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1.

Vezeto6i 6sszefoglalé

Altalanos médiafogyasztasi szokasok

>

>

A kutatasi adatok azt sugalljak, hogy a feln6tt magyar lakossag inkdbb tévézik, mintsem
radiot hallgat vagy Ujsagot olvas.

A TV csatorndk és a radidaddk kategorizdlasdt tekintve elmondhaté, hogy a
megkérdezettek jellemzé moédon tematikus szempont alapjan csoportositanak: azaz az
alapjan, hogy milyen jellegli mlsorokat sugaroz, illetve milyen jellegl témakkal foglalkozik
egy adott tévécsatorna vagy radidadoé.

A felnétt magyar lakossag tobbsége ugy véli, hogy attél magyar egy TV vagy radié
csatorna, hogy azon magyarul beszélnek.

A reklamok iranti altalanos attitiidok

>

A valaszaddék rekldmok iranti attitiidje alapvetéen negativ: zavarénak, sokszor irritdlénak
tartjdk 6ket, és nagy részilk nem is tartja azokat fontosnak. Mindezek ellenére figyelik
azokat, és vasarlasi dontéseikben fontosnak gondoljak a reklamokat (“a sziikséges rossz”).

A kutatads a valaszadok korében harom szegmenst kulonboztetett meg a rekldmokkal
kapcsolatos attitidjeik alapjan: a reklAmokat raciondlisan elutasitokat, a rekldmokat érzelmi
alapon elutasitékat és a rekldmokat tolerdlékat, kedvel6ket. Vagyis a szegmentacids
elemzés is azt sugallja, hogy a magyar felnétt lakossdg inkdbb negativan viszonyul a
rekldamokhoz.

A televizios reklamok iranti attitiidok

>

A vélaszaddk szerint egy televizids reklam leginkdbb akkor marad meg az emlékezetiikben,
ha azt gyakorta ismétlik.

A tobbség (68%) ugy érzi, hogy a koradbbi helyzethez képest sokkal tobb lett a rekldm a
televizioban. Ennél is nagyobb azok aranya, akik szerint a rekldmok hangosabbak, mint
barmelyik mas mdsor. Tovabba a megkérdezettek haromnegyede ugy érzékeli, hogy az
utébbi idében sokkal tobbszor szakitjdk meg a musorokat rekldmokkal, ami nemtetszést
valt ki belélik.

A felnétt magyar lakossag nagy része — bevalldsa szerint — nem ismeri sem az osztott
képerny6s, sem pedig a virtudlis rekldmokat. Alapvetéen mindkett6hoz inkdbb negativan
viseltetnek. A wish-t ismerdk aranya még csekélyebb.

Jéllehet a feln6tt magyar lakossdg nem utasitja el a gyerekeknek sz616 rekldmokat, vasarlas
tekintetében nem tartjak a gyerekeket 6nallé, dontésképes személyeknek.

A kutatds a megkérdezettek korében harom csoportot kiilonboztetett meg a gyerek
rekldamokkal kapcsolatos attitlidjeik alapjan: a gyermekféltéket (7%), az engedékenyeket
(39%) és a mérlegelbket, bizonytalanokat (54%). Mindezek arra engednek kovetkeztetni,
hogy a szilék tulnyomé tobbsége nem megfeleléen kezeli a gyerekeknek szél6
rekldamokat.



» Mig a felnéttek sokfajta termék reklamozasat nem engednék meg a gyerekek szamara -

elsésorban a felnétteknek sz6l16, illetve az egészségre karos termékekét - addig magukkal
szemben joval ,engedékenyebbek” az ilyen termékek rekldmozasaval kapcsolatosan.
Meglepd, hogy a gyermekmdisorok kozelében nagyjabdl csak minden masodik ember
tiltand be az egészségtelen élelmiszerek népszer(sitését.

Termékvasarlast befolyasol6 tényezok

» A magyar lakossag meglehetésen arérzékenynek vallja magat: egy termék vasarlasakor

kimagasléan fontos szempont a termék ara, féként a tarsadalom peremén él6k szamara.
Mindezen tul ugy vélekedik, hogy nincs elegendé mennyiségli egészséges élelmiszert
rekldamozé kampdany Magyarorszagon, elsésorban azért, mert a cégeknek ez nem érdeke.

A felnétt magyar lakossag tobbsége, 54%-a ugy véli, hogy j6 lenne, ha az egészségtelen
élelmiszereket gyarté cégek — afféle kompenzacioként — kotelez6 moédon egészséguigyi
kampanyokat szponzoralnanak.

Miisorszponzoracio

>

A vélaszaddk leginkdbb a kiilonb6z6é tehetségkutaté muisorokkal kotik egybe a
mdsorszponzoraciot, és a mobilszolgaltatok a legismertebb tamogaték. Tovabba a felnétt
lakossag szinte egyhanguan ugy vélekedik, hogy a szponzoriizenet reklam.

Termékmegjelenités

>

>

A termékmegjelenités egyaltaldan nem ismeretlen jelenség a lakossag elétt, amit elsésorban
a f6z6s- és tehetségkutaté miisorokhoz, valamint az RTL Klubhoz kétnek.

A termékek miusorban torténé megjelenitését egyértelmien rekldmnak tekintik a
megkérdezettek. Tobbségiik tovabba koézombaosen, illetve inkdbb negativan viseltetik
irantuk, valamint tulsagosan hatékonynak sem gondoljak 6ket.

Az emberek kifejezetten a gyogyszerekre és élelmiszertermékekre irdnyuld
termékelhelyezést érzik tolakodonak.

Nagy azok aranya, akik szerint a gyermekmusorokban nincs helye a termékelhelyezésnek.

A kutatds az emberek kdrében harom csoportot kiilonbdztetett meg a termékelhelyezéssel
kapcsolatos attitidjeik alapjan: elfogaddk, mérsékelten elfogadok és szkeptikusak. Minden
harmadik felnétt magyar szkeptikus a termékelhelyezéssel kapcsolatban.

Tarsadalmi célu reklamok

>

A kutatds vegyes eredményekkel szolgdlt a tarsadalmi céld rekldmokkal kapcsolatosan
(TCR). Egyrészt elmondhaté, hogy a vélaszaddk kis része tudott csak valamilyen TCR-re
visszaemlékezni, amibdl egyrészt arra kovetkeztethetlink, hogy az ilyen jelleg( felhivasok
nem igazan hagynak nyomot az emberekben, masrészt az is feltételezhetd, hogy az
emberek nincsenek pontosan tisztaban azzal, hogy mi is az a TCR. Ezen kivil a valaszadék
nagyobb része azt dllitotta, hogy belble semmilyen érzelmet nem valtanak ki az ilyen
jelleg felhivasok.



> Ugy tinik, hogy a TCR-ek hatdsara a feln6tt magyar lakossag nem igazan adakozik -
legaldbb is a kutatasi alanyok elmondasa alapjan. Akik adakoznak, azok sem kd&vetik
nyomon adomanyuk, pénziigyi felajanlasuk tovabbi sorsat.

» Amint azt a kordbbi nemzetkézi kutatasok alapjan vartuk, a TCR-ek hatasdra a valaszadok
leginkdbb elgondolkodnak egy térsadalmi probléman, és csak nagyon kevesen valtoztatjak
meg ténylegesen is a cselekedeteiket.

» A kutatdsi adatok azt is felfedték, hogy adakozds tekintetében a magyar lakossag a
gyerekekkel kapcsolatos ligyeket tdmogatja leginkabb.

» A kutatasi informacidk alapjan elmondhatjuk, hogy a TCR-ek jellemzéen egyiittérzést és
segiteni akarast valtanak ki az emberekbdl, azaz olyan érzéseket, amelyek a mozg6sitas, a
tényleges cselekvés ,el6szobdjanak” tekinthetéek. Az mar jéval kevésbé tudhato, hogy
ezek a pozitiv érzelmek ténylegesen is cselekvésre késztetik-e Sket.

Politikai célu reklamok

» A megkérdezettek szerint a politikai célt hirdetések csak kis mértékben alkalmasak
valasztasi dontéseiket el6segité informacidszerzésre, ami kifejezetten a magasabban
iskolazottakra jellemzé.

» Ugyanakkor a felnétt magyar lakossadg ugy vélekedik, hogy mdasokra nagyobb hatéassal
vannak a politikai célu hirdetések, mint rajuk, vagyis az adatok azt sejtetik, hogy
Magyarorszagon is mikddik a ,harmadik személy” effektus (rdm nem hat, de masra igen).



2. Bevezeto

Az Uj médiatorvény, a ,2010. évi CLXXXV. torvény a médiaszolgaltatasokrél és a
tomegkommunikaciérél” szamos olyan rendelkezést vezetett be, mely az elektronikus médiapiac
szdmara tagabb teret biztosit a gazdasagi lehetéségek kiakndzasdban. Mig a politikai szféra
gyakran fejezi ki a nyilvdnossag el6tt a torvényrél vagy annak hatdsairél a véleményét, mar sokkal

//////

,,,,,,

befogaddi oldalrél, azok egyes tarsadalmi elfogadottsagarol.

Altalanossagban véve elmondhaté, hogy az Uj médiatdrvényben a reklamszabalyozas médositasa
az Eurépai Direktivahoz igazodé jogharmonizacié miatt tortént meg. A rekldmszabalyozasban
megjelent a termékmegjelenités, az Uj reklamozasi technikdk kozull az osztott képernyds reklam, a
CSR kommunikacié hivatalos formdja, és mindekozben fellazult a ,burkolt reklam” (egyébként a
rekldamtorvényben is szabalyozott) fogalma.

Mikozben a média igyekszik megragadni az Uj reklamozasi lehetéségeket, vajmi keveset tudunk
ezen intézkedések tarsadalmi elfogadottsagardl, aktivizald hatasairdl. Példaként emlithetjik, hogy
a Médiatanacs ,Termékmegjelenités az orszadgos kereskedelmi televiziok miisoraiban” 2011-es
kutatdsa e tdrgyban még egy olyan pillanatképet kozvetitett, melyben a termékelhelyezés
értékesitése éppen csak elindult a kereskedelmi televiziokban. Mara azonban ez a reklamozasi
forma altaldnosan elterjedtté valt, mikozben ezek hatdsairdl, az ezekkel kapcsolatos fogyasztoi
attitdokrol keveset tudunk.

A véltozdsok nagymértékben érintik a hirdeték, gazdasagi szereplék lehetdségeit. Indokolt tehat
egy olyan orszdgos reprezentativ vélemény-kutatds, mely az Uj médiatdrvény rekldmszabalyainak
hatasat térképezi fel, és amely egyuttal kitér a médiaszolgaltatdk altal alkalmazott Uj reklamozasi
technikdk befogadoi vizsgalatara is. Mindezek alapjan kutatdsunk az aldbbi célokat tizte maga elé.

2.1 A kutatds céljai

A kutatds elsédleges célja

e A rekldmokkal kapcsolatos Uj torvényi szabdlyozasok fogyasztokra tett hatasanak, valamint
az ezekkel kapcsolatos fogyasztéi attitlidok feltérképezése.

Ehhez szorosan kapcsoléddan, illetve ezt kiegészitend6 a kutatds mdsodlagos céljai a kovetkezdek:

e A rekldmokkal kapcsolatos altalanos attitidok bemutatdsa, a rekldmok hatasanak feltarasa
a fogyasztdi visszajelzések alapjan

o A kilonb6zé reklamtipusok (osztott képernyds, termékmegjelenités stb.) ismertségének
bemutatdsa, hatdsainak felfedése, illetve a vellik kapcsolatos fogyasztéi attit(idok
feltérképezése

e A tarsadalmi és politikai célu rekldmokkal kapcsolatos attitlidok és hatasok bemutatasa a
fogyasztdi visszajelzések alapjan



e A gyermekrekldmokkal kapcsolatos attitidok bemutatdsa és hatadsainak feltdrdsa a
fogyasztdi visszajelzések alapjan
e Arekldmozott termékek és markak fogyasztoi megitélésének bemutatasa

2,2 Hadttér
Jogszabdly

Amint azt a Bevezetében emlitettiik, a 2010. évi CLXXXV. torvény szdmos valtozast hozott a
médiaszabdlyozdsban. Ezek kozll most azokra térink ki roviden - a teljesség igénye nélkil -
amelyek a kutatds fékuszaban is szerepeltek.

Az uj torvénykezés egyik legkarakteresebb eleme a rekldmokra vonatkozdé szabdlyozasok és
korldtozasok. A médidban kozzétett reklamok nem sérthetik az emberi méltésagot, nem
tartalmazhatnak és tdmogathatnak barmilyen értelemben vett hatranyos megkilonboztetést. A
torvény kilon kitér a kiskoruakat érinté rekldmok karos hatasaival szembeni védelmezésére: nem
szolithat fel kozvetlenll termékek vasarldsara, valamint nem rekldmozhat gyerekek szamara
artalmas, veszélyes termékeket.

Az Uj szabalyozas értelmében a reklamok idétartama egész 6ratél egész 6rdig szamitandd. A
kereskedelmi médiumok egyetlen egész 6raban 12 percnyi, a kozszolgalatiak 8 percnyi, mig a
kozosségi médiumok 6 percnyi rekldmot mutathatnak be. A torvény értelmében 30 percnél
hosszabb hirmUsor vagy politikai tajékoztaté muisorszam, illetve filmalkotds — a sorozatok és a
dokumentumfilmek kivételével — reklAmmal féléras idészakonként csak egyszer szakithaté meg. A
rekldmspot megjelenhet blokkban, osztott képernydn és Gnmagaban (single spot) is.

Az osztott képernyds reklamokra vonatkozé egyik legfontosabb el6irds, hogy azokat jél
elkilonithetévé és megkilonboztethetévé kell tenni az adott musorszamtél, és legfeljebb a
képerny6 terlletének felén jelenhetnek meg. A virtualis rekldmokra — hasonlé médon - el6zetes
optikai vagy akusztikus jelzéssel kell a fogyaszték figyelmét felhivni. Mindkét rekldmfajta hasznalata
csak jol meghatarozott keretek kozott lehetséges.

Termékmegjelenités alapvetéen csak szigordan szabdlyozott kdrnyezetben térténhet, és nem
iranyulhat — tobbek kozott - kizarélag orvosi vényre vehetd gydgyszerkészitményekre, valamint
dohanytermékekre.

Rekldam és televizids vasarlas kozzététele esetén mdas mdsortipusoktdl jol észreveheté moédon
megkilonboztetést (optikai, audiovizualis) kell tenni a mdsort sugarzé médiumnak. Mindezen tul a
médiaszolgdltatdsban kozzétett rekldmok, televizids vasarlasok és mdlsorel6zetesek hangereje
nem lehet nagyobb, mint a kdrnyez6 musorszamoké.

Tamogatott médiaszolgdltatasok esetében a tamogaté megjelenhet a miisorszam fécimében, a
mdsor el6tt és utan, illetve a misor kdzben is torténhet rad utalds. Fontos korlat maradt, hogy a
tdmogatott mdlsor nem 06sztondzhet, nem hivhat fel a tamogaté termékének és/vagy
szolgaltatasdnak megvételére, illetve igénybevételére, valamint az attél valo tartézkodasra. Végiil a



tamogatodi lzenetben megjelené informdacié nem tartalmazhat a népszerisité hatdson tulmutato,
vasarlasra 0sztonzd hatdst sem. Tovabba nem tdmogathat médiaszolgaltatast, illetve mlsorszamot
part, politikai mozgalom, dohanytermékeket gyarté vallalkozas.

Végezetil a politikai rekldmoknak, a kozérdekil kdzleményeknek és a tarsadalmi céld reklamoknak
(TCR) azonnal felismerhetének és mdas médiatartalomtél — optikai és akusztikus médon - jol
megkilonboztethetének kell lennie, megrendeldjét pedig egyértelm({ médon meg kell nevezni. A
TCR-re vonatkozé szamos korlatozas egyik legfontosabbika, hogy annak hirdetéje (pl. egy
vallalkozas) a rekldmon keresztlil nem 0sztondzhet sem a cég termékének, sem szolgaltatasanak
vasarlasara.

Rekldmetika

A 2009-ben ratifikalt Rekldametikai kédex - az eurdpai unids iranyelveknek megfeleléen - a
reklamtevékenységeket folytaték szamadra irédott szakma-etikai normagydjtemény, amely - a
politikai hirdetések kivételével — az Osszes reklamfajtara és azok 0sszes megjelenési médiumara
kiterjed. A gyGjtemény nem jogszabdly-gyUljtemény, azaz jogi értelemben véve alacsonyabb férum
a fent hivatkozott jogszabalyoknal, viszont annal részletesebb és szigorubb.



3. Attekintés a hasonlé kutatasokrél

A kovetkez6kben olyan hazai és nemzetkozi kutatdsokat mutatunk be roviden, amelyek a
televizidban megjelené izleti, tarsadalmi és politikai célu rekldamokkal kapcsolatos médiafogyasztoi
attitidoket és a médiafogyasztdkra tett hatdsait vizsgaltak.

3.1 Uzleti célu rekldmok

Rendkiviil vegyes eredménnyel szolgalnak az Uzleti célu rekldmokkal kapcsolatos (attit(id, hatas)
kutatasok (tématél, kulturatél, médiumtdl, célcsoporttél fliggéen). A nemzetkozi vizsgalatok egy
jelentds része azt hangsulyozza, hogy az emberek éltaldban negativan viszonyulnak az lzleti célu
televiziés reklamokhoz (nem mondanak igazat, agresszivek), ugyanakkor szérakoztatéak és
informativak. A fogyaszték meglatdsa szerint a rekldmok Utmutatdst nydjtanak vasarlasi dontéseik
meghozataldban, jéllehet altaldanossdgba véve mégsem biznak benniik. Sokan ugy vélik, hogy a
rekldamozas noveli a termékek, szolgdltatasok arat (Shavitt, Lowrey and Haefner, 1998).

Egy masik megkozelités azt hangsulyozza, hogy az emberek rekldmokhoz valé viszonyat
alapvetéen a személyiségtipus hatarozza meg: az ugynevezett informacié ,vadaszok” (information
seekers) altaldban pozitiv attitlddel viseltetnek a rekldmok irdnt, hiszen minden egyes hirdetésben
egy fontos és relevans hirforrast latnak, mig azokra, akik szérakozasboél, vagy mas motivaciébdl
néznek reklamokat, ez kevésbé jellemz6 (Bamoriya, 2011; Eadie et al., 2007). Wang és munkatarsai
(2002) arra hivjak fel a figyelmet, hogy az emberek rekldmok iranti viszonydban nagy szerep jut a
rekldm interaktiv jellegének.

Hazai viszonylatban 2001 folyaman is folytattak mar a témdval kapcsolatos kutatdsokat (az Ipsos, a
GfK Hungaria és a Hoffmann Research k6z6s kutatasi projektje), amely a reklamok kedveltségének
és a fogyasztdk rekldmokhoz valé hozzaallasanak feltérképezésére irdnyultak. llyen jellegi vizsgélat
azo6ta sem tortént Magyarorszagon.

Ennek a kutatasnak a legfébb tapasztalatai a kovetkezéképpen foglalhatdak 6ssze:

e A magyar lakossdg vélekedése szerint a musorokat, filmeket megszakité rekldmok a
legzavarébbak, mig a mlsorok kozti reklamok kevésbé.

o A megkérdezettek meglehetésen valtozatosan viszonyulnak a rekldmokhoz: egy résziik
elfogadja Oket, de ugyanakkor kritikusan szemlélik azokat. Masok kifejezetten reklam
ellenesek, mig az emberek egy harmadik csoportja a rekldmokat inkdbb szérakoztaténak
tartja.

e Altaldnos vélemény, hogy a rekldm 6nmagéaban nem karos, de a rossz reklamnak lehetnek
negativ hatdsai.

A rekldm hatékonysaganak egyik fontos indikatora a reklam felidézési képesség (recall), amelybél
fakaddéan nem feltétlendl realizalédik vasarlas, de az eddigi tapasztalatok szerint a jobb felidézési
arany nagyobb eséllyel vezet vasarlasi szandékhoz, vagy tényleges vasarlashoz.

Reklamészlelésre vonatkozo kutatasok is készliltek mar Magyarorszagon. A GfK Hungaria 2001-ben
végzett vizsgdlata az aldbbi, a rekldmészlelésre haté tényezdket azonositotta:



Nézdbi szokasok
Reklamattittd

Televizié nézési szituacid
A néz6 kora és neme

A programkérnyezet

A wN =

2010-ben az R-time és az Ipsos Zrt., valamint az R-time és az NRC Kft. altal végzett televizids
rekldmhatékonysagi kutatdsok eredményei — amely szintén a reklamfelidézési hatékonysagot
vizsgalta — az aldbbi f6bb, a felidézésre haté tényezéket azonositotta:

a reklamblokk elhelyezkedése

a blokk hossza (a rovidebb blokkban 1évé rekldmokat nagyobb hatékonysaggal idézik fel az
emberek)

a programvalasztas médja

a program tetszése

a programra forditott figyelem mélysége

a televiziézas kozben végzett egyéb tevékenység

a néz6 reklamattitlidje

a csatorna markaértéke

N —

W X NOWL AW

a néz6k csatorna iranti lojalitasa

A rekldmok megszakitdsaval kapcsolatos nézéi attitiidokre vonatkozdan is késziltek hazai
vizsgalatok (GfK, 2004). A kutatasok egyik fontos megallapitasa volt, hogy a nézdék érzékelik a
reklAm blokkhosszok kozotti kilonbséget, a rovidebb rekldmblokkot pedig kevésbé tartjak
zavarénak, mint a hosszit. Mindezen tul a musorokat megszakité rekldmokat meglehetésen
zavardnak tartjak (TNS, 2006).

Az osztott képernyds reklamok a nézék mintegy felét zavarja valamilyen szinten, de joval kevésbé,
mint a mlsorokat megszakité reklamok. Mindezen tul az osztott képernyds reklamok visszaidézési
ardnya magasabb, mint a tobbi, a musort 6vezd klasszikus rekldmblokkokban elhelyezkedé
reklamoké (TNS, 2006), tehat visszaidézés tekintetében hatékonyabbnak mutatkoznak.

3.2 TCR

A tarsadalmi célu rekldamokkal kapcsolatos legfrissebb kutatdsok azt sejtetik, hogy azokhoz
altaldban véve pozitivan viszonyulnak az emberek, bar az adott rekldm tetszési indexe nagyban
fugg attél, hogy a nézék mennyit tudnak a hirdetett témarél, mennyire relevans szamukra és
milyen az izenet tonusa. Leginkdbb akkor nyeri el a nézék tetszését egy TCR, ha az illeté szamara
az nagyon relevans, de keveset tud réla és a reklam pozitiv ténusu (Nan, 2008). Mindezen tul az
id6sebbek és a nék érzékenyebben viszonyulnak az ilyen tipusu hirdetésekhez. A fentiekben
hivatkozott magyar kutatas is azt erésitette meg, hogy az emberek kedvelik a TCR-eket.

A szakirodalom szerint az egészséges életmddot hirdeté TCR-ek altaldban véve hatasosabbak, mint

a mas jellegli TCR-ek, akdr 5-30 szdzalékos viselkedésbeli, életmoédbeli valtoztatast is képesek elérni,
ha a fent leirt kritériumok mentén tervezik éket (Atkin, 2001). Kutatasi adatok tamasztjak ala azt is,
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hogy a TCR hatdsossdagahoz elengedhetetlen az emberek érzelmi azonosuldsa (Adnsager, Austin,
Pinkleton, 2006). Tovabbi érdekes és a kutatds szempontjabdl relevans jelenség, hogy a TCR
tekintetében az emberek Ugy érzik, azok egyforman hatnak rajuk és mas emberekre is (Gunther,
Thorson, 1992).

3.3 Politikai hirdetések

Szamos kutatasi adat all rendelkezésre arra vonatkozéan, hogy a televiziés politikai hirdetések és
kampanyok mind pozitiv, mind negativ irdnyban tudjdk az emberek véleményét és attitlidjét
befolyasolni (Kaid, 2002, 2003). A valamilyen konkrét (iggyel kapcsolatos politikai
hirdetések nagyobb valészinlséggel generdlnak pozitiv attitidoket, mint az imazs-
novelést célzé hirdetések (Pinkleton, Um and Weintraub, 2002).

Azt, hogy a politikai hirdetések tényleges médon meg tudjidk-e valtoztatni az emberek
viselkedését, mar jéval nagyobb vita ovezi.
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4, Mé6dszertan

Minta és mintavétel

Az adatfelvétel szamitégéppel tdmogatott személyes megkérdezéssel (CAPI moddszer) tortént a
valaszadék otthonaban.

A kutatas mintaja 1000 f6, akik nem, korcsoport, iskolai végzettség, telepiiléstipus és régié szerint
megfeleléen reprezentdljdk a 18 éves vagy anndl idésebb magyar lakossdgot. A mintavételbdl

eredd, 6hatatlanul is keletkezé torzitasokat un. iteraciés sulyozassal kiiszoboltuk ki.

A teljes populacié adatainak elemzése és dichotdm (kétértékd) valtozok esetén a vizsgalat
hibahatéra +/-3,1 szazalék.

Kérdéiv

Az adatfelvétel soran egy strukturalt kérddivet haszndltunk, amely az aldbbi fébb blokkokbdl
tevédott ossze:

1. Altaldnos médiafogyasztasi blokk
Nyomtatott sajté
Radio
Televizié

2. Rekldm attit(id blokk
Televiziés reklamok
Mdsor szponzoracio
Termékmegjelenités

Tarsadalmi célu reklamok

Politikai célu hirdetések
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5. Eredmények

5.1 A minta bemutatdsa

A vizsgalati mintaban szereplék fébb demografiai jellemzdit az aldbbi tablazat foglalja 6ssze.

1. tablazat: A minta demografiai 6sszetétele

Férfi

NG

Osszesen

18-29 éves

30-39 éves

40-49 éves

50-59 éves

60 év felett

Osszesen

8 osztalyt végzettek

Szakmunkas bizonyitvannyal rendelkezék
Kozépfoku végzettséggel rendelkezék
Fels6foku végzettséggel rendelkezék
Osszesen

Budapest

Megyeszékhely

Egyéb véros

Kozség

Osszesen

K6zép-Magyarorszag
K6zép-Dunantul

Nyugat-Dunantul

Dél-Dunéantul

Eszak-Magyarorszag

Eszak-Alféld

Dél-Alfold

Osszesen

466
534
1000
218
177
162
175
267
1000
347
219
292
136
993
179
180
332
309
1000
279
101
92
107
118
171
132
1000

%
47
53
100
22
18
16
18
27
100
35
22
29
14
99
18
18
33
31
100
28
10
9
11
12
17
13
100
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5.2 Altaldnos médiafogyasztdsi szokdsok

Eredményeink bemutatdsit a felnétt magyar lakossdg altaldnos médiafogyasztasanak
bemutatasaval kezdjik. Kitériink a napi- és hetilapok olvasasdra vonatkozé adatokra, valamint
kozoljiuk a radidhallgatasra és a tévénézési gyakorisagra vonatkozo, dnbevallason alapulé adatokat
is.

2. tablazat: Napi- és hetilapok olvasasi gyakorisaga a feln6tt magyar lakossag korében

Napilapok “ %

Minden nap 206 21
Hetente tobbszor 167 17
Hetente egyszer-kétszer 117 12
Ritkabban 245 25
Sohasem 261 26
Osszesen 996 100
Rendszeresen (legalabb havonta egyszer) 220 22
Alkalmanként (ritkdbban, mint havonta) 515 52
Sohasem 260 26
Osszesen 996 100

A felnétt magyar lakossdg - sajat bevalldsa szerint - tobb mint egyotdde napi szinten olvas
napilapot, mig 17%-a hetente t6bbszor is. A valaszadok 22%-a szdmolt be arrél, hogy rendszeresen
olvas valamilyen hetilapot, mig 52%-a alkalmanként. Tizb&l négy felnétt sem napilapot, sem pedig
hetilapot nem olvas.

A napilapok napi gyakorisaggal torténé olvasdsa a 40 évesnél idésebbekre, a felséfoku
végzettséggel rendelkez6kre, a megyeszékhelyen él6kre és a nyugat-dunantuliakra jellemzé
inkabb. A nék, a 40-59 év kozottiek, a fels6foku végzettséggel rendelkezék, a févarosban él6k és a
dél-alfoldiek kdzott nagyobb ardnyban taldlunk olyanokat, akik rendszeres heti-, illetve havilap-
olvasoék.
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3. tablazat: Radidhallgatasi és tévénézési gyakorisagok a felnétt magyar lakossag korében

Minden nap 353 35
Hetente tobbszor 241 24
Hetente egyszer-kétszer 98 10
Ritkdbban 164 16
Sohasem 143 14
Osszesen 999 100
Naponta tobbszor 390 39
Naponta 446 45
Hetente tobbszor 109 11
Hetente egyszer-kétszer 30 3
Ritkabban 20 2
Sohasem 6 1
Osszesen 1000 100

A magyar lakossadg 35%-a nyilatkozott Ggy, hogy minden nap hallgat radiét, mig 84%-a minden
nap tévézik (akar egyszer, akar tobbszor is). Mindezen tul 45% azok ardnya, akik elmondasuk szerint
naponta tobbszor is tévéznek. A valaszaddk minddssze 1%-a vallotta azt, hogy sohasem tévézik,
mig 14%-a soha nem hallgat radiot.

A napi szintl radidhallgatds jobban jellemzé az idésebb korosztalyokra (50 felettiekre), az egyéb
varosokban él6kre és a dél-alféldiekre. A naponta tobbszor is tévézék kézott kiemelkedd a 60 év
felettiek, a dél-dundntuliak, a maximum 8 osztallyal rendelkezék, valamint az egyéb varosokban és
a kdzségekben él6k aranya. A napi szint( tévézék kdzott nagyobb aranyban taldlunk Eszak-
Magyarorszagon él6ket, 50-59 éveseket, megyeszékhelyen lakékat és kozépfoku végzettséggel
rendelkezdket.

A kovetkezékben azt mutatjuk be, hogy az altalunk megkérdezettek hogyan, milyen szempontok

szerint csoportositjdk a magyar TV- és radidcsatorndkat, illetve véleményiik szerint mitél magyar
egy radié- vagy TV csatorna.
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4, tablazat: Televizios csatorndk kategorizalasi szempontjai -
a leggyakoribb csoportositasi szempontok

Emlitések
. %
szama

Tematikus 634 63
Kozszolgdlati-kereskedelmi 329 33
Magyar-kilfoldi 91 9
Felnétt-gyereknek sz6l6 88 9
Nem tudja 72 7

A TV csatornak kategorizalasat tekintve elmondhatd, hogy a valaszadoék legjellemzébben tematikus
szempont alapjan csoportositjdk a televiziés csatorndkat, azaz az alapjan, hogy milyen jelleg(
mdsorokat sugaroznak, illetve milyen jelleg(i témdkkal foglalkoznak (63%). Ezt messze lemaradva
koveti a kozszolgalati-kereskedelmi kategéridkban valé gondolkodas (33%), és még ennél is
kevésbé jellemz6, hogy a TV csatorndkat a szerint csoportositandk, hogy azok magyarok vagy
kilfoldiek, illetve hogy feln6tteknek vagy gyerekeknek sz616 misorokat sugaroznak (9%-9%).

5. tablazat: Radicadok kategorizalasi szempontjai -
a leggyakoribb csoportositasi szempontok

Emlitések
. %
szama

Tematikus 394 39
Kozszolgalati-kereskedelmi 254 25
Orszagos-helyi 97 10
Nem tudja 217 22

A radidcsatorndk csoportositasa kevesebb kategéria mentén torténik, amint azt a televiziok
esetében tapasztaltuk. Akarcsak a TV csatornak esetében, a rddidadék legjellemzébb csoportositasi
szempontja a tematikussag (39%), amit a kozszolgalati-kereskedelmi kategorizalasi szempont kovet
(25%). A harmadik, de jéval kevésbé jellemzd szempont az, hogy az adott rddiéaddt orszagosan
vagy helyben (varosban, régiéban) lehet-e csak fogni (10%). Meg kell jegyezni, hogy magas volt
azok aradnya, akik semmilyen csoportositadsi szempontot sem tudtak emliteni a radidk
kategorizaldsaval kapcsolatosan (22%) - a televizié csatorndk esetében ez az arany joval
alacsonyabb volt (7%).

16



6. tablazat: Mit6l magyar egy TV- vagy radiécsatorna? (Tobb valasz is lehetséges)

| N | %

Attél, hogy magyarul beszélnek rajta 671 67
Attél, hogy honnan sugarozzak az adast 429 43
Attél, hogy hol foghaté 255 25
Attél, hogy a neve magyar 121 21
Attél, hogy hova van a médiacég bejelentve 170 17
Attdl, hogy hol zajlik a misorainak rekldmozasa 37 4
Nem tudja/nem valaszol 26 3

Az egyének tobbségének attél magyar egy televizié vagy rddié csatorna, hogy magyarul beszélnek
rajta (67%). Az, hogy honnan sugéarozzdk az adast, 43% szdmdra szamit, és hogy hol foghatd,
mindossze 25%-nak. A megkérdezettek minddssze egyotodének szamit, hogy a radié vagy TV
csatorna neve magyar vagy sem. Az egyéb valaszok kdzott sokan emlitették, hogy szamukra akkor
magyar egy csatorna, ha az magyar témaval foglalkozik, illetve ha magyar tulajdonossal bir.

5.3 A reklamok vélt hatdsai, valamint a reklamokkal kapcsolatos lakossdgi vélemények és
attitiidok

Ebben a fejezetben arrél szamolunk be, hogy a magyar lakossdg hogyan viszonyul a rekldmokhoz.
El&szor altaldban véve szélunk a reklamokrél, majd részletesebben kitériink arra, hogy miképpen
gondolkodnak azokrél a kilonbozd rekldamfajtakrol és rekldmozési technikakrél, amelyek
sugdrzasat a hivatkozott torvényi szabalyozas tette lehetévé a reklam- és médiapiac szamdara. A
fejezet végén bemutatjuk azt is, hogy a megkérdezettek miképpen vélekednek a rekldamok
hatasaval kapcsolatosan.
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Altaldnos vélemények és attitlidék
El6szor arra kértiik a kutatasban résztvevéket, hogy mondjdk el, hogyan vélekednek a reklamokrél.

7. tablazat: Mit gondol altaldban a reklamokrél?

Emlitések
szama %

Tul sok van bel6lik 202 20
Nem szereti, nem érdekli 186 19
Hasznosak, szlikségesek 110 11
Idegesitéek, farasztéak 94 9
Informativak 93 9
Zavardak 68 7
Megszakitjak az adast 57 6
Erdekesek 63 6
Feleslegesek 56 6
Unalmasak 53 5

A megkérdezettek rekldmokkal kapcsolatos spontan attit(idje alapvetéen nem tul kedvezé: a
pozitiv megjegyzések ardnya elenyészé a negativakéhoz képest. Elsédlegesen tul soknak tartjak az
emberek a rekldmokat (20%), mdasodsorban pedig egyszerlien nem kedvelik 6ket, nem
érdeklédnek azok irant (19%). Korilbelul egytizedik (11%) szerint a rekldmok hasznosak, vagy
ahogy sokan fogalmaztak: a sziikséges rossz kategéridjaba tartoznak, hiszen a médiumok bevételiik
egy jelentds részét a reklamok révén nyerik. A rekldmokkal kapcsolatos legjellemzébb pozitiv
vélemények szerint a hirdetések informativak, azaz j6 forrasként szolgdlnak ahhoz, hogy
megtudjunk valamit egy termékrél vagy szolgaltatasrél (9%).

8. tablazat: A reklamok fontossaga

| N | %

Nagyon fontosak 11 1
Fontosak 264 27
Nem olyan fontosak, 440 45
Egyaltalan nem fontosak 266 27
Osszesen 982 100

A megkérdezettek tulnyomo része ugy véli, hogy a reklamok nem annyira vagy egyaltaldan nem
fontosak (72%), mig 28% szerint valamilyen szinten fontosak. Minddssze 1% azok aranya, akik a
reklamokat nagyon fontosnak tartjak.
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1. abra: A reklamok fontossaganak nemek szerinti eloszlasa

A kutatasi adatok szerint a nékkel szemben a férfiak kevésbé tartjak fontosnak a reklamokat.
Hasonlé mondhaté el az alacsonyabb iskolai végzettséglekrél — a magasabban iskoldzottakhoz
képest 6k nem tulajdonitanak kiilondsebb jelentéséget a reklamoknak.

19



2. abra: Reklamok és termékvasarlas / 1

3. abra: Reklamok és termékvasarlas / 2
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4, abra: Reklamok és termékvasarlas / 3

5. abra: Reklamok és termékvasarlas / 4
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Mas megkdzelitésbdl ugy tlinik, hogy a vélaszadbék egyrészt érdeklédnek a reklamok irdnt, masrészt
sajat bevalldsuk szerint figyelnek azokra és azok hatassal is vannak rdjuk. Mindemellett
szorakoztaténak is tartjdk a rekldmokat, és el is varjdk, hogy azok megnevettessék 6ket. Joval
kevésbé vélik ugy, hogy a rekldmok manipuldlnak, azaz hogy elsésorban az eladas novelése lenne a
céljuk. Ugyanakkor - valamilyen szinten - tovabbra is bosszanténak tartjak azokat.

Ha a valaszad6kat arra kérjik, hogy spontdn moddon beszéljenek a rekldmok irdnt érzett
attit(idjeikrél, ez esetben elsésorban a negativ érzelmek vannak tulsulyban, ugyanakkor a
cizelldltabb elemzés arra is ramutat, hogy pozitiv elvarasokat tamasztanak, valamint érdeklédést
mutatnak a rekldmok irant.

A fenti allitadsok segitségével harom csoportba soroltuk a felnétt magyar lakossagot aszerint, hogy

miképpen viszonyulnak a rekldmokhoz.

6. abra: A valaszaddk szegmentalasa a reklamokkal kapcsolatos attit{idok alapjan

1. csoport: a

racionalis
elutasitok

2. csoport: a
reklamokat
elfogadok

3. csoport: az
érzelmi elutasitok

e Nem kedvelik a
reklamokat

eNem tartjak fontosnak a
reklamokat

eHazugnak és
manipulativnak gondoljak
oket

eAlapvetden feleslegesnek
tartjak azokat

eVéleményiik szerint a
szlikséges rossz

eTisztaban vannak avval,
hogy els6dleges céljuk az
eladas novelése

*Ebben a csoportban
nagyobb a férfiak, a 60 év
felettiek, a 8 osztallyal
rendelkezdk, a kozségiek
és a dél-dunantuliak
aranya

*A feln6tt lakossag 34%-a
tartozik ebbe a csoportba

» Kedvelik a reklamokat

e Erdeklédnek a reklamok
irant

eAlapvetGen
szorakoztatonak tartjak
azokat

eSzerintiik a reklamok
hatéssal vannak rajuk

sEbben a csoportban
nagyobb a férfiak, a 60 év
felettiek, a szakmunkas
végzettségliek, a
megyeszékhelyen és az
Eszak-Magyarorszagon
él6k aranya

A lakossag 30%-a tartozik
ebbe a csoportba

eLeginkabb 6k utasitjak el
a reklamokat

eNem tartjak a reklamokat
viccesnek és nem is varjak
el, hogy azok legyenek

eLegkevésbé 6k
érdeklédnek a reklamok
irdnt

*R3juk hatnak legkevésbé
a reklamok

eNem hisznek a reklam
tajékoztato és
eladasnoveld
funkciojaban

eJellemz6en a n6k, a 18-29
évesek, a kozépfoku
végzettséggel
rendelkezdk, az egyéb
varosokban él6k és a dél-
alfoldiek tartoznak ebbe a
csoportba

A lakossag 36%-a tartozik
ebbe a csoportba

A feln6tt magyar lakossag harom, egymastoél jol elkiilonitheté csoportba sorolhaté be aszerint,
hogy miképpen vélekedik a rekldmokrol. Létezik egy jél szegmentalhatd, raciondlisan gondolkodd
csoport, akik alapvetéen elutasitjdk a reklamokat, mi tdbb, manipulativnak vélik azokat, de
tisztdban vannak azzal is, hogy a rekldmok a mindennapi életlink részét képezik, és elsédleges
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céljuk az eladas novelése (1. csoport, 34%). A felnétt lakossag egy masik csoportja ugyanakkor
inkdbb érzelmileg utasitja el a rekldmokat, hiszen olyan raciondlis érvekben sem hisznek, miszerint
és elutasitjdk azt is, hogy a rekldmok valamilyen hatdssal lennének rajuk (3. csoport, 36%).
Megkulonboztethetd egy harmadik csoport is, aminek tagjai inkdbb pozitivan viseltetnek a
reklamok irant (kedvelik, szérakoztatonak tartjak azokat), és elismerik, hogy hatassal vannak rajuk a
hirdetések (2. csoport, 30%). Osszességében megallapithat6, hogy a felnétt lakossag nagy része
(70%) elutasitja, nem tartja fontosnak és nem is kedveli a reklAmokat, mi toébb, véleményiik szerint
nem is hatnak rajuk (elsé és harmadik csoport).

A rekldmok vélt hatdsa

Ebben a részben arrél szamolunk be, hogy a megkérdezettek miképpen nyilatkoztak a rekldmok
hatasaval kapcsolatosan.

7. abra: A reklamok hatasa a megkérdezettekre

Mit gondol, Ont befolyasoljak a
reklamok?

9%

m Befolyasolnak

Kissé befolyasolnak

m Egyaltalan nem
befolyasolnak
44%
H Nem tudja, nem
valaszol

Gyakorlatilag csak minden tizedik altalunk megkérdezett személy véli ugy, hogy 6t befolyasoljak a
rekldamok, ami jobban jellemz6 a nékre és a 18-29 évesekre. 47% ugy nyilatkozott, hogy a rekldmok
csak kissé befolyasoljak &ket - kivaltképpen a ndék, a 30-39 évesek, a felsé6fokl végzettséggel
rendelkezdék és a dél-alféldiek vélekedtek igy. A megkérdezettek kozel fele (47%) allitotta, hogy 6t
egyaltalan nem befolydsoljak a reklamok, ami leginkdbb a férfiakra, a 60 év felettiekre, a 8 osztallyal
rendelkezdkre és a dél-dunantuliakra jellemzé.
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A termékvdsdrldst befolydsold tényez6k
Az interjualanyokat megkértiik arra, hogy fontossdgi sorrendben vélasszak ki azt a hdrom
legfontosabb tényezét, amelyet egy termék vasarlasakor figyelembe vesznek. Az aldbbi tablazat azt

mutatja, hogy milyen fontosnak tartottdk a kiilonb6z6 szempontokat.

9. tablazat: A termékvasarlast befolyasolo tényezok

| N _| %

Termék ara 520 52
Termék minésége 218 22
Tapasztalat 89 9
Mérkanév 38 4
Magyar 35 4
Kulfoldi 12 1
Biotermék 11 1
Csomagolas 6 0,5
Ujszeriiség 5 0,5
Egyéb 66 7
Osszesen 1000 100

Az adatok azt mutatjak, hogy az egyének szamara a termék ara a legfontosabb szempont (52%),
kivaltképpen a 60 év felettiek, a 8 osztallyal rendelkezék és a vidékiek szamara. Ezt messze
lemaradva koveti a termék minésége (22%), ami leginkdbb a 40-49 évesek, a fels6foku
végzettséggel rendelkezék, a févarosiak és a kdzép-magyarorszagiak szamara fontos. Harmadik
legfontosabb szempont a termékkel kapcsolatos tapasztalat (9%). Az is latszik, hogy az Gjszerlség,
valamint a bio-mindség csak nagyon kevesek szamdra meghatarozé tényez6 (0,5%-1%).

Az egyéb valaszok kozott a legnagyobb ardnyban az arat, majd ezt kovetéen az aru kedveltségét, a

bolt kozelségét, elérhet6ségét, valamint a sziikségletet emlitették, mint termékvasarlast
befolyasolo tényez6t.
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8. abra: A termékvasarlast befolyasolé tényezok attitiidallitasok alapjan / 1

ontésemben

9. abra: A termékvasarlast befolyasold tényezok attitlidallitasok alapjan / 2

25



A megkérdezettek szamara a termékek kivalasztasakor fontos szempont, hogy az adott terméket
egy hires ember rekldmozza, de szinte hasonlé fontossaggal bir, ha azt szakember ajanlja, valamint
Uj hatéanyagot tartalmaz és dijat is nyert. Joval kevésbé fontos szempont, hogy a termék magyar
vagy olcsé legyen.

A fenti allitdsok segitségével a valaszaddkat harom csoportba soroltuk a szerint, hogy mit tartanak
fontosnak.

10. abra: A valaszadok szegmentalasa a termékvasarlassal kapcsolatos attitlidok alapjan

2. csoport: ar

1. csoport: 3. csoport:

kozombosek cra Sy mindenre nyitottak
kozéputasok
eEgyik szempont sem eSzamukKra - az ar és a hazai
igazan fontos szamukra eSzamukra kdzepes vonatkozas kivételével -
eLeginkabb az szamit nekik, mértékben fontosak a mindnen szempont
ha a terméket egy hiresség kiilonb6z6 szempontok meglehetésen szamit
ajanlja eNekik szamit leginkabb a eLeginkabb 6ket vonzzak
eLegkevésbé az szamit termék ara az akciok
nekik, hogy mennyi a eFontos szamukra a eKiemelten fontos
termék ara szakmai ajén]és, vagy egy szamukra a termék
*Ebben a csoportban hiresség ajanlasa Ujszertisége, illetve ha azt
nagyobb a nék, az egyéb eFontos szamukra, hogy a egy hires e_mt_),er vagy
varosban és a Dél-Alfoldon termék 4j hatéanyaggal szakmabeli ajanlja
él6k aranya rendelkezzen és *Nekik szamit legjobban,
A megkérdezettek 29%-a valamilyen dijat nyerjen hogy egy termék bio-,
tartozik ebbe a csoportba «Ebben a csoportban illetve dijnyertes legyen
nagyobb a budapestiek, a eJellemzden a férfiak, a
nyugat- és dél-dunantuliak megyeszékhelyen él6k és
aranya az észak-alfoldiek
oA vélaszadok 44%-a tartoznak ebbe a
tartozik ebbe a csoportba csoportba

oA felnétt lakossag 26%-a
tartozik ebbe a csoportba

A megkérdezettek elsé csoportjat (,k6zombosek”) leginkdbb az jellemzi (29%), hogy
termékvasarlas esetén az altalunk felsorolt szempontok egyikét sem tartjak igazan fontosnak. Az
0sszes szempont kozil szamukra az szdmit a legjobban, ha az adott terméket valamilyen hiresség
rekldmozza (kozepes mértékben), mig a termék ara csak kevésbé fontos. Az ,ar érzékeny
kdzéputasok” legfébb jellemzéje, hogy nagyjabol egyforman, a kozepesnél kissé nagyobb
mértékben tartjak fontosnak a kiilénb6z6 szempontokat. A termék ara nekik szamit a leginkabb, de
az is csak kozepes mértékben, illetve fontosnak tartjdk azt is, hogy a terméket egy szakember, vagy
hiresség ajanlja, valamint a termék valamilyen presztizzsel rendelkezzen (44%). Végezetil a
+mindenre nyitottak” jellemzdje, hogy - az ar és a termék hazai vonatkozadsanak kivételével -
minden szempontot fontosnak tartanak. Nyitottak az akcidkra, és az is kiemelked6 szempont, hogy
a termék bio-, illetve dijnyertes legyen (26%).
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A fenti, termékvasarlaskor figyelembe vett szempontokat parba allitottuk, és arra kértiik a
vélaszaddkat, hogy dontsék el, szamukra melyik szamit jobban.

10. tablazat: A termékvasarlast befolyasolo tényezok: melyik szamit jobban?

| N _| %

Magyar 278 28
Ar 713 72
Osszesen 991 100
Hiresség ajanlja 33 3
Ar 957 97
Osszesen 990 100
Szakérté ajanlja 164 17
Ar 811 83
Osszesen 976 100
Tesztelt termék 274 28
Ar 708 72
Osszesen 982 100
Tesztelt termék 509 54
Marka 436 46
Osszesen 944 100
Uj hatéanyagot tartalmaz 123 13
Ar 842 87
Osszesen 964 100
A termék "zold" 204 21
Ar 772 79
Osszesen 976 100
A termék dijazott 88 9
Ar 898 91
Osszesen 986 100

Ugy tiinik, hogy ha a termék arat mas szemponttal kell 6sszehasonlitani, a feln6tt lakossag szamara
az ar meglehetésen fontos vasarlasi szempont. Ez kifejezetten felerésodik, ha a vasarloknak az ar,
illetve a kozott kell valasztaniuk, hogy azt egy hiresség ajanlja, vagy a termék dijazott. A termék
aranak fontossaga csak akkor kerll hattérbe valamelyest, ha masik szempontként ott szerepel,
hogy a termék magyar vagy tesztelt. Kiilonos arérzékenységet mutatnak az alacsonyabb iskolai
végzettségliek, az egyéb varosokban, kisebb telepiiléseken élék, a kelet-magyarorszagiak, illetve a
dél-dunantuliak.
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11. abra: Mi szamit jobban: a termék ara, vagy az, hogy magyar?
(telepiiléstipus és iskolai végzettség szerinti megoszlas)

B® Miszamit jobban: a termék ara, vagy
az, ha magyar?
Telepiiléstipus és iskolai végzettség szerinti megoszlasok
® Magyar Ar
Budapest 66%
Megyeszékhely 67%
Egyéb varos 74%
Kozség 76%
Foiskola, egyetem 54%
Szakkozépiskola, gimnazium 67%
Szakmunkasképzo 74%
8 altalanos vagy kevesebb 81%

Amennyiben azt vetjik 6ssze, hogy a termék ara, vagy annak szadrmazasa szamit jobban, akkor azt
latjuk, hogy az ar a kisebb varosokban és kozségekben él6k, illetve az alacsonyabb iskolai
végzettségliek szamara fontosabb. Tovabb pontositva: ahogy haladunk lefelé a telepiléslejtén,
illetve ahogy csokken az iskolai végzettség, ugy novekedik a termék aranak, illetve csokken a
termék ,magyarsaganak” fontossaga.

5.4 A televizios reklamok

A tovabbiakban a kiilonb6z6 reklamtipusokkal kapcsolatos attitidokre és véleményekre tériink ki
részletesebben, kiilonos tekintettel az Uj médiatorvény altal lehet6évé tett rekldmozasi technikakra
vonatkozé lakossagi véleményekre.

Televiziés rekldmok felidézése

Els6ként arra kértiik interjualanyainkat, hogy idézzenek fel magukban egy nemrég latott reklamot,
illetve mondjak meg, hogy az miért maradt meg benniik.
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11. tablazat. Reklam felidézése: mitdl ragadt meg ez Onben? (Tobb vélasz is lehetséges)

| N | %

Mert gyakran ismételték 470 47
Mert a zenéje fiilbemaszé 156 16
Mert érdekes/vicces/sz6rakoztaté/meghdkkentd

volt a rekldmfilm 140 14
Mert olyan terméket rekldamozott, melynek magam

is a fogyasztdja vagyok 114 11
Mert a kedvenc televiziés csatorndm programjan

szerepelt 91 9

Mert a kedvenc miisorom el6tt/kdzben szerepelt 88 9

Mert olyan terméket/szolgaltatast reklamozott,

amit szeretnék megvasarolni 71 7

Mert volt benne valami, amitél ugy éreztem, hogy

hozzam szél 74 7

Mert a kedvenc
szinészem/szinészném/mdsoromban szerepld

hiresség szerepelt benne 34

Mert ez a reklamfilm énmagdaban szerepelt 34 3
Mert ezzel a reklammal kezd6do6tt a reklamblokk 32

Mert ezzel a rekldmmal fejez6dott be a

reklamblokk 26 3
Nem tudja/nem vélaszol 210 21
Osszesen 1000 100

A valaszadék szerint akkor ragad meg benntik leginkdbb egy reklam, ha azt gyakran ismétlik (47%).
Ezt messze lemaradva kovetik olyan szempontok, mint a rekldm zenéje (16%), ha szérakoztatéd
(14%), vagy ha olyan terméket rekldmoz, amit az illeté fogyaszt (11%). A megkérdezettek valaszai
alapjan azt mondhatjuk, hogy csak nagyon kis mértékben befolyasolja a felidézést, ha a rekldamban
a kedvenc szinésze, egy hiresség szerepel, ha ezzel a rekldammal kezddédik vagy végzdédik a
rekldamblokk, illetve ha a felidézett rekldmfilm 6nmagdban szerepel. Ugyanakkor sokkal inkabb
befolyasolja az emberek emlékezetét a reklamok ismétiédése. Figyelemre mélté tény az is, hogy az
emberek 6tode nem tudott semmilyen rekldmot felidézni, 6k feltételezhetéen kevesebbet
tévéznek, vagy nem nézik a reklamokat.

A kozségekben él6k szamara a reklamra valé visszaemlékezés szempontjabdl kiemelten fontos a
gyakori ismétlés, mig a 18-29 évesek, a kozép- és felséfoku végzettséggel rendelkezdk szamara a
rekldm zenéje meghatarozébb.

Arra is megkértik alanyainkat, hogy prébdljanak az altaluk felidézett rekldm szlogenjére is

visszaemlékezni. 18% nyilatkozott Ugy, hogy fel tudja idézni, mig 54% tgy, hogy nem. A vélaszaddk
29%-a nem emlékezett, hogy lett volna barmilyen szlogenje is az adott reklamnak.
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12, abra: A reklamok nézettsége

e A reklamok nézettsége

Mennyire ért egyet az alabbi dllitasokkal?
1: Egydltaldn nem ért egyet, 5: Teljes mértékben egyetért

A miisort megszakité reklamot
tobben megnézik, mint a miisor
eldtt vagy utan 1évét

31

A reklamblokkok koziil azokat,
amelyekben csak egy reklam van,
tobben megnézik

A reklamok alatt az emberek
tobbnyire mast csinalnak, nem
nézik a TV-t

Atlagértékek

A reklamok nézettségével kapcsolatban a vélaszaddék véleménye szerint tébben nézik meg a
rekldmot, ha az két mUsor kozott szerepel, mig a nézettség szempontjabol kevésbé szamit az, ha
csak egy rekldm szerepel a blokkban. A kézvélekedés szerint az emberek inkdbb megnézik a
rekldamokat, minthogy masra hasznalnak ki a reklamszlineteket.

Az a vélekedés, miszerint a rekldm nézettségét befolyasolja, ha az két muisor kdzott lathato, inkdbb
a férfiakra, az 50-59 évesekre, valamint nem févarosiakra jellemzé. A férfiak szerint tobben nézik
meg a sz6l6 reklamokat (vagyis azokat, amelyek nem blokkokban szerepelnek), mig a 30-39 évesek
nagyobb mértékben vélekednek tgy, hogy az emberek reklamok kézben mast csinalnak.

Televizids rekldmok mennyiségi vdltozdsa

Az dltalunk megkérdezettek 68%-a szerint a kordbbi helyzethez képest (két évvel ezel6ttihez)
sokkal tobb lett a rekldam a televiziéban. A véalaszadok kicsivel tébb, mint egynegyede (26%) nem
tapasztalt valtozast a rekldmok szamdanak tekintetében, mig 5%-a ugy érzi, hogy bar nem valtozott
a rekldAmok mennyisége, azok tobbszor szakitjadk meg a musorokat.
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A rekldmok hangereje

13. abra: A televiziés reklamok hangerejének megitélése / 1

On szerint a televiziés reklamok
hangosabbak, mint az egyéb miisorok?

H Igen

Nem
H Néha igen, néha nem
H Bizonyos csatornakon

igen, masokon nem

Nem tudja, nem
valaszol

A magyar lakossag tobbsége, 69%-a ugy Vvéli, hogy a televiziés reklamok hangosabbak, mint az
egyéb miusorok. Ezt kiilondsen a fels6foku végzettséggel rendelkezék, a megyeszékhelyen él6k,
valamint a kozép-dundantuliak érzékelik igy. Minddssze 10% érzi azt, hogy a tévés reklamok nem
hangosabbak, elsésorban a 8 osztéllyal rendelkez6k és a kozségekben él6k. A megkérdezettek
16%-a nem tudott egyértelm( valaszt adni: szerintiik néha hangosabbak a reklamok, néha nem. 4%
ugy tapasztalja, hogy csak bizonyos csatorndkon hangosabbak a televiziés rekldamok. Utdbbi
nagyobb ardnyban jellemzd a kozépfoku végzettségliekre és a megyeszékhelyen élékre.
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14. abra: A televiziés reklamok hangerejének megitélése / 2

A vaélaszaddk 63%-a van azon a véleményen, hogy a rekldmok minden adén hangosabbak
(kiemelkedéen nagy aranyban vélekednek igy a kozép-dunantuliak, illetve a naponta tévézok),
mint az egyéb mdsorok, mig 26% szerint nem (kiiléndsen a ritkdbban tévézék és a nyugat-
dunantuliak vannak ezen a véleményen). 11% nem tudott a kérdésre érdemi vélaszt adni.
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A mUsorokat megszakitd rekldmok

15. abra: A televiziés miisorok reklamokkal torténé megszakitasa

A vélaszad6k haromnegyede Ugy érzékeli, hogy az utébbi idében sokkal tobbszér szakitjdk meg
reklamokkal a misorokat, féként a 30-39 és az 50-59 évesek, illetve a kdzép-dunantuliak. 24%-nyian
nyilatkoztak ugy, hogy ez a mennyiség nem véltozott, leginkdbb a 40-49 évesek és a dél-alféldiek.
Mindossze 1% tapasztalta azt, hogy kevesebbszer szakitjdk meg a misorokat reklamokkal.

A vélaszad6k 57%-at nagyon zavarja, ha a misort reklam szakitja meg, mig 30%-at csak kissé. 14%

azt valaszolta, hogy 6t nem annyira, vagy egyaltaldn nem zavarja ez. A kdzépkoruakat és az
id6sebbeket (40 év felett) nagyobb mértékben zavarjak az adast megszakito reklamok.
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16. abra: A televiziés miisorokat megszakité reklamok iranti attitiidok

Ugy tlnik, hogy barmilyen koérilményrél is legyen sz6, az egyéneket alapvetéen zavarjék a
mUsorokat megszakité rekldamok. Ez legkevésbé akkor zavaré tényezd, ha a rekldmblokkot ki lehet
hasznalni arra, hogy az ember mast csindljon. Meglehetdsen nagy az egyetértés arra vonatkozoéan,
hogy a rekldm a lehet6 legrosszabbkor szakitjia meg a misort/filmet, illetve azzal, hogy barhova is
kapcsol ilyenkor az ember, ott is rekldAm megy — mindkettével a 8 osztallyal rendelkezék él6k
értettek egyet legnagyobb aranyban.

5.5 Osztott képernyds reklamok

Vélaszaddink kisebb része (41%) mondta azt, hogy mar latott osztott képernyds rekldamot, mig
tobbségik, 59%-uk nem. Azok kozott, akik még nem lattak ilyen rekldamot, nagyobb ardnyban
taldlhatdk nék, 60 év felettiek, 8 osztallyal rendelkezék, valamint egyéb varosokban élék.
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17. abra: Az osztott képernyés reklamok iranti attitiidok nem, kor és telepiiléstipus szerinti
megoszlasa

A vélaszaddk tobbségét, 62%-at zavarjak az osztott képernyds reklamok, mig 38%-ukat nem. Ez a
fajta reklamozasi technika kilondsen a nék, a kozépkoruak és az idésebb korcsoportok (féként 60
év felettiek), a févarosiak korében zavaré, valamint azok kozott, akik bevallasuk szerint még nem
taldlkoztak osztott képernyés reklammal. Utdbbi tényezé annak fényében lehet érdekes, hogy az
ilyen tipusu rekldmmal még nem taldlkozok, mi alapjan itélték az osztott képernyds reklamokat
zavarénak.
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18. abra: Az osztott képernyés reklamok hatasa

B8 Az osztott képernyds reklamok hatasa
a nézokre

H Az osztott képernyds reklam
ugyanugy hat, mint egy normal
reklamfilm, hiszen ugyanugy eléri
OKket az lizenete
Ez a reklam Kisebb hatassal van az
emberekre, mintha a képernyd teljes
feliiletén latszana

B Ez a reklam nem hat az emberekre,

mig a teljes képernyds reklam igen

m Egyik fajta reklam sem hat az
emberekre

Nem tudja, nem valaszol

34%

A felnétt lakossdg 34%-a van azon a véleményen, hogy az osztott képernyds rekldm kisebb hatéssal
van rajuk, mint egy normal rekldm. Az igy vélekedék kdzt nagyobb ardnyban taldlunk néket, 18-39
éveseket, kozép- és felséfoku végzettséggel rendelkezbéket, valamint olyanokat, akik mar
taldlkoztak ilyenfajta rekldmmal. Kézel hasonlé azok ardnya (32%), akik szerint az osztott képernyés
és a normal reklam egyforman hat az emberekre. Ez a fajta vélekedés nagyobb mértékben jellemzi
a férfiakat, a 30-39 éveseket és a 8 osztallyal rendelkezdket. 13%-nyian vélik ugy, hogy az osztott
képernyés reklam egydltalan nem bir hatdssal, amivel inkdbb a férfiak, a 8 osztéllyal rendelkezdk, a
60 év felettiek, valamint azok értettek egyet nagyobb ardnyban, akik még nem lattak ilyen
reklamot. Szinte ugyanennyi, 12%-nyi azok aradnya, akik szerint egyik rekldmfajta sem hat az
emberekre, ami inkdbb a 60 év felettiekre jellemzé. Vagyis az adatokbdl az olvashaté ki, hogy a
feln6tt magyar lakossdg szkeptikus az osztott képernyds rekldmok hatdsaval kapcsolatosan,
fuggetlenil attdl, hogy latott-e mar ilyet, tudja-e hogy mi az pontosan.
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5.6 Virtuadlis reklamok

A valaszadok tobbsége, 65%-a még nem hallott a virtudlis reklamokrél, mig 35%-a igen. Az életkor
és az iskolai végzettség novekedésével csokken azok ardnya, akik nem hallottak még errdl a
rekldmozési moédszerrél.

Azok kozil, akik mar hallottak a virtudlis reklamokrél, 16%-nyian nem tudtdk megfogalmazni, hogy
pontosan miis az. A megkérdezettek tobbsége, 66%-a nem jol definidlta, mig 18%-a igen.

A megkérdezettek tobb mint fele (52%) latott mar a televizidban virtualis reklamot, mig 33% sajat
bevalldsa szerint még nem. Egyhatoduk (16%) nem tudta megmondani, hogy latott-e vagy sem.
Azaz ugy tlnik, hogy tobben lattak virtualis reklAmot, mint ahanyan ismerik a kifejezést. A 30-49 év
kozottiek, a kozépfoku végzettséggel birdk, tovabba azok, akik hallottak mar a kifejezésrdl,

nagyobb ardnyban lattak mar ilyen reklamot a televiziéban.

Azt kdvetden, hogy a kutatasi alanyoknak mutattunk egy virtudlis rekldmot, 72% nyilatkozott ugy,
hogy ezt rekldmnak tekinti, mig 22% azt mondta, hogy szerinte ez nem reklam.

19. abra: A virtualis reklamok hatasa

E Hatassal vannak Onre a virtualis
reklamok?

m Igen

Nem

H Nem tudja, nem
valaszol

65%

Az interjualanyok kis része, minddssze 27%-a mondta azt, hogy a virtudlis rekldm személy szerint
hatdssal van r4, f6ként a 40-49 évesek, valamint azok vélekedtek igy, akik mar lattak ilyen reklamot
a tévében. Az emberek tébbsége (65%) ugy Vvéli, hogy az ilyen rekldmozasi technika nem hat r4,
ami kivaltképpen igaz a 60 év felettiekre, illetve azokra, akik nem lattak virtualis reklamot a tévében.
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Azaz az adatok azt sugalljdk, hogy ez a fajta Uj reklamozasi technika eredménytelen a felnétt
lakossag korében — legalabb is a megkérdezettek bevallasa szerint.

A fenti adatok értelmezésekor tehat figyelembe kell venni az alabbi tényezdket:

» sokan allitjdk, hogy mar lattak virtudlis reklamot, de nem tudjadk megmondani, mi az
pontosan

» amegkérdezettek nagyobbik része nem hallott a virtualis reklamokrél

» mindezek ellenére inkdbb elutasitdak a virtudlis rekldmokkal kapcsolatban.

Tele-shop, j6smdisor

A felnétt magyar lakossag tulnyomo része, 85%-a nyilatkozott Ugy, hogy tudja, mi az a Tele-shop.
Ezt a rekldmozasi fajtat szinte minden korosztdly nagy aranyban ismeri, legkevésbé a 60 év
felettiek. Ahogy né az iskolai végzettség, ugy ndvekedik azok ardnya is, akik tudjak, mi a Tele-shop,
de az is elmondhaté, hogy a févarosiak és a kdzép-dunantuliak kdzott is joval ismertebb ez a
reklamfajta.

Amikor arra kértiik valaszadéinkat, hogy fogalmazzdk meg pontosan, mi a Tele-shop, 25%-uk
egyaltalan nem tudta, vagy nem relevans, illetve hidnyos definiciét adott, mig nagy résziik, 75%-uk
tisztaban volt a sz6 jelentésével. A megkérdezettek tulnyomo része, 92%-a rekldamnak tekinti a Tele-
shopot.

20. abra: A Tele-shop reklamok hatasa

E% Hatassal vannak Onre a Tele-shop
reklamok?

M Igen
Nem

H Nem tudja, nem
valaszol

66%
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A megkérdezettek kozel egyharmada (31%) véli ugy, hogy a Tele-shop személy szerint hatdssal van
rd, mig 66%-a szerint nem.

21. abra: A Tele-shop hatasa: telepiiléstipus, korcsoport és nem szerinti eloszlas

I :
Hatassal van Onre a Tele-shop?
Telepiiléstipus, korcsoport és nem szerinti megoszlas
Nem
N6 61%
Férfi 76%
60 felett 66%
50-59 68%
40-49 60%
30-39 65%
18-29 79%
Budapest 62%
Megyeszékhely 65%
Egyéb varos 67%
Kozség 75%

A hattérelemzés segitségével az is lathatéva valt, hogy a nékre, a 40-49 évesekre és a févarosiakra,
valamint a Tele-shopot reklamként elismerékre — sajat bevallasuk szerint - nagyobb hatéssal van ez
a reklamfajta.

Jollehet 31%-nyain nyilatkoztak ugy, hogy a Tele-shop hatéssal van rajuk, minddssze 12% azok
aranya, akikkel mar eléfordult, hogy a Tele-shop hatdsara vasaroltak is valamit. Ezek kozott
nagyobb aranyban taldlunk néket, 40-49 éveseket, budapestieket, kozép-magyarorszagiakat és
nyugat-dunantuliakat, illetve olyan valaszaddkat, akikre sajat bevalldsa alapjan hatassal van a Tele-
shop.

Az emberek nagy része, 58%-a nyilatkozott Ggy, hogy mar latott jésmdsort, amit nagyobb
aranyban néznek noék, févarosiak, valamint a K&zép-Dunantulon él6k. A valaszaddk kozil
minddssze pdar szazaléknyi volt azok ardnya, akik nem tudtdk pontosan megmondani, hogy mi a
josmusor, vagy irrelevans valaszt adtak.

Mindossze 3%-a allitotta azt, hogy josmusort nézve el6fordult vele, hogy telefondlt, vagy SMS-t
kildott a misorhoz kapcsolédéan, ami a nékre jobban jellemzé, mint a férfiakra. Nagyobb azok
aranya (13%), akik bevalldsuk szerint mar kildtek SMS-t egy miusorszam hatdsara (jaték,
tehetségkutatd). Ez jobban jellemzé a ndékre, a 40-49 éves korosztdly tagjaira, a felséfoku
végzettséggel rendelkezbkre, a févarosiakra és a Nyugat-Dunantulon él6kre.

39



Wish-ek

A megkérdezettek minddssze 6%-a nyilatkozott Ugy, hogy latott mar rekldmokat elvalaszté wish-
ben reklamfeliratot, 46%-a még nem, mig 48% nem tudott a kérdésre valaszt adni. Ez az eredmény
annak fényében ad elgondolkodtatdsra okot, hogy a hirdeték sokat fizetnek a televizids
csatorndknak az ilyen rekldmokért, mikdzben sokak vagy nem lattak ilyet, vagy nem tudtak a

kérdésre valaszolni. Ez a hirdeték szempontjabdl mindenféleképpen megfontolandé tény.

22. abra: Latott On mar reklamokat elvalaszté tn. wish-ben reklamfeliratot? Telepiiléstipus,

korcsoport és iskolai végzettség szerinti megoszlas

E® Latott On mar reklamokat elvalaszto

4

8 altalanos vagy kevesebb
Szakmunkasképzd
Szakkozépiskola, gimnazium
Foiskola, egyetem

60 felett
50-59
40-49
30-39
18-29

Budapest
Megyeszékhely
Egyéb varos
Kozség

HIgen

L=

13
wle.

.0
WAY
140

x
.

!l!LVj.
70

un. wish-ben reklamfeliratot?

Telepiiléstipus, korcsoport és iskolai végzettség szerinti megoszlas

Nem
96%
89%
87%
80%

96%
88%
86%
89%
85%

84%

81%
93%
92%

Nagyobb aranyban taldlkoztak wish-ben reklamfelirattal a 18-29 és a 40-49 évesek, a diplomaval

rendelkezdék, valamint a megyeszékhelyen él6k.

A kérdezés soran bemutattunk egy wish-t is a megkérdezetteknek. Kicsivel tobb, mint felének nem
tetszett a nekik bemutatott wish, mig 20%-nak igen. 26% semleges véleményt alkotott, mig 3%

nem tudott véleményt alkotni.
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23. abra: A wish hatasa

I8 Milyen hatassal van Onre a bemutatott
wish?

B Semmilyen hatassal
sincs

Pozitiv hatassal van

B Negativ hatassal van

Az dltalunk megkérdezettek tobbségére (71%) semmilyen hatdssal nem volt a bemutatott wish-
demo, 17%-ara pozitiv, mig 12%-4ra inkdbb negativ hatast tett. Ez az adat is figyelmeztetd lehet a
hirdeték szamara.

5.7  Agyermekeket célzé reklamok

Ezt a részt annak az ismertetésével kezdjiik, hogy a valaszadék mit tekintenek gyerekeknek sz616
rekldamnak. Ennek kapcsdn szamos Allitdst olvastunk fel, és az interjualanyoknak ki kellett
vélasztaniuk, hogy az adott allitast a gyerekrekldm kritériumanak gondoljak-e.

12. tablazat: Az alabbi allitasok koziil melyek igazak a gyerekreklamokra?
(Tobb valasz is lehetséges)

- |N|%

Ismert rajzfilmfigurak szerepelnek benne 917 71
Tipikusan gyerekek éltal fogyasztott terméket rekldmoz 919 70
A képek a gyerekek vilagat idézik 911 69
Altaldban véve a megjelenitése a gyerekek szamara érdekes 908 69
A csatorna, amin megjelenik, gyerekeknek szél 909 68
Az elhangzott szoveg nyelvezete gyerekekhez szdl 890 67
A mdsornak, amiben a rekldm megjelenik, a nézé6kozénsége gyerekekbdl all 892 64
A felajanlott ajandék jaték vagy gydjtheté sorozat egyes darabja 884 63
A rekldm kornyezete (kontextusa) gyerekmdsor 859 58
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A reklamban gyerekek szerepelnek 900 58
A rekldmozott termék kifejezetten gyerekeknek sz616 csomagoldssal rendelkezik, ugy néz

ki, mintha gyerekeknek tervezték volna e
A terméket mas médiafeliileteken is gyakran reklamozzak gyerekeknek 853 57
A zenéje olyan, mintha gyerekeknek irtdk volna 886 57
Olyan anyagot, terméket, személyt, eseményt, sport, vagy kulturdlis eseményt reklamoz, 885 54
ami egyébként elsédlegesen gyerekek altal kedvelt és hasznalt helyszin

Az elhangzott sz6veg gyerekhang 899 52
Olyan hirességek, sztarok szerepelnek benne, akik a gyerekek szamara ismertek 870 47
A felajanlott voucher, kupon jaték bevaltasara alkalmas 784 43
A termék csomagolasa szérakoztatd 856 41
A musor, amiben a reklam megjelenik, nem kifejezetten gyerekeknek szél 878 41
Csak rajzolt elemek vannak benne 886 40
Nem él6, nem valds személyek szerepelnek benne 864 39

A felnétt magyar lakossag szerint a gyerekreklam legfontosabb ismérve az, ha annak képi, vizualis
vilaga érdekes, nyelvezete a gyerekekhez szd|, illetve a rekldm a gyerekek vilagat idézi. Ez nagyjabdl
lefedi azt, amit a legfontosabbnak tartanak az eurépai uniéban is a fogyasztévédék, amikor
gyerekrekldamokrél beszélnek.

A Consumers International altal Manual for monitoring food marketing to children c. 2011-ben
kiadott kiadvany (Consumers International, 2011) nemzetkozi felméréshez ad kutatasi segédletet,
amelynek segitségével a televiziés rekldmokon tul sajtéhirdetéseket, élelmiszergyartdk
weboldalait, kozterileti rekldmokat, termékcsomagoldsokat és iskolai marketingtevékenységet
mértek fel. A kiadvany szerz6i szerint gyerekekre irdanyulé marketing-kommunikaciénak tekinthet6é
minden olyan kommunikacié, mely az aldbbi tényezék kozil barmelyiknek megfelel, illetve ha
célcsoportja a kdzzétevé szandéka szerint a ,gyerekek”:

- A kontextus, a kdrnyezet, amiben a rekldam megjelenik (csatorna, forum, médium, esemény,
helyszin /pl. iskola, évoda, jatszétér stb./, ami gyerekeknek szél, vagy amin gyermek részt
vehet, beleértve az internetes portalokat és sporteseményeket is)

- A termék csomagoldsa gyerekeknek késziilt, alkalmas arra, hogy gyerekek ugy érezzék,
nekik késziilt, gyerekek reklamozzak, a terméket gyerekek fogyasztjak

- Véqll pedig az aldbbi kreativ és vizudlis technikak koziil legaldbb kettét alkalmaznak:

1. az egész termék kiilseje, jellege, tartalma, a nyelvezete és a felhasznalt szinek
gyerekeknek szélnak pl. vastag betlik, animacié, allatok, jatékok, lufik, auték, hajok,
repllék stb. feltiintetése, er6s szinek, zene, vagy ének, ami gyerekeknek szél, a
gyerekeknek sz6l6 mondatok
gyerekek szerepelnek benne
a rekldmban szereplé emberek, személyiségek, celebek ismerések a gyerekeknek
a rekldmban rajzfilmfigurak szerepelnek, beleértve a marka-karaktereket is
ingyenes ajandék, jaték, gydjthet6 elemek jelennek meg
gyermekeknek sz616 versenyre, voucherek nyerésére, jatékra hiv fel vagy arra 6szténdz
a design eredeti, alakja meglepd, 6nmagdban jatékos, maga a termékcsomagolas
Ujdonsdag

No s wWwN

472



8. olyan termékek, anyagok, emberek, események, projektek, kulturalis, mivészeti vagy
sportesemények tdAmogatdsa, amelyek népszerliek a gyerekek kérében

Fontos szempont az is, ha a rekldm a gyerekek éltal fogyasztott termékeket népszer(siti. Mindezen
tul a megkérdezettek ugy vélik, hogy egy gyerekreklamnak kifejezetten a gyerekekhez kell szélnia,
tovabba nem feltétlenil csak rajzolt alakokat kell tartalmaznia, hanem fontos az él6, valds
személyek megjelenitése is. Az olyan szempontok, mint hogy a rekldm koérnyezete gyerekmdsor
legyen, vagy a rekldmban hires személyiség szerepeljen, csak a legfontosabb szempontok utan
kdvetkeznek.

24, adbra: A gyermekeket célzé reklamokkal kapcsolatos attitiidok

e A gyermekeket célz6 reklamok

Mennyire ért egyet az aldabbi dllitdsokkal?
1: Egydltalan nem ért egyet, 5: Teljes mértékben egyetért

A gyerekeket egyaltalan nem kellene
megcélozni reklamokkal, hiszen 6k nem
tudnak felel6sen donteni

A gyerekeket egyaltalan nem szabadna
megcélozni reklamokkal, hiszen 6k nem _ 2,0
vasarlok
A gyerekeket egyaltalan nem szabad
megcélozni reklamokkal, hiszen 6k még _
konnyen befolyasolhatok, hiszékenyek

A gyerekeknek sz616 reklamok koziil _ 30
egyesek fontosak, masok viszont kevésbé ’
A gyerekek nagyon is tudjak, mi kell nekik, _ 25
és tudnak valasztani ’

A gyerekeknek sz616 reklamok fontosak,

mert informacio kell arrél, hogy mi az, ami 3,3
szamukra kaphato6

Atlagértékek

A felnétt magyar lakossag alapvetéen azon a véleményen van, hogy lehet a gyerekek részére nekik
sz616 rekldmot sugarozni, ugyanakkor kevésbé hisznek abban, hogy a gyerekek 6nélléan tudnanak
a nekik rekldamozott termékek kozul valasztani. Abbél a szempontbdl viszonylag fontosnak tartjak a
reklamokat, hogy azok kell6é informaciéval szolgalnak a vasarlasi dontés tekintetében - feltehetéen
azért, mert végso soron a szil6k veszik meg ezeket a termékeket.
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Klaszterelemzés segitségével harom csoportba soroltuk a feln6tt magyar lakossagot a gyerekeknek
sz616 rekldamokroél alkotott véleményiik alapjan.

25, abra: A valaszaddk szegmentalasa a gyermekeknek sz616 reklamokrdl alkotott

1. csoport:

a gyerekféltok

e Tisztaban vannak azzal,

vélemények, attitlidok alapjan

2. csoport:

az engedékenyek

e Leginkdbb 6k értenek

3. csoport:

mérlegeldk,
bizonytalanok

eLegf6bb jellemzéjiik, hogy

hogy a gyerekreklamok egyet azzal, hogy a semivel sem értenek
fontosak gyermekreklamok igazan egyet, a kiilonb6z6
«Onall6 déntésképesnek fontosak szempontokat pedig
gondoljak a gyerekeket *Kevésbé gondoljak ugy, egyforman itélik meg
eAlapvetSen meglehetésen hogy a gyerekek 6nalléan Legkevésbé 6k gondoljak
féltik a gyerekeket a is tudnak valasztani a gyerekeket 6nalléan
reklamoktol *Megitélésiik szerint a dontésképesnek
«Ebben a csoportban gyerekek nyugodtan eNem tartjak fontosnak a
nagyobb a férfiak, a "bombazhatok" gyerekeknek sz416
kozségiek és a dél- reklamokkal reklamokat
dunantuliak aranya *Ebben a csoportban o Alapvet6en 6k sem itélik
oA valaszadok 7%-a nagyobb aranyban meg negativan a

talalhatoéak férfiak,
févarosiak, valamint
Eszak-Alfoldon él6k

A valaszaddok 39%-a
tartozik ebbe a csoportba

sorolhato6 ebbe a
csoportba

gyermekreklamokat

eJellemz6en a nok, a
vidékiek és a dél-alfoldiek
tartoznak ebbe a
csoportba

A valaszaddk 54%-a
tartozik ebbe a csoportba

A valaszaddk egy jol elkulonithetd, dm kis csoportjat (1. csoport, 7%) markans médon az jellemzi,
hogy féltik a gyerekeket a rekldamoktdl, és véleményiik szerint semmilyen korilmények kozott sem
szabadna &ket rekldmokkal megcélozni, mikozben elismerik, hogy a gyerekek onalléan is
dontésképes fogyasztok. A valaszadok egy masik része (2. csoport, 39%) kiemelten fontosnak tartja
a gyerekrekldamokat és ,engedékenyek” a rekldmokkal szemben, egész pontosan fogalmazva, 6k
mutatkoznak a legkevésbé elutasitonak. Ok ugyanakkor kevésbé hiszik azt, hogy a gyerekek
onalléan is képesek donteni. A megkérdezettek nagy része (3. csoport, 54%) nem tartja a
gyerekeket onalléan dontést hozni képes entitdsoknak, és a nekik sz6l6 rekldmokat sem tartjak
fontosnak. A masodik csoporthoz hasonléan 6k sem ellenzik a gyerekeknek szél6 reklamok
sugarzasat, de azért annyira nem megengeddek, mint a 2. csoport tagjai. Az elemzés azt sugallja,
hogy a felnétt magyar tarsadalom tébbsége — valamilyen szinten - engedékeny a gyerekeknek
sz6l6 rekldamokkal kapcsolatosan. Ezt értelmezhetjiik Ugy is, hogy viszonylag nagy a szil6i
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felel6tlenség, de akar ugy is, hogy a tarsadalom tobbsége a gyerekeket ugyanolyan fogyaszténak
gondolja, mint a felnétteket.

5.8 Egészségtelen termékek reklamozdsa

Ezt kovetben az egészségtelen alapanyagokat tartalmazé termékekkel és azok reklamozasaval
kapcsolatban kérdeztiik meg a kutatasi alanyokat.

A megkérdezettek szerint a gyerekmisorok kdrnyezetében sugarzott reklamok kozel fele, 47%-a
egészségtelen élelmiszert (magas zsir-, vagy sotartalmu ételt, cukrozott tditditalt) reklamoz, amit
kilonosen a férfiak és a K6zép-Magyarorszagon él6k vélnek igy. Vagyis ugy tinik, hogy a férfiak az
egészségtelen gyerekrekldmokra érzékenyebbek — ez akér értheté is lehet, hiszen mivel nincsenek
annyira ,képben” (azaz nem 6k vasarolnak, kevesebbet vannak a csaldddal) ezért szigoribban
itélkeznek — mig a bevasarlast végzé nék cizelladltabban gondolkodnak errél, hiszen jobban ismerik,
mit rekldmoznak a gyerekeknek.

13. tablazat: Az alabbiak koziil On melyik termékcsoportok reklamozasat engedélyezné a
televiziéban gyerekeknek illetve felnétteknek?

e yereknek (3)_|_Felnatnek (%

Jaték 80 39
Kozmetikum 9 92
Gabonapehely 66 63
Gyogyszer, gyégykezelés 5 89
Auto 8 92
Edesség, csokoladé 51 71
Cigaretta, dohanyaru 2 73
Joghurt 69 77
Uditéital 38 74
Tisztitoszer 4 93
Chips 26 71
Energiaital 5 76
Snack 21 75
Mobiltelefon, elektronikai eszkoz 9 91
Gyorsétterem 10 78
Bank terméke 2 89
Elelmiszer-lanc reklamja 9 89
Pelenka 22 82
Alkohol 2 77
Szerencsejaték 3 81
Vallasi meggy6z6dést népszer(sitd 7 78
Vildgnézeti meggy6z6dést népszerisitd 5 76
Politikai hirdetés 3 80
Jos szolgaltatas 2 74
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A megkérdezettek leginkdbb az egészségtelen alapanyagokat, illetve az egészségre artalmas és
veszélyes anyagokat tartalmazé termékek rekldamozdsat nem engedélyezné a gyerekek szamara.
Hasonlé szigorral itélik meg a josmdsorok, banki termékek, a politikai hirdetések, illetve a
szerencsejatékok gyerekeknek torténé hirdetését is. Kissé nagyobb tolerancidval viseltetnek a
chips-ek, snack-ek rekldmijai irdnt, de alapvetéen 10-bél csak két ember engedélyezné ezek
rekldmozasat. Az édességek és a csokoladé rekldmozasat ugyanakkor minden masodik ember
megengedné. A ,legmegtlirtebb” termékek a jatékok (messze leginkadbb), a joghurtok és a
gabonapelyhek. Elgondolkodtaté adat, hogy vannak olyanok - jéllehet elenyészd ardnyban -, akik
gyerekeknek egyaltaldan nem valé termékek, szolgaltatdsok rekldmjait is engedélyeznék (jésmusor,
alkohol, szerencsejaték).

A felnéttek maguk szdmara jéval nagyobb ardnyban engedélyeznék a kiilonb6zé termékek
rekldamozasat. Legnagyobb ardnyban a kozmetikumok és tisztitdszerek, illetve a mobilkésziilékek és
autok népszerisitését engedélyeznék (tizbél tobb mint kilenc személy), amely megitélésében nincs
kilonbség nék és férfiak kozott. Mindezen tul a kevésbé egészséges, vagy egészségtelen, illetve az
egészségre kifejezetten artalmas termékek reklamozasat illetéen is engedékeny maga irdnt a
feln6tt magyar lakossag: a cigaretta, vagy az alkohol felnétteknek torténé rekldmozasat példaul
gyakorlatilag tizbél tobb mint hét ember engedélyezné. Legkevésbé a jatékokat népszerdsité
reklamokat tolerdlja a felnétt lakossag. Roviden fogalmazva azt is mondhatjuk, hogy mig felnéttek
sokfajta termék rekldamozasat nem engednék meg a gyerekek szamdra - elsésorban a felnétteknek
sz616, illetve az egészségre karos termékekét -, addig magukkal szemben jéval ,engedékenyebbek”
az ilyen termékek rekldmozasaval kapcsolatosan.

14. tablazat: Az egészségtelen élelmiszerek reklamjai koziil melyiket tiltana be,
ha Onén madlna?

Gyermekeknek sz6l6

miisorok kornyezetében Minden musortipus
(%) kornyékén (%)
Cukrozott gabonapehely 46 32
Edesség 44 25
Snack 44 30
Uditéital 42 28
Gyorsétterem 46 36
Alkohol 51 56
Egyiket sem tiltana be 51 49
Nem tudja, nem valaszolt 65 73
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A megkérdezettek vélaszai alapjan az lathatd, hogy nagyjabdl csak minden masodik ember tiltana
be az egészségtelen élelmiszerek rekldmjat gyermekmisorok kozelében. Leginkdbb az
alkoholrekldamokat nem engedélyeznék, mig az uditérekldmokkal kapcsolatban a legelnézébbek.
Szintén figyelmet felkelté adat, hogy minden masodik ember egyik egészségtelen termék
reklamjat sem tiltana be, akik kdzott az észak-alfoldiek jelentésebb aranyt képviselnek. Az észak-
magyarorszagiak jobban védenék a gyerekeket az egészségtelen termékek rekldmozasatol, mint a
mas régidkban él6k: 6k nagyobb ardnyban tiltandk az édességek, a snack-ek, az Uditék és a
gyorséttermek gyermekmdisorok kozelében torténdé népszerlsitését. Az alkohol reklamtilalmat
inkdbb a budapestiek tAmogatjak.

A viélaszadok fele semmilyen misor kozelében sem tiltand az egészségtelen élelmiszerek
népszerGsitését. Az alkoholrekldmok betiltasa az, amit legtobben tdmogatnanak, féként a kisebb
telepiléseken él6k (egyéb varosok, kozségek). A masodik legkevésbé tolerdlt rekldm a gyorséttermi
reklamok, bar ezt is csak minden harmadik ember tiltana be, kiilondsen az egyéb varosokban és a
K6zép-Magyarorszagon él6k. Kozel hasonlé ardnyban tiltandk be a cukrozott gabonapehely
rekldmokat, kilondsen a 8 osztalynal magasabb végzettségliek. A legnagyobb tolerancia az
édességek irdnt mutatkozik, ezek rekldmjat csak minden negyedik ember tiltand be: ebben a
tekintetben a nék kevésbé bizonyulnak szigorunak.

Ezek az eredmények tobb tekintetben is figyelemfelkeltéek: egyrészt az alkoholtermékek
rekldmozasdnak magas tolerancidja (a gyermekmusorok kérnyezetében is), valamint a kérdésben
allast foglalni nem tudék magas aranya miatt. Tovabbd szamos, az egészségre karos termék
reklamozasat sem tiltana a felnétt magyar lakossag, ami némi aggodalomra adhat okot.

5.9 Egészséges élelmiszerek és azok reklamjai

Ebben a részben azt mutatjuk be, hogy a felnétt lakossdag miképpen vélekedik az egészséges
élelmiszerekrdl, valamint az azokat népszerisité reklamokrél.

15. tablazat: Az emberek altal egészségesnek vélt termékek

| N | %

Tejtermék 596 60
Zoldségek, gyiimolcsok, gyiimolcslevek 390 39
Husfélék 107 11
Magok, miizlik 101 10
Pékaru 96 10
Természetes, biotermékek 60 6
Hal 46 5

Leginkabb a tejtermékeket vélik a valaszadok egészségesnek, amit a zéldségek és a gyiimolcsok,
illetve a rostos ivolevek kovetnek a sorban. Jéval kisebb ardanyban gondoljak egészségesnek a
kilonb6zd husokat, pékarukat, valamint a magvas termékeket. Ezek az eredmények egyrészt
oromteliek, hiszen a tdrsadalom egy jelentds része tisztdban van a zoldségek, gyimolcsok
egészséges mivoltaval, masrészt elgondolkodtats, hogy milyen alacsony azok aranya, akik az
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Omega 3 zsirsavban gazdag halat, vagy éppen a miuzliféléket, természetes termékeket
egészségesnek gondolnak. Erdekes eredmény, hogy a felnétt magyar tarsadalom leginkébb a
tejtermékeket véli egészségesnek, ami egyrészt magyaradzhato a régi beidegzédésekkel (,A tej élet,
erd, egészség”), masrészt a joghurtgyartok (Danon) markans piaci és média jelenlétével.

A megkérdezettek 39%-a fel tudott idézni magatdl valamilyen egészséges terméket (féként nék),
vagy egészséges taplalkozast hirdet6 rekldamot, kampanyt, mig 43%-uk nem. Az aldbbi tablazat a
legnagyobb aranyban felidézett reklamokat mutatja be.

16. tablazat: Fel tud idézni egészséges terméket,
vagy egészséges taplalkozast hirdet6 reklamot, kampanyt?

Emlitések
szama %

Tejtermék 596 60
Zoldségek, gyiimolcsok, gyiimolcslevek 390 39
Husfélék 107 1
Magok, muzlik 101 10
Pékaru 96 10
Természetes, biotermékek 60 6
Hal 46 5
Nem tudott 184 18

A megkérdezettek leginkdbb a kiilénbozé tejtermékeket népszerlsité reklamokat tudtak felidézni
(féként Danon termékeket), amit jéval lemaradva kovettek a zoldség és gylimolcs reklamok. Ezt
kdvetéen egyforma emlitési, de 10% alatti ardnnyal kovetkeztek a margarin, a halrdd, a
gabonapehely, a Norbi update és a gyimolcsital reklamok. Az emberek kdzel egydtdde nem tudott
egészséges terméket hirdetd rekldamot felidézni, ami viszonylag magas arany. Ennek oka lehetett,
hogy sokan nem tudtak spontdan mddon ilyet emliteni, de akar az is a hatterében allhatott, hogy
ezen vélaszaddk vagy nincsenek tisztdban az egészséges termékekkel kapcsolatban, vagy nem
néznek annyi reklamot.

Az alanyok tébb mint fele (54%) gondolja Ugy, hogy nincs Magyarorszagon elegendé mennyiségu
egészséges élelmiszert rekldamozé rekldmkampany, mig 38% szerint az ilyen rekldamok mennyisége
pont elegendd. Minddssze 8% azok aranya, aki szerint tul sok az ilyen jellegl reklam.
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26. abra: Egészséges élelmiszert rekldmozé6 kampanyok mennyiségének megitélése
telepiiléstipus és iskolai végzettség szerint

On szerint elegendd egészséges élelmiszert
reklamozo6 kampany van Magyarorszagon?

Telepiiléstipus és iskolai végzettség szerinti megoszlas
H Elegend6 Tul kevés
8 altalanos vagy kevesebb 48%
Szakmunkasképz6

Szakkozépsikola, Gimnazium |

Foiskola, Egyetem |

Budapest

Megyeszékhely |

Egyéb varos

Kozség

A megyeszékhelyen él6k gondoljdk leginkdbb ugy, hogy nincs Magyarorszagon elegendé
egészséges élelmiszert reklamozé kampany. Az iskolai végzettség novekedésével szintén né azok
aranya, akik hidnyoljak az ilyen jelleg(i kampdanyokat.

Arrdl is megkérdeztiik valaszaddinkat, hogy véleménytik szerint miért nincs Magyarorszagon tobb,
egészséges élelmiszert rekldmozé kampdny. Legnagyobb ardnyban (37%) azzal értettek egyet,
hogy a nagy cégeknek nem érdeke, hogy az emberek egészségesen taplalkozzanak, amit leginkabb
a kozépkoruak (30-49 év), a diplomasok, az egyéb varosban él6k gondoltak igy. Ugyanennyi volt
azok aranya, akik szerint az egészséges termékek tul dragak, ebbél fakadéan nem marad elég pénz
a rekldmozasukra. Ezt féként a budapestiek gondoltdk igy. Minden 6todik megkérdezett vélte ugy,
hogy nincsenek civil szervezetek, amelyek felvallalndk ezt az ligyet és kampanyolnanak. Az egyéb
vélaszokat tekintve még egy indokot emlitettek nagyobb ardnyban, miszerint azért nincs tobb ilyen
rekldam, mert nincs elegendé egészséges termék, illetve élelmiszer.
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27. abra: Egészségiigyi kampanyok szponzoracidja

On szerint j6 megoldas lenne-e, ha Magyarorszagon az a cég, amelyik
@ tartdsitott élelmiszert, hozzaadott zsiradékot, édesitészert vagy
hozzaadott sot tartalmazo termék népszeritisitését, reklamozasat
végzi, annak kotelezden egészségiigyi kampanyokat kell
szponzoralnia?

¥ Igen, mert aki arto dolgot
reklamoz, tegyen valami jot
is

Igen, mert legalabb valaki
koltene az egészséges
életméd népszeriisitésére

® Nem, mert inkabb ne
reklamozza az egészségtelen
élelmiszert

H Nem, inkabb az
egészségtelen ételt hirdet6
reklamban mondjak

Nem tudja, nem valaszol

A felnétt magyar lakossag tobbsége, 54%-a ugy Véli, hogy j6 lenne, ha az egészségtelen
élelmiszereket gyarté cégek - afféle kompenzacioként - kotelez6 moddon egészségligyi
kampanyokat szponzoralnanak, mig 37%-uk nem ért egyet és masképpen vélekedik. Az egyet nem
érték kozott tobbségben vannak azok, akik szerint ezek a cégek inkdbb az egészségtelen
élelmiszert ne rekldamozzak és kisebbségben azok, akik szerint az egészségtelen ételeket hirdet6
rekldmban kellene figyelmeztetni az embereket.

A 8 osztéllyal rendelkezék nagyobb ardnyban tdmogatjdk azt, hogy a cégeknek kampanyokat is
kellene szponzoralniuk (hiszen akkor valami jot is tesznek). Azok kozt, akik szerint azért j6 Gtlet ez,
mert akkor legaldbb lenne valaki, aki koltene az egészségkampanyra, tébb diplomast és kozép-
dunantuli lakost taldlunk.
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5.10 Szponzordcio
Ebben a fejezetben azt irjuk le, hogy a megkérdezettek hogyan vélekednek a televizios
programokat kiséré tdmogatéi lizenetekkel kapcsolatosan: fel tudjdk-e azokat idézni, hogyan

viszonyulnak hozzajuk és milyen mértékben fogadjik el azokat?

Rekldmszponzordcié

Els6ként azt mutatjuk be, hogy a valaszadék milyen szponzordlt televiziés misorokat tudtak a
kozelmultbdl felidézni.

17. tablazat: Kérem, idézzen fel olyan televiziés miisorokat (maximum harmat) a
k6zelmultbél, amelynek emlékezete szerint volt szponzora

Emlitések
szama %

X-Faktor 124 33
Voice 88 23
Sportkozvetitések (kivéve Forma 1) 83 22
Megasztar 61 16
Forma 1 35 9
Nagy Duett 32 9
Valé Vilag 32 9
Id6jaras jelentés 30 8
Nem tudja 70 19

Az interjualanyok leginkdbb a kiilonb6z6 tehetségkutatd misorokhoz kotik a miisorszponzoraciét:
legnagyobb ardnyban az X-Faktorhoz, majd a Voice-hoz és a Megasztarhoz. A kilonb6zé
sportkozvetitésekhez is viszonylag nagyobb aranyban kétottek misorszponzoraciét. Mas mdsorok
felidézési aranya (Forma 1, Nagy Duett stb.) meglehetésen elmaradt a fent felsoroltakéndl. A
kérdést kdzel egydtodnyien nem tudtdk megvélaszolni.

18. tablazat: Ki volt a szponzor?

Emlitések
szama %

Mobilszolgaltaték 143 56
Bankok, pénzintézetek 42 15
Ruha-, divatlancok 28 10
Sorgyartok 17 6
Autdgyartok 14 5
Nem tudja 122 44
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Leginkabb a kiilonb6zé mobilszolgaltatékra emlékeznek gy, mint mdsorszponzorokra (56%),
messze megelézve ezzel a bankokat, pénzintézeteket (15%), a ruha gyartékat és divatldncokat
(10%), valamint a sor- és autogyartd cégeket (6%, illetve 5%). Figyelemremélto, hogy sokan nem
emlékeznek a szponzorokra, ami megfontolandoé visszajelzés a hirdetéknek.

19. tablazat: Fel tud idézni a kozelmuiltbél olyan tévés miisorokat,
ahova vartak a nézok szavazatait, helyes valaszait?

Emlitések
szama %

X-Faktor 203 41%
Voice 112 23%
Dal 95 19%
Szombat esti laz 74 15%
Naplé 49 10%
Aktiv 32 7%
Gsillag Sziiletik 33 7%
Fokusz 37 7%
Nem tudja 52 11%

A kozelmultban latott mdsorok koziil legnagyobb ardnyban az X-Faktort (41%), a Voice-t (23%),
valamint a Dal-t (19%) nevezték meg a véalaszadék olyan mUsorként, ahova nézéi sms-t lehetett
kildeni. Ezeket a mlsorokat a Szombat esti 1az (15%), a Napld (10%), az Aktiv, a Csillag sziiletik és a
Fokusz kdveti 7%-7%-kal.

20. tablazat: Es ebben a miisorban mi volt a nyeremény?

Emlitések
szama %

Nyaralds, utazas 156 52
Pénz 108 36
Személygépkocsi 92 30
Nyereménytargy 45 15
Belépd, jegy 26 9
Lakas, haz 27 9
Nem tudja 112 37

A viélaszaddék emlékezete szerint a nyaralds és az utazas a leggyakrabban nyerheté nyeremény
(52%), amit a pénznyeremény (36%) és a személygépkocsi kovet (30%). Joval kisebb aranyban
emlitették a kisebb nyereménytargyakat (15%), a belépéket, lakast, illetve hazat (9%). Viszonylag
magas azok aradnya, akik nem tudtdk a nyereményt felidézni, ami szponzoraciés szempontbdl
aggaszto jelenség.
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28. abra: A szponzoriizenet reklamként torténo értelmezése

Vélaszaddink tulnyomé része rekldamnak tartja a szponzorlizenetet: 60% szerint a szponzor azért
fizet, hogy neve, logdja, terméke megjelenhessen, mig 31% véli ugy, hogy a markanév elhangzésa
onmagdaban elég ahhoz, hogy rekldmnak tekintsik. Elenyész6 azok ardnya, akik szerint a
szponzoriizenet nem mindsil rekldamnak (4%).

Végezetiil: sajat bevalldsa szerint a valaszaddk kétharmada szinte soha nem varja meg a musor

végén a szponzorlistat. Kisebbségben vannak azok, akik megvarjak (27% néha, 6% legtdbbszor). Ez
az adat a szponzorok szdmara lehet figyelmeztet6 adat.
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5.11 Tdrsadalmifelelésségvdllalds

21. tablazat: A hir- és kozéleti milisorokban néha bemondjak, ha egy nagyvallalat, cég
nagyobb 6sszegili adomanyt ad egy civil szervezetnek, vagy mondjuk jelentds 6sszeggel
tamogat egy tarsadalmi tigyet. Melyik allitas all kézelebb az On véleményéhez?

| N|%

Ha a markanevet bemondjak, az 6hmagaban rekldm 905 90
Ha a cég nevét bemondjdak, az reklam 905 90
Ez biztos, hogy rekldm a cégnek 895 89
J6 tudni, hogy vannak segitékész cégek, vallalatok 894 89
A cég megitélése szerintem javul, ha jot cselekszik 845 85
A cég megitélése javul, ha az emberek tudjak, hogy jét cselekedett 843 84
A cégeknek az is feladatuk, hogy jé Gigyeket tamogassanak 824 82
Természetes, hogy bemondjak, ha egy cég jot tett 801 80
En jobb szivvel gondolok arra a vallalatra, amelyik igyekszik segiteni 777 78
Nem baj, hogy bemondjak, ugyis folyton csak rossz hirek vannak 767 77
Nem elég jot tenni, azt el is kell mondani 728 73
A cégeknek az a dolguk, hogy j6 ligyeket tdmogassanak 670 67

Ez csak kommunikécid, a cégek valdjdban csak azért adnak adomanyt, hogy ,fényezzék

magukat”, vagy ,konnyitsenek a lelkiikon”, de valéjaban nem tesznek semmit B
Ram nem hat, hogy mint mondanak be a cégekrdl, ez is csak marketing 607 61
Nem egy cég dolga tarsadalmi tigyeket felkarolni 540 54
Mindenki segitsen sajat magan 435 44

A legtobben azzal értenek egyet, hogy ha a tdmogaté cég neve, vagy termékének a neve elhangzik
a msorban, az mar 6nmagaban is reklam. Mindezen tul a megkérdezettek nagy része pozitivan
viszonyul a tdmogatdéi tevékenységhez, hiszen egyrészt szeretik tudni, hogy vannak segitékész
cégek, masrészt jot is tesz a cég megitélésnek. Ugyanakkor a tulnyomé tobbség el is varja a
cégektdl az ilyen jellegl cselekedeteket. Joval kevesebb, 50-60%-nyi azok ardnya, akik szkeptikusak
mind a szponzoraciéval, mind a szponzoralé cégekkel kapcsolatosan. A megkérdezettek minddssze
44%-a gondolja ugy, hogy mindenkinek sajat magdn kell segitenie. Vagyis Osszességében
elmondhaté, hogy a felnétt magyar lakossadg elvérasa erés a szponzorok felé a tarsadalmi
felel6sségvallalds tekintetében, és az ilyen jellegl cselekedeteket pozitivan értékeli.
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5.12 Betelefondlos miisorok és nyeremények

A betelefonalés musorok szintén lehetéséget adnak a szponzoracié kinyilvanitaséara, jollehet
rejtettebb formaban.

29. abra: A betelefonalés miisorokba torténé betelefonalasat befolyasol6 tényezok

Ont mi befolyasolja leginkabb abban,
hogy telefonaljon a miisorban feltett
kérdésre?

B Mert szeretek versenyezni

A feltett kérdésre ismerem a
valaszt

® Vonzo6 a nyeremény

m Hogy szerepeljek a televizioban

(pl. bemondjak a nevemet)

I Nem szoktam betelefonalni

B Nem tudja, nem valaszol

A felnétt magyar lakossag tulnyomé része, 85%-a nem szokott semmilyen mdsorba betelefonalni,
mig 13%-a igen. A nyugat-dundntuliakra, illetve a kozségben él6kre jobban jellemzé, hogy
betelefonélnak az ilyen jellegl misorokba. A vélaszaddk 7%-a azért telefonal be, mert vonzénak
taldlja a nyereményt. Minddssze 4% azok ardnya, akiket az motivél telefondlasra, hogy tudjik a
megfejtést — legféképpen a 40-49 évesek nyilatkoztak igy.

A vélaszadok kozel fele, 46%-a nem tudott olyan musorra visszaemlékezni, amelyben a mlsorban
szerepl6k fényereményt nyerhettek, mig 54%-a igen. Legnagyobb ardnyban (39%) az X-Faktort
emlitették a valaszaddk, és minddssze fele ekkora ardnyban a Voice-t és a 40 milliés jatékot (17%).
Ezeket a mUlsorokat a Val6 Vilag (15%) és a Megasztar (11%) kovette a sorban. Kisebb emlitési
arannyal birt a Maradj talpon! (9%), a Legyen On is milliomos! (6%), a Csillag sziiletik (4%) és A Dal
(2%) cimd msor.

A megkérdezettek szerint az ilyen miisorokban leginkdbb pénzt lehet nyerni (50%), masodsorban
személygépkocsit (32%), illetve lakast és utazast (27%-27%). A kérdésre valaszolok 37%-a nem
emlékezett arra, hogy mi volt a fényeremény. Az egyéb viélaszok kozott legtobben a
lemezszerz6dést emlitették, mint fdnyereményt, illetve kisebb ardnyban sajat CD elkészitését és
kiadasat, valamint valamilyen targynyereményt.
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5.13 Termékmegjelenités

Az aldbbi részben a termékmegjelenités kiilonb6zé formaival kapcsolatos lakossagi véleményeket,
tudast és attitlidoket irjuk le, kiilonds hangsulyt fektetve a gyermekmiisorok kdrnyékén elhelyezett
termékmegjelenitésekre.

Ismertség és felidézés

A felnétt lakossag tulnyomé része, 75%-a mar taldlkozott a ,musorunkban termékmegjelenités
taldlhatd” felirattal, 25%-uk viszont még nem.

30. abra: A ,termékmegjelenités” c. felirat ismertsége: telepuiléstipus,
iskolai végzettség és nem szerinti megoszlas

K Talalkozott On mar
~termékmegjelenités” c. felirattal?

Telepiiléstipus, iskolai végzettség és nem szerinti megoszlas

N Igen Nem
N6
Férfi

8 altalanos vagy kevesebb
Szakmunkasképzo
Szakkozépsikola, gimnazium
Féiskola, egyetem

Budapest
Megyeszékhely
Egyéb varos
Kozség

A nék, a diplomasok, a févarosiak és a megyeszékhelyeken él6k nagyobb ardnyban taldlkoztak mar
a termékmegjelenités felirattal, mig ez joval kevésbé volt jellemz6 a férfiakra, az alacsonyabb iskolai
végzettséggel rendelkezékre és a kisebb varosokban, telepliléseken, kozségekben él6kre.

A felirat elhelyezésének okdval kapcsolatosan a legtobben (43%) ugy vélik, hogy ez kotelez6. Ennél
kevesebben (27%) emlitették a figyelemfelhivd szandékot, valamint az arra irdnyuld informalast,
hogy a termék nem véletlenil szerepel a mlsorban, hiszen fizettek annak megjelenitéséért (22%).
16% ugy véli, hogy a felirat elhelyezése azok miatt van, akik figyelik az elrejtett terméket.
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Az aldbbi tablazatban azt foglaltuk 6ssze, hogy a valaszad6k szerint hol lehet legtébbszor
termékmegjelenitéssel taldlkozni.

22, tablazat: Véleménye szerint mely miisortipusokban fordul el6 a termékmegjelenités?

| N | %

F6z6s musor 476 48
Valésagshow 445 44
Tehetségkutaté 349 35
Vetélkedd 294 29
Autds musor 264 26
Utazasi musor 257 26
Sorozat 242 24
Nem tudja/nem vdlaszol 235 23
Egészségligyi magazin 225 22
Politikai mdsor 73 7

Vélaszaddink leginkdbb a f6z6s misorokhoz (48%), majd valésagshow-khoz kotik (44%) a
termékmegjelenitést. Ezeket a mlsorokat jéval lemaradva kovetik a tehetségkutatok (35%), majd a
vetélked6k (29%). Minden negyedik alany emlitette az autés musorokat és az utazasi misorokat,
mig kicsivel kevesebben a sorozatokat (24%) és az egészségligyi magazinokat (22%). Az
interjualanyok emlékezete szerint legkevésbé a politikai misorokban lehet termékelhelyezéssel
taldlkozni (7%). Az egyéb valaszoknal a legtébben azt mondtak, hogy termékmegjelenités minden,
illetve barmilyen mdsorban szerepelhet. Hirdet6i szempontbdl figyelmezteté adat, hogy 23% nem
tudott a kérdésre valaszolni.

A termékek f6z6s misorokban torténé megjelenését inkdbb a févarosiak és a kozép-dunantuliak
érzékelik, mig a val6sagshow-kban és a tehetségkutatékban valé megjelenést inkdbb a 18-29 éves
korosztaly tagjai, illetve a kdzép- és felséfoku végzettséggel rendelkezék tapasztaltak.

A vélaszaddkat arra is megkértiik, hogy emlitsenek meg olyan tévécsatorndkat és musorokat, ahol a
termékmegjelenitést elészeretettel alkalmazzak. Valamilyen televizids csatornat az emberek 44%-a,
mig valamilyen m(sort 33%-a tudott megemliteni. Osszességében az emberek 56%-a nem tudott
semmilyen csatornat vagy msort felidézni, ahol a termékmegjelenités jellemzé lenne.

Legnagyobb aranyban (64%) az RTL Klubot emlitették, ahol a termékmegjelenités jellemzd, mig a
TV2-t 35%-0s ardanyban nevezték meg. Az M1 és az M2 emlitései aranya minddssze 4%-4% volt. A
kérdezettek ezen csatorndkon kivil még a Paprika TV-t, a Néta TV-t, a Spektrumot, az ATV-t, a
Discovery Channel-t, a Comedy Central-t, a Story 4-et, az RTL2-t, a Szuper TV2-t, a Cool TV-t, a
Viasat3-at, a Duna TV-t és a Sport TV-t emlitették, de ezek emlitési ardnya elenyészé volt mind a két
nagy kereskedelmi, mind a kdzszolgalati csatorndkhoz képest (M1 és M2).

A vidlaszadék legnagyobb ardnyban (12%) a Bardtok kozt-6t nevezték meg a termékmegjelenités
tipikus szintereként, amit a J6ban-Rosszban (7%) és a ValéVilag kovetett (6%). 5%-0s emlitési aranyt
ért el az X-Faktor, az id6jaras jelentések, a sorozatok és a valésagshow-k. A Budapest éjjel-nappalt, a
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f6z6s mdlsorokat altaldban, illetve a Tele-shop reklamokat a megkérdezettek 4%-a emlitette.
Ezeknél joval kisebb ardnyban mondtdk még a Vacsoracsatat, a Hal a tortant, Stahl Judit f6z6s
mdsorat, a Fokuszt, a vetélkeddket altalaban, a Megasztart, a Legyen On is milliomost!, a 40 milliés
jatszmat, az Aktivot, a Csillag szlletiket, a Tényeket, a Mokkat, a Szombat esti lazat és a Bajnokok
Ligdjat. Ezek az adatok abbdl a szempontbdl elgondolkodtatdéak, hogy az olyan népszeri
szappanoperdk, mint a Bardtok Kozt vagy a Jéban-Rosszban, a legkevésbé élnek a
termékmegjelenités eszkozével, mégis ezen sorozatokban vélik ezt leginkdbb felfedezni az
emberek. Feltételezhet6, hogy az emberek:

» régi, mas szappanoperds emlékekre emlékeznek vissza, amelyekben ténylegesen volt
termékmegjelenités,

» vagy nincsenek tisztdban a termékmegjelenitéssel, fliggetlenil attél, hogy 75%-uk azt
mondta, mar talalkozott termékmegjelenitéssel,

» esetleg nem értette a kérdést, és mert valaszolni kellett, a kedvenc m(isorat emlitette.

Arrél is megkérdeztiik a felnétt magyar lakossdgot, hogy milyen termékkategéridba tartozé
termékek kapcsan taldlkoznak termékmegjelenitéssel.

23. tablazat: Véleménye szerint milyen termékkategoriaba tartozé markak
jelennek meg leggyakrabban?

| N | %

Telekommunikaciés cégek, mobilszolgaltatdk 550 55
Elelmiszerek 474 47
Elelmiszerlancok 386 39
Ruhamarkak 220 22
Sajtétermékek 100 10
Egyéb 80 8

A valaszaddk emlékezete szerint leginkabb a telekom cégek termékei (55%), illetve az élelmiszerek
(47%) tlnnek fel a tévéképernyén termékmegjelenités formdajadban. Harmadik helyen maguk az
élelmiszereket forgalmazé Uzletlancok szerepelnek (39%), amit messze lemaradva kovetnek a
ruhamarkdak (22%). Utdébbiakat inkdbb a fiatalabb korcsoportok, a kozép- és felséfoku
végzettségliek és a kozép-dundntuliak vélnek gyakrabban termékmegjelenités kapcsan
felbukkanni a médiaban. Sajtétermékekkel mindossze minden tizedik ember taldlkozik
termékmegjelenités formdjaban, nagyobb aranyban a nék és a févarosiak.

A valaszaddknak az egyik kérdésben az volt a feladatuk, hogy az altalunk felsorolt markakhoz,
brand-ekhez prébéljanak meg valamilyen musort tarsitani.

Az interjualanyok leginkdbb a Telenorhoz tudtak valamilyen mdsort téarsitani (73%), amit a Spar

(52%), a T-Home (51%) és a Blikk kovetett (47%). T6luk lemaradva kovetkezett a Hell (41%) és a D.C.
Shoes (35%).
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A Telenorhoz az X-Faktort tarsitottak legnagyobb ardnyban (10%), amit a sportm(sorok kovettek
6%-kal. 4%-0s emlitési ardnya volt a vetélkedbknek, a tehetségkutatéknak, az RTL Klubnak és a TV2-
nek. Ezeken kivil emlitették még a ValdVilagot, a Megasztar-t, a reklamokat és a filmeket altaldban,
a Voice-t, a valésagshow-kat és a zenei, valamint szérakoztaté misorokat. 36% nem tudott mUsort
emliteni a konkrét rdkérdezést kovetden.

A Hell-hez 58%-nyian nem tudtak semmilyen m{sort sem tarsitani. A Forma 1 és a sportm(isorok
emlitési aranya 8%-8% volt, amit 3%-kal kdvetett a ValéVilag, a TV2 és az RTL Klub. Emlitették még
a zenei mlsorokat, tehetségkutatokat, sorozatokat és filmeket altaldban.

A DC Shoes esetében a valaszadok 78%-a nem tudott semmilyen mdsort sem megnevezni, amikor
konkrétan meg kellett volna. Az emlitések kozott ugyanakkor inkdbb a televizidés csatornak
szerepeltek, nem pedig konkrét miisorok (RTL Klub, TV2, sorozatok).

A Blikk-kel kapcsolatosan leginkdbb a Szab6 Gyéz6-féle reklam jutott az emberek eszébe (12%). Ezt
olyanok kovették, mint az RTL Klub (9%), a sorozatok altaldban és a TV2 (5%). A vélaszaddk fele
konkrétan nem tudott semmit sem emliteni a Blikk-kel kapcsolatosan.

A Spar-ral kapcsolatban a megkérdezettek 36%-a nem tudott valaszt adni. Legnagyobb ardnyban a
f6z6s misorokat (9%) és az RTL Klubot tudtdk az élelmiszerlanccal tarsitani (8%). Ezeket kovették
6%-6%-kal a TV2 és az X-Faktor, 5%-kal pedig a rekldmok altaldban. Emlitették még az
élelmiszereket és a valésagshow-kat is.

Végezetiil a T-Home-mal kapcsolatban leginkabb sportmUsorokat (11%), majd az RTL Klubot (7%),
a TV2-t és a mobil késziilékeket (5%-5%), valamint altalanossagban a reklamokat (4%) idézték fel.
Emlitették még a zenei mlsorokat, a tehetségkutatokat, az X-Faktort, a Voice-t, a vetélkeddket, a
sorozatokat és a filmeket is. A kérdésre a megkérdezettek 38%-a nem tudott valaszolni.
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31. abra: A termékmegjelenités médiaszolgaltatok altali hasznalatanak gyakorisaga

B Milyen gyakran élnek a médiaszolgaltatok a
termékmegjelenitéssel?

B Minden adandé alkalmat
kihasznalnak

Til gyakran alkalmazzak, ami
a mindség rovasara mehet

B Nem hasznaljak ki
maximalisan a lehetdségeket

m Viszonylag ritkan lehet ezzel
talalkozni

Nem tudja, nem valaszol

A termékmegjelenités kihasznaldsaval kapcsolatban a felnétt lakossag tobbsége (59%) ugy érzi,
hogy a média tul gyakran, vagy minden adandé alkalommal alkalmazza azt, mig 20% szerint nincs
elegend6é belblik. A kérdést meglehetésen sokan, 22%-nyian nem tudtdk megitélni.
Részletesebben fogalmazva elmondhaté, hogy 32% szerint a médiaszolgaltaték minden egyes
adando alkalmat kihasznalnak, amit leginkdbb a 40 év felettiek, az egyéb varosokban, valamint a
kozségekben él6k éreznek igy. 7% ugy vélekedik, hogy a termékmegjelenités tul gyakran keril
alkalmazasra, ami a misor min&ségének rovasdra megy — ezt inkabb a Kozép-Magyarorszagon
él6k, a budapesti lakosok és a 60 év felettiek latjak igy. Korilbellil minden tizedik ember szerint
ritka a termékmegjelenités a médidban, mig 9% azon a véleményen van, hogy a médiaszolgéltatdk
nem haszndljak ki maximalisan a lehetéségeket — ezt nagyobb ardnyban valljak a megyeszékhelyen
él6k és a 18-29 évesek.

Ugy tinik tehat, hogy a felnétt magyar lakossagon beliil tébbségben vannak azok, akik nem
fogadjak el a termékelhelyezést, és amint irtuk, a valaszoldk 22%-a nem tudott a kérdésre felelni.
Utobbi mogott az allhat, hogy 6k bizonytalanabbak a termékmegjelenités fogalmat illetéen, illetve
nem néznek reklamokat, amibdl fakaddan a kérdésben sem tudnak allast foglalni. Ha ezt a 22%-nyi
bizonytalan véalaszadoét is figyelembe vessziik, akkor elmondhatjuk, hogy a magyar tarsadalomban
nem tul rézsas a helyzet a termékelhelyezés iranti elfogadottsdggal kapcsolatban, ami beszédes
adat a hirdet6k és a hirdetéseket elhelyez6k szamara.

Arra is kivancsiak voltunk, hogy a termékmegjelenités és a szponzoracié kiilénb6zé formait vajon
rekldmozasként itélik-e meg.
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24, tablazat: Reklamozasi céllal torténik, ha...

Igen
valaszok
N
...a mlsorvezetSket valamelyik cég oltozteti, széllitja, élelmezi? 914 91
...egy utazasi iroda fizeti a misorhoz kapcsol6dé nyeremény-utat? 909 91

...egy musorszam, vagy kozvetités végén megjelenik a cég neve és/vagy logoja,
amelyik tdmogatta a sugdarzast?

...egy mlsorszamban elhangzik egy termék vagy mérka neve? 904 90
...egy szbrakoztaté misor elején bemondjdk, hogy a filmhez/sorozathoz jé
szbrakozast kivan egy cég, vagy marka?

...egy mdsorszdamban a szereplék hasznalnak valamilyen terméket, amelyen
egyértelmuen latszik a méarkanév vagy log6?

904 90

891 89

891 89

Elmondhaté, hogy a termékmegjelenités és a szponzoracié kilonbozd formait rekldmnak tekintik a
valaszadék. Erdekes adat, hogy a Nyugat-Dunantdlon él6k 15-20%-a a termékelhelyezés és
szponzoracié kilonb6zé formait egyaltalan nem gondolja reklamnak.

25. tablazat: Talalkozott mar az alabbi termékekkel valamely televiziés miisor kapcsan
(szappanoperaban, tehetségkutatéban, sorozatban) termékmegjelenités formajaban?

| N | %

Személygépkocsi 501 50
Szénsavas Uditéital 471 47
Markanévvel ellatott ruhanemd 423 42
Napilap 346 35
Alkohol 301 30
Cigaretta 163 16

Termékmegjelenités formdjaban leginkdbb autéval (50%) és szénsavas uditéitallal (47%)
taldlkoztak a megkérdezettek. Ezt kdvetik a markaval ellatott ruhanemdk (42%), majd a napilapok
(35%) és az alkohol (30%). Az egyének szerint legkevésbé a cigaretta termékként torténd
elhelyezése a jellemz6 (16%).

Személygépkocsival inkdbb a nék és a févarosiak, ruhanemuivel a 18-39 évesek, alkohollal a nék, a

40-49 évesek és az egyéb varosokban élék, illetve cigarettdval a szintén egyéb varosokban él6k
taldlkoztak nagyobb aranyban.
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Termékelhelyezés: dltaldnos attitlidok és megitélés

A kutatasi alanyok 30%-a érezte Ugy, hogy egy termék bemutatdsa tul tolakodd egy adott
mdsorban, mig 70%-a nem tapasztalt még ilyet. Leginkdbb élelmiszerekkel és gydgyszerekkel
kapcsolatban érezték azt, hogy a termék ismertetése tolakodé volt, amit a banki szolgaltatasok és
az italokkal kapcsolatos reklamok kévettek. Emlitésre kerlltek még - joval elenyészébb ardnyban -
a ruhdk, a szépségapolasi cikkek, valamint a takaritészerek is. A megkérdezettek ugy latjak, hogy a
termékelhelyezés leginkabb a filmekben (16%), a rekldmokban (13%) és a val6sagshow-kban (11%)
tolakodé.

A lakossag kicsivel tébb, mint kétharmada (67%) k6zémbos azirant, hogy kozlik-e a misorban a
termékelhelyezés tényét vagy sem, mig 18%-at kifejezetten idegesiti a termékelhelyezésrél torténd
tajékoztatas. Mindossze 15% nyilatkozott gy, hogy kifejezetten 6riil az ilyen jellegl kdzléseknek.

32, abra: A termékmegjelenitésre felhivo felirattal kapcsolatos attitidok

& Ha ott a felirat a termékmegjelenitésrol, akkor
keresi a miisor alatt, hogy hol lehet a
termékmegjelenités, vagy nem szokott ezzel
foglalkozni?

u Keresem, szoktam ezzel
jatszani

Néha figyelem, de aztan
megfeledkezem réla

m Egyaltalan nem érdekel,
hogy milyen felirat van

B Egyaltalan nem érdekel,
hogy milyen terméket
rejtenek el

Nem tudja, nem valaszol

A megkérdezettek jelentés hanyadat, 45%-at egyaltalan nem érdekli, hogy milyen terméket
rejtenek el a misorban, legféképpen a 60 felettieket, tehat a nyugdijasokat. Ezen kiviil 26% azt
allitja, hogy nem torédik a termékmegjelenitésre felhivé felirattal, ami inkdbb a legfiatalabbakra
jellemzé. Kézel minden negyedik ember néha figyeli ugyan a feliratot, de aztdn megfeledkezik réla,
amit a 40-59 évesek emlitettek nagyobb aranyban. Nagyon kicsi azok ardnya (3%), akik kifejezetten
keresik a feliratot, és aztan figyelik, hogy hol bukkan fel az elrejtett termék.

Ha ugyan ott a felirat, de a nézé nem talalja a mUsorban a terméket, az leginkabb k6z6mbosséget
valt ki a valaszaddkbdl (52%), mig 40%-nyit egydltaldn nem zavar ez a tény. A megkérdezettek
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elenyészd része (8%) emlitette, hogy kifejezetten idegesiti, ha nem taldlja a mlsorban az adott
terméket. Ez leginkdbb az egyéb varosokban éléket, a kozépfoku végzettséglieket és a 40-49
éveseket bosszantja.

Vagyis megallapithatd, hogy a feln6tt magyar lakossag egy kisebb részét alapvetéen hidegen
hagyja a termékmegjelenitésre felhivo felirat (kivaltképpen a legidésebb, ar-érzékeny korcsoportot,
akik feltehetéen anyagi gondokkal kiiszkddnek), kozel felét pedig maga a termékmegjelenités
ténye.

33. abra: A termékmegjelenitésre figyelmezteto felirat hatasa az emberekre

@ Véleménye szerint a termékmegjelenitésre
figyelmezteto felirat milyen hatassal bir az
emberekre?

m Nagyobb figyelmet
garantal a késébb
megjelen6 markaknak

Semmilyen hatast nem
gyakorol a nézékre

B Figyelmeztet6 funkcidval
bir

H Nem tudja, nem valaszol

A lakossag 34%-a szerint a termékmegjelenitésre figyelmeztetd felirat semmilyen hatdassal sem bir
az emberekre, amit leginkdbb a diplomasok gondolnak igy, mig 27% véli ugy, hogy ennek
figyelmezteté funkcidja van (legféképpen a szakmunkas végzettséggel rendelkezék szerint).
Minden negyedik megkérdezett azt dllitotta, hogy az ilyen jellegl felirat nagyobb figyelmet
garantdl a kés6bb megjelené markanak - jellemzéen az alacsony iskolai végzettségliek vannak
ezen a véleményen. ElImondhaté tehat, hogy az emberek tdébbségének megitélése szerint a
figyelmeztetd feliratnak van valamilyen hatdsa a néz6kre, de 14%-nyian nem tudtak allast foglalni a
kérdésben.

A vélaszadok 38%-a ugy véli, hogy a termékmegjelenités akkor a leghatasosabb, ha a mdsor
szerepldi hasznaljak is a terméket — az igy vélekedbk kdzott nagyobb a diplomasok ardnya. Minden
otodik valaszadé (21%) van azon a véleményen, hogy elég, ha a termék csak ott van, de nem jatszik
szerepet a mdsorban, amit leginkdbb a férfiak, a szakmunkads végzettségliek és a
megyeszékhelyeken él6k gondolnak igy. 17% szerint a termék szébeli emlitése a leghatdsosabb
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modszer, féként a férfiak, az alacsony iskolai végzettségliek megitélése szerint. A termék dicséretét
a valaszaddk 14%-a, mig a termékkel valé hosszas foglalkozast az emberek 10%-a vélte a
leghatasosabb moédszernek.

A termékmegjelenités vélt hatékonysagat egy masik megkozelitésbdl is vizsgaltuk: arra kértik a
véalaszaddkat, hogy képzeljék magukat egy hirdet6é helyébe, és nevezzék meg, hogy egy misoron
belll szerintik melyik megjelenitési forma lenne a leghatékonyabb. 31%-31% szerint az a
leghatékonyabb, ha a terméket maguk a szereplék hasznaljék, illetve ha a marka egyéb pozitiv
tulajdonsagai is kiemelésre kerlilnek. 25% szerint a markanév emlitése, mig 14% szerint a termék
hattérben torténé megjelenése a leghatasosabb moédszer.

34. adbra: A termékelhelyezéssel kapcsolatos lakossagi attitiidok

B¥ Termékelhelyezés a TV miisorokban

Mennyire ért egyet az aldbbi dllitadsokkal?
1: Egydltaldn nem ért egyet, 5: Teljes mértékben egyetért

Fikcios miisorszamokban kevésbé érzem
zavaronak a markazott termékeket, mint a 3,0
magazinmiisorokban

A termékmegjelenités legalabb olyan

hatékony hirdetési forma, mint a _ 2,9

hagyomanyos televizios reklam

Koénnyebben azonosulok, vagy hihetébbé
valik szamomra a térténet, ha valés markak
jelennek meg benne

A markazott termékek megjelenése fokozza _

amiisorszam ,életszertiségét

Kifejezetten irritalonak tartom a kiilonb6z6

markazott termékek megjelenéséta _ 3,3

miisorokban
A termékmegjelenités kevésbé zavard, mint a 23
miisort megszakité reklam ’

A megkérdezettek leginkdbb azzal értettek egyet, hogy a termékek mdsorokban torténd
megjelenése kifejezetten irrital6, bar az egyetértés mértéke a kdzepesnél csak kissé erésebb. Ugy
tdnik, hogy a fikciés mulsorszdmokban kevésbé zavar6 a termékmegjelenités. Mindezen tul a

Atlagértékek

kozepesnél kissé nagyobb mértékben értettek egyet azzal, hogy a termékmegjelenités segiti a
mdsorral vagy a torténettel torténd azonosuldst, illetve a termékek megjelenése fokozza a
musorszam életszer(iségét.

Alapvetéen ugy vélekedik a feln6tt magyar lakossag, hogy a hagyomanyos televizids rekldamozasi
formdk hatékonyabbak a termékmegjelenitésnél. A vdlaszokbdél az is kiderdl, hogy a
termékmegjelenités irritadlobb, mint a miisorokat megszakité reklamok, amivel nagyobb aranyban
értenek egyet a févarosiak, a diplomdsok és a ledfiatalabb korcsoportba tartozok.
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A fenti allitasok klaszterelemzésével a lakossag harom csoportjat kilonitettiik el.

35. abra: A feln6tt magyar lakossag szegmentalasa
a termékmegjelenitéssel kapcsolatos attitiidok alapjan

1. csoport: az

inkabb elfogadok

2. csoport: a
szkeptikusak,
elutasitok

3. csoport: a
mérsékelten
elfogadok,
semlegesek

o Latjak a
termékmegjelenités
szamos elényét

A legpozitivabban 6k
viseltetnek a
termékmegjelnités irant

eMajdnem ugyanolyan
hatékonynak gondoljak,
mint a hagyomanyos
reklamozasi format

eValamennyire azért
irritaljak az ilyen
reklamok, de nem vélik
sokkal zavarébbnak, mint
a misort megszakitd
reklamokatat

eEbben a csoportban
nagyobb a férfiak, a
kozségiek és a dél-
dunantuliak aranya

*A valaszadok 20%-a
sorolhaté ebbe a
csoportba

* Leginkdbb 6ket zavarja a
termékmegjelenités

eJ6val zavarobbnak tartjak
a miisorokat megszakito
reklamoknal

Ok a legszkeptikusabbak a
termékmegjelenitéssel
kapcsolatosan

eSzerintiik joval kevésbé
hatékony, mint a
hagyomanyos televizios
reklam

*Ebben a csoportban
nagyobb aranyban
talalhat6ak nok,
févarosiak, valamint
Eszak-Magyarorszagon és
Eszak-Alfoldon él6k

¢ A valaszaddk 31%-a
tartozik ebbe a csoportba

eLegf6bb jellemzdjiik, hogy
6k talaljak legkevésbé
irritalénak a
termékmegjelenitést

eAzért zavarobbnak vélik,
mint a mlisort megszakito
reklamokat

*A hagyomanyos
reklamozasi format
hatékonyabbnak vélik

*Kozepes mértékben
fogadjak el a
termékmegjelenitést

e]Jellemz6en a nék, az egyéb
varosokban és Nyugat-
Dundantulon él6k tartoznak
ide

A valaszaddk 49%-a
sorolhatd ebbe a
csoportba

A klaszterekbdl az olvashaté ki, hogy a felnétt magyar lakossag egy jelentés hanyada alapvetéen
nem édzkodik a termékmegjelenitéstdl (1. és 3. csoport, 69%), de vegyes érzelmekkel viseltetik az
irant. A valaszaddk kozel fele (49%) mérsékelten ugyan, de elfogadja azokat, de a musort
megszakité rekldmoknal zavarébbnak tartjdk Oket. Mindamellett nem igazédn hisznek a
hatékonysagdban. A lakossdg kozel egyharmada inkdbb elutasité és szkeptikus a termékek
megjelenitésével kapcsolatban (2. csoport, 31%), és egydtode kifejezetten pozitivan gondolkodik
az efféle reklamozasi fajtardl, j6llehet zavardnak tartja 6ket (1. csoport, 20%).

Termékelhelyezés a gyermekmdisorokban és azok kérnyékén

A termékelhelyezéssel kapcsolatban végezetiil arra is kivancsiak voltunk, hogy a lakossag hogyan
vélekedik a gyermekmusorokban elhelyezett termékekrol.
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26. tablazat: Mi a véleménye a gyerekmiisorokban elhelyezett termékekrol? Melyik allitassal
ért egyet?

| N | %

Az a legrosszabb, amikor arra felé tart a cselekmény, amerre a termék szdmara

elényds 720 72
Féképp gyerekeknek sz616 termékeket mutatnak be 719 72
Epp elég baj, hogy a gyerekm(isorokban egyaltalan elhelyezhetnek termékeket 685 69
Tele van velik minden gyerekm(sor, eréltetetten sokszor beszélnek a

termékekrél 633 63
El6fordul, hogy felnétteknek sz6l6 termékeket is elhelyeznek a

gyermekmisorokban 595 59
Ugyanolyanok, mint a felnétt mdsorokban elhelyezett termékek 542 54
Nem baj, hogy van termékmegjelenités a gyerekmusorokban, mert a termékek

korllvesznek minket, ez az élet része 433 43

A megkérdezettek jelent6s része szerint (72%) nem jo, ha a mUisorban a termék befolyasolja a
cselekmény alakuldsat, és kozel hasonlé aranyban (69%) vannak azok, akik szerint a
gyermekmusorokban nem kellene termékelhelyezést alkalmazni. Ugyanakkor sokan vélik ugy
(72%), hogy legféképpen gyerekeknek valé termékeket mutatnak be az ilyen misorokban. A
vélaszoldk kevesebb, mint kétharmada (63%) van azon a véleményen, hogy a gyerekeknek sz616
mdsorokban tul sok termékelhelyezés taldlhat6. A tObbség azzal is egyetért, hogy néha
felnétteknek sz6lo termékek is bekerlilnek a gyerekmisorokba, amit nagyobb ardnyban
tapasztalnak igy a férfiak és a 60 év felettiek. Minddssze 43% véli ugy, a gyerekmUsorokban torténé
termékelhelyezés természetes, amit leginkabb a 8 osztéllyal, illetve a szakmunkas bizonyitvannyal
rendelkez6k, az egyéb varosban és kézségekben él6k tartanak igy. Osszességében megallapithatd,
hogy a feln6tt magyar lakossag alapvetéen negativan viszonyul a gyerekmuisorokban torténé
termékelhelyezéssel kapcsolatban, ugyanakkor ahogy kordbban lattuk, kevés azok aranya, akik
elutasitjdk a gyermekrekldmokat. Elképzelhetd, a gyerekmiisorokban torténd termékelhelyezéssel
kapcsolatban szigoribban itélkeznek a felnéttek, hiszen arrél azt gondoljdk, hogy az nem
~gyerekeknek valé”, ugyanakkor ha altaldban gondolnak a gyerekrekldmokra, azokat a tobbség
nem tiltana, nem viszonyul hozza negativan — a két dolog nem feltétleniil zarja ki egymast.

5.14 Tdrsadalmi célu reklamok (TCR)

Az aldbbiakban bemutatjuk, hogy a felnétt magyar lakossdg milyen tudassal, ismerettel és
attitiddel viseltetik a tarsadalmi célu rekldmokat illetéen, valamint azt, hogy véleményiik szerint
milyen hatdssal vannak rajuk.
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A tdrsadalmi célu rekldmok felidézése

El6szor arra kértiik a valaszaddkat, hogy spontan médon idézzenek fel egy altaluk mar korabban
latott tarsadalmi célu reklamot. Ezt kdvetéen azt is megkérdeztiik t6lik, hogy a felidézett reklam
milyen jelleg( problémara hivta fel a figyelmet.

A megkérdezettek tulnyomé része, 65%-a nem tudott ilyen jellegl rekldmot felidézni, mig 35%-a
igen. Azok kozott, akik fel tudtak idézni valamilyen tarsadalmi célu rekldmot, szignifikdns médon
nagyobb ardnyban voltak a gimnaziumi, illetve szakkdzépiskolai végzettségliek és a varosokban
élok.

27.tablazat: A valaszadok altal spontan modon felidézett tarsadalmi céla reklamok tipusai

Emlitések
szama %

Gyerekekkel kapcsolatos (beteg, éhes, rdkos, szegény) 90 26
Allammal, politikdval kapcsolatos (szavazés, lejaratdé kampany,

Széchenyi-terv, Erzsébet-program) 41 12
Adomanyvonal, 1% (megnevezés nélkil) 39 11
Betegségekkel, daganatokkal, véradassal, sz(iréssel kapcsolatos 34 10
Szegények, raszorultak tdmogatdsival kapcsolatos (hajléktalanok,

voros iszap adldozatok is) 20 6

Egészséges életmaodra felhivd 16 5

Nem tudja, nem emlékszik 59 17

A valaszaddk gyerekekkel, gyerekek megsegitésére felhivé tarsadalmi céli rekldamokat tudtak
felidézni a legnagyobb aranyban (beteg, rdkos, szegény, éhez6 gyerekek megsegitése). Ezt messze
lemaradva kovették a tarsadalmi célu rekldmnak gondolt politikai, illetve az dllammal és annak
tevékenységével kapcsolatos reklamok (12%-os emlitési ardny), valamint az adomanyvonalra és az
add 1%-anak felajanlasara (11%), illetve a kiilonb6z6 betegségek kezelésére iranyuld felhivasok
(10%).

Ezt kovetden kilonbozd valaszlehetéségeket soroltunk fel arra vonatkozdan, hogy az altaluk
felidézett tarsadalmi célu reklamot milyen kategoérid(k)ba sorolndk be.
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28. tablazat: Milyen tipusa kozérdekii probléma(k)ra
hivta fel a hirdetés a figyelmet (t6bb valasz is lehetséges)?

Mire iranyult a TCR? “ %

Fontos tarsadalmi problémara hivta fel a figyelmet 387 29
Pénzbeli segitséget kért valamely tarsadalmi probléma megoldésa érdekében 165 17
Az egészséges életmddra hivta fel a figyelmet 153 15
Hatranyos helyzetl csoportok tarsadalmi esélyegyenléségének elésegitésérdl szolt 151 15
Gyermek- és ifjusagvédelemre hivta fel a figyelmet 137 14
Allatvédelemre hivta fel a figyelmet 109 11
A kornyezetvédelemre, természetvédelemre hivta fel a figyelmet 87 9
Emberi és allampolgari jogokra hivta fel a figyelmet 71 7
Kozlekedésbiztonsagra hivta fel a figyelmet 71 7
Valamilyen veszélyre hivta fel a figyelmet 66 7
Nevelésre, oktatasra, képességfejlesztésre hivta fel a figyelmet 68 7
Blinmegel6zésre vagy dldozatvédelemre hivta fel a figyelmet 59 6
Kormdanyzat dontésére hivta fel a figyelmet 57 6
Eseményre/programra hivta fel a figyelmet 47 5
A magyarorszagi nemzeti és etnikai kisebbségekkel, valamint a hatdron tuli
magyarsaggal kapcsolatos tevékenységre hivta fel a figyelmet 50 5
Valamilyen éllami palyazati lehetdségre hivta fel a figyelmet 42 4
Nem tudja 341 34
Nem valaszolt 59 6

A megkérdezettek a maguktél felidézett rekldamot legnagyobb ardnyban (29%) fontos tarsadalmi
probléma megoldasara irdnyuld rekldmként kategorizaltak. Ezt kovette 17%-0s emlitési ardnnyal a
pénzbeli segitség kérése, 15-15%-kal az egészséges életmddra és a hatranyos helyzetl csoportok
tarsadalmi esélyegyenléségének elésegitésére, valamint 14%-kal a gyermek- és ifjisagvédelemre
iranyulé tarsadalmi célu felhivasok. Az is figyelemre méltdé adat, hogy sokan nem tudtik
megmondani, mire irdnyult a TCR, feltehetéen 6k kevésbé figyelmesen nézik ezeket a hirdetéseket,
mint masok.

A tdrsadalmi célu rekldmok hitelessége, érzelmi hatdsai

A vélaszaddk tobb mint fele (54%) ugy nyilatkozott, hogy semmilyen érzést nem valt ki beldle a
tarsadalmi célu reklam, mig 46%-abél igen.
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29. tablazat: Onbél milyen érzéseket valtanak ki
a tarsadalmi célu reklamok (tobb valasz is bejelolhetd)?

| N | %

Egyuttérzést 462 46
Segiteni akardst 362 36
Elgondolkodom a tartalmon 298 30
Egyetértést 265 27
Meghatddast 212 21
Nem szoktam megnézni a tarsadalmi célu reklamokat 115 11
Szanalmat 70 7

Szdmomra kozémbosek 73 7

Tehetetlenséget 62 6
Kétkedést 44 4
Felhdborodast 36 4
Diih6t, mert ezek is csak reklamozni akarnak valamit 31 3
Félelmet/szorongast 21 2
Lelkiismeret furdalast 25 2
Nem tudja 22 2
Nem vdélaszolt 13 1

A tarsadalmi célu rekldmok leginkdbb egyiittérzést véltanak ki (46%), valamint segiteni akarast
(36%), azaz olyan érzéseket, amelyek a mozgositds, a tényleges cselekvés el6szobdjanak
tekinthet6k. Valamivel kevésbé jellemzé, hogy az emberek elgondolkodndnak a tarsadalmi célu
rekldmok tartalman (30%), vagy hogy egyetértést valtana ki bel6lik (27%). A negativ toltetl
érzelmeket (kétkedés, felhdborodas, félelem) jéval kisebb ardnyban emlitették.

A mozgésitas szempontjabdl szintén fontos, hogy a lakossag szemében mitél lesz egy tarsadalmi
céld rekldm hiteles. Az erre vonatkozé eredményeket az alabbi dbra foglalja ssze.

69



36. abra: A tarsadalmi céli reklamok hitelességének megitélése / 1

Atla

37. abra: A tarsadalmi céla reklamok hitelességének megitélése / 2
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A feln6étt magyar lakossdg szamara leginkabb attél hiteles egy térsadalmi célu rekldam, ha az
cselekvésre késztet, elgondolkodtat, vagy amennyiben kreativ. Kevésbé szamit az - de a hitelesség
szempontjabél még mindig fontos -, ha a mondanival6jat tényekkel, adatokkal igyekszik
aldtdmasztani, valamint ha a segitséget nyujté szervezet — valamilyen formaban - vizualisan is
megjelenik benne. Az emberek megitélése szerint a tarsadalmi célu reklam akkor veszit igazan a
hitelességébdl, ha egy politikus szerepel benne, valamint ha a hirdetés a gazdasagi reklamok
nyomait viseli magdan. Szintén nem szerencsés, ha a reklam készit6i sokkolé képekkel igyekeznek az
embereket valamilyen ligy tdmogatasara serkenteni.

A klaszterelemzés segitségével harom csoportba soroltuk be a felnétt lakossagot aszerint, hogy
hogyan vélekednek a tarsadalmi célt rekldmok hitelességének kiillonb6zé kritériumairol.

38. abra: A valaszad6k szegmentalasa

a tarsadalmi céli reklamok hitelességi kritériumok alapjan

1. csoport: 3. csoport:
bizonytalanok, 2. csoport: hitetlenek differencialtan
kézombosek gondolkodok
eSzamara mindegy, hogy mi ¢ Szamukra mindegy, hogy mi *Nagyon differencidlnak a
van a TCR-ben, akkor is van a TCR-ben, akkor sem kiilonb6z6 szempontok
hiteles hiteles kozott
« Kivétel nélkiil szinte minden * A hitelesség szemontjabol *Kiemeleten fontos szamukra,
szempont egyforman fontos kissé jobban szamit, ha a hogy a TCR
szamukra reklam kreativ és a elgondolkodtasson és
e Még a politikusok gondolkodasra hat cselekvésre 6sztondzzon
megjelenése sem zavarja *Nagyobb a kozép- *Mind a politikusok, mind a
6ket kiilonosebben magyarorszagiak és az gazdasagi elemek
eNagyobb a kozép- észak-alfoldiek aranya megjelenését nagyon elitélik
magyarorszagiak, a dél- A valaszaddk 32%-a tartozik *Nagyobb a kozép- és észak
alfoldiek és a varosiak ebbe a csoportba magyarorszagiak, valamint a
aranya kozségben él6k aranya
A valaszaddk 34%-a tartozik A valaszaddk 34%-a tartozik
ebbe a csoportba ebbe a csoportba

A megkérdezettek harom, egymastél jol elkulonitheté szegmensbe sorolhaték aszerint, hogy
miképp vélekednek a tarsadalmi céli rekldmok hitelességének kritériumairdél. Az elsé csoport
legfébb jellemzdje, hogy tagjai gyakorlatilag egyforman fontosnak tartjak az 6sszes szempontot,
ebbdl fakaddan bizonytalanoknak, k6zomboseknek neveztiik el 6ket (34%). A masodik csoportban
l[évék markans jellemzéje, hogy szamukra alapvetéen hiteltelenek a tarsadalmi célu reklamok,
barmi is legyen benniik - legaldbbis a kérd&ivben szereplé szempontokat tekintve (32%). A
vdalaszadék egy harmadik csoportja jéval differencidltabban gondolkodik a hitelesség tekintetében,
és kiemelt fontossagunak itéli meg az elgondolkodtatast és a cselekvésre motivalast (34%).
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A tdrsadalmi célu rekldmok vélt hatdsai

A tarsadalmi céli rekldamokrél szo6lé rész utolséd alfejezetében azt mutatjuk be, hogy a
megkérdezettek elmonddsa szerint hogyan hatnak rajuk az ilyen jelleg( Gizenetek.

30. tablazat: Adakozo6k aranya tarsadalmi céla reklam hatasara

Tamogatas adomanyvonal felhivasara 18
1% TCR hatéséra 15
Tamogatas TCR hatasara (nem 1%) 7

Ugy tlnik, hogy a valaszolék az Adomanyvonal hatasara a legadakozébbak: kézel egydtédiik
ajanlott mar fel pénziligyi segitséget ennek hatdsara. 15%-nyian nyilatkoztak ugy, hogy adéjuk 1%-
anak felajanlasaban a tarsadalmi célu rekldmoknak volt jelentds szerepe. Jéval kevésbé hatékony a
tarsadalmi célu rekldam, ha nem az 1% felajanlasara szolit fel. Az adatok tehat arra engednek
kovetkeztetni, hogy a felnétt magyar lakossag tulnyomé tobbségére direkt médon - adakozas
szempontjabél - nem hatnak a tarsadalmi célu reklamok. Az adomanyvonal ‘sikeressége’ azzal
magyarazhatd, hogy egyrészt kis pénzosszeget kér az emberektél, masrészt kényelmi
szempontokat szolgal ki: egy gyorsan elintézhetd telefonhivas elég az adakozéashoz.

39. abra: Azadomanyvonal felhivasara adomanyozék megoszlasa tarsadalmi réteg,
korcsoport és iskolai végzettség szerint

~ T4 7 ’
K On ajanlott mar fel adomanyt
4 7 _r 7 2
ADOMANYVONAL felhivasara?
Korcsoport és iskolai végzettség szerinti eloszlas
HIgen Nem
DE (20 88%
C2 179 83%
C1 -2 604 74%
AB AL 71%
8 altalanos vagy kevesebb A 93%
Szakmunkasképzo 1oy 85%
Szakkozépsikola, gimnazium uwj. 79%
Féiskola, egyetem 2007 71%
60 felett L2107 79%
50-59 v 78%
40-49 180 82%
30-39 e 84%
18-29 ne 90%
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Az adomanyvonal felhivasara aktivabbnak mutatkoznak a legfelsé tarsadalmi statuszba tartozék, az
idésebbek (a kor ndvekedésével szintén né az adomdanyozasi hajlandésag), valamint a magasabb
iskolai végzettségliek (az iskolai végzettség novekedésével szintén né az adakozasi hajlandésag).
Legkevésbé a legalacsonyabb tarsadalmi statusziak, a legalacsonyabb iskolai végzettségiek,
illetve a 18-29 évesek adakoznak.

Mindezen tul, a nék joval nagyobb ardnyban ajanlottak mar fel adéjuk 1%-at valamilyen nemes
célra. Az adatokbol az is kitlinik, hogy adakozds szempontjabdl a tarsadalmi célu rekldmok
legkevésbé a 18-29 éves korosztalyra, a legalacsonyabb iskolai végzettséggel rendelkezékre és a
dél-dundantuliakra tudnak hatni.

31. tablazat: A megadomanyozott szervezet tevékenységének nyomon koévetési aranya

Tamogatds TCR hatasara (nem 1%) 31
Tadmogatas adomanyvonal felhivasara 17
1% TCR hatésara 1

A nyomon kovetésre vonatkozé adatok azt mutatjdk, hogy az adakozékat nem érdekli az altaluk
felajanlott adomany tovabbi sorsa. Ez kivaltképpen igaz az 1%-os felajdnldsokra. Ugyanakkor
minden harmadik személy, aki mar adakozott (nem addja 1%-at), figyelemmel kdveti a pénziigyi
tdmogatast kezel6 szervezet tevékenységét. Feltehetéen ez a csoport rendszeres adomanyozo.

A tovdbbiakban azt mutatjuk be, hogy a valaszadék milyen tipusu szervezeteknek ajanlottak mar
fel pénzligyi tdmogatast.

32. tablazat: Mely szervezetnek ajanlotta mar fel adéja 1%-at
tarsadalmi célua reklam hatasara (a valaszadok spontan valaszai alapjan)?

Emlitések
szama %

Gyerekek egészségligyi vagy szocialis segitése 61 45
Allatmenhely 16 13
Feln6ttek egészségligyi vagy szocidlis segitése 18 14
Egyhaz 15 12
Kozintézmény (iskola, 6voda, konyvtar) 15 12
Egyéb seqit6 szervezetek (nem egyhazi) 7 5
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33. tablazat: Mely szervezetnek ajanlott mar fel pénziigyi tamogatast (nem 1%-ot)
tarsadalmi célu reklam hatasara (a valaszaddok spontan valaszai alapjan)?

Emlitések
szama %

Gyerekek egészségligyi vagy szocialis segitése 30 41
Felnéttek egészségligyi vagy szocialis segitése* 12 16
Egyéb seqitd szervezetek (egyhdazi, nem egyhazi) 11 15
Egyéb 13 18

*Beleértve az iszap- és az arvizkarosultakat is

34. tablazat: Mely szervezetnek ajanlott mar fel segitséget az ADOMANYVONAL felhivasara
(a valaszadok spontan valaszai alapjan)?

Emlitések
szama %

Feln6ttek egészségligyi vagy szocidlis segitése* 54 31
Gyerekek egészségligyi vagy szocidlis segitése 51 29
Adomanyvonal 11 6
Egyéb tevékenységet végzé seqgitd szervezetek 15 9

*Beleértve az iszap- és az arvizkarosultakat is

Legyen szé barmilyen jellegl, tarsadalmi céld rekldam vagy adomanyvonal hatdsara torténé
adakozasrdl, gyakorlatilag elmondhaté, hogy a lakossag leginkdbb a gyerekek egészségiigyi vagy
szocidlis segitésével foglalkozd szervezeteket, intézményeket tdmogatja (rdkos, beteg,
mozgdassérilt, szegény, éhezé gyermekek megsegitése). A masodik legjellemzébb tdmogatasi
forma a feln6ttek egészségligyi vagy szocidlis segitését végz6é szervezeteknek vagy
intézményeknek torténé pénzigyi felajanlas (rakos betegek, szegények, hajléktalanok stb.). A
lakossag kisebb ardnyban tdmogat kozintézményeket, egyhazakat, valamint allatmenhelyeket.
Ehelyutt kell még megjegyezni, hogy az adoményvonal kissé sikeresebben mozgésit felndttek,
mint gyerekek tdmogatasara.

Végezetil kitérlink a tarsadalmi célu rekldamok hatasvizsgélatanak egy masfajta megkozelitésére is,
amely az attitlidvaltoztatds segitségével igyekszik mérni a hatékonysagot.
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35. tablazat: Tarsadalmi célu reklam hatasara
bekovetkezett attitlidok és viselkedésmddok valtozasa

...elgondolkozott egy térsadalmi Ugyr6él, melyet mas

megvildgitasba helyeztek a reklamban? 32
...megvaltoztatta a gondolkoddsat egy tarsadalmi
problémardl? 24

...megvaltoztatta valamely szokdsat a reklam hatasara?

10

A felné6tt lakossdg kozel egyharmada nyilatkozott Ugy, hogy egy tarsadalmi céli reklam
elgondolkodtatta egy tarsadalmi ligyrél, mig kdzel egynegyede pedig — elmondasa szerint - meg is
valtoztatta gondolkodasat. Bevallasa szerint minden tizedik megkérdezett 1épett a tettek mezejére,
azaz meg is valtoztatta valamely addigi szokdasat. Két viszonylatban szignifikdns médon nagyobb
mértékben hatnak a tarsadalmi célu rekldmok a dél-alféldiekre: ez igaz az elgondolkodas, valamint
a cselekvés, szokds megvaltoztatdsanak tekintetében. Ugyanakkor szignifikdns médon nagyobb
aranyt képviselnek a kozép-magyarorszagiak azok kozott, akik gondolkodasukat valtoztattak meg.
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5.15 Politikai célu reklamok

Ebben a rovid részben azt mutatjuk be, hogy a feln6tt magyar lakossag miképpen vélekedik a
politikai célu reklamokkal kapcsolatban, hogyan viszonyulnak azokhoz, illetve mennyire tartjak
azokat sziikségesnek.

40. dbra: A politikai céla reklamokhoz valé viszonyulas

B  Apolitikai célu reklamokhoz valo
viszonyulas

Mennyire ért egyet az alabbi dllitasokkal?
1: Egyaltalan nem ért egyet, 5: Teljes mértékben egyetért

Vannak olyan emberek, akiknek
sziiksége lehet politikai hirdetésekre,
hogy el tudjak dénteni, kire szavaznak

Sziikségem van a televizios politikai
hirdetésekre ahhoz, hogy eldontsem, _ 2,1
Kire szavazok

A valasztasokra felhivo kampany
inkabb politikai hirdetésnek tekinthetd
mintsem allampolgari jogot hirdetd
tarsadalmi céla reklamnak

A televizioban lathato politikai
hirdetések alkalmasak
informacidszerzésre

Atlagértékek

Erdekes modon a vélaszadék ugy vélik, hogy alapvetéen nincs sziikségiik politikai céli reklamokra
ahhoz, hogy el tudjak donteni, kire szavazzanak, ugyanakkor jéval nagyobb mértékben gondoljak
azt, hogy masoknak sziiksége van az ilyen hirdetésekre déntéseik meghozataldban. Ugy tlinik
tehat, hogy a felnétt lakossag esetében is mikodik a szakirodalom altal ,harmadik személynek”
nevezett effektus (rdm nem hat, de masra igen). A févarosiak és a megyeszékhelyen él6k a
legbiztosabbak abban, hogy szavazatuk eldontéséhez szlikségiik lenne politikai hirdetésekre. Az is
megallapithatéd, hogy a megkérdezettek a valasztasra felhivé kampényt inkdbb politikai
hirdetésnek gondoljak, mintsem tarsadalmi célu reklamnak.

Az altalunk megkérdezettek szerint az ilyen jellegli hirdetések nemigen alkalmasak
informaciészerzésre. Ezzel kapcsolatban érdekes 6sszefliggést taldltunk az iskolai végzettséggel:
minél magasabb iskolai végzettséggel rendelkezik valaki, annal kevésbé hisz abban, hogy a
politikai hirdetés jol szolgalja az informacidszerzést — vagyis az alacsonyabb iskolai végzettségliek
szamara a politikai célu hirdetések fontosabb tdjékozddasi szempontnak szamitanak.
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