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Absztrakt

Kutatasunk a pénziigyi szolgaltatok hirdetéseiben megjelend érveket vizsgalja, kiilonds tekintettel a COVID-19
jarvéany kitdrése ota és az az eldtt kdzvetleniil megjelent hirdetések Osszehasonlitasara. Kutatdsunk soran arra
kivantunk valaszt kapni, hogy vajon csak a pénziigyi szolgaltatok hirdetéseinek elemzésébdl kovetkeztethetiink-e
arra, hogy az egészségligyi krizis vajon okozott-e globalis gazdasagi valsagot. Ezt a megkozelitést olyan korabban
megjelent kutatasokra alapoztuk, amelyek egyértelmtien bemutatjak, hogy a valsagok alatt megvaltoznak az egyes
hirdetések az érvek tekintetében, valamint olyanokra, amelyek a hirdetéseket a tarsadalmunk egyfajta
tiikorképeként értelmezik. A minta harom pénziigyi szolgaltato (Erste Bank, K&H Bank, Cofidis) reklamjabal allt.
A kutatas soran vizsgaltuk a szakirodalom altal korabban feltart rekldmérvek megjelenését és dinamikajat.
Az eredmények alapjan gy talaltuk, hogy bar a szakirodalom bizonyos mértékben visszaigazolast nyert az
elemzésiink alapjan, nem talaltunk egységes mintazatokat a harom szolgaltato esetében, igy azt a kovetkeztetést
vontuk le, hogy csak a szolgaltatok hirdetései alapjan nem feltétleniil kovetkeztethetlink arra, hogy az egészségiigyi
valsag egyben gazdasagi valsag is lenne.

Kulcsszavak: Pénziigyi szolgaltatasok; Pénziigyi kommunikacio, Kommunikdcios érvek; Kommunikacio valsag
alatt

Abstract

Our study aims to explore the appeals used in the advertisements of financial services providers, especially to
compare the ads that have been published during and close before the COVID-19 pandemic. In our study, we
aimed at uncovering whether, by only following the advertisements of financial services providers, we can
conclude being in a global economic crisis caused by the pandemic. This approach is based on several previous
publications that state that some appeals in advertisements markedly change during a financial crisis and also that
advertisements can be interpreted as a mirror of our society. In our work, we conducted an audiovisual content
analysis of 43 advertisements of three financial services providers in Hungary (Erste Bank, K&H Bank, Cofidis).
We investigated the appearance and dynamics of advertising appeals. Our results confirm, to a certain extent, some
of the literature’s conclusions in terms of the rising quantity and variety of appeals, yet we could not find
overarching patterns that could be true to all the providers in our sample. Therefore, based on the analyzed
advertisements only, we cannot assert that there is an economic crisis caused by the COVID-19 pandemic right
now.
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1. Bevezetés

A COVID-19-jarvanyhelyzet olyan tarsadalmi és gazdasagi valtozasokat eredményezett,
amelyek vélhetéen hosszu ideig veliink maradnak. A kialakult helyzet nem egy olyan jellemzot
mutat, amely a korabbi gazdasagi valsagok hangulatat idézi fel, az azonban még nem jelenthetd
ki teljes bizonyossaggal, hogy az egészségligyi valsagot kisérte-e, vagy kdveti-e majd egy ujabb
gazdasagi vilagvalsag. Annak eldrejelzésére viszont szamos lehetdség kinalkozik a szokvanyos
gazdasagi elemzések mellett. Igy példaul a vallalati szereplok magatartasanak vizsgalata is
alkalmas lehet annak eldontésére, hogy egy ujabb gazdasagi valsag felé tartunk-e.

Kutatdsunk sordn arra a kérdésre kivantunk valaszt kapni, hogy azonosithatok-e a COVID-19
jarvanyhelyzet kitorése oOta megjelent, pénziigyi szolgaltatdsokrol szolo hirdetésekben
a valsagok alatti kommunikaci6 jellemz6i? Megvizsgaltuk a pénziigyi szolgaltatok hirdetéseit,
¢s az azokban megjelend kiillonbozd érvek dsszehasonlitd elemzésével kivantunk hozzajarulni
a jelenlegi helyzet feltérképezéséhez. Tettiik ezt azokra a szakirodalmi forrasokra alapozva,
amelyek szerint a reklamok, valamint az azokban megjelend iizenetek 0Osztondsen
alkalmazkodnak a gazdasag és a tarsadalom egyes valtozasaihoz (MCQUARRIE — PHILLIPS,
2013), ha agy tetszik, akkor azok akar az adott kor tiikkdrképeként is értelmezhetdk (CAREY,
1960). Azért is tartottuk fontosnak megvizsgalni a COVID-19-jarvany kitorése eldtt és az azota
megjelent hirdetéseket, mert ugy gondoljuk, hogy a reklamok akar olyan befolydssal is
birhatnak az egyéni magatartdsra, amelyek hozzajarulhatnak egy ujabb pénziigyi valsag
kialakuldsdhoz azzal, hogy a fogyasztok felé egy nem megfeleld képet mutatnak.

2. Szakirodalmi attekintés

A pénziigyi szolgaltatok marketingkommunikacios tevékenységének vizsgalatat az altaluk
nyujtott szolgaltatdas meghatarozasaval kezdtik. A fogalom meghatarozasara két ut is
kinalkozik. Egyfeldl a jogszabalyi kornyezet komoly befolyassal bir a fogalom tartalmi
kereteire azaltal, hogy az egyes orszagok (Magyarorszag példaul a hitelintézetekrol és pénziigyi
vallalkozasokrol szolo 2013. évi CCXXXVII. térvény alapjan) sajat hataskorben donthetik el,
hogy mi ¢és milyen feltételek mellett tekinthetd pénziigyi szolgaltatasnak. E szabalyozas
a tarsadalom egészének érdekeit szolgdlja azzal, hogy megteremti az iparagi stabilitast,
a menedzsment szempontjabdl pedig specifikus eljarasmodokat hatdroz meg, ide értve
a marketingkommunikacids tevékenység alapelveit is. Masfeldl sziikséges kiindulési alapnak
tekinthetd a szolgéltatasmarketing szakirodalma. E tekintetben a pénziigyi szolgaltatasok
a szakirodalomban széleskorlien elfogadottnak tekintett HIPIl-elv mellett tovéabbi
iparagspecifikus jellemzdkkel is birnak.

ZEITHAML ¢és szerzotarsai (1985) alapjan a szolgaltatdsok és a termékek négy alapvetd
tulajdonsdg mentén kiilonboznek egymastol (un. HIPI-elv): a valtozékonysag,
megfoghatatlansag, tarolhatatlansag és az elvéalaszthatatlansdg (heterogeneity, intangibility,
perishability, inseparability) jelenti a megkiilonboztetés alapjat. Ezek alapjan a szolgaltatasok
teljesitménye ritkan tekinthetd allandonak, a fogyasztok nem, vagy csak nehezen tudjak dket
elézetesen megtapasztalni, a termékekkel ellentétben készletezésiik nem Ilehetséges, igy
a vallalatok szdmara is kihivast jelentenek, valamint a termékekkel ellentétben a fogyaszto
szerves részét képezi a szolgaltatasnyujtasi folyamatnak. Fontosnak tartjuk azonban azt is
megjegyezni, hogy a szolgaltatdisdominans logika megjelenése ota ezeket a tulajdonsagokat
a szakirodalom egyre gyakrabban kérddjelezi meg (VARGO — LUSCH, 2004). Egész pontosan
az egyes tulajdonsagok megkiilonboztetd, illetve negativ jellegét kérddjelezik meg. Példaul
a valtozékonysag esetében fontos latni, hogy mind a termékeket, mind a szolgaltatasokat
egyének fogyasztjak, akik elvardsai egyénenként eltéréek, igy végsd soron a teljesitmény
megitélése is egy szubjektiv szempontrendszerben torténik (VARGO — LUSCH, 2004).
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A megfoghatatlansag kapcsan fontos megemliteni, hogy egyarant 1étezik fizikai és mentalis
megfoghatatlansag (LAROCHE et al., 2001), ahogy az elvalaszthatatlansag kapcsan azt, hogy
az egyidejliség sokszor az azonnali visszajelzés miatt inkabb lehetdség, mint kihivas (VARGO
— LUSCH, 2004).

E négy alapvetd strukturalis tulajdonsag mellett 1€teznek olyan ismérvek, amelyek kifejezetten
a pénziigyi szolgaltatokra jellemzéek. McKECHNIE (1992) emlitést tesz a szolgaltatok bizalmi
felelosségeérol és a kétiranyu informacioaramlasrol, mig BECKETT (2000) a teljesitmény
megitélésének nehézségét, az oOsszehasonlithatosag nehézségét és a  kimenetelek
bizonytalansagat emliti. ROBSON ¢és PITT (2014) alapjan ez tovabbi négy iparagi
sajatossaggal egészitheto ki, nevezetesen a szolgaltatas kiemelt komplexitasaval, a termékekhez
kotédé izgalom hianydval, a vasarlds kényszerii jellegével, valamint a szolgaltatdsok relative
magas Osszkoltségével. Ezen jellemzOk ismerete a kutatdsunk szempontjabol azért is fontos,
mert valamennyi felsorolt tulajdonsag egy olyan koriilményt teremt a pénziigyi szolgéltatok
szamara, amelyekre a hirdetéseikben kiemelt figyelmet kell forditaniuk.

Az emlitett hirdetések marketingcéljai nagy vonalakban jellemzden két f6 kategoriaba,
az markéazashoz kothetd (branding) és az lizleti teljesitményhez kothetd (performance) célok
kozé sorolhatok, amely soran a szolgaltatok kiilonb6z6 érveket, vonzerdfaktorokat (,, appeal )
alkalmaznak azért, hogy meggy6zzEék a fogyasztokat a markarél kommunikalt allitdsok
hitelességérdl, vagy éppen azért, hogy a szolgéltatds igénybevételére 0Osztondzzék Oket.
Az irodalom a hirdetésekben alkalmazott érveket egészen Arisztotelész retorikai felfogéasaig
vezeti vissza, aki az érvel6 szamara harom figyelembe veendd pillért hataroz meg. Ezeket a
pilléreket az Ethos (felado hitelessége), Pathos (iizenet hangvétele), valamint Logos (iizenet
tartalma) fogalmak jelslik (CORBETT, 1990; DEMIRDOGEN, 2010). Ismeretiik azért is
fontos, mert a hirdetésekben alkalmazott érvek, akar verbalisak, akar vizualisak, erre a logikara
éplilnek. Ezek az érvek 1ényegében olyan eszk6zok, amelyek kapcsolatot teremtenek a hirdetés
tartalma, a benne megjelend ¢érzelmek €s a fogyasztd ezekre adott véalasza kozott, tehat
lényegében megteremtik az arisztotelészi retorikai logika egyensulyat a hirdetésekben
(KHANNA, 2016). A szakirodalom az érvek csoportositasa sordn leggyakrabban POLLAY
(1983) nevét emliti. POLLAY (1983) a hirdetések altal reprezentélt kulturalis mintdk elemzése
alapjan Osszesen 42 kiilonboz6 érvet hatarozott meg, megalkotva ezzel az érvek legatfogdbbnak
tekinthetd gylijteményét. Ezeket az érveket tovabbi két csoportra, emocionalis (vagy affektiv)
¢és raciondlis (vagy kognitiv) érvekre oszthatjuk (ALBERS-MILLER — STAFFORD, 1999),
amelyek koziil a raciondlis érvek megfeleltethet6k az arisztotelészi logika alapjan a Logos
fogalmanak, mig az emocionalis érvek a Pathos fogalmanak (TOMKA — CSORDAS, 2017).
Kutatdsunk szempontjabol ALBERS-MILLER ¢és STRAUGHAN (2000) eredményei
tekinthetok leginkabb relevansnak, akik a Pollay altal meghatarozott 42 érvbol 6sszesen 13-at
talaltak a pénziigyi szolgaltatasok hirdetéseire kifejezetten jellemzonek. Ezt a 13 érvet tovabbi
elemzgés keretében 5 faktorba soroltdk, amelyeket a racionadlis—emocionalis dichotomia mentén
is csoportosithatunk. Ezeket az érveket a hozzéjuk tartozo legfontosabb jelzokkel kiegészitve
Osszefoglald jelleggel az 1. tadblazat tartalmazza. Kutatdsunk soran erre a keretrendszerre
tamaszkodunk. (Erdemes megjegyezni, hogy késobbi kutatasok feltartak a fentiek altal nem
lefedett tovabbi, a pénziigyi szolgaltatokra vonatkozo specifikus reklamérveket is. ALT és
szerzOtarsai [2019] példaul a ,,megkiilonboztetd”, ,.eélvezet”, ,torddés” és ,kapcsolodas”
érveket is azonositottak és elkiilonitettek kutatadsukban. Ezen érvek atfogd tesztelése tovabbi
izgalmas kutatasi iranyt jelenthet a téméban.)
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A bemutatott 13 érv vizsgéalata nemzetkézi kornyezetben is megtortént €s a kutatok
azonositottak a kultira szerepét az egyes faktorokban. Igy példaul a szolgaltatasminGség
valamennyi, a kutatasba bevont kultiraban fontos tényezonek szamit, de az egyes kultarakban
eltéré sullyal rendelkeznek (ALBERS-MILLER — STRAUGHAN, 2000). ALT és SAPLACAN
(2019) kimutattdk, hogy nemzetkdzi viszonylatban a bankok térekednek arra, hogy
reklamiizeneteiket adaptaljak az orszag kultirdjahoz, még ha piaci helyzetiiktdl eltéré6 mdédon
is: eredményeik alapjan a piacvezetd bankok nagyobb mértékben iigyelnek ra, hogy az adott
orszag kultirajadhoz igazitsak iizeneteiket.

1. tdblazat
A pénziigyi szolgaltatasok hirdetéseiben megjelend 13 legfontosabb érv
Csoport Faktor Erv (Appeal) Erv jelolése | Jelzé
a mintiban
Racionalis Szolgaltatas- Hatékonysag A Hasznos, Erés, Hossztavi hatas
(kognitiv) mindség Teljesitmény B Eredmények, Ambicid, Siker
Biztonsag C Ovatossag, Garancia, Stabilitas
Szakértelem D Tudas, Oktatas, Tapasztalat
Innovativitas Modern E Kortars, Uj, Progressziv
Rendezettség F Rendezett, Preciz, Tiszta
Technologiai G Mesterséges, Gyartott, Kutatas
Pénziigyi érték Gazdasagossag H Alku, Kedvezmény, Jo érték
Kényelem | Gyors, Egyszerti, Elérhetd
Emocionalis Atmoszféra Diszes J Dekorativ, Részletes, Stilusos
(affektiv) Népszeriiség K Jol ismert, Hétkoznapi, Atlagos
Nyugalom L Pihenés, Vakécid, Megfigyelés
Csaladi érték Csalad M Testvérek, Otthon, Hazassag

Forras: Sajat szerkesztés POLLAY (1983) és ALBERS-MILLER — STRAUGHAN (2000)
alapjan

Elméleti megalapozasunk utols6 témakorét a gazdasagilag instabil helyzetek adjak. Ezekre
jellemzd, hogy valamilyen sokk hatasara alakulnak ki €s hosszabb ideig, nemzetgazdasagi
szinten ativeld jelleggel befolyasoljdk a makrogazdasag fontosabb elemeit. Ez a sokk utoljara
a Lehmann Brothers 2007-es csddje utan jelentkezett, amely kovetkeztében a pénzpiacok sorra
olyan eredményeket produkaltak, amelyek hatdsa végiill a redleszkdzok piacaira szintén
athelyezddott. A pénziigyi szolgaltatok tevékenyseégét azdta sokkal szigorubban szabalyozzak
annak érdekében, hogy ilyen jellegli problémak — amelyek megel6zhetdk lettek volna —
ajovoben elkeriilhetdk legyenek. Bar azdta mar volt par olyan egészségiigyi krizishelyzet,
amely orszaghatarokon ativeld jelleggel is kifejtette a hatasat, a COVID-19-jarvanyhelyzet nem
hasonlithatd ezekhez, hiszen az globdlis kiterjedtségli, elhuzodd, és a tarsadalom széles
tomegeit, a gazdasdg szamos dgazatat negativan érinti. Es noha nem gazdasagi hatterdi, mégis
elképzelhetd, hogy az ujrainditas ellenére is egy korabbi valsaghoz hasonl6 hatas jelentkezik
majd (BORIO, 2020). Ennek megfeleléen fontos ismerni, hogy a valsagok hogyan is
befolyasoljak a szolgaltatok marketingkommunikéacios tevékenységét. A  pénziigyi
szolgaltatasok hirdetéseinek esetében korabbi kutatdsokra alapozva elmondhat6, hogy ilyenkor
alapvetden megvaltozik a hirdetések érvstrukturdja, valamint ndvekszik az idborientdcio €s
a célorientdcio szerepe. ALT és szerzdtarsai (2017) a 2008-as pénziigyi valsag kapcsan
kimutattdk, hogy valsaghelyzetben a bankok kiilonb6zd kommunikacios stratégiakat, illetve
stratégia-kombinaciokat alkalmaznak: reaktiv, védekezd, alkalmazkodo és proaktiv. A korabban
bemutatott 13 érvrél elmondhato, hogy a valsagok hatdsara azok relativ mennyisége novekszik
a pénziigyi szolgaltatasok hirdetéseiben, amelyek koziil a biztonsdg, népszeriiség ¢és
teljesitmény esetében szignifikans valtozast mutattak ki (AHN et al., 2011).
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3. Kutatasi moédszertan

Kutatasunkban arra a kérdésre kerestilk a valaszt, hogy tortént-e valtozas a pénzintézetek
kommunikéciojaban, illetve azonosithatok-e a COVID-19 jarvanyhelyzet kitorése ota
megjelent, pénziigyi szolgaltatasokrol szold hirdetésekben a valsagok alatti kommunikécio
jellemz6i? Kutatasunk sordn az audiovizuadlis tartalomelemzés mddszertandra tdmaszkodtunk.
Ez az elemzési mddszertan egy objektiv és szisztematikus megfigyelési modszer, amely soran
képi elemek, szovegek és a kommunikacid tartalmanak megfigyelése, illetve elemzése torténik
(BABBIE, 2015). Az elemzéshez egy objektiv szempontrendszer felllitasa sziikséges, mely az
egyes szavakra, témakorokre vagy éppen az lizenet targyara fokuszal. A tartalomelemzés
biztositja mind a belsO érvényességet a szisztematikus €s iranyitott kodolas altal, mind pedig
a kiils6 érvényességet a megismételhetdség altal (BERECZKI— CSORDAS, 2016). Az elemzés
elvégzéséhez azokat a pénzintézeteket valasztottuk ki, amelyeknek a legtobb elérhetd hirdetését
sikertilt fellelni a 2020-21-es és a 2018-19-es id0szakra. E két iddszak képezte az 6sszehasonlitd
elemzés alapjat.

A legnagyobb videdmegosztod portalon kerestiik az elemzend6 tartalmakat, ahol mind a nyolc
magyar nagybank YouTube-csatornajat attekintettiik, valamint harom gyorshitelez6 csatornajat
is megvizsgaltuk. Ezek koziil az Erste Bank (13 video), a K&H Bank (16 video) ¢s a Cofidis
(14 video) tartalmai keriiltek a végsé mintaba. Osszesen tehat 43 videét vizsgaltunk meg,
amelyek megkdzelitleg egyenld ardnyban keriiltek kivalasztasra a 2018-19-es és a 2020-21
(valsag elott és alatt) idészakokbol.

4. Eredmények

Elemzésiink kiindul6é alapjat ALBERS-MILLER ¢és STRAUGHAN (2000) csoportositasa
képezte, amelynek megfelelden mind a 43 hirdetést sikeriilt binaris (megjelenik az érv [1-es
érték a tablazatokban] / nem jelenik meg az érv [0-s érték a tablazatokban]) Gton kodolni. Ezt
tovabbi kvalitativ elemzés kdvette. A harom elemzett pénzintézet dsszesitd eredményeit a 2., 3.
és 4. tablazatok tartalmazzak. A betlikoddal jelolt érvek kifejtéséért 1d. az 1. tablazatot.

2. tablazat
Az Erste Bank elemzett hirdetéseiben megjeleno érvek
Ev A|B|C|ID|E|F|[G|H|I|J|KI|[L|M SZM | INN [ P.ERT. | ATM. | CS. RAC. | EMO. | »
2021 1{1|1]o|2flof1]of21]2]{2|0]o0O 3 | 2 1 2 | o 6 2 |8
o|l1{o|o|o|o|o|0o|0]|O0]|0O]0]1 100 0 0 |1 1 1 |2
1{1|2]o|2|lofo|2|oj2|2|1]oO 3 |1 1 3 |o 5 3 |8
2020 1{1|1]o|2flof2]of2]o|2|1]1 3 |2 1 2 |1 6 3 |9
101202 {ofa]ofafofafa]1 3 | 2 1 2 |1 6 3 |9
ojlolo|o|o|o|o]o|o]|o|O|1]o0 0|0 0 1 |o 0 1 |1
2019 o|l1|{o|o|o|o|o|2|0|2]|0]|0]1 100 1 1 |1 2 2 |4
1(0[a2|ofo|ofoja]lofoflofaf1 2 |0 1 1 |1 3 2 |5
1/12(2|o0o|o|ofojo|ofoflo|o0f1 3|0 0 0o | 1 3 1 |4
2018 1012 (2(o0ofo|ofofja]lofoflofalo 3|0 1 1 |0 4 1 |5
i1/1/1|0|0f|0|JO}2(O0O|O0O|O}J1T]|0O 3 0 1 1 0 4 1 5
olof1]{o|o|o|o|l2|o]|o]o]2a]o 100 1 1 |o 2 1 |3
olololo|ofl2]o]|o|lo]|o]o]2a]o 0 | 1 0 1 |o 1 1 |2
s|8lo9lololal1|3|6]3|3]4al9]6s 26 | 8 9 16 | 6 43 | 22

Forras: Sajat szerkesztés
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3. tablazat
A K&H Bank elemzett hirdetéseiben megjelené érvek

Ev AIBICIDIE[F[GIH[I[J[K[L]M™ szM [ INN | PERT. [ ATM. [ Cs. RAC.[EMO.[ ¥
2020 [1[1]ofof1|1|of1[1][1]o0f0]0O 2 (2] 2 1]o 6 1 |7
t]1]ojofarfafojoja]a]1]o]oO 2 2] 1 | 210 5 2 |7
olojofofl1]o]ofofo]1]ofo]1 01| o 1|1 1 2 |3
1]1]of2f2fof21|o]f2]o]ofo]o 3 (2] 1 |o]o 6 0o |6
1]1]ofofafafofofa]a]z]o]o 2 (2] 1|2 1o 5 2 |7
1]1]ofofafafofofa]a]z]o]o 2 (2] 1|2 1o 5 2 |7
2020 [1|1]ofof1]21|ofof2f2]2|o]1 2 (2] 1| 2|1 5 3 |8
1]1]ofofafafofofa]a]1]o]12 2 (2] 1| 2|1 5 3 |8
t]aefafafaf2]o]o]a]ofo]o 413 o 1]0 7 1 |8
t]a]sfafafaf1|o]o]1]ofo]o 413] o 1]o0 7 1 |8
t]a]sfafafaf21|o]o]1]ofo]o 413 o 1]o0 7 1 |8
t]a]efafafaf1|o]o]a]ofo]o 413 o 1 ]o 7 1 |8
olalafofajojofafa]a]ofa]2 2 1] 2 | 2|1 5 3 |8
o9 Ll iftlofaiajojofalaio)olfa 3 (2] 1 1] 6 2 |8
tlaefafofafofa]a]a]afa]o 411 2 [ 3]0 7 3 |10
1]2]ojofafafofofa]a]ofa]2 2 (2] 1 | 2|1 5 3 |8
y|14[15]/7 |6 [15(13[5 |3 [11[15/6 |3 |6 42 133 14 | 24 | 6 89 | 30
Forras: Sajat szerkesztés
4. tablazat
A Cofidis elemzett hirdetéseiben megjelenoé érvek
Ev AIB|C|ID|IE|F|GIHI|I|JI|K|LI|[M SZM | INN | P.ERT. | ATM. | CS. RAC. | EMO. | )
2020 [ 1]ofaf1]s]1]ofofa]2]o]f1]o0 32 1 210 6 | 2 |8
tjofaf1]a]a]ofofafajof1]o 32 1 210 6 | 2 |8
t{ofaf1]a]a]ofofr]ojof1]o0 3 (2] 1 1 ]o 6 | 1 |7
oo Ll Oftlalalajojofalafolalo 32 1 210 6 | 2 |8
t{ofaf1]a]a]ofofafajof1]o 32 1 210 6 | 2 |8
t{ofaf1]a]a]ofofarfajof1]o 32 1 210 6 | 2 |8
t{of1f1]o]2]of2jof2rjofo]o 3 (1] 1 1 ]o 5 | 1 (6
t{ofojoja]ajofafafajofo]o 112 2 1 ]o 5 | 1 (6
o9 Ll OfoJolalajofalaliajojolo 112 2 1 ]o 5 | 1 (6
i1(0|j0jO0Ol2]2|0|0O|J2]|]2|0|O0]1 1 2 1 1 1 4 2 6
i1(0|j0jO0Of2]J2|0|0O|J2]|]2|0|O0]0O 1 2 1 1 0 4 1 5
i1(0|j0|jOf2|]0|J0O}2|]O0|0O|O0O|O0O]1 1 1 1 0 1 3 1 4
208 [1{ojofofa]ojofafalojo]0]o0O 111 2 oo 4 | o |a
t{ofojojajojofajojofo]0]o0O 1111 1 oo 3] 0|3
yl14[0|7]|7]13]11][0 611|100/ 0|62 28 [ 24| 17 | 16 | 2 69 | 18
Forras: Sajat szerkesztés

4.1. Erste Bank

Az Erste Bank esetében (Id. 2. tablazat) ugy taldltuk, hogy a szakirodalom 4&ltal
szolgaltatdsminOségnek nevezett faktor érvei a teljes vizsgélt idOszak alatt dominansan
szerepeltek a mintdba bevont hirdetésekben. Ezek koziil jellemzéen a hatékonysag,
a teljesitmény és a biztonsag kapott fontosabb szerepet. Az innovativ faktor érvei az elemzett
hirdetésekben nem képviseltek jelentds szerepet. Ez nem feltétleniil jelenti, hogy a bank nem
innovativ, sokkal inkdbb kovetkeztethetlink arra, hogy a hirdetései soran nem erre kivanja
helyezni a hangsulyt. A szakirodalom azon allitasa mindenképpen visszaigazolast nyert, amely
szerint a gazdasagilag instabil iddszakokban az egyes hirdetésekben alkalmazott érvek szdma
megnovekszik.

Erdekes tjdonsagként jelent meg az uj hirdetésekben, hogy a csalad és a népszeriiség érvei
erésebb szerepet kaptak a bank kommunikacidjadban. Ez részben ellentmond
a szakirodalomnak, amely az ilyen idészakokban jellemzébben megjelend érveket mutatja be,
de a mintaelemszam miatt ebbdl még nem vonhatunk le messzemend kovetkeztetéseket.
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Az Erste Bank hirdetéseit a 2018-19-es idészakban inkabb az emocionalis érvelés jellemezte és
a termék jellemzbéen csak a hirdetés végén keriilt bemutatasra, tehat inkdbb egy torténet
mesélése zajlott a hirdetésekben. Fontos kiilonbség az is, hogy ezeket a hirdetéseket a bank
inkabb egy olyan allitassal inditotta, ami fesziiltséget keltett a fogyasztoban. A 2020-21-es
1d6szak hirdetései mar inkabb atalltak az emocionalis, személyesebb, tegezodd hangnemre és
érvelésre. Kiilonbség abban nincs a két idoszak kozott, hogy a konkrét ajanlat itt is csak
a hirdetések végén jelent meg, azonban a népszeriiség érveit az is alatamasztja, hogy
gyakrabban vontak be példaul ismert személyeket. Az idGorientacid felértékel6dését az is
mutatja, hogy a George applikacio bevezetésével egyfajta jovGorientaciot vettek fel a bank
hirdetései.

4.2. K&H Bank

A K&H Bank hirdetéseinek elemzése (1d. 3. tdblazat) sordn gy taldltuk, hogy
a szolgaltatdsmindség, ha nem is teljes valdjaban, de végig jelen volt a hirdetésekben.
Kiilonbségként figyelhetd meg az Erste Bank hirdetéseihez képest, hogy a mintdban a K&H
nagyobb teret biztositott az innovativ és az atmoszféra faktor érveinek. Ennek tovabbi
feltarasara még sziikséges egy tovabbi Osszehasonlito iparagi elemzés, amelybdl kirajzolodhat
az egyes bankok elsddleges célpiaca, amely jelents befolyassal birhat a kommunikacios
tevékenységre. Az is kiilonbségként jelent meg a K&H Bank hirdetéseiben az Erste Bank
hirdetéseivel szemben, hogy kevésbé fokuszaltak a csaladi értékekrdl szolo érvekre, amely
bizonyos helyzetekben komplementere lehet az innovativ érveknek, hiszen egyszerre nem lehet
minden érvet megjeleniteni, azonban a csaladi értékeket képviseld fogyasztok szamara az
a stabilitds fontosabb lehet, amelyet az innovativ érvek nem feltétleniil kozvetitenek.
Az elemzés arra is ramutatott, hogy a technologia szerepe felértékelddott az elemezett K&H-
reklamok esetében, amely legtobbszor a tdvmunka és az egyéb karantén jellegli bezartsag
jelenségével rezonalt, azokra igyekezett inkabb valaszt adni, igy a kényelemnek is fontos szerep
jutott, amelyek egymast kiegészitd reklamokat takartak. Tehat a K&H Bank hirdetéseiben is
megfigyelhetd volt egy jelentdsebb valtozas az érvek tekintetében, azonban az Erste Bankkal
ellentétben itt mar mas érvek keriiltek elétérbe.

A tovabbi elemzések alapjan azt is lattuk, hogy a K&H hirdetéseire altalanossagban volt
jellemzd az emocionalis megkdzelités kognitiv tamogatassal. Ez 1ényegében azt jelenti, hogy
valamilyen racionalis irdnyt emocionalis uton kivantak képviselni €s sokkal inkabb tegez6do
viszonyban 4llt a bank a fogyasztdival, amelybdl arra kovetkeztettiink, hogy 6k inkabb
a fiatalabb generaci6 tagjait igyekeztek megszolitani az egyes hirdetésekkel. A valsag az 1;j
hirdetésekben mindig megjelent.

4.3. Cofidis

A Cofidis elemzett hirdetéseinek elemzése soran azt talaltuk, hogy azok egyértelmien tiikkrozik
a szolgaltato tevékenységbéli kiillonbségeit, hiszen ez a szolgaltatdo nem kezel betéteket, csupan
lakossagi hitelek nyujtasaval foglalkozik. Ezeket a lakossagi hiteleket is jellemzden alacsony
Osszegben, nagyon kevés eldfeltétel, de jellemzéen magasabb kamatok mellett teszi, amelyeket
a fogyasztok nem a hosszutavu befektetésekre, hanem rovidtavi igények kielégitésére
hasznalnak fel. Az is latszik a hirdetésekbdl, hogy a Cofidis esetében igazolast nyert
a szakirodalom azon 4llitdsa, amely szerint a valsaghelyzetekben megndvekszik a
hirdetésekben hasznalt érvek mennyisége. Tovabba az is fontos megallapitds az elemzés
eredményeib6l, hogy a Cofidis 2020-as hirdetései felvettek egy sokkal racionalisabb,
visszafogottabb hangnemet és nagyobb teret adtak a szolgéltatdsmindség érveinek, azon beliil
is a biztonsag ¢és a szakértelem, valamint az atmoszféra nyugalom elemeinek.
Ez sszefliggésben lehet a szabalyozo azon elvarasaival, amelyek egyarant iranyulhatnak az
igyfél pénziigyi biztonsaganak garantaldsara, valamint arra is, hogy a fogyasztds esetleges
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latvanyos zuhanasa is megeldzhetd legyen, amely végsdsoron ténylegesen is valsaghoz
vezethet. Mivel az egyes fogyasztok jellemzden kevésbé vallalnak kockazatot egy amugy is
kiszamithatatlan idOben, itt a szolgaltato kénytelen volt a racionalitas felé fordulni és az egyes
hirdetések iizeneteit arra hangolni, hogy a megbizhatdsag latszatat keltse.

A 2018-19-es idOszak hirdetései jellemzden olyan elemekkel probaltak 6sztondzni, amelyek
az eladasosztonzéshez kapcsolodnak és az egyszertiséget hirdetik. Példaul alacsony kamatot
hirdettek nagy ajandékok, megtériilés mellett. 2019-ben elkezdtek megjelenni az innovativ
érvek, igy az online ligyintézés szerepe, amely 2020-ban tovabb erésodott. Az is érdekes
megallapitas, hogy a szolgaltatd ragaszkodott olyan népszertiségi elemekhez, mint a hiresség
(Rékasi Karoly szinész) hangjanak hasznalata a hirdetésekben, valamint az is, hogy a Cofidis
melletti dontést ugy kivantdk bemutatni, hogy azt egy rendkiviil irracionalis helyzethez
hasonlitottak.

5. Kovetkeztetések és jovobeni kutatasi iranyok

A kutatasi eredményeink alapjan arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy a pénziigyi szolgaltatok
hirdetései bizonyos mértékben felvették a valsagok alatt varhatd mintdzatokat, azonban nem
felelnek meg teljes mértékben a szakirodalmi elemzésben bemutatott korabbi kutatasoknak.
Ez azt jelenti, hogy példaul az AHN és tarsai (2011) altal bemutatott, a valsagok alatt
szignifikdnsan megvaltozott érvek csak részben valtoztak meg az elemzett hirdetésekben.
Az Erste Bank és a K&H reklamjaiban a teljesitmény konstans modon jelen volt, de példaul
a K&H reklamjaiban a biztonsag a 2020-as évben az elvarasokkal ellentétben hattérbe szorult,
a népszerliség viszont mind a kettd szolgaltatd esetében fontosabba valt. A Cofidis
gyorshitelezd esetében ezzel ellentétben pont a biztonsag valt kiemelkedden fontossa a jarvany
elétti hirdetésekhez képest.

Ebbdl kovetkezik, hogy a kommunikacids aktivitas €s annak dinamikéja alapjan nem ugy tiinik,
hogy az elemzett pénziigyi szolgaltatok klasszikus értelemben valsagnak tekintenék a kialakult
helyzetet. Mas-mas jellemzok figyelhetok meg az egyes szolgaltatoknal, azonban nem lelhetdk
fel olyanok, amelyek valamennyi szolgéltatora egységesen, trendszerlien jellemzdek lennének.
Az, hogy e mogott pontosan milyen okok rejlenek, tovabbi kutatast igényel, de akar mar
az egyes szakirodalmi forrasok alapjan is megfogalmazhatok bizonyos eldfeltevések.
Ilyen lehet példaul az, hogy a szolgaltatok kozotti eltérés is indokolhatja a kommunikacios
kiilonbségeket, tehat egy bank a krizishelyzetekben sokszor veszit a népszerliségébdl,
igy a likviditasi problémak elkeriilésének érdekében fontos erdsiteni az imazsépitést,
mig a gyorshitelek kereslete tartos vagy atmenetinek tekinthetdé munkanélkiiliség miatt
megnovekedhet, azonban itt fontos hangstlyozni a fogyasztok szamara az esetleges
kockazatokat a késdbbi disputak elkertilésének érdekében.

Feltaro kutatasunk kvalitativ jellege tdmaszt bizonyos korlatokat, igy példdul a reprezentativitas
hidnyét és azt, hogy az eredmények nem altaldnosithatok. Kutatdsunk mintavétele kapcsan
szintén fontos megjegyezni, hogy csak az online szabadon hozzaférhetd hirdetések keriiltek
bevonasra. A tovabbi érvényesség szavatoldsdhoz ezt egy tovabbi kutatds sordn fontos lenne
kiterjeszteni az Osszes kikeriilt hirdetésre, példaul a kiilonbozé piacon elérhetd
masolatszolgaltatd hasznélataval. Lehetséges jovébeni kutatdsi irdnyként fogalmazhaté meg
a kutatds megismétlése egy késObbi idépontban, amikor mar jobban latszanak a jelenlegi
helyzet tovabbi kovetkezményei. Ezek mellett érdemes megvizsgalni az eltérd fogyasztoi
szegmenseket, amelyekben az egyes szolgaltatok mitkddnek, hiszen ez is befolyassal lehet
a kommunikacidjukra, csakigy, mint a kiilonbozd feliileteken (pl. televizid, sajtd, online)
kozzétett kreativokat is.
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