a vevd és az eladd kozott, valamint a termék
iranyaba is. Hogy miért? Személyesen a vevonek van lehetsége a kérdésfeltevésre, tobb
informécio gyljtésre és nem utols6 szempontként pedig az eladonak van lehetdsége meggydzni
a termék sziikségességérdl a vevot. Ha ez modszernek van eldnye, akkor bizony hatranya is

akad. LegfOobb probléma a lasst folyamat, hiszen sokan idegenkednek a kiilonféle tigynokoktol.



A masik nehézség, hogy itt eldbb meg kell ismerni a vevot és annak szokésait, a cél minél
hatékonyabb és gyorsabb elérése érdekében. A problémak kikiiszobolésére jott 1étre a — mar
szinte mindenki szaméra ismerdsen csengd — MLM (Multi Level Marketing) értékesitési
rendszer. Biztos vagyok benne, hogy majdnem mindenkinek van legalabb egy olyan ismerdse,
aki tagja ennek a rendszernek vagy egy bizonyos részének. Itt a vevok egyben az eladok is, akik
értékesitik a megadott terméket jutalék fejében. Ismertebb MLM rendszerek: Avon, Oriflame
stb. (Dedk, Imreh et al., 2013)

Az eseménymarketingrol is emlitsiink néhany gondolatot, melynek célja a pozitiv képzettarsitas
a rendezvény ¢és a vallalat, a marka vagy a termék kozott. Régebben ilyen volt a Coca-Cola
Beach House, amely Si6fokon egy strand — illetve szorakozohely — volt, ahol rengeteg hirdetést
vélhettek felfedezni az odalatogatok a Coca-Colaval kapcsolatban.

Ré is térnék a hipotézisem egyik f6 alappillérjére, mégpedig a szordlapozasra. Néhany érv, ami
azt mutatja meg, hogy milyen pozitiv benyomasai vannak az efféle reklamozéasnak: Tobbek
kozott példaul nem kell fizetni az eléfizetésért. Amit ez alatt értiink, hogy a hagyoményos
szorolapok sokkal olcsobbak, mint barmely online hirdetés. Hiszen egy online hirdetésnél
folyamatos fizetésikotelezettség keletkezik a reklamcég felé, mig a szordlapnal ilyenrdl szo
sincs. Eloallitasa sokkal egyszerlibb, mint akar egy weboldal elkészitése vagy barmiféle online
rekldm megjelenitése. (printpeppermint.com, 2021) Tovabbi elénynek szamit a kézzel foghato
bizalom kialakitsa a céggekkel, valamint a jo kapcsolat kialakitasa, melyet ugy érhetiink el,
hogy a szordlap altal értesitjiik dket, ha esetleg valami valtozas alakult ki és a szordlappal
érzékeltetni lehet a masik fél fontossdgat. Legismertebb a rendezvény promocid, tehat
leginkdbb eseményeket hirdetlink szordlapokkal, plakatokkal. Egy igazan jo és bevalt
szorolapnak 1ényegre toronek kell lennie, a szlogen pedig fontos, hogy tomor és velds legyen.
A cimsor, amely valdjaban megszolitja a fogyasztokat, figyelemfelkeltonek kell lennie, ami
lehet csupan egy szo is. fontos, hogy az olvasot ra tudja vezetni a tovabb olvaséasra. Tovabba
nem feledkezhetiink meg az USP-re (Unique Selling Proposition) valoé dsszpontositasrdl sem,
amely magyarul annyit jelent, hogy ,,egyedi terméktulajdonsag”, itt meg kell mutatni, hogy az
adott termék miben tér el versenytarsaitol. A kreativitast sem szabad elfelejteni, hiszen annak
segitségével konnyebben vonzza magahoz a célkdzonséget. (profi—reklam.hu, 2021) Fontos
odafigyelni, hogy melyek a megfeleld idopontok és szitudciok amikor igymond ,,jokor van jo
helyen” a szordlap. F6 cél a hatékonysag, ami leginkdbb a szovegezéstdl és a mindségtol fiigg.
(copygeneral.hu, 2021) Nézziik meg szadmszeriien, Osszehasonlitva az Oriasplakat, a
hirdetétabla és 10 ezer db A5-6s szérolap arait: Oriasplakat 35-150 ezer Ft/hé, Hirdetétabla 15-
50 ezer Ft/ho, Szoérdlapok 35-100 ezer Ft + terjesztési dij (net-position.hu, 2021) Ebbdl



lathatjuk, hogy az offline hirdetési arak elég magasak és ebbdl ki is deriil a - kordbban mar
emlitésre kertilt - ,,a szorélap olcsobb” szlogen megcafolasa, hiszen, ha azok nem hoznak vevét,
akkor igenis koltségesnek mondhatd. Nagyon fontos végig gondolni, hogy mekkora a
megtériilése a kiilonb6zd reklamfeliileteknek, hiszen itt nem az a fontos, hogy hany embert ér
el az adott reklam, hanem az, hogy abbol pontosan mennyi vélik vasarlova. Itt jon a
szembedllitas, az online platform, ahol a keresdmarketing sokat segit az eredményességben. Itt
kevesebb energiabefektetéssel lesz érdeklddobol vasarlo, hiszen a keresOmarketing
segitségével nem kell meggydzni a termék/szolgaltatas sziikségességérdl az érdekl6dot. (net-
position.hu, 2021) Az online térben valo reklamozas elényeit folytatva megemliteném, hogy
napjainkban mar kozel a teljes magyar tarsadalom elérhet az online térben, igy az online
hirdetésekkel konnyedén megtaldlhatova valtak. Kiemelném a Facebook és az Intsagram
hirdetofeliileteket, amelyek eldsegitik a jol célozhaté kampanyok létrehozasat. (sclmedia.hu,
2021) Akik mindségi tartalmakat tudnak gyartani, azoknak az Instagram, mint Social média
platform, egy igazi Uigy nevezett aranybanyanak szdmit, mert rengeteg kiaknazatlan lehetéség
rejlik még benne. (marketing21.hu, 2021) Tavaly, 2020-ban 8,8 szdzalékos csokkenés utan,
most 2021-ben 5,8 szazalé¢kos bdviilés lathatod a globalis reklampiacon. Vélhetden ,,2021-ben
mar vilagszinten 50 szazalékra n6 a digitalis platformok részesedése a hirdetési koltésekbdl™.
(mmonline.hu, 2021) A televizi6 lesz valosziniileg a mésodik legfontosabb platform a hirdeték
szamara. Ezzel szemben a hirlapok és magazinok kiadoi a virus negativ hatasat tapasztalhatjak
¢s a reklamtorta még kisebb szeletének hasitasaval kell szamolniuk. (mmonline.hu, 2021) ,,A
digitalis atalakuldst Kina vezeti: itt az FMCG teljes hirdetési koltségvetésének 71 szazalékat
mar digitalis megoldasokra forditjak.” (trademarketing.hu, 2021)

Digitalis hirdetések arképzése a CPC (mas néven PPC) vagy CPM modell segitségével torténik.
A CPC — Cost-per-Click-, masik nevén PPC — Pay-per-Click-, ami azt jelenti, hogy a hirdetés
elhelyezdjének a hirdetd, amikor a hirdetésre egy felhasznald rakattint, akkor minden egyes
alkalommal fizet. A masik modell a CPM — Cost-per-Mille-, magyarul ezrenkénti koltség.
Ebben az esetben a hirdeté akkor fizet, amiikor a hirdetése ezer alkalommal mar megjelent.
(matebalazs.hu, 2021)

A vilag digitalizalédasa mar abban is megmutatkozik, hogy 2020-ban a 60 év felettiek 61%-a
internetezik naponta tobbszor. Tovabba az e-kereskedelem is 45 szazalékkal bdoviilt
Magyarorszagon. (dmtk, 2021)

Néhany érdekesség 2020-bol, ami szintén arra vildgit ra, hogy a vildgunk egyre jobban
digitalizalodik és halad az online tér felé. Tobbek kozott példaul a hvg.hu rekldmmentesithetd

¢s testre szabhato lett. A Story magazin is megjelent Facebookon és Instagrammon egyarant,
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ahol leginkabb a nyomtatott kiadvanyokbdl kimaradt részeket teszik kozzé. (dmtk, 2020) Az
internetet hasznalok szama jelentdsen megndtt az utobbi években, amit jelenleg a koronavirus
is nagyban befolyésolt, hiszen majdnem mindenkit rakényszeritett az online atallasra. Egyes
megallapitdsok szerint az 0j platform a vided lesz. Mara elvaras lett az emberek részérdl az
online térben valo 6nallosag, hogy kdnnyen tudjanak tanulni és tapasztalatokat szerezni. Ha az
adott videos tartalom jogtisztan, profin szerkesztett, akkor azzal ndvelni lehet a fogyasztd
befogadoképességét és a hirdetések/iizenetek rogziilését is. Az Atmedia tovabba is arra biztatja
partnereit, hogy gondolkodjanak onlineban. (dmtk, 2021)

Tobb nagy markatol hallottuk mar azt, hogy panaszkodnak a kordbban mar megszokott, nagy
koltségvetésti hirdetési kampanyok mar nem bizonyulnak hatékonynak, csupan arra elegendod,
hogy megtartsak a forgalmat, de eldrébb nem viszi 6ket. Ezzel szemben pedig masok hatalmas
forgalmat koszonhetnek egy-egy igencsak frappans videdé megosztasanak. Egyes teoriak szerint
a késobbiekben a fizetdképes keresletet mar kizarélag az ,,internet-generacid” tagjai jelentik
majd. Nézziink meg 5-5 érvet az online és offline hirdetésekre is. Kezdeném az offline
hirdetések eldényeivel: az elsd érv a specialis rétegek elérése, hiszen bizonyos lokacidkba csak
az offline hirdetés jut el, példaul itt megemlithetjiik, hogy vezetés kozben nagy hatassal
lehetnek rank a radioreklamok, valamint az driasplakatok. Tovabbéa a lokéacional maradva a
szorolapozasnak is gy gondolom, hogy abban az esetben van nagyobb hatékonysaga, ha az a
bizonyos lizlet (aminek a termékét vagy szolgaltatasat hirdetni kivanjuk) a kozelben van, akkor
hasznos lehet a szdordlappal vald reklamozas. De nem érdemes par varossal messzebb menni,
mert ott mar nem érnénk el akkora hatékonysagot, de ne szaladjunk ennyire elére, a kutatdsom
eredményének segitségével biztos valaszt fogok kapni az eredményesség és hatékonysag
kérdésére. Masodik érv az FMCG (gyorsan fogyo, mindennapi cikkek) kategdrianal leginkabb
offline hirdetéseket alkalmaznak, mert ezt gondoljadk hatékonyabbnak ezen a teriileten.
Harmadik érv a nagyobb presztizs, melyet a nagyobb feliilet kovet, mint pozitivum. Hiszen
gondoljunk bele, hogy egy kisebb banneren (magyarul reklamcsik) nehezebben lehet atadni a
kivant informdaciokat. Végiil az utolsd, ami az offline hirdetések mellett sz6l, hogy bizonyos
célcsoportra 0sszpontosit, mégpedig ebben az esetben a nyugdijasok, kistelepiilések lakoi,
hiszen hozzéjuk leginkdbb csak offline modon lehet eljuttatni az informaciot.

Térjiink is at az online reklamok pozitivumaira. Elsé ¢és legfontosabb gondolat a jo
targetolhatosag, tehat szinte csak az olvassa, akit valojaban érdekel. Kovetkezd érv a
koltségkeret kivalo testreszabhatosaga, konnyen kalibralhatok ezek a koltségek. A valtozatos
megjelenés és a kreativitds szintén fontos szerepet jatszik a sikerességben, itt beszélhetiink

mozgoképrdl, hangokrol, szamitdgépes grafikarol stb. Mig az offline hirdetéseknél azt irtam,
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hogy leginkabb az idésebb korosztaly az elérhetdbb, itt egyértelmiien ennek az ellenkezdje
mondhat6é el. A fiatalok, pontosabban a 25 év alattiak az a célkdzonség, akit az online
hirdetésekkel lehet csak megszolitani. Az egy célcsoportba tartozd személyre vetitett elérés
koltsége alacsonyabb. +1 érv a mérhetdsége, hiszen itt pontosan lathatjuk, hogy az adott
hirdetés hany embernek jelent meg és hany kattintés tortént. (goldcomm.hu, 2021)

Le vonva a konkluziot elmondhatjuk, hogy a f6 kiilonbség a célcsoportok elérésében rejlik,
tudni kell, hogy az adott terméket vagy szolgéltatast pontosan milyen célcsoportnak érdemes
hirdetni. Tovabba az offline hirdetésnél nehezen juttatjuk el a fogyasztoét egy digitalis
csatorndhoz, de itt egybdl meg is emliteném a mara mar elég ismertté és népszeriivé valt QR
koédot, melynek segitségével par masodperc alatt online informalédhatunk tovabb a termékrol
vagy szolgaltatasrol. Online hirdetésnél ezzel a problémaval mar nem kell szembenézni.
»Manapsag az online marketing kordban ¢liink”. Rengeteg példat és érvet hoztam fel az online
marketing mellett, de erdsitsiik meg a masik oldalt is egyeldre, miszerint igenis sziikség van az
offline marketingre is. Abban az esetben a legkifizetddobb, ha valamilyen lokalis tevékenységet
vagy akciot szeretnénk hirdetni. (gremmedia.hu, 2021)

Egy apro érdekesség a témahoz kapcsoldddan: ,,A magyar internethasznalok 87 szazaléka fent
van legalabb egy kozosségi oldalon, ami 22 szazalékponttal magasabb az EU-atlagnal.”

(hvg.hu, 2021)

2.2 Gerillamarketing €és egyéb nem konvencionalis marketing eszkozok

A kovetkez0 - igencsak érdekesnek vélt — marketing eszkoz, amit érdemes megemliteni néhany
mondat erejéig, az a gerillamarketing. Ha mar a reklamozasi formakrdl beszéltiink és sz6 volt
online/offline hirdetésekrdl, akkor itt fontos leszogezni, hogy ez a marketing taktika a digitdlis
médidra valo atszokas eredményeként jott 1€tre. Magat a kifejezést Jay Conrad Levinson alkotta
meg 1986-ban, igy hat értelemszerien el6szor Amerikdban valt ismertté a fogalom, viszont
mara mdr itthon is elég széles korben elterjedtnek bizonyul. A marketing eszkoz sikerességének
titka a megdobbentés ¢és figyelemfelkeltés minél alacsonyabb koltség mellett.
(marketingblogger.hu, 2021)

Eleinte a kisvallalkozok alkalmaztak, hiszen kevés befektetéssel jar. Késébb mar a ,,nagyok™ is
¢észrevették ennek az eldnyeit és az ebben rejlé lehetdséget €s az eldnyeit, viszont 6k mar
dragéabb valtozatokat is megengedhetnek maguknak. (Sas, 2018)

Annak érdekében, hogy sikeres legyen az efféle reklamozas, tobb kritériumnak is meg kell

felelni. Az elsd tulajdonsag a tiirelem, amit ismernie kell az adott cégnek, ha gerillamarketinget
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alkalmaznak. Hogy miért? — meriilhet fel a kérdés. Itt nem azonnal valik vasarléva a fogyaszto,
tobbszor kell talalkoznia a reklamban feltiintetett termékkel vagy szolgaltatassal, ahhoz, hogy
elgondolkozzon annak sziikségességérdl. Az agresszivitds bizonyos szintig egy
kulcsfontossagi, hiszen arra kell torekedni, hogy a mar kordbban megismert
marketingeszkdz6k mindegyikét bevesse. Az kreativitast és Otletességet mar csak igy futdlag
emlitem meg, hiszen korabban mar emlitést tettem a reklamokban rejld kreativitas
fontossagarél. Allandé cselekvésre épit, ami azt jelenti, hogy a vésarlast kovetden sem hagyja
magara a fogyasztot, példaul gondoljunk csak a , kdszonjiik, hogy nalunk véasarolt” iizenetekre
vagy a vasarlast kovetd értékelésre, amivel azt sugalljak, hogy fontos a vasarld véleménye és
¢épitenek arra a késdbbiekben. A tévéadok szamanak novekedése miatt csokkennek a reklam-
tarifak, igy mar egy kisebb vallalkozés is elgondolkozhat a televizids reklamozason. Fontos a
pozicionalas, gondoljunk csak bele, hogy egy rockkoncertre &rusitanak jegyet, akkor
értelemszerlien nem az operahdzban fogjak kezdeni azok értékesitését, mert nem a megfeleld
célkozonséget fogjak elérni, reklamozasuk nagy valdszinliséggel lesz eredménytelen. Na de
visszavezetve a témat a tomegmédiumokra, pontosabb jelen esetben a televizids reklamokra,
elmondhatjuk, hogy fontos a gyakorisag, tehat heti 1 tévében levetitett reklam nem lesz célra
vezetd. A rekldmozas helyét nem olyan konnyli megvalasztani, ime erre néhany példa: Hol
rekldmoz a konkurencia? — ez azért fontos, mert itt a célcsoport mar szamit a hasonl6 kinalatra.
Viszont azt sem szabad elfelejteni, hogy kockéazat nélkiil nincs nyereség — bizonyara ezt a
mondatot mar mindenki hallotta — ebben az esetben hasznos lehet minél tobb médialehetdséget
kiprébalni a hatékonysag elérése érdekében.

Manapsag mar nagyon sok, kiilonféle médium valt ismertté. Megkiilonboztethetiink mini
médiat, maxi médidt és non-médiat. Leginkabb a kisvallalkozok foglalkoznak a mini médiaval,
ami a személyre sz616 reklamozast, korleveleket, aprohirdetéseket, plakaton valo reklamozast
jelenti. Azért sem veszik szamitasba a nagyvallalatok, mert igencsak érdekesen nézne ki az
aprohirdetésekben megjelend iizenet, hirdetés egy tobbmilliardos nagyvallalat vezet6jétdl. A
szorolapoknak — mint mini médidnak - nagyon sok eldnye lehet, viszont amit fontos kiemelni,
az a gazdasagossag. Hiszen mondhatni barhol elhelyezhetok, akar rendezvényeken,
buszmegallokban, utcan stb. Maradva a papiralapt hirdetéseknél, a prospektusok is tobb eldnye
van, mint példaul az informaci6 dtadasanak maximalizalasa. Itt a termékrdl vagy szolgaltatasrol
nagyon sok mindent meg lehet tudni. Néhany fontos érdekesség az tijsagokban, magazinokban
elhelyezett reklamokrol, amiket azért fontos kiemelni, hogy pontosan lassuk ezeknek a
papiralapti rekldmoknak a hatékonysagukat, eredményességiiket és késobb valaszt kapjunk

arra, hogy ezeket valoban teljesen fel fogja-e valtani a digitdlis reklamozéds. A
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legértékesebbnek, egy jsagnal, a cimlap és a hatso6 borito, igy szinte mindegy, hogy az adott
rekldm az 0jsag elején vagy a végén szerepel. Ha a hirdetés tobbszor lathato, az attdl még
ugyanugy lehet célra vezetd, nem csokken az olvasoi érdeklddés.

Ugy gondolom sokan egyet érthetiink azzal az allitissal, miszerint a ,,fotok hatékonyabbak,
mint a rajzok”, hiszen egy-egy szines kép azonnal oda vonzza az olvasé tekintetét és akarva
vagy akaratlanul is elolvassa a koriilotte 1évo szoveget. Hatékonyabbnak bizonyulnak az
embereket is alkalmazo6 hirdetések, vélhetden azért, mert kdzelebb érezziik magunkhoz az adott
rekldmban latott terméket vagy szolgaltatast. Negyven szazalékkal tobb olvaso érdeklddését
kelti fel a négy szint hasznald hirdetés. Ez természetesen a vilag valtozadsdnak kdszonhetd,
hiszen régen még csak fekete-fehér nyomtatok miikodtek, viszont a mai tarsadalom szaméra
mar evidenciava valtak a szines képek, hirdetések, reklamozasok.

Maxi média alatt a fentebb emlitett eszkozoket értjiik, mint a radio, televizid. Ezeknek a szerepe
az utobbi idékben megvaltoztak, sokkal inkabb elérhetdvé valtak, s6t, meggy6zd erejiik még
novekedett is. Non-média eszkdzei a PR-tevékenység, reklamajandékok, ingyenes

termékmintdk, eléadasok, szeminariumok. (Jay, 2005)
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2.3 Reklamkoltés valtozasa
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1. abra (Forrés: dimsz.hu, 2021)

A pandémidnak koszonhetden erdsodott fel leginkabb a média és a digitalis eszk6zok
hasznalata. N6tt a rekldmozésban a digitalis marketingre, médiara forditott koltések értéke, bar
az iiteme elmaradt az el6z6 évekhez képest. Magyarorszagon 2020-ban a televizios reklampiac
3,8 széazalékkal, pontosabban 2,1 millidrd forinttal csokkent az azt megel6z0 évhez képest.
Evrél évre emelkednek a digitalis tartalomhoz kapcsolodd bevételek, ami azt mutatja, hogy
egyre jobban a digitalis hirdetés valik a legeredményesebbé. Ami a mozit illeti, elmondhato,
hogy szamszertsitve 2020-ban 91 1 filmet mutattak be, még ezzel szembe az azt megel6z6
évben, 2019-ben ez a szam 210 volt. Amit a kozteriilet, illetve outdoor hirdetéseknél fontos
megemliteni, hogy a Score Group 2020 aprilisaban végzett egy kutatast, melynek 1ényege a
kijarasi korlatozas hatdsa volt a kozteriileti reklamok tekintetében. Eredményeként azt irtak,
hogy a korlatozasok ellenére az emberek tobbsége kijart az utcékra, ha vasarolni vagy munkaba
mentek, ekkor taldlkoztak a reklammal. Igy az eredményesség lecsokkent a kevés
kontaktusszam miatt. (dimsz.hu, 2021)

Hatalmas novekedést hozhat 2021-ben majdnem minden digitalis formatum, ezaltal 2022-re a
digitalis média a teljes globalis reklamkiadasokbdl 66 szazalékra is ugorhat. A social media
hirdetési piac is ndvekedésre szamit, ahogyan az eddig is megfigyelhetd volt az elmult években.
(mmonline.hu, 2021)

2020-ban a hazai tartalom szolgaltatoi piac hirdetésekbdl szarmazéd bevétele 30-32 milliard

forint lehetett az IAB becslése szerint. Ez az év a médiavallalatoknak Magyarorszagon nagyon
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nehéznek bizonyult. Elsd reakcidjuk a koltségesokkentés, majd eseti leépités volt. A sok negativ
hatas ellenére azért emlitsiink néhany pozitivumot is, mint példaul, hogy némelyik szerepld
milyen innovécioval rukkolt elé: a 24.hu megtjult, a 444 filmet forgat. Tovabbi fejlemény az
RTL Most terjeszkedésre vagy a TV2 Play elinduldsa. 2021-ben tovabb nd az innovacio
kényszer és a digitalis eszkdzokre valo atallas. (dmtk, 2021)

»--- @ Covid utdn — alatt — a digitalis 1ét valoban megkeriilhetetlenné valt.” (Pavlath, 2021. 4)
Ha jol belegondolunk mar a virus el6tt is mind az online vasarldsok szama, mind a social media
hasznaloinak szdma fokozatosan nétt. A virus ezeket az adatokat segitette elérébb rovid idén
beliil. Rakényszeriiltiink a digitalis eszkdzok hasznalatara, illetve kénytelenek lettiink még
jobban megismerni azokat. Sajat élményt emlitve hozzatenném, hogy kordbban nem ismertem
tobbek kozott sem a Zoom, sem a Microsoft Teams alkalmazasokat és igy gondolom, hogy ha
nem igy alakul ahogyan alakult, akkor lehet meg sem ismerem ezeket a lehetdségeket, amik
azért lassuk be, nagyon is hasznosak a késdbbiekben. Ebben az idészakban megfigyelhettiik,
hogy szinte majdnem minden digitalizalhato.

Nézziink néhany igencsak fontos hazai adatot a reklamkdltésre vonatkozoan:

Magyarorszagon a digitalis reklamkoltés 2020-ban 110,2 milliard forint volt, ami 2019-es
értéket 5 szazalékkal haladta meg. A digitalis vided szegmense 53 szdzalékkal boviilt 2020-
ban. A globalis szerepldk 59 szdzalékban részesednek a reklamtorta digitalis szeletébdl. A
programmatic, a vide6 és a mobilhirdetések teriiletén varjak tovabbra is a legnagyobb
novekedést. Késobbi feltételezés, hogy 2025-re 70 szazalékot fog kitenni a globalis

reklamkoltésen belill a digitalis formatumokat ardnya a Magna Global szerint. (dmtk, 2021)
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3. REKLAMPSZICHOLOGIA

,»A reklampszichologia kiildetése, hogy a Iélektan eszkdzeivel megprobaljon minél
harmonikusabb kapcsolatot teremteni a felek: eladok €s vevok, befolydsolok €s befolyésoltak
kozt.”
(Sas, 2018.23)
3.1 Kialakulésa €s torténete
Torténelme és kialakulasa visszavezethetd a 1élektan 6nalldo tudomannyéa valoé atalakuldsédhoz,
valamint amikor a reklamkészités egy konkrét szakmava nétte ki magat, ami egészen pontosan
az 1900-as éveket jelentette. A ’80-as években mar elég erdsen elkezdett telitddni a piac, igy
mar nem az volt a cél, hogy minél tobb embert megszdlitsanak a rekldmmal, hanem az, hogy
bizonyos célcsoportra fokuszalva érjék el a vart eredményt. Késébbiekben, az internet rohamos
fejlodését, az egyre boviild vilaghalot, valamint virtudlis hirdetdfeliiletet tekintve elmondhato,
hogy a rekldmpszichologiat ujszerii problémak elé allitjak.
Helye a rekldmozésban: fogyasztdi szokasok megfigyelése az elsddleges szempont és feladat,
ezt koveti a megfeleld lizenet megfogalmazasa és a hataskeltés modszerének kialakitasa, majd
pedig aktivan részt kell vegyen a reklameredményesség vizsgalatdban. (Viranyi, 2015)

Ez a marketingkommunikaci6 3 Iélektani szakaszt olel fel, amelyet a kovetkezdképpen kell

elképzelni:
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2. Abra (Forras: Sas, 2018)
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Az éabréan jol lathato, hogy a kiilonbozd vésarlasi ciklusoknal hogyan véltoznak a lélektani
szakaszok. Az elsé ciklus a vasarlasi el6tti helyzet, amikor a feladat a tdjékozddas a termékrol,
szolgaltatasrol. Kialakulhat egy félelem érzet az ujdonsdg ,,varazsa” miatt. Ilyen esetben
sziikséges a motivacio, mely segitségével megkonnyitjiik a cél elérését. Kovetkezd ciklus a
vasarlas kozbeni szakasz, a dontés pillanata. Felmeriil a rizikd, hogy a megsziiletett dontés
jonak vagy rossznak mindsiil majd. Ebben a részben fontos szerepet kap az érvelés, hogy
biztosan a jo dontés sziilessen meg. Végiil pedig a vasarlas utdni szakaszrél sem szabad
elfeledkezni, hiszen itt jon az Onigazolds. Felmeriilhet kétely, hogy a megfeleld termékre,
szolgaltatasra esett-e a valasztds vagy rossz dontés sziiletett. A 1élektani teendd pedig a
nyugtatds, hogy biztosra lehessen venni, hogy az adott termék vagy szolgaltatds megfeleld.
(Sas, 2018)

,»A reklampszicholdgiai kutatasok kezdetben mindig a reklamhirben, tehat az ingerben vélték
fellelni a befolyas, a hatés, a siker kulcsat.” (Viranyi, 2015. 171)

Ez a tudomany valojaban azzal foglalkozik, hogy az informacié milyen cselekvést valt ki a
fogyasztokbol. Illetve, hogy milyen a befogadoképesség. A gazdasigi ilizenetek
atfogalmazéasaban, mas szoval atkddoldsdban szintén nagy szerepet kap a reklampszichologia.
3.2 Rejtett befolyasolas

A rejtett befolyasolas modjait a rekldmpszicholdgia nem a ,,tudatalatti” képzetek keresésével,
hanem inkdbb az egyszerlibb kommunikéciés folyamatok pontos feltdrasaval igyekszik
megfejteni. Tobbszordsen bizonyitott tény, hogy a kodolt vagy rejtett lizenetek sokkal
eredményesebbek, mint a nyilt egyszerii kozlésti iizenetek. Ezek a bizonyos rejtett izenetek az
asszociacio — képzelet, érzelmek — erejével hatnak leginkabb. Az ilyesfajta reklamoknal tgy
nevezett ,,hattér kommunikacié” zajlik, ami felkelti a fogyaszté figyelmét. Szintén rejtett
befolyasolasnak mondhatd az érzékszervi marketing, ami a kiilonboz6 érzékszerveinkre van
hatéssal. ,,Az érzékszervi marketing arra a fizioldgiai tényre épit, hogy a szaglasi, hallasi és
izlelési receptorok kdzpontjai mind az érzelmi kdzpont kozelében helyezkednek el.” (Sas,

2018.31)
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4. Webkorszak, digitalizalodas

Az ,emberiség piactere” teljesen megvaltozott ebben a digitalis kornyezetben. A WEB 2.0
korszaknal — gyakran nevezik a kozosségi média korszakanak is - fontos kiemelni néhany
fogalmat. A ,,Many to Many” kommunik4cio, tehat sok a sokhoz, amit ugy értelmezhetiink,
hogy a social mediaban mindenki befolyasolhat mindenkit. Tovabba a multitasking kinalata,
mint fogalom, melynek segitségével konnyen 6ssze tudjuk hasonlitani a kiilonféle tartalmakat,
akar reklamokat is. A kovetkezd ilyen korszak a WEB 3.0, melynél csupan néhany torténelmi
»masodperc” alatt kell hozzaszoknunk tobbek kozott a digitalis labnyomokon alapuld
célzashoz. Ugy gondolom nem meglepé az a kijelentés, hogy az internet folyamatosan figyeli
minden mozzanatunkat, lépésiinket, beszélgetésiinket masokkal. Ezeket rogziti és ennek
alapjan lathatunk mobilunkon, egyéb eszkozeinken reklamokat, hirdetéseket. Néhany ember
szamara még ijesztd lehet, viszont el kell fogadnunk a tényt, hogy a vilag valtozik és
digitalizalodik egyre jobban. Ma mar meg sem lepddiink a digitalis asszisztensek jelenlétén,
hiszen a legismertebb, SIRI-t mar mindenki hasznélta egy-egy keresés alkalmaval. (Sas, 2018)
Chatbotok valojaban mar évtizedek 6ta léteznek, de a cégek csak az utobbi par évben kezdték
le felfedezni a kiaknazatlan iizleti lehetdségeket. Ezek a chatbotok gyorsan hozzaférnek az
informaciokhoz és akar masodpercek alatt is a segitségiinkre tudnak lenni, bizonyos feladatokat
at is tudnak venni, ami az emberek munkéjat jelenti. Viszont a lehetdségiik még korlatozott,
ezaltal nem mondhatjuk, hogy olyan, mintha egy masik emberrel beszélnénk, mert azt a
szinvonalat még nem éri el. (Tusnadi, 2020)

A reklamvilagra kiilondsen érvényes az a mondas, hogy ez a digitalis robbands egyszerre hoz

uj lehetdségeket és fenyeget rossz iranyokkal. (Virdnyi, 2015)
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5. Pandémia és annak hatasa a reklamokra

»A mostani jarvanyt okozo uj koronavirus 2019 végén keriilt azonositasra Kinaban. Az
Uuj koronavirus altal okozott betegség neve a COVID-19 (coronavirus disease
- koronavirus okozta megbetegedés 2019). Ez a virustdrzs a kinai Vuhanban a 2019
decemberében kitort jarvany el6tt ismeretlen volt.” (koronavirus.gov.hu, 2021)

Bizonyara nem kell senkinek bemutatni ennél részletesebben a szoban forgd virust, hiszen
sajnos mar 2 éve van jelen az életiinkben. Nézziink néhany szamadatot Magyarorszagra

vonatkozoan, hogy lassuk, pontosan hany embert érintett kdzelebbral:

Magyarorszdgon

Legutolso frissités datuma: 202110.27. 09:16

5943 832

Beoltottak

Aktiv fertézottek Gyogyultak Elhunytak

143155 653 280

Budopoest Vide

19 379 7320374

Hatésagi hazi Mintavétel
karanténban

Forras: Nemzeti Népegészséglgyi Kozpont

3. Abra (Forras: koronavirus.gov.hu, 2021)
Mint ahogyan minden masra is — beleértve a fogyasztokat, a vallalatokat, kiilonbdzd szektorokat
-, ugy a reklampiacra is nagy hatassal volt a pandémia. Mondhatni egy atombomba-szintii

robbanast lathatunk a médiapiacon. Tobb audiovizualis interaktiv tartalom Iép felszinre és épiil
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be a hétkdznapjainkba, mint példaul a Zoom vagy online ujsagok él6-elemz6 miisora. 2020-ban
a real user-ek szama 200 000-rel nétt, ami annyit jelent, hogy ennyivel tobben interneteztek
tobben 2019 marciusdhoz képest. (digitalhungary.hu, 2020)

A reklamokra forditott sszeg 2020-ban 13,4%-kal csokkent. Kiilonféle eldrejelzések mutatjak,
hogy idén (2021-ben) 6,4%-kal fognak megndni a szorakoztatd- és médiaipar bevételei. 2023-
ra varhatoéan 2 millidrd dollaros bevételnek fog drvendeni az e-sport, hiszen a lezarasok ideje
alatt korilbelil 2 évnyi fejlédést ért el. Ami az Gjsdgokat, magazinokat illeti, 2020-ban
globalisan fokozodott a visszaesés. Tobb, mint 14 szdzalékkal csokkentek a bevételek ezeket a
teriileteket tekintve is. Vélhetden 2023-ra tal fogjak szarnyalni a digitalis reklamokbol
szarmazo bevételek a veliik szembe all6 nyomtatott reklambdl szdrmazo bevételeket. Aminek
a szama 2020-ban tovabb nétt, az a folyamatosan boviild médiavalaszték iranti fogyasztoi
kereslet. A digitalis atalakulas évekkel felgyorsult, iparagi attoréseket idézett el6 a virus, igy a
média vilagaban is egyre jellemzObb lett a virtualitds, a streaming és egy egyénre szabott
¢lmények. (pwc.hu, 2020)

»A COVID-19 szamos média vonatkozdsdban egyértelmiien felgyorsitotta a fogyasztok
digitalis életmddra torténd atallasat és gyokeres valtozast inditott el, mind pozitiv, mind negativ
értelemben.” (Zarandi, 2020)

A televizios hirdetéseket tekintve elmondhatjuk, hogy 2020 els6 felében a csokkend tendencia
megall, s6t majusrdl juniusra némi novekedés is fellelhetd volt. Szektorszintli megoszlasként
elmondhat6, hogy az FMCG termékek hirdetése nétt meg jelentésen, mig ezzel szemben a tobbi
— szabadid6hdz, szolgaltatashoz kothetd reklamok szama — nem mutatott kiugrd novekedést.
(NMHH.hu , 2020)

A Samsung altal végzett kutatas soran megallapitottak, hogy a jarvany kezdetéhez képest most
az emberek 29 szazaléka gyakrabban kapcsolja be a televiziot. Meglepd eredmény, hogy a
fiatalok (18 és 24 év) korében is egyre népszeriibbé valik ez az eszkdz, hiszen hozzéjuk sokkal
kozelebb allnak az okostelefonjaik, melyet a 95 szdzalékuk egyfolytdban hasznal. A kutatés
soran kideriilt, hogy ezen fiatalok tobb, mint a fele napi szinten néz tévét. (Birkas, 2021)

A vilaghal6 hasznalata dragabb lesz, ami abbdl kovetkeztethetd, hogy a reklamtortabol egyre
nagyobb szeletet hasit ki. Manapsag mar nagyon fontossa valt a fogyasztok szemében a
személyre szabhatosag és pontosan emiatt rejlik ebben a netes hirdetések vonzereje.
Magyarorszag kreativ iparagéara egyre tobb globalis megbizas jut, aminek kdszonhetéen azt
mondhatjuk, hogy szdmunkra szerencsésen alakulnak a globalis valtozasok ebben a tekintetben.

Tovébbra is Oriasi az igény a reklamipari szakemberekre. (Sasdi, 2021)
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A reklambevételekbdl a legnagyobb szeletet tovabbra is a digitélis teriilet hasitja ki, 44,7
szazalékkal, ezt koveti a televizid 26,7 szadzalékkal és végiil, a harmadik helyen a sajt6 15,4
szazalékkal. Legérintettebb médiaszegmensnek a mozit mondhatjuk, hiszen a korlatozasoknak
koszonhetden 59 szazalékos esést szenvedett. A radio piaca kovette a mozit, majd a sajto, a
kozteriileti reklam és a televizio. Enyhébb ndvekedés a digitdlis rekldmpiacon volt
megfigyelhetd, ami bar nem nagy mértékben, de mégis ndvekedést tudott felmutatni az el6z6
évekhez képest. (vg.hu, 2021)

Kovetkezd néhany sorban az influencerhelyzetrdl lesz sz6 a koronavirus ideje alatt. A
tartalomgyartas tekintetében is tobb helyen megallt az élet. Nincsenek sajtdesemények, tordltek
tobb kampanyt is, igy az influencerek (mésként: véleményvezérek) sem élveztek kivételt a
koronavirus okozta nehézségek alol. Bar az igaz, hogy vannak kivételek, mint példaul a gamer
influencerek, akik a tobbiekhez képest kevésbé érezték a virus hatdsat, hiszen 6k eddig is a
géplk elott tlilve készitették a tartalmakat. Tovabbi kivételek a gasztro influencerek, akik az
otthoni f0z¢és miifajat sajatitottak el és adjak tovabb. A fitness influencerek, akiknek a tartalmaik
ezt megelézden rendszerint inkdbb a konditermekbdl szarmaztak, most a kiilonb6zd
gyakorlatokat a lakasukban, illetve kertjikben mutatjdk meg, valamint onnan adnak
edzéstippeket otthoni edzésekhez. A hazai Instagram oldalon a top 100 legnagyobb kovetd
szammal rendelkezd véleményvezérek oldalat tekintve leszogezhetjiik, hogy nem tal sokan, de
érint6legesen mégis posztoltak a koronavirussal kapcsolatban. Szamszeriileg ez azt jelentette,
hogy 885 posztbdl 103 poszt szolt a virusrdl vagy a #maradjotthon mozgalomrdl. Fontos
hozzatenni, hogy vannak olyan influencerek, akik csupan az Instagram sztorijukba (24 6ra utan
magatol torlodoé poszt) tettek emlitést a virusrol, annak érdekében, hogy az eddig felépitett
»Insta feed” latvanyat ne rontsak el. (Kuritar, 2020)

Napjainkat tekintve és a Nilelsen K6zonségmérés adatai szerint a teljes népesség korében a napi
tévénézésre forditott id6 Ot perccel ndtt meg, amivel elérte a 4 o6ra 32 percet. Féként —
pontosabban a tévézési id6 egy 6tdde — ajanlokra és reklamokra megy el. Szpotszinten vizsgalt
csatornakon a reklamfilm adasba keriilésének szama naponta atlagosan 44 076 db volt 2021
julius- szeptember kozott. A kordbbi — 2 évben — mért értékekhez képest, idén, a sugérzott
rekldmokkal egyiitt a napi reklamnézési id6 és a megtekintett reklamfilmek szama is megndtt.

(MMonline.hu, 2021)
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Azt mar mindannyian észrevettiik, hogy hatalmas 1éptékkel haladunk egy bizonyos digitalis
vilag felé. Egyre tobb mindent digitalizalnak és tesznek virtudlissa. Személyes tapasztalatként
hagy osszam meg, hogy volt alkalmam munkat véllalni az esztergomi Grand Hotelbe, ahol —
szamomra teljesen meglepden és varatlanul — egy kisebb robot vart a recepcional. Ezt
megel6zden csak filmekben lattam ehhez hasonlot és nagyon durva igy testkdzelbdl latni, hogy
mar a mai vilagban mennyire elérehaladott a technoldgia. Minden bizonnyal a McDonald’s-
oknal kiallitott oriasi digitalis feliiletet — melyen leadhatjuk rendelésiinket és az ott kapott
sorszamot kovetden a pultndl atvehetjiik ételiinket, italunkat - nem kell senkinek bemutatni,
viszont ebbdl is jol lathatjuk a vilag eldrehaladottsagat és azt, hogy lassan egyre kevesebb
munkavallalora lesz sziikség, hiszen majdnem mindent meg lehet oldani gépekkel,
eszkozokkel. Még egy kis gondolat ehhez kapcsolodoan, hogy a KFC-nél is van lehetdségiink
a letoltott applikacio segitségével megrendelni az ételt, italt, ahol szintén kapunk egy sorszamot
¢s igy mar nagy digitalis feliiletre sincs sziiksége a gyorsétteremnek, hiszen szinte mindenki
rendelkezik okostelefonnal. Azért osztottam meg ezeket a tapasztalatokat, mert ehhez a nagy
digitalis robbanashoz ugy gondoltam elengedhetetlen és ezzel egyiitt szeretnék is ratérni a
kovetkez6 olyan platformra, amire ezt megeldzden kozel sem hirdetésre lett kitaldlva, csupan
szorakoztatasra, de mara mar a reklamok is nagy szamban jelen vannak, ez pedig a TikTok.
Korabban leginkabb csak a fiatalok korében volt népszerii €s ott terjedt el leginkdbb, viszont
mara mar a kdzépkoruak is eldszeretettel hasznaljak napi szinten ezt az alkalmazést. E16djét is
sokan ismerik, ami ,,Musical.ly” néven futott. Ahogyan az eldbb is emlitettem, hogy korabban
csupan szorakoztatasi céllal jott 1étre, hiszen annyirdl szolt, hogy a felhasznalok, mar meglévo,
ismert dalokra tatognak, tancolnak. Méra ez mar nagyon kiterjedt, tovabbra is megmaradt ez a
szorakoztatasi vonal is, viszont mar fellelhetdé f6z0s videotdl kezdve, edzbés videdkon at,
kisallatokrol sz6l6 videos tartalmak is. Ez a fajta kiterjeszkedés leginkabb a karantén ideje
sziiletett, hiszen az emberek tobbsége rengeteg id6t toltott otthon, igy tobb ideje volt mind
tartalomgyartasra, mind pedig ezen tartalmak ,,fogyasztdsara”. Tovéabba a pandémia hatdsara
ez az alkalmazas is tobb felhaszndlot tudhat magaénak és persze ezt kihasznalva megjelentek
kiilonféle reklamok is, melyet — akar csak YouTube-on — tovabb lehet porgetni, illetve ra lehet
kattintani a ,,kihagyas” lehetdségre, ha nem akarjuk végig hallgatni és nézni a reklamrol sz616
tartalmakat. Mivel ezen a platformon rengeteg videdval taldlkozunk napi szinten és mivel egy
egyszerli ,,pOccintéssel” atlapozhatjuk a minket kevésbé érdekld tartalmakat, igy joggal
mertiilhet fel a kérdés, hogy vajon van-e értelme itt reklamozni. Nézziik is meg, hogy ezzel

kapcsolatban mire jutott a TikTok és a MediaScience kutatocég kdzosen készitett felmérésével.
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A felmérést tobb szempontbdl is megvizsgaltak, kivancsiak voltak a versenytarsnak szamito
kozosségimédia-oldalak Osszehasonlitdsanak eredményére, azok reagaldsi ardnyaira, a
fogyasztok elkdtelezettségeire és a markaemlékezetre. 343 résztvevd keriilt bevonasra,
melysordn nyolc darab hirdetéssel talalkoztak a kiilonféle social media oldalakon. Barmikor,
barmelyik tartalmat dtugorhattak és a sajat tempojukban nézhették végig, mint ahogyan ezt
egyébkeént is tennék otthoni koriilmények kozott. Figyelték a szivverést, a bérrekaciokat és a
szemmozgast, arulta el a MediaScience egyik munkatéarsa. Egyértelmiien megallapitottak, hogy
a TikTok erds markaemlékezetet eredményezett, ami talan logikusnak is gondolhato, hiszen az
ilyen rovid — leginkabb tizendt masodperces — videdk szinte elvarjak a néz6 odafigyelését és
gyors értelmezését. Az elobb emlitett platformon a felhasznalok sokkal nyitottabb szemlélettel
rendelkeznek az ott latott tartalmakhoz fliz6déen. ,,a TikTokos hirdetések hamarabb kifejtik
hatasukat a nézdkre, mint az egyéb plaformokon latott hasonlé reklamok.” (Lovasi, 2021) A
felmérés egyértelmilen bizonyitotta azt, hogy a szoban forgd alkalmazas felhasznaldi
aktivabban reagalnak és nagyobb érdeklodést mutatnak a promdciods tartalmakhoz, mint
barmely mas kdzosségi oldal felhasznaloi. Fontos megjegyezni, hogy olyan reklamozasi format
kell valasztani a cégeknek, ami illik a TikTok szellemiségéhez, hiszen az ezt megtoro, illetve
abszolit nem odaill6 tartalmak megtorik a dinamikat és kevésbé lesznek célravezetok. Mint
ahogyan azt mar kordbban emlitettem és ugy altalanossagban a reklamoknal el lehet mondani
— mint fontos alappillér — igy itt is sokan szdmit a kreativitas. Mindig vannak gy nevezett
trendek vagy ,.challenge”-k, amiket ha az adott cég, akik rekldmozni akarjak termékiiket vagy
szolgaltatasaikat, kihasznéaljadk ezt a lehetdséget és élnek ezekben a trendekben rejld
lehetdségekkel, akkor nagyobb valoszinliséggel érik el azt, hogy egy atlagos néz6bdl — vagy
felhasznalobol — konkrét vasarld valjon. Tovabbi tipp a hatékony reklamhoz az gy nevezett
TikTok Ads Manager, melynek segitségével a cégek népszeriibbé tehetik markajukat és
szolgéaltatasaikat. (Lovasi, 2021)
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THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

THE LATEST GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN' MILLIONS) FOR A SELECTION OF THE WORLD'S TOP SOCIAL MEDIA PLATFORMS*

FACEBOOK 2,740
YOUTUBE 2,291

whatsare | 2,000
ramessencer'*  [—— 1,300
NS G R A ] 1,221
wenan/wecHa  [—— 1,213
nxrok' I 689

oo [ 617

oouvin*  [INIENEG 600
sinaweiso' [N 511
eecrav [ 500
sneechaT [N 498
xuastou' NN 481
pnteresT [ 442

recon ] 430

wimer: [ 353

cuora* I 300

O : - are. . & Hootsuite-

4. Abra (forras: datareportal.com, 2021)

DATA UPDATED TO:
25 JANUARY 2021

Ha mar ennyi sz6 esett errdl az alkalmazasrol, akkor nézziik meg szamokkal kifejezve, mit is
jelent ez pontosan. A vilag hetedik legtobbet hasznalt social media platformja, mely 689 millio
felhasznaloval rendelkezik, igazolja ezt a Datareportal 2021 janudrjaban. (Forras:
kosarertek.hu, 2021) Minden bizonnyal ez a szam azéta csak tovabb ndvekedett, bizonyos

statisztikdk szerint mar meghaladja az egy milliardot is. (Kobor, 2021)

USER OVERLAPS

OTH MEDIA PLATFORMS

WITH THOSE PUBLISHED IN PREVIOUS REPORTS

'WHO USE ANY 'WHO ALSO 'WHO ALSO WHO ALSO WHO ALSO 'WHO ALSO ‘WHO ALSO WHO ALSO 'WHO ALSO
OTHER PLATFORM  USEFACEBOOK  USE YOUTUBE  USE INSTAGRAM USE REDDIT USE SNAPCHAT USE TWITTER USETIKTOK USE PINTEREST

FACEBOOK USERS 98.9% 92.3% 74.8% 17.7% 29.6% 53.8% 35.8% 35.2%
YOUTUBE USERS 98.7% 729% 17.6% 289% 52.0% 34.6% 34.3%
INSTAGRAM USERS 99.8% % 20.6% 35.3% 60.7% 40.5% 39.6%
REDDIT USERS 100.0% 56.8% 76.1% 56.5% 64.3%

SNAPCHAT USERS 99.9% 68.3% 579% 53.8%

TWITTER USERS 99.8% 42.5% 42.3%

TIKTOK USERS 99.7% % 62.5%

PINTEREST USERS 99.8% 63.7%

&

5. Abra (Forras: datareportal.com, 2021)
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A fent lathat6 dbra azt mutatja meg szamunkra, hogy hogyan oszlanak meg a kiilonb6z6
kozosségi oldalak felhasznaloi, illetve milyen aranyban hasznaljak ezeket. Fontos megjegyezni,
hogy az ébra azt mutatja meg nekiink, hogy a k6zdsségi média platform felhasznaldinak 98
szazaléka hasznal legalabb egy masik kozosségi platformot. Tehat példaul a TikTok
felhasznaloinak — 16 és 64 év kozottieknek — 85 szazaléka nyilatkozta azt, hogy rendszeresen
hasznalja emellett a Facebookot is. (datareportal.com, 2021)

Osszességében elmondhatd, hogy a pandémia — ha lehet ilyet mondani — pozitiv hatést
gyakorolt bizonyos reklamokra és reklamfeliiletekre. Ujabb kiaknazatlan lehetdségek léptek
¢letbe, ujabb alkalmazasok és platformok teszik lehetdvé a hirdetések elhelyezését és
megjelenését. Lathatoan egyre tobb cég haszndlja ki ezt a digitalizalodast, amely Ggy néz ki,

hogy valoban hatdsos és célravezeto.

6. Coca Cola reklamjai
6.1 Cég bemutatasa

Ugy gondolom kevés — vagy szinte nincs is — olyan személy van, akinek ezt valoban részletesen
be kéne mutatni és ismertetni kéne. Ennek kovetkeztében ebben a fejezetben nem is magarol az
tiditditalrol lesz szo, sokkal inkdbb magarol a cégrdl, mind szamszeriileg, mind teriiletileg.

Kezdeném is egy alap évszammal, hogy mégis mikor alapitottak a mara kozel legnépszeriibb
tiditdital markdjat, ez az évszam 1993. Fontos kiemelnem — mieldtt tovabb taglaljuk a cég
adatait - , hogy jelenleg a magyarorszagi Coca-Cola cégrol teszek emlitést, melynek teljes neve:
Coca-Cola HBC Magyarorszag Korlatolt Feleldsségli Tarsasag. (ceginformacio.hu, 2021) A
szoban forgd céget Dunaharasztin taldlhatjuk, melynél a raktdr alapteriilete 30 ezer
négyzetméter, ami kozel négy focipalyanak felel meg. Az alapitas o6ta 120 millidrd forintot
fektetett be. Regionalis gyartokozpontjava valt a Hellenic Csoportnak. Tobb érdekesség koziil
kiemelném, hogy tobb, mint 100 féle terméket forgalmaz a cég és ennek a 90 szazalékat itthon
allitjak eld. A késztermékeket 26 orszagba exportaljak, viszont az alapanyagok kozel
kétharmadat biztositjdk a belfoldi beszallitok. Ezzel jelentdsen hozzajarul a magyar
kiilkereskedelmi mérleg javuladsdhoz és erdsiti a magyar gazdasag versenyképességét. (hu.coca-

colahellenic.com, 2021)
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A Coca-Cola nagy hangsulyt fektet az aktualitasra és fontosnak tartja, hogy mindig mindenre
szinte egybdl reagalni tudjon. Mindig napra készek és folyamatosan megujulnak, figyelnek a
kornyezetvédelemre €s a segitségnyujtas sem all messze a vallalattol. Orszagos kampanyokkal
segit a raszoruloknak. Vegyiik példdnak a korabban mar emlitett virushelyzetet, amikor
hatalmas értékben nyujtott segitséget a Coca-Cola Magyarorszag. Tavaly, 2020-ban inditottak
el a ,reklam helyett segitség” elnevezésli kezdeményezésiiket, melysoran az 0Osszes
reklamfeliiletiiket atadtak a Voroskeresztnek. A raszoruloknak és az egészségiigyi dolgozoknak
tobb, mint 65 ezer palack iiditdt, gyiimdlcsleveket és vizet juttattak el. Természetesen ezek
mellett gondoskodtak a melegételek biztositasarol, tisztalkodd eszkozokrdl, valamint a
véradasra is felhivtak az emberek figyelmét. A Magyar Voroskereszt Orszagos Igazgatdsaga
azt irta, hogy ,,nagyra értékeljiik a Coca-Cola vallalat globalis szintli hozzaallasat. Hatalmas
segitséget nyljt a Voroskereszt kozosségeinek a pandémias helyzet vildggazdasagara gyakorolt
hatasa miatti valsagban is.” (coca-cola.hu, 2020)

6.2 Reklamok

Ha mar az aktualitasndl tartunk, akkor tennék emlitést arrol is, hogy az idei reklamfilmjét a
Coca-Colanak itthon, Magyarorszagon forgattak. A kulcsmondat vagy a f6 mondanivald a
»hyissunk egymads fel¢”, tehat ugy fogalmaztak, hogy ,,az igazi kardcsonyi vardzslat abban
rejlik, ha nyitunk egymas fel¢”. A Coca-Cola Company globalis marketing igazgatoja, Manolo
Arroyo azt mondta, hogy a ,nyiss a csoddkra” markafilozofia keretein beliil ez az elsd
karacsonyi kampénya. A rovid kisfilmnek a Iényege egyszerti, felhivja a fogyasztok figyelmét,
hogy semmi sem fontosabb a szeretteinknél és az lizenet kdzpontjaban a pozitiv életszemlélet,
valamint az egység és a befogadas all. Szuperiil fogalmazta meg az 0j rekldmfilm torténetét
Simon Lloyd, a dentsuMB UK vezérigazgatdja, miszerint ,,ez a szerény kis torténet arrol szol,
ami igazan szamit: a kozosségrol és a nagylelkiiségrdl, amely 6sszekodt benniinket ebben az
esendd vilagban.” Osszekdtve az el6zd gondolatmenettel, kiemelném, hogy a kardcsonyi
iddszakban is nagy figyelmet fordit a vallalat azokra, akik kevésbé van lehetdsége az linneplése,
igy a Magyar Voroskereszttel egyiittmiikodve felhivjak a figyelmet az adoméanyozasra és
megprobaljak minél tobb emberhez eljuttatni a kardcsony meghitt vardzsat. (coca-cola.hu,
2021) A pandémia és a Coca-Cola kapcsolatanal maradva, még egy kampanyt inditott el a
vallalat, amely a ,,Varunk jobban, mint valaha” nevet kapta. Annak érdekében indult el, hogy a
Coca-Cola segitsen helyreéllni a hazai éttermeknek, igy 2020 jiniusaban 50 milli6 forinttal,
Osszesen 100 ezer palack ajandék tditditallal segitették a kezdeményezésben résztvevoket.
Kés6bb mar a reklamanyagokban és a hirdetésekben is nytjtottak a segitségiiket. (coca-cola.hu,

2020)
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ELVEZD AZ OLASZOS (ZEKET ELVEZD AZ BARATSAGOS MILIGT ELVEZD A TOROK IZEKET
JOBBAN, MINT VALAHA. JOBBAN, MINT VALAHA. JOBBAN, MINT VALAHA. @

Finuccl

3.kép (forras: Coca-cola.hu, 2021)

Mint ahogyan emlitést tettem mar arrdl, hogy a Coca Cola fontosnak tartja a
kornyezetvédelmet, mar tesztelték is itthon az 10 innovativ papirpalackot. Briisszelben, az
tditditalgyartd kutatas-fejlesztés laboratoriumaban mar 2019 6ta folyik a fejlesztése a 100
szazalékban ujrahasznosithatd papirpalackoknak. Idén, 2021-ben tesztelhették magyarok az j
csomagolast és meglepden pozitiv volt a visszajelzés, szamszerint 90 szazalékuk még
kifejezetten szerette is, s6t mi tobb, 85 szazalékuk dontene a papirpalackban kaphat6 ital
mellett. Egyeldre ez még nem 100 szazalékban jrahasznosithato, illetve hulladékmentes, de
mar nagyon kozel van ez a cél. Coca-Cola Magyarorszdg a kiliriilt ilyen palackokat
visszagylijtotte annak érdekében, hogy tovabbi vizsgalatokat végezzenek el és kideriiljon,
hogyan éllta ki a prébat az 1j, innovativ termék. A f6 cél a 100 szazalékban papirként
ujrahasznosithatd palack, melynek eldallitdsdhoz fenntarthatdé faanyagot hasznalnak. Eldre
gondoskodva a fa pétlasara is gondolt mar a cég, igy a Coca-Cola Magyarorszag tavasszal fasor
tiltetésbe kezd Dunaharasztiban. Ami szerintem remek kezdeményezés és nem lehet elmenni
sz6 nélkiil az elére gondoltsag mellett. (coca-cola.hu, 2021)

Tobbek kozott az egészséges életmod szemléletét is fontosnak tartjadk, melynek érdekében
novelik az alacsony kaloriatartalma, valamint a cukormentes termékek aranyat. A titkos
receptura tovabbfejlesztésén folyamatosan dolgoznak és vizsgéljak a lehetdségeiket. Amire
még odafigyelnek az egészséget illetden, az a kiszerelés mérete. Célszerii csokkenteni a
termékek kiszerelésének méretét a bevitt kaloriamennyiség kontrollalasa érdekében. A tudatos

valasztast segitik a javasolt napi beviteli érték megadasaval vagy ami még érdekesség lehet,
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hogy a reklamok maéra 50 szazalékban kaldriamentes termékeket népszerisitenek. (hu.coca-
colahellenic.com, 2021)

A rengeteg reklamkampany mellett nagyon sokat kolt a vallalat marketingre, ami lassuk be,
hogy nagyon is kifizetddo szamukra. Akar csak a street marketing alkalmazésa, melyet akar
indirekt modon is megjegyziink. Példaul a kivilagitott piros mikuldsos kamion, ami feltiing, de
mégis pozitiv érzést kelt az emberekben. Ha mar a mikuldsndl tartunk — egy érdekes
kitekintésként — érdekes tényeket, hiedelmeket olvashatunk, lathatunk arrol, miszerint a Coca-
Cola valtoztatta meg a mikulas ,,szinét”, ez valojaban kdzel sem igaz, mar sokkal korabban is
a piros-fehér szint képviselte. Az liditdgyartd cég csupan Osszekototte a brenddel €s tobb
reklamjdhoz is felhasznélta. Az elébb emlitett kamionok jelzik az linnep kozelgését és egy
érdekesség, hogy Nagy-Britannidban a kamionos Coca-Cola reklamokat egyszer lecserélték,
amely nagy felhaborodast valtott ki, igy kénytelen voltak gyorsan visszatenni az adasba azokat.
(Laszlo, 2016)

6.3 Miért pont a Coca-Cola?

Amiatt is tartottam fontosnak megemliteni ezeket a kampéanyokat, mert a valasztasom f6 oka is
pontosan az aktualitdsban rejlik. Kiilonlegesnek gondolom azt a szemléletet, hogy egy
vallalatnak nem csupan a termék reklamozasa, értékesitése az elsé szamu célja, hanem —
ahogyan ezt mar a Coca Cola is megfogalmazta — ugynevezett életérzést mutasson ¢és
kozvetitsen masok felé. Ugy gondolom, hogy pontosan ezek az indittatasoknak koszonhetik a
hatalmas sikeriiket is, hiszen akar csak a kardcsonyi kisfilm, akar csak a raszorulékon vald
segitség, mind ahhoz jarul hozz4, hogy az emberek kialakitsanak egyfajta pozitiv képet magarol
a cégrol. Igy hozza kozelebb a fogyasztot a termékkel. Nagy hatassal vannak az emberekre és
a reklampszichologiat napi szinten alkalmazzak. Befolyasoldsuk nem mindennapi. Vilagszerte
ismert vallalatrél van sz6, igy bemutatni sem sziikséges részletesen. Tovabba a sikerességiik a
abban rejlik — véleményem szerint - , hogy folyamatosan ujitanak és reflektalnak akar politikai,
akar hétkoznapi hirekre is egyarant.

7. Kutatas

7.1 Fogyasztok véleménye az offline és online hirdetésekrdl

Kutatdsomként egyfajta primer kutatast valasztottam, melysoran kérddivet készitettem. A 6
hipotézisemre épitve allitottam Ossze, ami az volt, hogy van-e még értelme az oftline — minden,
ami nem internethez kothetd - hirdetésnek vagy mar minden digitalizalva lett?

A hipotézisem felmeriilésének oka a pandémia, hiszen ebben az idészakban nagyon sok minden

megvaltozott koriilottiink. A munkahelyek bevezették a home office, azaz az otthonrol valo
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munkavégzés lehetdségét. Amennyiben nem kényszeriiltek r4 a munkavallalok elbocsatasara.
Az iskolédk, egyetemek atalltak a digitalis oktatasra. Az emberek egyre tobb i1ddt toltdttek otthon
és hasznaltak az internetet. Igy sziiletett meg a felvetésem.

A kérdéivem mindosszesen 12 kérdést tartalmaz — a demogréfiai kérdéseken tulmenden -.
Ahhoz, hogy pontos értékelést tudjak irni, mint minden kérdéivhez ¢és kutatashoz
elengedhetetlen - az elején vagy a végén — fellelheté demografiai kérdések.

Megosztasanak helyéiil az egyik socail media platformot valasztottam, mégpedig a Facebookot.
Hogy miért? A mai vildgban mar szinte mindenki rendelkezik egy sajat fiokkal, rengeteg ember
van jelen ezen a ko6zdsségi halon és nem utolsd sorban az ismerdsok elérése is sokkal
egyszerlibb és konnyebb.

Rendszerint rakérdeztem a valaszadd nemére, életkorara, csaladi allapotara, lakohely tipusara,
iskolai végzettségre, valamint a beosztasara. Mivel a kérdéivem foként fiatalokat ¢és
kozépkortakat érintett, igy a két hatar 14 és 58 + korosztaly. A csaladi allapotnal a lehetséges
valaszok kozott volt az, hogy valaki kapcsolatban van vagy mar hazas esetleg, elvalt vagy
szingli, valamint az 6zvegység is opcionalis volt. A vélaszadd lakohelyének milyensége ugy
gondolom nagyon fontos, hiszen pont egy olyan témat érintek, amihez elengedhetetlen az
internet — mondhatni — korlatlan hasznalata, a social media oldalak minimalis ismertsége.
Vialaszadasi lehetdség volt lentrdl felfele haladva a tanya vagy egyéb kategoria, ezt kdvette a
falu, a kozség, majd a kis- és nagyvaros, — a pontos ¢és helyes valasztas érdekében feltiintettem,
hogy mit értek kisvaros és nagyvaros szo6 alatt: Kisvaros: 20 ezer és 100 ezer lakos kozott /
nagyvaros: 100 ezer lakos felett — illetve az utols6 a fovaros volt. Az iskolai végzettség talan a
rekldmok pontos megértése és 4tlathatosdga és kicsit mogé latasa miatt fontos szempont. Ot
lehetséges valasz koziil tudtdk kivalasztani a megfeleld végzettséget. Bar véleményem szerint
a mai vilagba egyre kevesebb azoknak a szdma, akik minddssze 8 altalanossal — vagy annal
kevesebbel — rendelkeznek, mégis akad akar csak az én kozvetlen kdzelemben is néhany. A
szakmunkasképz6 lehetdséget is valaszthattak, hiszen korabban nem volt elvaras az érettségi,
akkoriban nagy ,,dolognak™ szamitott, ha valaki érettségivel rendelkezett, talan olyan, mint
most, akinek egyetemi végzettsége van. Bar most talan fordul a vilag és egyre nagyobb értéknek
fogjak gondolni a szakmai végzettséget.

A kovetkezd lehetdség éppen ezért az érettségi volt, amivel a tdrsadalom legnagyobb része
rendelkezik. Majd ezt kovette a fdiskolai, illetve egyetemi végzettség valaszadasi lehetdsége.
A beosztas kérdése sem elhanyagolhatd, mivel ebbdl adodik a jovedelem, amely szintén egy
nagyon fontos téma a digitalizalast és a reklamok ,,nyomon kovetését” illetden. Els6 opcid a

vezetd volt, amit, ha lejjebb megyiink, akkor a beosztott vagy méas szdval az alkalmazott
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kovetett. A tarsadalom legnagyobb részét ugy gondolom, hogy ez a lehetdség teszi ki.
Legalabbis, ha megnézem a sziik csaladikort vagy baratokat, akkor ez az allitds abszolut
helytélld, de a pontos, kapott eredményrdl majd a késébbiekben. Kovetkezd a didk/hallgatd
volt, ami akar egybe is eshet az eldbb emlitett, beosztott/alkalmazott opcioval, hiszen rengeteg
olyan didk vagy hallgatdé van, aki a tanulmanyai mellett mar dolgozik és elkezdte a
karrierépitést. Ezzel szemben egy éles valtasként fellelhetd a munkanélkiiliség sz6 is, ami
természetesen nem elhanyagolhatd, hogy tartés munkanélkiiliségrol beszEliink, avagy sem.
Végiil pedig, de nem utolsé sorban az egyéni vallalkozd lehetdségét lathatjuk. Egyéni
vallalkozoként — természetesen a cég milyenségétdl fiiggéen €és hogy pontosan mivel is
foglalkozik — de fontos tudni a mindennapi hireket és kdvetni a viladg valtozasat, valamint 1épést
tartani vele. A kovetkez6 néhany oldalban pedig a kérdéseimre kapott valaszok kiértékelése fog
kovetkezni.

7.2 Kiértékelés

® N6
® Feérfi

1. Diagram (Forras: Google kérdéiv, 2021)
A kérdéivemet kitdltdk szama 23 volt. Elsé sorban ahogyan mar emlitettem, a nemiiket
kérdeztem meg, hogy pontos elkiilonitsiik a férfiak €s a ndk valaszait. A fenti diagramon jol
lathatjuk, hogy hatalmas a kiilonbség. A megkérdezettek 78,3 szdzaléka nd, aminek az
eredményét valgjaban nem igazdn lepddtem meg, hiszen, ha megnézzilk Magyarorszag
Ossznépességét, ami 9.890.640 ot jelent €s ebbdl 5.118.963 nd, igy egyértelmiien kidertiil, hogy
a férfiak szama ennél — ha nem is joval — de kisebb, egészen pontosan 4.771.677 6. (Forras:
nyilvantarto.hu, 2021). A vélaszadok minddssze csak 21,7 szézaléka férfi. Egy kiilon

érdekességként azért itt megemliteném azt a furcsasagot, hogy egy 2021-es statisztika alapjan
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a férfiak dominaljak ezt a platformot. Azzal bizonyara mindenki egyetért, hogy foként a fiatalok
altal kozkedvelt socia media oldal, ami egészen pontosan a 18 és 34 év kozottiekre értendo.
Osszehasonlitva a nemeket és a korokat, kimagasloan nagyobb aranyban talalhatak meg a
férfiak, mint a nék. Oszintén sz6lva szamomra nagyon érdekes megallapitas volt ez, mert ha
engem kérdeztem volna, minden bizonnyal azt valaszolom, hogy a ndk vannak tdbben ezen az
oldalon. Fontos kiemelnem, hogy ezen statisztikat nem csak Magyarorszagra vetitve készitették

el. (Forras: roihacks.hu, 2021)

25%

20% 18.8%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
® Female @ Male

2.Diagram (Forras: roihacks.hu, 2021)
Atvezetve a szot mar a méasodik demogréfiai kérdésem valaszainak aranyaira, ami az életkor
volt, itt is tisztan lathatd, hogy a Facebookot — ha bar mar egyre tobb kdzépkoru és iddsebb

felhasznalo is megtalalhato, de még igy is — a fiatalok ’uraljak’.

® 14-24
® 25-35
) 36-46
@® 47-57
@58+
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3.Diagram (Forras: Google kérddiv, 2021)
Mint ahogyan mar kordbban tettem emlitést arrol, hogy a kérddivet kifejezetten a fiatalokat
célozta, igy a 14 évestdl a 58+ korosztalyig lehetett bejeldlni a rajuk igaz valaszlehetdséget.
Természetesen ugy gondolom, hogy itt is fontos befolydsold tényezének mindsiil, hogy nekem
foként milyen ismerdseim vannak ezen a platformon. A fenti diagram alapjan megallapithatjuk,
hogy a kérdésemre kapott valaszok java részét a 14 és 24 év kozottiek teszik ki, tobb, mint a
fele, pontosabban 52,2 szazalék volt ez az arany. Ami érdekes, hogy ezt — szamomra logikusan
—a 25 és 35 év kozottieknek kéne kdvetnie, azonban ez még sem igy tortént. Latszolag egyfajta
ugras van, hiszen a masodik korosztdly — a szdzalékos aranyokat tekintve — a 36 és 46 év
kozottiek voltak. Majd ennél is feljebb 1épve, a 47 és 57 év kozottiek kovetkeztek a sorban.
Legkisebb aranyban, 6sszesen 8,7 szazalékban valaszoltak a 25 és 35 év kozottiek.
A soron kovetkezd kérdésem a csaladi allapotra vonatkozott. Meglepden tapasztaltam, hogy
ugyanannyi szdmmal valaszoltak a hdzasok és a szinglik. A furcsa ellentmondés szamokban
kifejezve: a valaszadok 34,8 szazalékat tették ki a hazasok és ugyanennyi szadzalékban
valaszoltak a szinglik is, ami 8-8 embert jelentett. A kdvetkez0 nagyobb csoport a kapcsolatban
¢lok voltak 21,7 szazalékkal. Ezeken kiviil 2 ember valaszolta azt, hogy elvalt. Az d6zvegy
opcidt senki nem jelolte meg.
Ami a lakohely tipusat illeti, tobb, mint a valaszadok fele a févarosbol szarmazik, egészen
pontosan 56,5 szazalékuk. A kisvaros — 20 ezer és 100 ezer lakos — opciot is meglehetdsen
sokan, 34,8 szazalék valasztotta. A falut és a nagyvarost is csupan 1-1 ember jeldlte valaszként.
Az iskolai végzettség kérdésre kapott valaszok abszolit nem voltak meglepdek, sem pedig
kimagasloak. Varhatoan az érettségivel rendelkezdk voltak folényben a tobbiekhez képest. A
valaszadok 56,5 szdzalékanak van érettségi bizonyitvanya. Egyetemet végzettek aranya 21,7
szazalék volt, a féiskolat végzettek pedig 13 szazalék, pontosabban 3 valaszado volt. A tovabbi
lehetdségeket — 8 altalanos vagy annal kevesebb, illetve a szakmunkasképz6 — megjelolok
szama 1-1 volt.
A beosztasukat is megkérdeztem, ahol szintén a varhaté eredményeket tapasztaltam. Ahogyan
az el6z0 kérdésnél az érettségivel rendelkezdk voltak a legnagyobb aranyban, de szép szammal
voltak az egyetemet végzok is, igy ebbdl logikusan kikovetkeztetve ennél a kérdésnél a
beosztott, illetve alkalmazottak szama volt tobbségben. Ezt az opciot 13 véalaszadd adta meg,
ezt kovette a didk, illetve hallgatdé 8 fovel. Egyéni vallalkozo 2 f6 volt és ami szamomra
minimalisan érdekes volt, az a munkanélkiilick szama, ami szintén 2 volt. Itt természetesen nem

tértem ki, hogy ez most tartos munkanélkiiliség vagy annak tovabbi tipusaira.
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Ra is térek a kérdéivem lényeges tartalmi részére, ami a konkrét rekldmozéssal, valamint azok
eléfordulasi helyével és azok befolyasolasaival kapcsolatos. Arra a kérdésre, hogy eléfordult-e
mar, hogy kizdrélag a reklam hatdsdra mentek el vasdrolni, 65,2 szazalékban valaszoltak
igennel, tehat 15-en mentek el vasarolni a reklam hatasara. Az eldontendd kérdést kdvetden
részletesebben is kikérdeztem Oket a befolydsolas mértékérdl. Megkérdeztem, hogy mennyire
jellemzd6 rajuk, hogy egybdl vasarolni indulnak miutan meglattak a reklamot, valamint, hogy a
reklamok kis-vagy nagy mértékben befolyasoljak a vasarlasukat, illetve az utolso allitas az volt,
hogy egyaltalan nem érdekelik Oket a reklamok. Ennek a megoszlasat lathatjuk a lenti

diagramon.

N W2 3 EN4 WS

10

0
Reklam megtekintését kdvetéen egybdl vasarolok Reklamok nagy mértékben befolyasoljak vasarlasaimat
Reklamok kis mértékben befolyasoljak vasarlasaimat Egyaltalan nem érdekelnek a...

4. Diagram (Forras: Google kérddiv, 2021)
A hipotézisem egyik alappillére az offline hirdetések, igy hat a kovetkezd kérdésem ugy
hangzott, hogy milyen gyakran taldlkoznak az alabbi offline hirdetésekkel: szordlap, Gjsag,
plakat, tv, radio? Ugy gondolom nem meglepd, ha azt mondom, hogy a TV-t valaszoltak a
leggyakrabban. Ha sorba allitandm a valaszokat akkor a masodik helyen a radid, majd a plakat,
utdna a szorolap €s legvégiil az ujsagokban fellelhetd reklamokkal talalkoznak a legkevésbé az
emberek. Taldn a pandémia miatt is alakult igy a valaszok megoszlasa, hiszen tobben maradtak
otthon, ezaltal a televiziot is tobbszor kapcsoltak be, mint azeldtt. Ennek kdvetkeztében egy
ennél konkrétabb kérdést is feltettem, mégpedig, hogy milyen gyakorisaggal néznek tv-t. Az
el6z6 kérdésre kapott valaszokat alatdmasztva, tobb, mint a megkérdezettek fele, egészen
pontosan 52,2 szazalékuk valaszolta azt, hogy minden nap néznek. Ezzel szemben csupan 1
ember valaszolt gy, hogy egyaltalan nem néz TV-t. A radio hallgatas gyakorisagara is kivancsi
voltam, itt a legtdbbet valaszolt opcid a ,,hetente tobbszor” volt. Sorrendbe haladva a kovetkezd
nagyobb szazalékkal azoknak az ardnya volt, akik minden nap hallgatnak valamilyen

radidfrekvenciat. Ram is leginkébb a heti tobbszori radio hallgatas jellemzo, ugy vélem, hogy
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az emberek tobbsége a munkahelyiikon, valamint autovezetés kozben hallgatjak leginkabb a
radiot.

Ha mar a radidhallgatas és a televizid nézésének gyakorisagardl tettem emlitést, akkor
elhanyagolhatatlan az internetezés kérdése is, igy megkérdeztem, hogy egy nap mennyi id6t
tolt internetezéssel. a harom valaszlehetdség koziil — 1 €s 3 ora kozott, 4 és 6 ora kozott, 6 dranal
is tobbet — a kozépsd szakasz volt a leggyakoribb, miszerint kozel 4-6 orat tdltenek el az
emberek napi szinten internetezéssel. Szam szerint 56,5 szazalékuk valaszolt igy, ezt kovette a
1-3 6ra kozotti intervallum és csupéan csak 1 ember valasztotta azt, hogy ¢ 6 6ranal is tobbet
internetezik.

A kovetkezd kérdéssel at is tértem a social medidra, mint a facebook ¢és instagram.
Megkérdeztem, hogy volt-e rd alkalom, hogy ezekrdl a feliiletekrdl rendeltek korabban. Hiszen
mostanra mar ezek a platformokon is egyre tobb reklamot lathatunk, mint kordbban. A
valaszadok 52,2 szazaléka mar vasarolt ezekrél az oldalakrol. Kordbban t6lem is tavol allt a
vasarlas ezekrdl a helyekrdl, hiszen nem ez az elsddleges ,,funkcidja”, sokkal inkabb a
képmegosztas, videodfeltoltés, akar ismerkedés, amit foként jellemzd. De mostanra mar velem
is tobbszor eléfordult, hogy akér egy influencer altal bemutatott terméket véasaroltam vagy
szintén, ami még gyakran el6éfordul, az az inflencerek kozremiikddése kiillonbozd cégekkel,
aminek kovetkeztében kuponkodot adnak meg és igy a vasarlok kedvezményesen juthatnak
hozzd az altaluk kivalasztott termékhez. Ami azért lassuk be, hogy egy igencsak fontos
szempont, hogy milyen dron jutunk hozza az adott termékhez. Facebookon is rengeteg
hirdetéssel taldlkozunk napi szinten, igy gondoltam megkérdezem, mennyire vessziik észre
ezeket és mennyire reagalunk rajuk tudatosan. Kozel a fele valaszolt ugy, hogy nem szamolja,
de naponta tobb hirdetéssel is talalkozik. Ezt a lehetdséget kdvette az a valasz, miszerint nagyon
sok hirdetéssel talalkoznak napi szinten — természetesen valosziniileg 6k sem szamoljak, de
latjak, hogy rengeteg reklam jon velliink szembe ezen social media feliileten — tehat azt
leszogezhetjlik, hogy igenis sok értelme van itt hirdetni, mert nagyon sok felhasznél6 van jelen,
akik ezeket észre is veszik és valamilyen formaban reagéalnak is rdjuk. Nagyon fontos —
szerintem — a fogyasztot megkérdezni arrol, hogy 6 mit gondol hatdsosnak egy reklam lattan.
A megkérdezettek haromnegyede valaszolta azt, hogy egy igazan hatasos reklamnak frappans,
kreativ szlogennel, szoveggel kell rendelkeznie. Tehat lényegében az Gtletesség a kulcsa a jo
reklamnak. 34,8 szazalékuk vélte gy, hogy a tobbszori, illetve gyakori eldfordulés
kovetkeztében lesz hatdsos az adott reklam. Amiben szintén van igazsag, hiszen minél
gyakrabban latjuk a hirdetett terméket — vagy szolgéltatdst — annal nagyobb eséllyel

gondolkozunk el annak megvasarlasaban. Mindossze 4 ember valaszolta azt, hogy a hatasos
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rekldmot 6k a letisztult, egyszeri megjelenéssel tarsitjadk Ossze. Ami viszont szamomra
minimalisan, de mégis meglepd volt, hogy csupan 3 ember valasztotta az ,,influencerek
bevonasaval” opciot. Pedig a mai vilagban mar nagyon elterjedtnek és kdzkedveltnek szamit az
influencermarketing, de itt egyértelmiien a hatdsossag volt a kérdés, igy vitathatatlan, hogy egy

frappans, Otletes megjelenés sokkal fontosabb és célravezetobb.

Mit gondol, mitél lesz igazan hatasos egy reklam?

23 vélasz

Influencerek bevonasaval 3 (13%)

Frappans, kreativ

.. 17 (73,9%)
szlogennel,széveggel
Letlsztult,. egys:zeru 4 (17,4%)
megjelenéssel
Tobbszori/gyakori el6fordulassal 8 (34,8%)
0 5 10 15 20

5.Diagram (Forras: Google kérdéiv, 2021)

Végiil, de nem utols6 sorban megkérdeztem, hogy a pandémia idészaka alatt — mar korabban is
hasznalt - digitalis eszkdzoket gyakrabban hasznalta, avagy sem. A vélaszok aranya egyaltalan
nem meglepd, pontosan erre szdmitottam, hiszen 95,7 szdzalékuk vélaszolt igennel és ezzel
szemben csupan 1 ember allitotta azt, hogy 6 nem hasznalta gyakrabban a digitalis eszkozoket.
Majd pedig utolsé kérdésként arra voltam kivancsi, hogy melyik reklamozési feliiletet
gondoljak a leghatasosabbnak ebben a mai vildgban. Itt mar egyarant volt offline és online
hirdetéfeliilet, amik koziil valaszthattak a megkérdezettek. Harom ilyen platform nagyon
kimagaslo eredményt ért el. Az els6 az internet volt, 78,3 szazalék gondolja gy, hogy az
internet a leghatdsosabb reklamozasi felillet a mai vilagban. Ezt kovették a social media
platformok 69,6 szazalékkal ¢és a dobogo utolsé fokan — de még mindig dobogds — a televizio

allt 56,5 szazalékkal. Elvétve valaszoltdk néhanyan a radiot és a plakatot.
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8. Osszefoglalo

A szakdolgozatom zard szakaszat a hipotézisem megismétlésével kezdeném, ami gy hangzik,
hogy a mai vilagban mar nincs értelme az offline — értem itt a TV, radid, szoérdlap, Gijsag stb. —
rekldmozasnak, mert ezeket teljesen felvaltotta a digitalis/online platform.

Tobb szempontot is figyelembe véve és a kutatdsomat is teljeskoriien attekintve, valamint
levonva a konzekvenciat, elmondhatd, hogy igen is van még helye a mai vildgban az offline
reklamozasnak. Tehat az allitdisom nem igazolddott be, a kutatdsom racafolt. Attol fiiggetlen,
hogy a virus kovetkeztében egyre tobben hasznaljdk az internetet és egyre gyorsabban fejlédik
a technologia, még mindig nagy szammal vannak jelen azok, akik a televizidt gondoljak egy
igencsak hasznos reklamozasi feliiletnek. Az viszont egyértelmiivé valt, hogy a szdérdlapokra,
ujsadgokra egyre kevesebb az igény ¢€s egyre kevésbé bizonyulnak hasznosnak. Természetesen
a kérdéivem utolso kérdése sordn tisztan kidertiilt, hogy az internetet gondoljak a mai vildgban
a leghatasosabb rekldmozasi feliiletnek, majd ezt kdvette a social media, igy, ha csupan erre az
egy kérdésre fokuszalnank, akkor azt mondhatnam, hogy elhanyagolhatok az offline
hirdetéfeliiletek. Viszont, mivel a hipotézisem egészen pontosan ugy szol, hogy felvaltotta-e
teljesen a digitalis/online platform az offline hirdetéseket, igy lathatjuk, hogy ez az allitas
onmagaban nem helytall6 és nem igaz, nem valtotta fel teljesen. Nagyobb részt hasitott ki a
pandémia kdvetkeztében az online vilag, de egyeldre még — ha csak minimalisan is — de van

igény a tobbi — offline — hirdetésre is.
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