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Absztrakt

A tanulmany célja feltdrni a magyarorszagi és romaniai bankok hitelreklamjaiban alkalmazott arkommunikacios
magatartdst a 2004-2014-es iddszakban, valtozd gazdasagi és szabdlyozasi kornyezetben. A kutatds
tartalomelemzési modszerrel vizsgalt 549 nyomtatott hitelrekldmot. Az arinformacioé és a hozzd kapcsolodo
informéaciok mértékének ¢és olvashatosdganak mérésére két index keriilt kialakitasra az arinformacid
kommunikacidjat célzo jogszabalyok és ajanlasok alapjan. A kutatas ravilagit arra, hogy a vizsgalt idészakban
volt eltérés a két orszag arkommunikacios gyakorlataiban. Mig a romaniai bankok jobban teljesitettek a THM
értelmezését segité egyéb informaciok kdzlésében, addig a magyarorszagi bankoknal a kevesebb, de olvashatobb
informacio volt jellemz6é. Az informacidé olvashatosidga az évek soran javult mindkét orszagban, viszont az
informacié mennyisége nem kovette a szabalyozast a vizsgalt periddusban. Az informaciomennyiségben eltérés
tapasztalhat6 a kiilonb6z6 hitel tipusok kozott. A kutatas a romaniai és magyarorszagi bankok arkommunikacios
magatartdsardl készitett longitudinalis elemzést, ugyanakkor egy innovativ eszkozt is ajanl a hitelreklamok
arinformacios tartalmanak és mindségének mérésére.
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Abstract in English

The main objective of this study is to explore the Hungarian and Romanian banks’ price advertising behaviour in
case of the loan products between 2004 and 2014 in the light of a changing economic and regulatory
environment. A content analysis was delivered on a sample of 549 printed loan advertisements. In order to
measure the intensity and clarity of the price information in advertisements two indexes were developed based
on legal requirement regarding price disclosure in case of loan products. The results show that there is difference
in price disclosure practice between the two countries. While Romanian banks disclosed more information
necessary for the EAPR interpretation, the Hungarian banks’ information disclosure was more visible and
readable. The readability of disclosure is increasing in time in both countries, but surprisingly the amount of
information disclosed does not meet entirely the legal requirements. There is also a difference in disclosure
performance in case of different loan products. The study captures the price disclosure behaviour of banks from
Romania and Hungary in a changing economic and legal context, and also provides an innovative tool to
measure the intensity and quality of price information in advertisements.
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1. Bevezetés

Az elmult évtizedekben a bankszektor a reklamkoltések tekintetében a vezetd hirdetd
agazatok kozé tartozott. A piacszerzési €s piacmegtartasi stratégidk és az erds verseny a
bankokat reklamtevékenységiik hatékonnya tételére kényszeritették. Az utobbi évtized,
kiilondsen a gazdasagi valsag utani allapotok a bankok kommunikacidjanak szabalyozasaban
is jelentds valtozasokat hoztak vilagszerte, kiilonds tekintettel az arinformacié reklamokban
torténd kommunikalasa tekintetében.

A 2008-as pénziigyi valsag ramutatott, hogy a piaci szereplok nem elég koriiltekintd
magatartdsa megingathatja a pénziigyi rendszer alapjait. A valsag minden szerepld, de
kiilonosen a fogyasztok részérdl bizalomvesztéshez vezetett, ami sulyos tarsadalmi és
gazdasagi kovetkezményekkel jart (EU DIR, 2014; HANSEN, 2012).

A gazdasagi valsag elotti idoszakban a kézép-kelet-europai (KKE) piacon miikddé bankok 1j
termékek piacra dobdsan dolgoztak. Az egyik ilyen dinamikusan elterjedd pénziigyi termék a
haztartasoknak nyujtott deviza hitelek voltak (FIDRMUC et al., 2013). A KKE orszagokban a
fogyasztok azért valasztottdk a deviza hiteleket, mert a kiilfoldi pénznem stabilitasdban
jobban megbiztak. Mivel a személyi kolcson kamata altalaban magasabb volt, mint Nyugat-
Europédban, az alacsonyabb kamati deviza hiteleket a bankok és a fogyasztok egy olcso
pénzhez jutési lehetdségnek tartottak (CHMELAR, 2013).

Az Europai Unid fogyasztidsi célu és jelzaloghitel piacan szdmos olyan problémat
azonositottak, amelyek a hitelnyujtok és hitelfelvevok felelosségét jelzik. A problémak nagy
része a deviza alapu hitelekkel kapcsolatos, viszont a fedezetlen személyi kolcsonok
torlesztése is jelentds problémat okozott a tdrsadalomnak €s a bankszektornak. A problémakat
a piaci és szabalyozasi hianyossagok, az altalanos gazdasagi helyzet és az alacsony pénziigyi
miuveltség is okozhatta (EU DIR, 2014).

A jelenség Romdéniat és Magyarorszagot is €rintette. Magyarorszagon a svédjci frank alapt
lakossagi hitelek, Romaniaban az euro alapu hitelek 6rvendtek nagy népszertiségnek a 2004-
a bankok hitel-termékpolitikdja €s az azt timogatd értékesitési- és reklamtevékenységiik is.

A bankok rekldmokon keresztiili részletes és objektiv informaciokozlése érdekes kérdés
legalabb harom okbdl kifolyolag: (1) az informdacioszolgaltatds csokkenti a szektorra
kiemelten jellemz6 informacids aszimmetriat (LEE et al., 2013); (2) a reklamjaikban részletes
informaciot kozl6 bankok irant né a fogyasztoi bizalom, valamint er6sodik a bank imazsa, a
fogyasztok mint altruista, etikus és felelds gazdasagi szereplore tekintenek (LEE et al., 2013;
WANG, 2012); (3) a termékinformaci6 a banki hirdetésekben ugyanazt a szerepet tolti be,
mint a cimke a termékek esetében, ami a fogyasztok részérdl is felelésebb dontést
eredményez (KOZUP — HOGARTH, 2008; STEWART — MARTIN, 2004). Egyes szerzok
ugy vélik, hogy a reklamokban megjelend sztenderdizalt termékinforméciok ndvelik a
pénziigyi jartassagot, és hozzajarulnak a jobb fogyasztdi dontéshozatalhoz (DURKIN, 2006).
Mindezen elényok ellenére a bankok ¢és pénzintézetek hezitdlnak az dnkéntes és széleskort
informaciokozlés terén. A térvényhozok egyik alapvetd intervencids eszkoze lett a banki
hirdetések feleldsebbé tételére az arinformacid szabalyozasa (BONE, 2008).

A kutatds célja, hogy megvizsgalja, milyen mértékii és mindségli arinformacid kozlést
alkalmaztak a bankok 2004-2014 kozott Romanidban és Magyarorszagon a hiteltermékeik
reklamozasa soran.

A kutatds a kovetkezd kérdésekre keresi a valaszt: (1) Hogyan alakult a rekldmok
arinformacids tartalma a vizsgalt periodusban? (2) Milyen mértékben kovette a gyakorlat a
rekldmozasra vonatkozo torvényes eldirasokat? (3) Mennyire volt olvashatd és érthetd az
informaciok kommunikaldsa?
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2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

2.1. Arinformacié a hitelrekldmokban

Mikrookonomiai megkozelitésben a reklamok hozzdjarulnak a termékek ¢és markak
diverzifikalasdhoz, 0sztonzik az 10j termékek fejlesztését €s gyorsitjak ezek elterjedését,
ugyanakkor informacios funkciojuknadl fogva a fogyasztoknak dontési alternativakat ajanlanak
(ARENS, 2004). A reklam olyan informacioforrasnak szamit, amely tartalméanal fogva erdsiti
a versenyt és ezaltal leszoritja az arakat (PEPALL et al., 2008). Amennyiben a fogyaszto
piacon. Ugyanakkor a reklamra gy is lehet tekinteni, mint a fogyasztd szamara kdzvetlen
koltségmentes, hdzhoz jovo informécioforrasra (PEPALL et al., 2008).

A marketing szakembereket is érdekli a reklamok informacids tartalméanak vizsgalata és ezek
hatdsa a fogyasztora és piacra. A hirdetok altaldban informécids vagy transzformacios
reklamiizenet stratégia kozott valaszthatnak, vagy a kettd kombinacidjaval is élhetnek
(ALBERS-MILLER — STAFFORD, 1999). RESNIK — STERN (1977) egy tizennégy
reklamiizenet kategoriabol 4allé listat javasol a reklamok informacidtartalmanak
behatarolasara, koztiikk: az ar-érték arany, a mindség, a teljesitmény, az alapanyagok, a
kiilonleges ajanlat, az iz, a tapérték, a csomagolds, a garanciak, a biztonsag, fliggetlen és sajat
kutatasok eredményei ¢és 1j Otletek, megoldasok. Lathatjuk, hogy ezek jorésze csak
termékkindlatra értelmezhetok.

Pénziigyi szolgaltatasok esetében a termékmindség kommunikalasa joval nehezebb, hossza
tavon értékelhetd ki, az arinformacié hasznalata elméletileg kézenfekvobb (CARTWRIGHT,
2014). Csakhogy a hangstlyos arfokusz oda vezethet, hogy a magasabb art és magasabb
mindségli termékek kiszorulnak a piacrdl az intenziv arkommunikélas alral leszoritott arak
miatt.

A marketing szakirodalomban a disclosure, informéciokozlés vagy informacié felfedés olyan
eljarast takar, melynek soran a vallalatok megosztanak olyan informécidkat is az érintettekkel,
amelyek a vallalat szamara nem feltétleniil kedvezden befolyasoljak az érintettek viselkedését.
A hitelrekldm esetében példaul kockazat vagy az arinformécio is lehet ilyen, amennyiben a
véllalat nem az arral versenyez. A kotelezd disclosure alapvetd szerepe az alulinformalt
fogyasztok informaldsa, ¢s a megtévesztd reklamiizenetek megakadalyozasa (LACKO —
PAPPALARDO, 2010).

Arra a kérdésre, hogy milyen vallalatok hasznalnak reklamjaikban arinformaciot, kevés
kutatasi eredményilink van. ABERNETHY — BUTLER (1992) arra a kdvetkeztetésre jutottak,
hogy a termeld vallalatokhoz képest a szolgaltatok kevésbé hasznalnak arinformaciot a
reklamokban, PATON (1998) megallapitotta, hogy inkabb a kereskeddk élnek ezzel a
reklamozasi formaval, illetve azok a cégek, amelyeknek tiznél tobb versenytarsuk van, €s a
végsd fogyasztokat célozzak meg. Nemzetkozi Osszehasonlitaisban AL-OLAYAN -
KARANDE (2000) arra a kovetkeztetésre jutott, hogy az egyesiilt allamokbeli véallalatok
gyakrabban hasznaljak az arrekldmot, mint az arab orszagokbeli vallalatok. ANDERSON —
RENAULT (2006) a vallalatok pontos ar- és termékinformaci6 kozlési magatartasat vizsgalta,
¢s arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a vallalatoknak csak akkor érdemes arinformaciot
reklamozni, ha elég magas a fogyaszto informacidkeresési koltsége.

A pénziigyi szektorban, foként hitelek esetében az drnak 6nmagaban szamos sajatossaga van.
Az ar gyakran valtozik a monetaris politika és a piaci koriilmények kovetkeztében.
Ugyanakkor a fogyasztok ritkan vasaroljak ezeket a termékeket, ezért arismeretiik alacsony
(ESTELAMLI, 2015). Emellett egy hiteltermék tobbdimenzids ara megneheziti az arinformacio
értekelését (LEE — HOGARTH, 1999). Megtakaritasi termékek informaciokozlését vizsgalva
PONTARI et al. (2009) arra a megallapitdsra jutott, hogy bar az arinformdaciéo kozlése
kotelezd a megtakaritasi termékek hozama mellett az amerikai piacon, ezt az informaciot nem
hasznaljak a befektetok a dontéshozatalban, és kizarélag a multbeli hozamokra tdmaszkodva

390



dontenek. UNDERWOOD et al. (2015) ugyancsak megtakaritasi termékek reklamjait
vizsgéalva arra az eredményre jutottak, hogy 2000-2009 kozott az arra vonatkozo utalasok
szama megndtt a reklamokban, viszont a szdmszerli arinformdcidé ardnya csokkent annak
ellenére, hogy kotelezové valt a hasznalatuk. Tovabba, azok a vallalatok hasznaltdk az arra
valo6 utalasokat reklamjaikban, amelyek eleve alacsonyabb éarakkal dolgoztak.

2.2. Az arinformacio kommunikdciojanak szabalyozasa

A pénziigyi termékek arkommunikacdjanak szabalyozdsa nem uj teriilet, viszont a gazdasagi
valsag elotti reklam szabalyozasok nem bizonyultak elégségesnek. A reklamokon keresztiili
informaciokozlés modszereinek €s hatasainak kutatasdra szamos tanulmany késziilt, am féleg
megtakaritasi és befektetési termékek esetében (HUHMANN — BHATTACHARYYA, 2005;
LEE et al., 2013; UNDERWOOD et al., 2015). A problémasabb hiteltermékek esetében szinte
kizarolag a hitelkartyak esetét vizsgaltak a kutatok (THOMAS et al., 2011; WANG, 2009,
2012).

A banki rekldamkommunikaci6 tartalmat illetéen mar a valsag el6tt is voltak eldirdasok. Az
Eurdpai Unioban 1987-ben jelent meg a Consumer Credit Directive (CCD). Romaniaban a
289/2004 torvény, Magyarorszagon a 324/2004 kormanyrendelet szabdlyozta az egységes
teljes hiteldij mutaté (THM) szdmitasanak és alkalmazasanak modjat.

Kés6bb az Eurdpai Unid a 48/2008 direktivaban megfogalmazta a hitelreklamok standard
informacioigényét (4. cikkely), amennyiben a reklam tartalmaz kamat- vagy mas
hitelkoltségekre vonatkozd informaciot. A tagallamok 2010-t8l voltak kotelesek életbe
Iéptetni a 48/2008 direktivaban megfogalmazottakat. Roménidban ez a 288/2010,
Magyarorszagon pedig a 162/2009-es torvény altal 1épett érvénybe.

Az Europai Bizottsdg egy 2014-es jelentésében szamolt be a tagdllamok altali CCD
implementaciorol. A vizsgalt mintdnak mindossze 22%-a teljesitette az informacios
kovetelményeket. A terméktipusok szerint, a hitelkartya reklamok teljesitettek a
legrosszabbul, mig az autohitel rekldmok a legjobban. Az informéciok bemutatasi modjanak
tekintetében is elég nagy az eltérés mind a tagallamok, mind pedig a hiteltipusok koézott. A
hollandiai hitelkartya és személyi kolcsonok reklamjai teljesitettek a legjobban, de egy
tagallam sem ért el 100%-o0s pontszdmot. A Bizottsag konklizidja az volt, hogyha nem
mikodik egységesen az irdnyelvek alkalmazisa egy bizonyos piacon, akkor ez még
bonyolultabba teszi a termék Osszehasonlitdst ¢s még kevésbé hatékonnya a fogyasztoi
dontést. A szabalyozas kordntsem tekinthetd véglegesnek, még sziikség van tovabbi
finomitasokra (EUROPEAN COMISSION, 2014).

Az informéciokozlés formajara vonatkozéan mind a szakirodalom, mind pedig a hatalyos ¢€s
tervezett jogszabalyok kvalitativ eléirdsokat tesznek. CUDE (2006) 6tpontos javaslatot tesz az
informaciokozlés olvashatd formajat illetden: eldszor a legfontosabb informaciot kell
bemutatni, az informaciokdzlés struktirdja rendezett, a kulcsinforméciok rovidek €s tomorek,
a betliméret elég nagy, a szavak egyszeriiek ¢s érthetdek kell legyenek.

THOMAS el al. (2013) a forma és olvashatosag mérésére alkalmasnak tartja a betliméret és
kontraszt megitélését, valamit javasol egy szubjektiv valtozot, az észlelt olvashatosagot.

A jelenlegi rendelkezések (CCD 2008, EU DIR 2014, RoLaw 288/2010, HuLaw 162/2009)
arra kotelezik a hirdetdt, hogy a sztenderd informaciot vildgosan és konkrétan mutassak be,
legyen lathato, konnyen olvashato, ugyanabban a vizualis mezében helyezkedjen el, mint a
reklam kreativ része, a THM betlimérete legalabb akkora kell legyen mint a tobbi pénziigyi
informacioeé.

2.3. Az arinformacio kommunikdciojanak kutatdasa - modszertan

Az informaciokozlé reklamstratégidk vizsgalata tartalomelemzést igényel (JONES -
SMYTHE, 2003; HUHMANN - BHATTACHARYYA, 2005; IPSOS — LE, 2013).
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Jelen kutatasban a vizsgalt sokasagot a 2004-2014 kozott, Romanidban és Magyarorszagon
megjelent nyomtatott bankreklamok jelentik. A minta kivalasztasdra azonositottuk a két
orszag legolvasottabb kozéleti napilapjat illetve gazdasagi napi/hetilapjat. Romania esetében a
Ziarul Financiar (ZF, gazdasagi lap) és az Evenimentul Zilei (EZ, napilap) ujsagokbol,
Magyarorszag esetében a Heti Vilaggazdasag (HVG, gazdasagi lap) és a Népszabadsag (NSZ,
napilap). Minden 2004-2014 kozott megjelent banki reklam elemzésre keriilt, és végil 549
egyedi hitelrekldm keriilt a mintéba.

Banki reklamok informdcios tartalmanak és mindségének mérésére az IPSOS és LE (2013)
tanulmany indexekkel dolgozik, kiilon indexet hasznédlva az informécié kdvetelményeknek
valo megfelelésre, illetve arra, hogy ezek az informacidk mennyire olvashatdan €s vilagosan
vannak bemutatva az EU bankok hitel reklamjaiban.

A megfelel0ség vizsgalatanak korabbi gyakorlatai alapjan kétféle mutatdt dolgoztunk ki arra,
hogy vizsgaljuk, milyen mértékben teljesiti a bank reklamjaiban az elvart szintet: az elsd az
informaciokozlési index (Information disclosure index) - IDI, a mésodik a THM (angolul
EARP) olvashatésagi index (EAPR clarity index) - ECI. A rekldmozéasra vonatkozd
kovetelményeknek megfelelden, kiilon indexet hozunk 1étre az informacidtartalom mérésére a
hitelkartya, kiilon a jelzaloghitel, kiilon személyi kolcson és auto hitel kategoridkra, és a
mérésbe, a megfeleld szabalyozas fliiggvényében a kovetkezd dichotom valtozok keriiltek be:
hitelkamat, kamat tipusa, mas dijak, teljes hitelosszeg, THM, futamidd, torlesztérészletek
értéke, torlesztorészletek szama, visszafizetendd Osszeg, vasarolt joszdg ara, eldleg,
arfolyamvaltozas kockézata, ahol esedékes. Az informacidé mindségére vonatkozoan a mutatd
egységes minden terméktipusra, tartalmazza a THM betltipus, betliméret, kontraszt
elrendezés alapjan megitélt olvashatosagot, ugyancsak dichotom valtozok segitségével mérve.
Az IDI ¢és ECI mutatok értéke is 0 és 1 kozott mozog, ahol 1 a teljes megfelelést, 0 a teljes
meg nem felelést jelenti.

3. Eredmények

3.1. A bankok hitel reklamozasi tevékenységének fobb jellemzoi

Miel6tt ratérnénk az informéciokozlés tartalmanak vizsgalatara, vessiink egy pillantast a
bankok hitelkommunikacios aktivitdsara a 2004-2014 iddszakban. Erre vonatkozoan
nincsenek korabbi kutatdsok. A vizsgdlt iddszakban Osszesen 32 romaniai és 20
magyarorszagi bank hirdetett valamilyen hitelterméket. Az 1. tdblazatban latszik, hogy a
bankok hitelreklam tevékenysége a 2006-2007 idészakban csucsosodott (1. tablazat).

1. tablazat: A hitelreklaimok megoszlasa orszagonként és évenként

Romania Magyarorszag
Evek Hirdet6 Egyedi Hirdet6 Egyedi reklamok
bankok szama reklamok szama bankok szama sZama
2004 12 32
2005 12 41
2006 19 55 12 38
2007 20 57 12 43
2008 18 53 11 39
2009 7 20 9 23
2010 15 31 10 23
2011 12 30 5 9
2012 7 9 5 9
2013 6 13 3 7
2014 5 11 5 6
Osszes 279 270

Forras: sajat szerkesztés
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Ami a hirdetési intenzitdst érinti, a 2008-as valsagot megel6z6 iddszak egy rendkiviil aktiv
id6szak volt. A bankok kommunikaciojat nemcsak a hitelek, de mas, egyre diverzifikaltabb
termékek kinalata is jellemezte. A 2008-as évvel bezarolag igen intenziv volt a hiteltermékek
kommunikécidja, ez foként a nagy és kozepes bankok részérdl érkezett. 2009-t61 azonban
lényegesen csokkent a kommunikécio altalaban, €s a hiteltermék kommunikécio kifejezetten.
Mig Magyarorszagon 2008 utan a hitelreklamok folyamatos csdkkenést mutatnak, addig
Romanidban a 2009-es nagy visszaesés utan 2010-2011-ben tapasztalhaté egy enyhe
felemelkedés. A ndvekedés a refinanszirozasi hiteleknek koszonhetd, illetve megjelennek
ismét a bankok kinalatdban a lakashitelek, 2011-ben pedig a hitelkartya ajanlatok. Kés6bb
azonban a reklamozasi tevékenységben itt is jelentds visszaesés tapasztalhato.

A bankok reklamtevékenységébdl is latszik, hogy 2008 eldtt a romaniai bankok a személyi
kolcson értékesitésére fokuszaltak, a magyarorszagi bankok a lakéshitelekre. A piaci
kornyezethez alkalmazkodva jelentek meg a refinanszirozasi hitelek, késdbb nagyobb
hangsulyt kaptak a hitel- és bevasarlokartyak.

A célcsoport tekintetében domindlnak a lakossagi hitelek. Ami a pénznemet illeti,
kiilonvalasztottuk a hazai (forint illetve lej), valamint kiilfoldi pénznemben nytjtott hiteleket,
illetve azokat az ajanlatokat, amelyek esetén tobbféle pénznemben igényelhetd a termék.
Emellett a deviza hitelek esetében, a svajci frank (alapu) hiteleket is kiilon kategoriaként
kezeltiik. A hirdetések jelentds szdmaban nem volt semmiféle pénznem megjeldlve, ez
tobbnyire a figyelemfelkeltd reklamok esetében tortént. A vallalkozasokat cé€lzo hirdetések
esetén gyakoribb volt a tisztan figyelemfelkeltd reklam.

2. tablazat: THM feltiintetési kotelezettség

Orszig THM Kotelezettség Nincs THM  Van THM  Osszes eset
Nem sziikséges THM 137 /100% - 137/49,1%

Romania Fel kell tiintetni a THM-et 56/39,4%  86/60,36% 142 / 50,9%
Osszes eset 194 86 279
Nem sziikséges THM 101 /100% - 101/36,6%

Magyarorszag Fel kell tiintetni a THM-et 34/20,1%  135/79,9%  169/63,4%
Osszes eset 135 135 270

Forras: sajat szerkesztés

Bizonyos esetekben a THM jelolésére mar 2004-t6]1 kezdddden létezett eldirds. Ennek
megfeleléen a 2004-2014-es idészakban megvizsgaltuk, hogy milyen mértékben tartottak be a
bankok a THM megjelolésére vonatkoz6 kovetelményt. Roménia esetében a hirdetések
felének (50,9%) kellett THM-et tartalmaznia, masik felilk viszont csak figyelemfelkeltd
reklamnak mindsiilt, amely semmilyen arinforméciot nem tartalmazott. Azonban azoknak a
hirdetéseknek, amelyekben fel kellett tiintetni a THM-et, csak 60%-aban tortént ez meg.
Magyarorszagon a THM feltiintetésére koteles hirdetések 80%-ban ténylegesen is szerepelt a
THM (2. tablazat). A THM feltiintetésének elmulasztasa nemcsak tarsadalmi feleldsség
szempontjabol, hanem a torvényi szabalyozésnak valé meg nem felelés szempontjabol is
aggalyos magatartast jelent a bankok részérol.

Habar a vizsgalt hitelek esetében 2009-ig a THM megfeleld értelmezéséhez tartozd egyéb
informaciok az oOnkéntes informdciokozlési magatartast jelentették, 2009 utan ezek az
informaciok kozlése kotelezOvé valik. Ennek megfeleléen, mig 2009-el bezarolag a mutatdk
egyre magasabb értéke azt mutatja, hogy a bankok a kotelezd informaciok mellett olyanokat
is feltiintettek, amelyek még a vizsgalt periddusban nem voltak jogszabalyban rogzitve. 2010-
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t6l azonban ezek az informéciok mar kotelezové valtak, igy a maximalis 1-es értéktdl
Iényegesen elmarad6 index magas meg nem felelést jelent.

1. abra: Az IDI mutaté alakulasa Magyarorszagon és Romaniaban
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Forras: sajat szerkesztés

Bar lattuk korabban, hogy a kotelez6 THM kozlése Romaniaban elmaradt a Magyarorszagi
gyakorlattol a vizsgalt idészakban, az informaciokozlés mindsége azokban az esetekben, ahol
megjelenik a THM, Romanidban magasabb értékeket mutat, mint Magyarorszagon. 2006-ban
az IDI mutato értéke mindkét orszagban hasonl6 szinten allt, késdbb Romaniaban ez elkezdett
novekedni, mig Magyarorszagon ingadozo6 teljesitményt mutat (1. abra). Ezt magyarazhatja a
2010 utdn jelentdsen csokkend mintanagysdg, ami egy-egy kampany IDI mutatoja
meghatarozza a teljes id0szak adatait.

2. abra: Az ECI (olvashatésag) mutato alakulasa Magyarorszagon és Romaniiaban
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Ugyanakkor a THM olvashatésagi mutatdja Magyarorszagon joval magasabb, mint
Roménidban a vizsgalt peridodus kezdetén, késébb ez az érték kozeliteni latszik. A 2010-es
Romaéniai ECI visszaesést a rosszul teljesitd hitelkartya reklamok okoztdk (2. abra).

crer

crer

sajat  kovetelményrendszeriikhdz igazitva tortént az IDI kiszdmolasa, a hitelkartyak
arinformacid kozlésének modja elmarad a tobbi termékétdl. A 3. tablazat a magyarorszagi IDI
alakulasat mutatja a f0bb terméktipusokra lebontva.
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3. tablazat: Az atlagos IDI alakulasa terméktipusonként, Magyarorszag

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Hitelkartya 0,39 033 039 037 033 0,42 0,25 0,39
Lakashitel 0,38 043 047 041 054 040 0,44 0,65 05 044 0,22
Személyi koleson 0,45 0,46 0,54 044 041 0,50 025 0,8 025 0,81 0,33

Forras: sajat szerkesztés

Ugyancsak az arinformaci6d értelmezéséhez szorosan hozzatartozik a hitel pénznemének
megjelenitése. A svajci frank és eurd hitelek a valsag el6tti idoszakban azért voltak vonzoak,
mert a hitelkamat és a THM is joval a hazai pénznemben nyujtott hitelek kamata alatt volt. Ily
modon a deviza alapt hitelek latszolag olcsébbak voltak. Az az informécid, hogy milyen
pénznemben is torténik a hitelfelvétel, a magyarorszagi bankok esetében kevésbé volt lathato.
Noha foként Magyarorszdgon a hirdetések aprd betlis részében megjelenik a kamat- és
arfolyamkockézatra figyelmeztetd informacio, a fogyasztd figyelmét konnyen elkeriilhetik
ezek a leirasok, mint ahogy az is, hogy az ajanlott termék deviza vagy deviza alapu hitel.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

Jelen kutatds egy 10 éves iddszak banki reklamtevékenységérdl kindl atfogd képet. Az dgazati
reklamkiadasokban aggregalt reklamtevékenység tartalmarol kindl mélyrehatd elemzést. Jelen
tanulmany egy atfogd kutatds része, mely a hitelreklamok altalaban informacids ¢és
fokuszaltabban arinformacios tartalmat vizsgalja. Az arinformacidé kozlésére vonatkozdan
elmondhat6, hogy a kotelez6 THM bemutatdsa elmarad mindkét orszagban a
kovetelményektdl a vizsgalt idészakban, Romanidban a reklamok 40%-a, Magyarorszagon a
20%-uk nem tartalmazza ezt az informaciot ott, ahol sziikséges lenne. A THM-et kisérd
informaciok tekintetében a romadniai bankok tobb informaciét adnak meg, mint a
magyarorszagiak. Olyan esetben is fennall ez a fajta konformalddas a piaci trendekkel, amikor
ugyanazon bank ajanlatairél van szé a két orszdgban. Mig a magyarorszagi reklamok kevésbé
proaktivak az informaciokozlést tekintve, a THM megjelenitése sokkal vildgosabb, kevésbé
rejtett. A vizsgalt periddusban a roméniai bankok is felzarkézni latszanak ehhez a trendhez.
A vizsgalatbol kitlinik, hogy a hitelkartya rekldmok arinformacidi teljesitenek a
legrosszabbul, a szabalyozas erre vonatkozodan vilagosabb kellene legyen mindkét orszagban.
Ugyanakkor problémésnak tekinthetd a hitel pénznemének lathato és vilagos feltiintetése. Sok
esetben, foként a valsag el6tti idoszakban, nehezen derithetd ki a reklambol, hogy az alacsony
hitelkamat val6jaban egy deviza hitel koltsége.

A kutatas modszertani szempontbdl is innovativnak szamit, hiszen arra is kerestiik a valaszt,
hogy hogyan tudnank mérni €s szdmszerisiteni az informaciokozlési stratégiat a sztenderd
informaciok tiikrében. Egy olyan mutatoszam kialakitasa lett az eredmény, amellyel mérni
lehet az informécié mennyiséget, mindséget, és 0sszehasonlitani a bankok, orszadgok és évek
kozt a piaci szereplok magatartasat. Emellett a kialakitott mutatd alkalmas arra is, hogy
Osszefliggéseket tarjon fel mas kvantitativ vagy kvalitativ valtozokkal. Két tipusu index keriilt
kidolgozasra: Information discosure index — IDI — amely a tartalmi elemek konformitasat
méri, illetve az EARP clarity index — ECI — amely a THM olvashatosaganak mértékét méri.
Annak ellenére, hogy az Europai Unids iranyelvek alkalmazandok a tagorszadgokban, elég
nehéz egy egységes informacios megfeleléségi mutatd kidolgozasa, mivel az iranyelv enged
némi mozgasteret a tagdllamoknak a kdvetelmények implementalasat illetéen. A masik
eltérés, amit feltétlen figyelembe kell venni a mutaté alkalmazasanal, hogy a tagallamok, jelen
esetben Romania és Magyarorszag, bar egységes hataridoig, de a valosadgban kiilonbozo
idépontokban vezették be és alkalmaztak ezeket az eldirasokat.
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5. Osszefoglalas

Ha az arkommunikaciés magatartast vizsgaljuk, a bankszektorban két dolgot kell
elkiilonitenlink: a tartalmi és formai elemeket. A tartalmat tekintve fontos vildgosan
meghatarozni, hogy melyik terméktipusra milyen informaciétartalom kotelez6. A formai
elemeknél mar szubjektivebbek a kovetelmények, az olvashatdo betliméret olvasotol,
reklamhordozotol, printmindségtdl is fiigg. Ugyanakkor Magyarorszagon a hirdetésekben
nagyon sok helyet foglal a torvényi szabalyozasra vald hivatkozas arrdl, hogy az ajanlat nem
teljes korti, hogy a kamat valtozhat, vagy, hogy megfeleléen szamoltak a THM-et anélkiil,
hogy konkrét informaciot kapna a fogyasztd. A talszabalyozés a reklam kreativ tartalmat is
érinti, de ugyanakkor a fogyasztd szamara is sokszor nem relevans informaciot tartalmaz, ami
kés6bb immunissa teheti az olvasot ezekre az informécio részletekre. A nem megfeleld
arkommunikacio viszont kedvezotleniil befolyasolja a fogyasztoi dontést.
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