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Osszefoglalo

A tanulmanyban a marketing felel6sségét, azon beliil is a megtéveszté reklamok problé-
majat vizsgalom. A tanulmany egyik célja a megtéveszto reklamok fogalmanak definiala-
sa, az ide tartozo teriiletek meghatdrozdsa, tipizaldsa, illetve kategorizalasa.

A szekunder kutatas kapcsan a Gazdasagi Versenyhivatal munkdjanak eredményét elem-
zem. Ebben a segitségemre lesznek a Gazdasagi Versenyhivatal altal kibocsdtott hatdaro-
zatok, és Orszaggyiilési beszamolok. Szekunder kutatasom kapcsan ésszehasonlitast is
vegzek az elmult két év esetei alapjan.

Primer kutatasom a televizioban leadott reklamokra terjed ki, azon beliil is az RTL Klub-
ra koncentralva. A reklamokat f6 miisoridében vizsgalom, 1 héten keresztiil. A médiaku-
tatas célja, hogy megallapitsam, hogy a televizioban futo reklamok kéziil melyek meritik
ki a mar definialt megtéveszto reklamok fogalmat. A reklamok értékelése egy elore kidol-
gozott keretrendszer alapjan torténik, a mar emlitett megtéveszté reklamok fogalmanak
tipizaldsa utan.

Munkam soran tehdt a marketing egy uj vetiiletével, a felel6sség kérdésével foglalkozom,
és vizsgalom ennek gyakorlati megvalosuldsat napjainkban a megtéveszto reklamok te-
kintetében.

Kulcsszavak: Marketing felelossége, megtéveszto reklamok, reklam triikkok, Gazdasagi
Versenyhivatal, médiafigyelés
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1. A marketing felelossége

Egyre tobbszor hangzik el, hogy a marketingnek felel6ssége van. Egyik oldalrol megje-
lennek a vadak, hogy a marketing behatol az emberek magéanéletébe, megsértszamos jo-
got és torvényt, konfliktusokat sziil az emberek kozott, karos termékeket reklamoz (sok-
szor még torvényi tiltas ellenére is), kiskapukat keres, és végiil talal. Azok a fogyasztok,
akik ezen a véleményen vannak, még a jo ligy érdekében tett Iépésekben (kornyezetvéde-
lemre valo felhivas, stb.) is hats6 szandékot vélnek felfedezni (Ballai, 2000).

Etikai értelemben a feleldsség minden olyan helyzetben jelen van, ahol a dontés hosszi tavu,

jelent6s kovetkezményekkel jar, és a dontés kimenetelében masok is érintettek, nem csupan

a dontéshozd (Zsolnai, 1998). A piac szerepldi egyre inkabb beldtjak, hogy hosszutavon

csak akkor lehet sikeres egy vallalat, ha etikus magatartast tantisit. Etikus magatartas nélkiil

csak atmeneti siker érhet6 el. Marpedig a marketing akkor etikus, ha a vevé érdekeibdl indul

ki, és biztositja a fogyasztok jogait, ez az etikus marketing minimuma (Olach, 2001).

A vallalati funkciok koziil a marketing az, amelyet a legtobbszor vadolnak etikatlansag-

gal. Ennek oka az lehet, hogy a marketingkommunikacid, a rekldmozas révén a marke-

ting van a legkdzelebb a nyilvanossaghoz, ezaltal szamos elemzésnek, kutatasnak van
kitéve. A marketingben etikusnak lenni azt jelenti, hogy

 tartjuk magunkat a becsiiletességhez,

» korrektséghez, és

» alkalmazzuk az erkolcsi jot a marketingdontésekben és a szervezet életében (Nyird-
Ecsedi-Bellér, 2011).

A marketing felelssége tobb teriileten értelmezhetd, én az alabbiakat emelném ki:

*  Megtévesztd reklamok:Megtévesztd reklam alatt minden olyan reklamot értek, amely
valamilyen modon valétlan, ,.elferditett” tényt kozol, atveri, megtéveszti, manipulalja
a fogyasztot, és ezaltal az érintett fogyasztok kart szenvednek.

* Gyerekeknek szol6 termékek és reklamjaik: A kozvetleniil gyerekeknek szo616 rekla-
mok, és a gyerekek szerepeltetése olyan reklamokban, amelyek nem is nekik szélnak,
egyre elterjedtebb. Egy kisgyermek azonban nem rendelkezik annyi ismerettel, tudas-
sal, viszonyitasi alappal, mint egy feln6tt, aki felkésziilten donthet bizonyos vasarla-
si, fogyasztassal kapcsolatos szituacioban (Toréesik, 2000). A gyermekek kordbban
talalkoznak a sokszor dnellentmondé marketingiizenetekkel, mintsem hogy a fogalmi
gondolkodas kialakulna benniik (Ballai, 2000).

» Tulfogyasztasra buzditas: A vallalati marketingmunka egyértelmii célja a fogyasztas
novelése, amely azonban egyiitt jar a hulladékképzddés novekedésével, a kornyezet-
szennyezés emelkedésével, a tilzott energiafogyasztassal (Stikosd, 2004). Szakma-
beliek és laikusok koziil is felmeriil az a feltételezés, hogy a marketing nagymérték-
ben hozzajarul az ipari tarsadalom altal okozott kdrnyezeti problémakhoz, karokhoz,
ugyanis a marketing az embereket kiadési versengésre buzditja, vagyis, hogy fogyasz-
tasi javakkal jelezz¢k a kiilvilagnak, hogy milyen targyi javakat birtokolnak, amelyek
eléallitasa jelentdsen terheli a kornyezetet (Dudas, 2008).
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« Karos termékek 0sztonzése: Felmeriil a kérdés, hogy mennyire etikus, ha karos ter-
mékek 6sztonzésére buzditjak a fogyasztokat. Hol ér véget a marketing felel0ssége, és
hol kezdddik a fogyasztoé? Az emberek racionalitasat, szabad dontésképességét kér-
ddjelezné meg, amennyiben azt allitjuk, hogy mindenki felelds, csak a fogyasztéo nem
(Dudas, 2008). Hyman, Tansey, és Clark (1994) a karos termékekre vald 6sztonzést
két teriiletre bontotta, az alkohol reklamozasara és a dohanytermékek reklamozasara.

* Negativ politikai reklam: A negativ kampany a politikai marketingben az ellenfél le-
jératasarol, hibainak felnagyitasarol, a gyengepontokra valo figyelemfelhivasrol szol
(Hyman-Tansey-Clark, 1994). Ezek egyarant lehetnek durva, kemény hangvételiek,
vagy humorral fiiszerezettek. Hathatnak az érzelmekre és az értelemre egyarant (Har-
gitai, 2002).

» Faji, nemi sztereotipia: A sztereotipidk alkalmazasa a reklamokban kiiléndsen kiemelt
teriilet (Hyman-Tansey-Clark, 1994), az Eurdpai Uni6 is foglalkozik a kérdéssel, hi-
szen szerintik ,,a megkiilonbdztetd és/vagy lealacsonyitéd tizeneteket hordozd nemen
alapulo reklamok és a nemi sztereotipiak valamennyi formaja a modern, egyenldségen
alapulo tarsadalom kialakulasanak gatjai”. Kiilonosen fontosnak tartjak az egyenlé ba-
nasmod elvét, a reklamok tekintetében is (Az Eurdpai Uni6 Hivatalos Lapja, 2008).

A tovabbiakban a megtévesztd reklamokkal foglalkozom részletesen, amely témakort

Hyman, Tansey ¢és Clark (1994) kiemelked6en fontosnak itélt, mivel ezeknek a hirdeté-

seknek igen nagy jelentdsége és befolyasolo ereje van a fogyasztdi dontésekre.

2. Megtéveszté reklamok

2.1. Etikai alapelvek

A reklam a marketingkommunikacio egyik fontos eszkoze. Kotler (2012) szerint rekla-
mozasnak nevezzik ,,az elképzelések, aruk vagy szolgaltatasok bemutatasanak és pro-
mocidjanak minden, nem személyes, azonosithatd forrasbol szarmazo, a nyomtatott mé-
diaban, a sugarzott médiaban, a haldzati médiaban, az elektronikus médiaban, és a kiiltéri
médidban megjelend, fizetett formajat”. (Kotler, 2012, 550. 0.). ,,Célja lehet a egy termék
tartds imazsanak felépitése vagy a forgalomndvekedés elérése” (Kotler, 2012, 566. o.).
Roviden a rekldm nem mas, mint ,,probalkozas a viselkedés és beallitodas megvaltozta-
tasara kiilonb6z6 kommunikacios eszkozokkel” (Kroeber-Riel -Weinberg, 2003, 605.0.).
Elmondhato tehat, hogy a rekldm egyrészt fontos az informacio kozlésénél, hiszen tajé-
koztat, ugyanakkor valamilyen viselkedés befolyasolasara torekszik.

Mitdl lesz egy reklam etikatlan? Klein és Phillips (2008) meghatarozasa szerint egy rek-
lam akkor etikus, ha:

» valosaghd,

» fogyasztok javat szolgalja,

e bar motival a vasarlasra,

*  mégsem vezeti félre a fogyasztot,

* nem hasznalja ki a fogyasztok kiszolgaltatott helyzetét.
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Ezzel szemben szerintiik az etikatlan reklam:

e hazudik,

» kihasznalja a kdzonség esetleges kiszolgaltatottsagat,
» czaltal karokat okoz a fogyasztoknak.

2.2. A megtévesztd reklamok kategorizaldasa

rian kezeli. Manipulativ rekldm alatt olyan reklamokat értenek, amelyek nem 1étezd,

mesterséges fogyasztoi igényeket ébresztenek, amelyeket egyre nehezebb kielégiteni, és

a fogyasztokat irrealis fogyasztasba hajszoljak. Annak eldontése érdekében, hogy egy

reklam manipulacid, vagy kommunikaci6, fontos definialni, mit értiink manipulaci6 alatt.

Manipulacié akkor valosul meg, amikor a kommunikacié cimzettje valoban ugy dont,

ahogyan azt az 6t manipulalok eltervezték, mindezt Gigy, hogy csupan latszolagos alter-

nativak kozott valaszt (Pazmandi, 2007).

Szamos kisérletet készitettek azzal kapcsolatban, hogy egy-egy reklam mekkora hatas-

sal lehet a fogyasztora, és ha egy félrevezeté mondatot beépitenek a reklamba, meny-

nyire médositja a fogyasztok magatartasat, gondolkodasat az adott termékrdl. Az egyik

legmeglepébb eredmény a kutatdssal kapcsolatban, hogy még mikor a félrevezetd

allitast el is tavolitjak a reklambol (ismételt megfigyelés), a fogyasztok fejében még

mindig €l az eredeti kijelentés. Ez egyben feleldsség és lehetdség is (Russo-Metcalf-

Stephens, 1981).

Aditya (2001) szerint a megtévesztd reklamok korébe minden olyan cselekmény, allitas

vagy lizenet beletartozik, amely:

» afogyasztokat olyan magatartasra sarkallja, amelyet ésszerlien Gnmaguktdl nem ten-
nének meg,

« amelyek olyan informaciot kozolnek a fogyasztok fel¢, amely alapjan joggal elhisz-
nek a termékre, gyartora vagy a markara vonatkozo téves informaciot,

» cldsegiti a bizalmatlansag, és az etikai értékek barmilyen formajanak lerombolasat.

A megtévesztd allitasoknak Carlson, Grove, és Kangun (1993) szerint 3 fajtajat kiilon-
boztethetjiik meg:

*  Homalyos kétértelmi allitas: Az ilyen allitdsok tal homalyosak, kétértelmiiek, vagy
nem birnak egyértelmi jelentéssel.

» Elhallgatas: Az allitasbol olyan informaciokat hagynak ki, amely fontos lenne ahhoz,
hogy a vasarlo megfeleléen tudjon értékelni, és dontést hozni.

Egyenes hazugsag: Az allitas valdtlan tényt k6zol, de legalabbis csusztat.

Hastak és Mazis (2011) tipizalasa szerint az olyan megtévesztd reklamok, amelyek bar

megtévesztéek, de rendelkeznek igazsagtartalommal, 5 kategdridba sorolhatok:

» Lényeges tények elhallgatasa: Kulcsfontossagl tények, részletek elhallgatasa.

* A megtévesztés miatt szemantikai konfliktus: Nem tisztazott, vagy szandékosan nem
egyértelmi allitasok hasznalata, nyelvi jatékok, zavaros képek, szimbolumok alkal-
mazasa.
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Intra-attribatum jellegli megtévesztés: Egy tulajdonsag allitdsa, amely alapjan
félrevezetd, hamis, bar hasonlo tulajdonsagra enged kovetkeztetni. (pl.: ,,A ter-
mék zabkorpat tartalmaz” kijelentésbol arra lehet kovetkeztetni, hogy sok benne
a zabkorpa, holott nem biztos, mert csak annyit allitottak, hogy valamennyit tar-
talmaz.)

Inter-attributum jellegi megtévesztés: Egy tulajdonsag 4allitdsa, amely alapjan fél-
revezetd, hamis, masik tulajdonsagra enged kovetkeztetni. (pl.: A termék ,,alacsony
koleszterin szint tartalmabol” arra lehet kdvetkeztetni, hogy a termék zsirtartalma is
alacsony.)

Forras alapi megtévesztés: Az allitast fogyasztok altal allitolagosan megirt ajanldle-
véllel, vagy szakért6i véleményekkel, ajanlasokkal tamasztjak ala.

A Tudatos Vasarlok egyesiiletének honlapjan jelent meg tobb részletben az alabbi cso-
portositas, amely ugyan nem tudomanyos kdzlemény, de részletezettségét tekintve mégis
figyelemre méltd. Eszerint a megtéveszto, triikkoket alkalmazo reklamok tipusai a kovet-
kez6k lehetnek:

a)

b)

A csusztatas diszkrét baja: Ezen reklam triikkkok 1ényege, hogy megkiilonboztesse
egyik terméket a masiktol. Mivel azonban a két termék nem sokban kiilonbozik egy-
mastol, nyelvi triikkoket alkalmaz (Csillag, 2010a):

» ,,Mas és egyediilallo”: Ez a technika arra épit, hogy bemutatjak, ez a termék valo-
ban mas, mint a tobbi, mint a versenytarsak termékei. Az emberek pedig a ,,mas”
jelzot altalaban a ,,jobb” jelzdvel asszocialjak. Pl.: ,,nincs még egy ilyen tusfiird6”.

* Befejezetlen allitasok: Amikor azt allitjak a termékrél, hogy jobb, mint eddig volt,
vagy mint a versenytarsak terméke, de nem mondjak meg, hogy miben. Példaul
,»most még krémesebb”, de mihez képest?

* A ,viz vizes”: Olyan éllitdsok, amelyek bar igazak, de elmondhat6 barmelyik ha-
sonl6 termékrol. Példaul a ,,természetes forrasviz”.

* Homaly: Az ilyen allitdsok a homalyra épitenek, ¢s a kijelentést nem lehet sem
megcafolni, sem alatamasztani. Ilyen kijelentés példaul: ,,az X. sampontdl a hajad
ismét jol érzi magat.”

» Retorikai kérdések: Ez a reklamstilus arra épit, hogy majd a kdzonség adja meg a
feleletet. Igy a reklam cimzettje beleképzeli magat az adott szitudcioba. Példaul:
,,az On csalddja nem érdemli meg a kényelmet?”

* A csuszos menyét (,,weasel-word”): Olyan szavak, kifejezések hasznalata, ame-
lyek elészor tartalmasnak tiinnek, de kozelebbrél megvizsgalva értéktelenek. Pél-
daul: ,,segit eltlintetni a korpat.” vagy ,,szinte foltmentes az edény”.

Reklamozas dekorativ holgyekkel: A férfiakra hatni lehet kiilonféle szexi, dekorativ

holgyekkel, a vonz6 nék igy sokszor segithetik bizonyos termékek eladéasat (Csillag,

2011a).

A celeb mondja - tipust reklam triikkkok: Reklamoknal fontos, hogy a reklam

allitasatalatamasszak. Ez esetben a figyelemfelkeltés funkcidjat a celeb ismertsége

tolti be. Nagyon erds a hitelesitési potencialjuk (Csillag, 2010b).
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d) Szakértd: A szakértd bevonasa is sikeres lehet, hiszen egy orvosi kopenyben feltiind
ember, vagy egy pénziigyi tanacsado is hitelesnek tiinhet, még akkor is, ha nem is
valodi szakértd, csak egy szinész a reklamban (Csillag, 2010c).

e) A tomeg-individuum viszony: Egy paradoxon a reklamok vilagaban, hogy mig t6-
megterméket ad el a tomegnek, addig probalja azt a latszatot kelteni, hogy a termék
kiilonleges, és hogy csak egyéniségek hasznaljak. A rekldm azt sugallja, hogy aki
megvasarolja az adott tdmegterméket, kiilonleges, egyedi lesz (Csillag, 2011b).

f) Atesztelés: A fogyasztok jobban hisznek egy reklamnak, ha elhangzik, hogy az adott
terméket letesztelték. Pedig attol, hogy klinikailag tesztelt, még nem jelent j6 min6-
séget, foként ha nem is kozlik, hogyan szerepelt a teszten az adott termék (Csillag,
20104d).

g) Hangzatos szavak: A laikus fogyaszto, ha meghall egy-egy hangzatos, idegen szot, azt
gondolja, hogy attdl a termék kiilonleges (Csillag, 2010e). Példaul ,,bifidus essensis”.

h) Onjutalmazis:A fogyasztd sajat problémaira keres valaszokat funkciondlis vagy
presztizsvasarlasaival (bar a valasztasi lehetdsége sok esetben csak latszolagos). Ezért
elé6fordul, hogy a reklamok szovegében azt hangoztatjak példaul, hogy ,,tudom, hogy
sziikséged van ra”, vagy ,,mert megérdemlem” kifejezés (Fehér, 2008).

Egy kutatés alkalmaval azt vizsgaltak, hogy a humor milyen szerepet jatszik a reklamok-
ban, elfedhetdek-e a humor eszkdzével a megtévesztd allitasok. A vizsgalat soran kide-
riilt, hogy a ,,humoros” hirdetések 73,5%-aban megtéveszto allitasok voltak. A vizsgalat
kimutatta, hogy a ,,humoros” reklamok korében léteznek bizonyos technikak, amelyekkel
a megtévesztd allitdsokat arnyalni lehet, és elvonja a fogyasztok figyelmét az allitasok
valosagtartalmardl, igy a tudatalattijukba a hamis allitas fog elraktarozddni (Shabbir-
Thwaites, 2007).

A fent emlitett reklam tritkkok koziil talan a legveszélyesebb, amikor csusztat a reklam,
vagyis, amikor a fogyasztd mast dekddol, valami jobbat, mint a val6sag. Ez manipulativ
hatas, és azért hordoz magaban veszélyt, mert a fogyasztdo nem kezdi el rogton elemezni
a reklamot, nem vizsgalja a hatasmechanizmusat, mert nem is vette észre. Csak elrakta-
rozo6dik benne (Fojtik-Veres, 2006).

2.3. Fogyasztok védelmét garantalo szervezeti hdttér

Hazankban a reklamokra, és arra, hogy ezek ne sértsék a tarsadalmi normakat, tobb szak-
mai intézmény is felligyel, mint példaul a Magyar Reklamszdovetség Reklametikai Bi-
zottsaga, az Onszabalyozé Reklam Testiilet, a Nemzeti Fogyasztovédelmi Hatosag, Gaz-
dasagi Versenyhivatal, Nemzeti Média- ¢s Hirkozlési Hatosag. Itt a fogyasztok panaszt
tehetnek. A legfontosabb kovetendd szabélyokat a Reklametikai Kodex tartalmazza, de
az Onszabalyozast hazankban még szamos szervezet segiti (Nyir6-Ecsedi-Bellér, 2011).
A marketing tevékenységeket Magyarorszagon torvény szabalyozza, Btk. torvényei (Btk.
296/A § (1), (2), (3) ) kiterjednek a fogyasztok megtévesztésének teriiletére is. 3 kategod-
ridba sorolja a megtévesztés tipusait:
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e Valétlan tényallitas, példaul miibor helyett azt allitjak, hogy bdrbdl késziilet az aru.

*  Valos tény megtévesztésre alkalmas modon torténd allitasa, példaul egy autd mutszaki
tulajdonsagai kozlésénél nem részletezik, hogy milyen koriilmények kozott értendd
példaul az aut6 fogyasztasa.

e Tények, informaciok, vélemények tudatos eltorzitasa,
manipulativ televizids reklamok esetében (Gal, 2002).

A fent emlitett szervezetek koziil a Gazdasagi Versenyhivatalt (tovabba: GVH) emelem

ki, és elemzem munkéjat. A GVH kiildetése a piaci szerepldk kozotti verseny €lénkitése,

a fogyasztok védelme olyan szempontbol, hogy tudatosan hozhassak meg a dontéseiket,

illetve hogy a fogyasztoi jolét hosszitavon novekedjen. A GVH kiemelten vizsgalja:

» afogyasztokkal szembeni tisztességtelen magatartas problémajat,

« azer6folénnyel valo visszaélést,

* aversenyt korlatoz6 megallapodasok 1étrejottét,

* az Osszefonodasokat (GVH 2011-es beszamoloja).

Az 1. tdblazatban lathatd szamszertiien, hogy a GVH hany eljarast tudott elinditani, illet-

ve eredményesen lezarni. A két év adatait 0sszehasonlitva lathato, hogy 2010-ben tobb

versenyfeliigyeleti eljaras indult, tobb tigy keriilt lezarasra, akar versenytanacsi hatarozat-
tal is. EbbdI kifolyolag a kiszabott birsag is sokkal magasabb volt 2010-ben. Bar a GVH-
hoz rengeteg panasz érkezik, 2011-ben 4400 db panasz érkezett szoban ¢és irdsban is, azon-
ban csak azokkal az esetekkel foglalkozik a hivatal, amikor a kdzérdeken esett sérelem,

egyéni sérelmek kivizsgalasara nincs torvényi felhatalmazasa. A leggyakoribb panaszok a

fogyasztok részérdl a 2011-es évben a kéretlen vagy fiktiv szamlalevelekkel kapcsolatban

érkeztek, de sok panasz érkezett a fogyasztoi csoportot szervezd vallalkozasok miatt is.

Jellemzobek voltak még a készlethianyos panaszok, bar ennek a szama évrol évre csokken.

Sok panasz érkezett még a végtorlesztés miatt is (GVH 2011-es beszamoloja).

elhallgatasa, példaul

1. tablazat
A GVH 2010-es, 2011-es évi munkdajanak eredménye

2010 2011
Beérkezett panasz irasban és szoban dsszesen 1151 db 4400 db
Elinditott versenyfeliigyeleti eljaras 123 109
Lezart eljaras 132 114
Felfiiggesztésre keriilt eljaras 29 36
Versenytandcsi hatdrozattal keriilt lezarasra 94 73
Kotelezettségvallalasra keriilt sor 9 5
Utovizsgalatra kertilt sor - 10
Kiszabott birsadg 10,4 milliard Ft | 830,5 millio Ft

Forras: Sajat szerkesztés a Gazdasagi Versenyhivatal 2010-es és 2011-es beszamoldja alapjan
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A GVH a 2011-es évben fogyasztovédelmi ligytipusban 71 iigyet vizsgalt meg. 3 ligyben
felfiiggesztették az eljarast, és 22 ligyben vizsgaloi, 46 ligyben versenytanacsi dontést
hoztak. Fogyasztovédelmi igyben a GVH 423,6 millié Ft-ot szabott ki. Tipikus fogyasz-
tovédelmi problémak voltak a megtévesztd, hianyos vagy nem egyértelmii hirdetések,
illetve a kommentar nélkiili hirdetések megjelentetése a vallalkozas honlapjan illetve a
nyomtatott sajtoban. Szintén gyakori probléma a kiskereskedelmi lancok esetében, hogy
magyar termékként tlintetnek fel egyes termékeket, amelyek nem is azok (GVH 2011-es
beszamoldja).

A 2. tablazat az 5 legnagyobb birsagot maga utan vono esetet tartalmazza a 2011-es év-
bdl. A tablazatbol jol lathato, hogy a legnagyobb biintetéseket altalaban azért szabtak ki,
mert hamis allitast tettek kdzzé az adott termékrdl, szolgaltatasrol a reklamban.

2. tablazat
Tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatot tanusito cégek

Megtévesztd tajékoztatast adott a ,,Nyerj
Vodafone Magyarorszag a Vodafone-nal” emeltdijas SMS jatékkal
Mobil Tavkozlési Zrt. kapcsolatban, elhallgatta a jaték 1ényeges
jellemzdit.

100 000 eFt

Valétlanul allitotta, hogy a fogyasztékhoz
eljuttatott ingyenes ajandékok nyere- 46 000 eFt
ményt, szerencsét garantalnak

Nemzetk6zi CoD Rak-Inf. | CoD tedval kapcsolatban valdtlanul alli-
és Prev. Kp. K. K. Alapit- | totta, hogy a termék alkalmas betegségek | 35 900 eFt
vany és 6 iizleti partnere megel6zésére, gyogyitasara

Parapszichologiai Centena-
riumi Kézpont Kft.

Nem gondoskodott annak kikiiszobo-
1ésérél, hogy tigynokei koziil tobben is

Capital Partners a.s. ugyanazt a potencialis tigyfelet hivjak fel 20000 eft
telefonon.
. . .| Ugy alkalmazta a ,,magyar minség”
Aldi Magyarorszég lelmi- allitast, hogy a valosagtartalmarol nem 15 000 eFt

szer Bt.

gy6z0dott meg.
Forras: A GVH 2011-es beszamoldja

3. A primer kutatas értékelése

3.1. A kutatds bemutatdsa
Primer kutatdsom célja, hogy megallapitsam, a televizidban futd reklamok koziil me-

cyey

reklam triikkok, amelyet a leggyakrabban alkalmaznak a televizids reklamokban. A ku-
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tatds modszertanat tekintve egy televizios megfigyeléses vizsgalatot alkalmaztam. Azért
valasztottam ezt a mddszert, mivel ugy gondolom, segitségével pontos betekintést kap-
hatok a televizids reklamok altal alkalmazott triikkkdk vilagaba, vagyis ez a modszer a
legalkalmasabb a kutatasi cél eléréséhez. A vizsgalt mintaba az RTL Klub kereskedelmi
csatornan f6 miisoridében sugarozott reklamok keriiltek. Azért valasztottam az RTL Klu-
bot, mivel Magyarorszagon ez a legnézettebb csatorna'. A reklamokat f6 miisoridében
vizsgaltam, vagyis 18.30-21.30-ig?, 1 teljes héten keresztiil, hétf6tél vasarnapig. Kutata-
si kellékként egy megfigyeldlapot hasznaltam, amely alapjat a mar bemutatott (Csillag-
féle) kategorizalas adta, ezt kiegészitettem a gyerekek reklamban valo szerepeltetésének
megfigyelésével.

3.2. A kutatds eredménye

Az 1 hét alatt (hétfotol vasarnapig) 0sszesen 410 reklamspotot adtak le f6 miisoriddben,
vagyis 18.30.-21.30.-ig az RTL Klubon, ez kb. 80 kiilonb6z6 reklamot jelent. Naponta 7
reklamblokk volt ez alatt a 3 dra alatt, egyediil vasarnap volt csupan 6 reklamblokk. A hé-
ten 0sszesen 188 percnyi reklamot adtak le a f6 miisoridében, ez naponta atlagosan 26,8
percnyi reklamot jelent, szombaton viszont 31 perc reklam jutott a vizsgalt idétartamra.
Egy reklamblokk atlagosan 3,8 perc hosszl volt. Ez hosszabbnak tlinhet a fogyasztok
szamara, mivel a reklamok nem kiiloniilnek el feltétleniil a miisor elozetesek bemuta-
tasatol, kozé ékelddnek tobb esetben. A kutatas ramutatott arra is, hogy az RTL Klub —
csakugy, mint a masik vezetd kereskedelmi csatorna (TV2) — €l azzal a 2010-es tdrvényi
szabalyozasban rogzitett lehetéséggel®, ami nagyobb szabadsagot biztosit a kereskedel-
mi kézlemények, tobbek kozott a médiaszolgaltatas és a miisorszponzoracio széleskori
alkalmazasa terén. Az RTL Klub ezt a lehetdséget maximalisan kihasznalta, s6t mar a
torvény bevezetését kdvetden is élen jart a milisorszponzoracio alkalmazasaban(Nemzeti
Meédia- és Hirkozlési Hatosag 2012).

A reklamok tekintetében elmondhatd, hogy az alkalmazott szempontrendszer alapjan
a leadott reklamspotok 41,4%-a nem alkalmazott semmilyen, a szempontrendszer altal
megfogalmazott reklam triikkkot. Ebbe a kategoriaba tartozott példaul a Tesco, Interspar,
Aldi, OBI, Kika par masodperces reklamja, ami inkabb tajékoztaté jellegii, de ide soro-
lom a Pokerstars felhivasat is, illetve a Samsung Galaxy S4-es mobiltelefon reklamjat is,
ami a leggyakrabban vetitett rekldm volt a héten.

egy hét alatt vetitett reklamspotok 12,9%-ban (ez a triikkos reklamok 22%-a) alkalmaz-
tak, a homaly technikaja volt. Ezekben a reklamokban kétes értelmi allitasokat fogal-
maztak meg, vagyis nem egyértelmii, hanem homalyos kifejezéseket, szlogeneket alkal-
maztak. [lyen reklam volt a Borsodi Friss reklamja (,,J0bdl tokéletes™), a Nestea (,,Valami
Uj kezdete”), az Ammerldnder reklamja (,,Abban jo, amiben kell”), vagy a Vodafon Red
reklamja (,,Valami j6 dolog”).

A masodik leggyakrabban alkalmazott technika a gyerekek szerepeltetése a reklamban.
A leadott reklamok 10 %-ban megjelentek a gyerekek. Gyerekek feltiintek akar biztosi-
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tast (Metlife) népszeriisitd, akar fijdalomcsillapitot (Claritine, Algoflex Forte) bemuta-
té reklamokban is, vagyis ket minden bizonnyal elsdsorban a csalad megformalasa, a
felel6sségérzet, a lelkiismeret felébresztése végett vontak be a rekldmokba. Természe-
tesen voltak olyan reklamok, amelyek részben nekik is széltak (Mia Krémtaro6, Kinder
Pingui).

A harmadik legnépszeriibb technika a tomeg-individuum viszony alkalmazéasa, amely
szerint az adott termék bar témegtermék, mégis azt a latszatot keltik a reklamban, hogy
megvasarlasaval, hasznalataval, vagy a szolgaltatas igénybevételével egyedi lesz a vasar-
16, kiemelkedik a tomegbdl. A vetitett reklamok 9,7%-ban volt példa erre a triikkkre. Ilyen
reklamok voltak: Garnier Moisture, Telekom, Vichy és a Westend legujabb reklamja.
Ezen tal még jellemz6 technika volt a reklamokban az idegen szavak hasznalata. Eze-
ket leginkabb a gydgyszereknél, gydgyhatasu készitményeknél (Otrivin, Lioton Gel,
Visine) alkalmaztak, de a kozmetikai termékeknél (Vichy, Nivea Q10) sem volt ritka
ennek a tritkknek a hasznalata. A gydgyszerek, gydgyhatasu készitmények reklamozasa-
nal (Naloc, Voltaren) elterjedt technika volt még a tesztekre vald hivatkozas, szakértok
szerepeltetése az adott reklamban, vagyis a tudomanyossag latszatanak keltése.

A tobbi korabban ismertetett reklam triikkk alkalmazasa elvétve, egy-egy esetben volt fel-
lelhet6 a vizsgalt idoszak alatt. A megfigyelés érdekessége, hogy minden nap 1 bizonyos
reklamblokkban (hétkoznap a 20.15. koriil kezdddd reklamblokkban, illetve hétvégén a
21.15. koriil kezdédo reklamblokkban) a reklamok egy Samsung Galaxy S4 kijelz6jén
keriiltek bemutatasra, reklamozva ek6zben a telefont is.

Primer kutatdsom soran tehat fény dertilt arra, hogy a reklamok tobbségében (58,6 %)
alkalmaznak valamilyen marketing triikkot, amellyel minél jobban fel akarjak hivni a fo-
gyaszto figyelmét. A legelterjedtebb technikénak a ,,homaly technikéja” bizonyult. Min-
den 5. reklamban volt példa erre a technikara.

4. Osszefoglalas

Tanulmanyomban a marketing felelésségét vizsgaltam, felvazoltam az egyes teriileteket,
ahol kiemelten fontos az etikus marketing, a felelds magatartas. A marketing feleldssége
kapcséan kiemelten foglalkoztam a megtévesztd reklamok problémdjaval. Ramutattam,
hogy kiilonb6z6 aspektusbol nézve hogyan kategorizalhatjuk a megtéveszto reklamokat,
és hogy miért van nagy jelentésége annak, hogy egy-egy reklamspotban hogyan és mi-
lyen informacio keriil atadasra.

Szekunder kutatasom kapcsan 0sszehasonlitast végeztem az elmult lezart két év (2010-
es és 2011-es évek) GVH esetei alapjan, és arra a kdvetkezetésre jutottam, hogy sok
eset érkezik a hivatalhoz, és a megtéveszté informacidk kozlése a fogyasztok felé, mint
tisztességtelen magatartas vonta a legnagyobb biintetést maga utan, és a Vodafon okozta
a legtobb kart a fogyasztoknak, illetve azok a cégek, akik a fogyasztok kiszolgaltatott
helyzetét kihasznaltak (Parapszichologiai Centenariumi Kozpont Kft., Nemzetkozi CoD
Rak-Inf.és Prev. Kp. K. K. Alapitvany és 6 iizleti partnere).
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Primer kutatasom kapcsan pedig arra a megallapitasra jutottam, hogy a vizsgalt csatornan, a
vizsgalt idészakban a legkedveltebb reklam triikk a ,,homalyos lizenetek” alkalmazésa volt.
Tovabbi kutatdsi irianyom a marketing feleldssége kapcsan a tobbi, fent emlitett, a mar-
keting felelésségét érintd teriiletek vizsgalata, a megtévesztd reklamok tovabbi vizsgala-
taval egylitt.
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