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Absztrakt

A tanulmanyban a fiatal fogyasztok (y generacio) ,,reklamfogyasztasat” vizsgalom szekunder irodalom, korabbi
primer megfigyeléseim, valamint friss, kérd6ives kutatasi eredmények segitségével. A reklamiizenet nyelvi
megformalasa, az alkalmazott ingerhatasok (érzelmi, intenziv-fizikai, elgondolkoztatd, informativ) alapvetden
meghatarozzak, hogy a reklam vonzo lesz-e a célcsoport szdmara. A kérdéives megkérdezés kozéppontjdban a
rekldmiizenet nyelvi megformaldsdnak kérdése, a reklamhatast fokoz6 reklamingerek, a reklamfogyasztas
gyakorisaga, valamint a fiatalok altal elonyben részesitett médium (reklamhordozo6) allnak. Arra kerestem
valaszt, hogy a fiatal generaci6 milyen gyakran néz reklamokat, milyen reklamhordozoékban kozvetitett reklamok
jutnak el hozzajuk, milyen nyelven, és melyek azok a reklamingerek, melyek valdban vasarlasra 6sztonzik dket.
A kérdéives valaszokat a fiatal férfiak és nok korében kiilon is megvizsgaltam, mert kivancsi voltam arra, hogy
vajon vannak-e a két nemre jellemzd, ,,markans” eltérések, melyek az y generacio reklamokkal kapcsolatos
véleményét, hozzaallasat meghatarozzak.
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Abstract

In the presentation | am going to examine the commercial consumption habits of generation Y using secondary
sources, my empirical notes, as well as new survey based research results. The language use, the use of different
stimuli (emotional, physical, thought provoking, informative) define whether or not the commercial is going to
be liked by a target group. In the survey the focus was mainly on these points, but the generation’s most
preferred media outlet was also touched on. My aim is to determine: how often these people consume
commercials, how the commercials reach them, what language elements are used, and what sort of stimuli they
think they are affected by that in the end make them buy a product. The survey results were also broken down in
a way to highlight differences between male and female consumers to see if there are any major differences
which may uncover the underlying opinion of Generation Y.
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1. Bevezetés

A marketingkommunikacio6 a szervezetek azon tevékenységének Gsszessége, melynek
segitségével tajékoztatni, meggydzni, emlékeztetni akarnak a vallalat altal értékesitett
termékekkel, szolgaltatasokkal, valamint magaval a vallalattal kapcsolatban. A
marketingkommunikécioé révén parbeszéd johet 1étre, kapcsolat épithetd ki a fogyaszto és a
vallalat kozott (REKETTYE et al., 2015).

A marketingkommunikaciés mixen beliil a reklam esetében felmeriilnek a kérdések,
hogy vajon melyek a jo reklamiizenet jellemz6i, milyen trendek figyelhetéek meg napjaink
reklamjaiban a reklamiizenet és a reklam-ingerek tekintetében?

A j6 reklamiizenetnek nem csak nyelvi, nyelvészeti kritériumoknak kell megfelelnie,
hanem figyelembe kell venni a reklamingerek megfeleld ,,adagolasanak”, aranyanak kérdését,
¢€s azokat a generacios eltéréseket is, melyek figyelmen kiviil hagyasa a célcsoport részérdl a
terméktdl, szolgaltatastol valo elfordulast, st annak elutasitasat is okozhatja.

Az elbadasban a fiatal fogyasztok (y generdcio) reklamfogyasztidsat vizsgalom
szekunder forrasok, kordbbi primer megfigyeléseim, valamint friss, kérddives kutatasi
eredmények tiikrében.

A kérdbives megkérdezés homlokterében a rekldmiizenet nyelvi megformaldsanak
kérdése, a reklamhatast fokozo reklamingerek, a rekldmfogyasztds gyakorisaga, valamint a
fiatalok altal elényben részesitett médium (reklamhordoz6) allnak.

Arra kerestem valaszt, hogy a fiatal generacié milyen gyakran néz rekldmokat, milyen
reklamhordozokban kozvetitett reklamok jutnak el hozzajuk, milyen nyelven, és melyek azok
a reklamingerek, melyek valoban vasarlasra 6sztonzik 6ket. Megvizsgaltam azt is, hogy vajon
van-e markans kiilonbség a fiatal férfiak és ndk magatartasa kozott a reklamfogyasztas
tekintetében.

2. A reklamiizenet nyelvi megformalasa

A reklam nyelvészeti aspektusbdl a kdvetkezo jellemzdkkel irhat6 le: a rekldmnyelv a
koznyelvbdl merit, ugyanakkor bizonyos sajatos nyelvi eszk6zok nagyobb gyakorisdggal
fordulnak eld a reklamszovegekben. A reklamnyelv mind a szavak szintjén (elsésorban
fonevek, fels6foku melléknevek hasznalata, viszonylag kevés ige, gyakorta neologizmusok,
idegen szavak alkalmazasa stb.), mind a mondat szintjén (felsz6litdo, hianyos mondatok
gyakori el6fordulasa), mind szdévegszinten (perszvazid, azaz a nyelvtani szabdlyszerliségek
»helytelen” hasznalata) olyan nyelvi jellemzdket vonultat fel, amelyek tipikusak a reklamban
(CSAPONE, 2011).

A hatarozok és jelzdk, fokozott melléknevek kulcsfontossdgu szerepet jatszanak a
reklamokban, példaul: jo/jobb/legjobb, friss, tiszta, csodalatos, valosdgos, gazdag, fényes,
extra. Kedveltek a megszemélyesitések is: a rézsaszin szokellni kezd, az illat kommunikal
(WILLIAMSON, 1990). A reklamokban gyakoriak a szojatékok is: Gut, besser, Gosser,
Porcijo kutyatdp, Olcsén tixtabb, A borok kirdlya, a kirdlyok bora, Uj életet LEHELhet
konyhajaba. (http://tudatosvasarlo.hu/cikk/rekl-mtr-kk-k-abc-je-ha-celeb-mondja).

Ezen feliil idegen szavak, foképpen angol ,.divatos”, fiatalos nyelvhasznélat is
jellemz6: Just do it! Let’s make things better! (www.kreativ.hu/magazin). Az anglicizmusok
térhoditdsa nem csak a magyar, hanem a német rekldmokban is nyomon kovethetd: pl.
Destination, Shopping, Event.

A reklamkészités soran fontos szempont, hogy a rekldmhatast nem csak a nyelvi
eszkozok, a célcsoportnak szo6ld, vonzo, nyelvileg helyesen megformalt {izenet, hanem a
reklamhatast nagymértékben fokozod ingerek is meghatdrozzak. Olbrich (2010)
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értelmezésében vannak fizikai-intenziv (szinek, betiméretek), emocionalis (érzelmek, erotika,
allatok, gyermekek, csalad) valamint meghdkkentd, elgondolkoztatd, nehezebben
értelmezhet6 reklamok (OLBRICH, 2010).

Olbrich (2010) felosztasaban harom alapvetd reklam-inger kiilonithetd el: intenziv-
fizikai (szinek, betiiméretek, kontrasztok), emocionalis (a befogadd érzelmeire hatnak:
boldogsag, szeretet, szerelem, meghittség, erotikus ingerek; gyerekek, haziallatok) és
meghokkentd ingerek (a befogadot varatlan feladat elé A4llitja, a reklamiizenet
elgondolkoztato, példaul ellentmondasossag, szojatékok miatt).

A reklamingerek megfeleld ,,adagolasa” szintén meghatarozza a reklam sikerességét,
mert nem megfeleld, vagy tilzasba vitt alkalmazasuk veszélyeket is rejthet.

A reklamingerek fobb veszélyforrasai a kovetkezék (OLBRICH, 2010):
- vampir-hatés:
A reklamiizenetet a tul sok inger hattérbe szoritja, igy az érthetetlenné valik.
- bumerang-hatés:
A tényleges reklamiizenet a reklamingerek hatisara torzul, és a reklam nem ,,ér célba”,
félreérthetdve valik.
- irritacio:
A rekldmingerek elutasitast valtanak ki a befogadobdl (pl. kulturalis, etikai normék atlépése).

Az irritdci6d kiillonosképpen a kulturdlis kiillonbségek figyelmen kiviil hagyasakor
jelentkezik. A németorszagi német-torok lakossdg egyik markans kulturdlis jellemzdje
példaul, hogy nagyon konzervativ értékrend szerint €l: az apa, mint csaladfé kiemelt szerepe,
sok gyerek, a torok hagyomanyok, szokéasa Orzése €s apolasa. Ezért a német-torok lakossagbol
a rekldmokban tulzottan alkalmazott érzelmi, foképpen erotikus ingerek - konzervativ
felfogasuk miatt - elutasitast valtanak ki. De ugyanilyen fajsulyt a generacios kiilonbségek
figyelembe vétele is, hiszen nem mindegy, hogy milyen iizenettel, ingerhatdsokkal sz6litja
meg a reklam a kiilonbozé generacidok tagjait. Az empatikus marketing értelmében
(TOROCSIK, 2000) érzelmi megkozelités, ,,beleérzs” képesség sziikséges, mert ha a masik
kultira, vagy a kiilonbozd generaciok elvardsait, sajatossagait, szokasait, sOt tabuit a
reklamiizenet megformalasakor a vallalatok termékeik, szolgaltatasaik reklamozasakor
figyelmen  kivil  hagyjdk,  szamithatnak az  ellenérzésre, elutasitisra, a
marketingkommunikécio sikertelenségére.

3. Korabbi megfigyelések a reklamiizenetek nyelvi megformalasa és az alkalmazott
ingerhatasok tekintetében

Korabban megfigyeléseimet magyar nyelvli televizidos valamint online-
reklamfilmekkel a nyelvi eszk6zok és ingerhatasok alkalmazéasara fokuszalva végeztem.

A kozel szaz reklam vizsgalata soran megallapithattam, hogy gyakoriak a szgjatékok,
fokozasok (kozel 30%). Az ingerhatasok tekintetében foképpen az intenziv-fizikai ingerek
jellemzdek, és az emocionalis, elsésorban erotikus hatasok. A testimonial rekldmok az altalam
vizsgalt esetekben nem fordultak eld jelentés meértékben, csupan egy-két reklamfilmben
(6,5%).

Az érzelmi hatast keltd ingerek aranya (humor, erotika, csalad, szeretet, szerelem,
haziallatok, zene) kozel 90%-os volt az altalam vizsgélt vizsgalt reklamokban.

A primer vizsgalati eredmények alapjan az érzelmi ingerek alkalmazasanak

crer
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Az érzelmi ingerek alkalmazasanak tendencidja nyomon kovethetd hires markaval
rendelkezd vallalatok marketingkommunikécios tevékenységében is, akik az érzelmi hatast a
Storytelling, a torténetekben rejlé meggydzo erd segitségével igyekeznek elérni és fokozni.

A 16 hangsuly a vizsgalt vallalatok Storytelling-filmjeiben egyértelmtien a fogyaszto
érzelmi meggy6z€ésén van, az involvement-szint emelése az emocionalis torténet segitségével
torténik, ugy hogy a nézd a torténet részeséve, részévé valik. A Storytelling ,,fogyasztobarat”
abban a tekintetben is, hogy a marka csak a film végén jelenik meg, igy a hagyomanyos
reklamok - gyakran — agressziv ,,ramendsségéhez” képest kevésbé direkt, és éppen ezért
hatdsosabban is szolitja meg a fogyasztdt. Napjainkban az érzelmi ingerek erdteljes
alkalmazasa, és a Storytelling iranyaban térténd elmozdulds annak is kdszonhetd, hogy a
legtobb fogyaszto elfordul az agressziv, er0szakos reklamoktol.

Az ¢érzelmi ingerek, a torténetek (Storytelling) révén a megszolitott célcsoport
,bevonodasa”, involvement-szintje igy emelhetd, hogy egy torténet részesévé valik, és nem
az az érzése, hogy a termeéket, szolgaltatast er6szakosan ra akarjak ,,s6zni”. Ezt a célt szolgalja
az is, hogy a Storytelling-filmekben a markanév csak a torténet végén jelenhet meg, miutan a
sztori ,.elvardzsolt” benniinket (MIKUNDA, 2005).

Az érzelmi ingerek talsulya a Storytelling alkalmazéasaval torténik tobbek kozott a
Redbull, WestJet, Budweiser, Telekom, Kia, Mercedes-Benz, Hornbach, Coca Cola, Nivea
Toyota esetében is. Storytelling-filmjeikben az emocionalis, érzelmi ingerek kapnak koézponti
szerepet: zene, szinek, érzelmek (gyerekek, anya-gyerek-kapcsolat)
(www.marketinginstitut.biz/blog/storytelling).

A turizmus szektorban is vizsgalédtam. A Magyar Nemzeti Parkok honlapjan
(http://magyarnemzetiparkok.hu/) végeztem megfigyeléseket, valamint a A 10 legnagyobb
europai Nemzeti Park honlapjat tanulmanyoztam (Gran Paradiso Olaszorszag, Triglav
Slovenia, Oulanka Finland, Peneda-Gerés Portugal, Saxon Switzerland Germany, Sarek
Sweden, Kalkalpen Austria, Rago Norway, Port-Cros France, Ordesa Spain
(https://www.theguardian.com/travel/2015/mar/30/10-europe-best-national-parks-italy-france-
spain).

A magyar honlapon vizsgalt 10 Magyar Nemzeti Park esetében a jelzds kifejezések
tulstilya jellemzd: vardzslatos, csodéalatos, valtozatos, egyetlen, gyonyorii, fokozott
jelentdségli, orszagos jelentdseégl, ritka faj, kiemelkedd értekek, értékes, jelentds, kiemelten
fontos, természetbarat, harmonikus. Gyakoriak az ujszerli szodsszetételek: éldhelyek,
homokbuckasok,  fényszennyezésmentes,  csillagoségbolt-park, = maradvanyfa;. A
reklamnyelvre jellemzéen a fels6fokli melléknevek hasznéalata szintén megfigyelheto:
legjelentdsebb, legmagasabb, legstiribben lakott, legvaltozatosabb, legnyugatibb,
legkiemelkeddbb, legnagyobb, legtermészetesebb. Fontos kiemelni az érzelmi hatést,
,bevonodast” fokozo csodalatos képek, filmek alkalmazasat is.

A 10 legnagyobb eurdpai Nemzeti Park esetében szintén megfigyelhetd, hogy érzelmi
ingerek segitségével informalnak honlapjain, tobbek kozott az élmények kozvetitésére
kivaloan alkalmas személyes torténetek segitségével is. A Saxon Switzerland esetében a “Was
ist Liebe?” (“What is love?”) cimili filmben szentimentdlis, zenei alafestéssel, szerelmi
torténetbe dgyazottan ismerhetjiik meg a nemzeti parkot. A Sarek (Sweden) esetében szintén
talalhatunk szép, a honlapra latogatok érzelmeire haté meggy6z0, személyes torténeteket,
Storytellingtelling-filmeket, példaul: “The Nordenskiord Race — a story”.

Osszességében megallapithattam, hogy az altalam vizsgalt reklamokban tulsulyban
vannak az emociondlis ingerhatdsok. A magyar és az eurdpai Nemzeti Parkok honlapjain
szintén erbteljes az érzelmi meggydzés, az €rzelmi ingerek alkalmazasa, gyonyori fényképek,
video-filmek segitségével.
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4. A reklam szerepe a fiatal fogyasztok életében

y generacio

A ma ¢l6 generaciok, akik hasonlo vilaglatassal és értékrenddel rendelkeznek, a
kovetkezOképpen csoportosithatok: Baby-boom idején sziiletettek (profétak) (1940-50-es
évek), x generacio (nomadok) (1960—-70-es évek), y generacio (h6sok) (1980-90), z generacid
(mivészek) (2000-t61) (HOWE et al., 1991).

Vannak ettdl kissé eltérd felfogasok is, melyek szerint az y generacid tagjai kozé az
1976-95-0s korosztaly tartozik, illetve az 1982 utan sziiletettek.

Ami alapvetden O0sszekoti ezt a korosztalyt és jellemzd tagjaira, hogy szamukra az
internet, a szamitogépes vilag olyan természetes szdmukra, mint a I¢élegzetvétel. Nem
»engedelmes munkaerdk”, hanem gyakran ontorvénylieck. A munkahelyrdl az a felfogasuk,
hogy barmikor elhagyhatjak, és nem szivesen dolgoznak ott, ahol tul er0s a céghez
kapcsolodo lojalitas. Latjak a sziileik €letét, ami valoban egy mokuskerékre hasonlit, ezért
nem akarnak igy élni. Szamos negativ informaci6 éri dket a kiilvilagbol (terrorizmus, valsag,
szegénység), és ezért koziiliik sokan vagynak biztonsagra, valodi érzelmekre, az egymashoz
tartozas érzésére. Figyelmiik az internetes feliiletekre, a kozosségi portalokra irdnyul, ahol
csoportokat alkotnak, ,baratokat” talalnak, blogokat irnak, stratégiai vagy egyéb
halozatszervezési jatékokban vesznek részt (TARI, 2010).

A fiatal fogyasztok megértéséhez, csoportjuk lehatarolasdhoz kohorsz-élményeik
megfigyelése is segitséget nyujthat. A kohorsz-élmények a generaciok olyan élménytarat
jelentik, melyek az oda tartozok szemléletmodjat formaljak. Azokrol a kornyezeti hatasokrol,
koriilményekrél van sz6, melyek alakitjdk az adott kor embereinek vasarlderejét,
motivaltsagat, jovoképét. Ugyanakkor szamolni kell azzal a problémaval is, hogy az x és y
generaciok korében az atlagosnal nehezebb daltaldnositani, hiszen meglehetds diverzitas
tapasztalhatd életstilusukban, motivaltsdgukban, habitusukban, és csupan az idé mulésaval
valik ,homogénné” egy-egy generdcio, alakul ki annak tartésan jellemzd karaktere
(TOROCSIK et al., 2014).

A marketing-szakemberek szamara az egyik legnagyobb kihivas és megoldandd
probléma, hogy a fiatal korosztaly tagjai milyen kritériumok mentén, alapjan véasarolnak, €s
milyen mdédon, promoécios eszkozokkel lehet rajuk hatni.

A z-y generacid alapvetden arérzékeny, de markapreferencidi hangsulyosak ¢és
hajlandé a mindségért tobbet fizetni, féleg a mobiltelefonok, a divatcikkek, az italok, autok
esetében. A korosztdly 86 szdzaléka sajat korabbi tapasztalata, 63 kedvezménykuponnal
vasarol, 56 szazalékra termékmintdk hatnak, 55 szdzalék szadmara a baratok véleménye
mérvado, 53 a csaladtagok véleményét veszi figyelembe, €s csupan 38 szazalék vasarol
promocid hatasara (piacesprofit.hu/kkv_cegblog/hogyan-adjunk-el-a-fiataloknak).

4. Primer kutatas

Kérddoives vizsgalati eredmények

Korabbi vizsgalataimra és a szekunder forrasokra alapozva primer kutatast végeztem
fiatal fogyasztok korében, €s arra voltam kivancsi, hogy vajon milyen mértékben figyelnek fel
a promociora, vajon eljut-e hozzdjuk, hat rajuk a marketingkommunikicios mix egyik
legfontosabb eszkoze a reklam?

Mivel a korosztidlyra az internet-hasznalat, az ,,online-¢let” jellemzd, ezért ugy
gondoltam, hogy fOképpen az online reklamok meghatdroz6ak, de ugyanakkor
»ontudatossaguk” miatt nehezen meggydzhetdek, befolyasolhatoak. Az érzelmi ingerek
meggy0z6 hatasat feltételeztem estiikben is — korabbi vizsgélati eredményeim tiikrében -.
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A kérdoivet 113 f6 (N=113) toltotte ki 2018. februar-marciusban, papir alapon
valamint részben online (Facebook segitségével), és a kdvetkezo kérdésekre valaszoltak:

- Milyen gyakran néz reklamokat?

- Milyen rekldamhordozokban kozvetitett reklamok keltik fel figyelmét leginkabb?

- Milyen reklamingerek hatnak 6nre a legintenzivebben?

- Mennyire fontos 6nnek a reklamiizenet nyelvi megformalasa?

- Milyen idegen nyelven besz¢l legalabb kézépfoku szinten?

- Szokott idegen nyelvii rekldmokat nézni termékvasarlds, vagy szolgaltatas(ok)
igénybevétele elott?

- Haigen, akkor milyen nyelven?

- Milyen nyelvii reklamiizenetek hatnak 6nre erdteljesen?

- Mijellemzd a nyelvileg jol megformalt reklamiizenetre?

- Zavardak, vagy segitik a magyar nyelvli reklamiizenet ,.célba érését” az
anglicizmusok, vagy angol kifejezések, gyakran mondatok (pl. Just do it! Let’s make
things better!)?

- Mi a leginkabb zavar6 az 6n szdmara a reklamiizenetek tekintetében?

- Van(nak) kedvenc rekldmjai? Melyik/melyek hatdsara vasarolt mar termékeket?

- On szerint mi jellemzd ezekre a jol sikeriilt reklamokra a reklamiizenet nyelvi
megformaltsagat tekintve?

A felmérésben 68 n6 (60%) és 45 férfi (40%) vett részt (1.4bra).

1. abra:
A felmérésben résztvevé nok és férfiak aranya

NGk, ferfiak aranya

Forras: Sajat szerkesztés
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2. abra:
Milyen gyakran néz reklamokat?

)0
10
0 = férfiak
mnék

20
R L
. | | | -

naponta hetente havonta nagyon ritkdn nem néz

rekldmokat

Forras: Sajat szerkesztés

A 2. é4bra alapjan megallapithatd, hogy a megkérdezettek tobbsége napi
rendszerességgel néz reklamokat, €s foképpen a ndk (56%).

3. éabra:

Reklamhordozok, ingerhatasok, reklamnyelv (anyanyelv, idegen nyelv)
a reklam-elutasitas okai, vonzé reklam

120

100
80
60 -
m férfiak
40 W nék
20 -
0 A T T T
online érzelmi (humor, magyar nyelv(i agressziv humor
erotika, csalad reklamok

sth.)

Forrés: Sajat szerkesztés
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A vialaszok alapjan a megkérdezettek tobbségére foképpen az online reklamok hatnak
(n6k: 97%, férfiak: 84%). Az érzelmi ingerhatasokat tartottdk a leginkabb meggy6z6 erejlinek
(ndk: 93%, feérfiak: 71%).

Bar a kitolték mindegyike beszél idegen nyelven legalabb kozépfokon, mégis az
anyanyelviikon szol6 reklamiizeneteket részesitik eldnyben (nék: 74%, férfiak: 91%).
Mindkét nem elutasitja az agressziv reklamokat (ndk: 79%, férfiak: 62%), és a humor, mint
emocionalis ingerforras szamukra a legvonzobb, a humoros reklamokra reagalnak
legpozitivabban (nék: 67%, férfiak: 69%).

4. abra:
A reklamiizenet nyelvi megformalasa (szajatékok, anglicizmusok, talalo szoosszetételek)

a reklamiizenet
nyelvi fontos

megformaldsa nem fontos
nagyon fontos

Forras: Sajat szerkesztés

A jo reklamiizenetre jellemz6 nyelvi megformalas (szojatékok, talald szoosszetételek
stb.) nagyon fontos (nék: 52%, férfiak: 56%), vagy fontos (ndk: 47%, férfiak: 33%) a
megkérdezettek szdmara. A ndi valaszadok csupan 1, a férfiak 11 szdzaléka valaszolta azt,
hogy ez nem lényeges szempont.

5. abra:
Szokott idegen nyelven reklamokat nézni?

4
;
>

||||||

Forras: Sajat szerkesztés
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A kérdésre adott valaszok szdmomra meglepdek voltak, mert a megkérdezettek -
idegennyelv-tudasuk ellenére — joval kisebb aranyban néznek idegen nyelv(ek)en reklamokat
(nék: 30%, feérfiak: 28%), mint anyanyelviikon.

6. abra:
Anglicizmusok a reklamiizenetben

Zavaroak, vagy segitik a magyar nyelvi reklamuzenet ,célba éreset”
az anglicizmusok, vagy angol kifejezések, gyakran mondatok?

(férfiak)
T T l""
Mindenképpen emelik Angol nyelvtudas Jobb lenne magyarul,
a reklamhatast. sziikséges amennyiben a reklam
»Mendnek” szamit. megértésiikhoz. magyar célcsoportnak

sz0l

Zavaroak, vagy segitik a magyar nyelvl reklamuzenet ,celba ereset”
az anglicizmusok, vagy angol kifejezések, gyakran mondatok? (nék)

60
so 17
20 ./‘/",,,
30 7 /
20
0 pd i . S

Mindenképpen emelik a Angol nyelvtudds Jobb lenne magyarul,

rekldmhatast. szilkséges amennyiben a rekldm
»~Mendnek” szamit. megértésiikhoz. magyar célcsoportnak

5761

Forras: Sajat szerkesztés

A ndk 57, a férfiak 63 szazaléka, tehat a tobbség szerint az anglicizmusok alkalmazasa
a reklamiizenetben noveli a reklamhatast, vonzobba teszi a reklamiizenetet, mert ,,mend”,
fiatalos hatdsu. A nék 32 ¢s a férfiak 33 szazaléka gondolja Uigy, hogy az angol kifejezések
magyar megfeleldje jobb lenne, amennyiben a reklam magyar célcsoportnak szol, és a ndk 11,
a férfiak 4 sz4zaléka adta azt a vélaszt, hogy angol nyelvtudas sziikséges megértésiikhoz.

A primer kutatasi eredmények alapjan megallapithattam, hogy feltevésem helytallonak
bizonyult. Az y generacio tagjaihoz foképpen az online reklamok jutnak el, mert ez a
korosztaly elsésorban online térben kommunikal.

A reklamok hatdsara csak kevesen vasarolnak termékeket, tehat nem konnyen
meggyOzhetdek. Elenyészé valasz (kb. 5 %) érkezett a kérdésekre: Van(nak) kedvenc
reklamjai? Melyik/melyek hatasara vasarolt mar termékeket?

Annak ellenére, hogy a kutatasban részt vett minden megkérdezett beszél idegen
nyelven, a magyar nyelvli, anyanyelviikon igényesen megformalt reklamok hatnak rdjuk
leginkabb. Ez azzal is magyardzhatd, hogy ha az {izenet anyanyelviinkon szolit meg
benniinket, sokkal inkdbb magunkénak érezziik, mintha idegen nyelven torténne, még akkor
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is, ha a fiatal generacido esetében példaul az angol kifejezések ,,mendnek”, modernnek
szadmitanak.

Az érzelmi ingerek fontossagat szintén kiemelték a megkérdezettek, ami azt jelenti —
korabbi vizsgalddasaim eredményeit is megerdsitve -, hogy szamukra a humor, zene, baratok,
Osszetartozas érzése a reklamokban fontos tényezoként jelenik meg, az agressziv, ramends
reklamokat pedig egyértelmiien elutasitjak.

Nok és férfiak valaszai kozott nem allapithattam meg markéns kiilonbségeket.

5. Osszegzés

A reklamiizenet tervezéskor azt az Osszetéveszthetetlen, versenyeldnyt biztositd
ajanlatot kell kommunikalni, amely miatt a célk6zonség végiil megveszi a terméket. A USP
(unique selling proposition) az a f6 egyedi €érv, aminek hatasara a vasarlé ugy érzi, hogy a
terméket valoban érdemes megvasarolnia. Ujabban egyre gyakoribb, hogy az érzelmi elény
hat meggy6z6 érvként, a markaktol elvart, hogy emocionalis elényokre (ESP — emotional
selling proposition) épitsék tizeneteiket (REKETTYE at al., 2015).

Az altalam korabban vizsgilt reklamokban, rekldmfilmekben is az érzelmi ingerek
tulsulya figyelheté meg, és ez foképpen az ,ujra felfedezett” Storytelling-filmek esetében
alapkoncepcio.

Az y generacié reklamfogyasztasara iranyuld primer kutatdsom eredményei alapjan
szintén levonhaté az a kovetkeztetés, hogy elsdsorban az érzelmi ingerek meggydzd hatdsa
jellemzd a fiatal korosztaly esetében is.

Napjaink termékekkel telitett piacain a jol informalt, tudatos, rekldmokkal telitddott
vasarlot leginkabb megfelelden ,,adagolt” érzelmi ingerekkel, ,,érvekkel”, roluk és nekik sz616
torténetekkel lehet sikeresen megszodlitani. A nyelvileg jol megformalt, vilagos, érthetd, a
célcsoport anyanyelvén sz616 reklamiizenet, a humor és szdjatékok szintén meggy6zo erdvel
hatnak, melyek a sikeres marketingkommunikaci6 alapjat jelenthetik a nehezen
befolyasolhato, ,,0ntudatos”, online térben €16 y generacio esetében is.
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