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1. Bevezetés

A véllalati marketingtevékenységnek az ugy nevezett marketingmix ad keretet. A
marketingmix négy elemén (4 P’s: termék-, arpolitika, disztribucid, promocid) belill a
marketingkommunikaciéo olyan vallalati tevékenységet jelent, melynek célja egy termék,
szolgaltatds vagy a vallalat megismertetése, népszeriisitése, a fogyaszté figyelmének
felkeltése, vasarlasra Osztonzése, illetve érdeklédésének fenntartasa. A fogalom szorosan
Osszekapcsolodik a marketing tobbi elemével, és annak szerves részét kell, hogy képezze,
mert ennek hidnyaban a kommunikacié hiteltelenné valhat (Kotler 2016). Mivel a
kommunikacié olyan tevékenység, folyamat, amely a kibocsatd és a befogadd kozott a
gondolatok k6zosségét vagy egyezését éri el (Veres 2004), ezért a vallalatoknak térekedni kell
arra marketingkommunikdacios tevékenységiik soran, hogy ez az ,,egyezés”, tehat a hiteles és
sikeres kommunikacié 1étrej6jjon a vallalat és a piaci célcsoport kozott.

A klasszikus kommunikacids mix elemei: reklam, személyes eladds (Personal Selling)
vasarlasosztonzés (Sales Promotion) és Public Relations (PR). A marketingkommunikécié
eszkozei valamint a reklamhordozok tovabbi két szempont szerint is csoportosithatok:
klasszikus reklamra, illetve nem hagyomanyos marketingkommunikacids lehetoségekre. A
klasszikus reklamhordozok a nyomtatott sajtd, Szabadtéri eszkozok, radio, televizio, mozi és
internet. A nem hagyomanyos reklameszk6zok korébe tartoznak példaul a direkt marketing,
események, rendezvények, vasarok, kiallitasok, Public Relations. A marketingkommunikacios
mix elemeinek Osszehangolasa, az egységes, vagyis integralt kommunikacio jelentheti a
vallalati marketingtevékenység sikerének feltételét (Kotler 2016).

A marketingkommunikacids mixen beliil leginkébb a reklammal taldlkozik a vasarlo és
fogyaszto leggyakrabban (legtobbszor naponta, televizids reklamok formajaban).

frasomban az X és fiatal fogyasztok (y generacid) reklamfogyasztasat vizsgalom
szekunder forrasok, korabbi primer megfigyeléseim, valamint friss, kérddives kutatasi
eredményeim tiikrében.

A kérddives megkérdezés homlokterében a reklamiizenet nyelvi megformalasanak
kérdése, a reklamhatést fokoz6 reklamingerek, a reklamfogyasztas gyakorisdga, valamint az
iddsebb generacio és a fiatalok altal eldnyben részesitett médium (reklamhordozo) allnak.

2. Reklam, reklamnyelv

A marketing interdiszciplinaris tudomanyag. A nyelvészet fontos szerepet jatszik a marketing-
kutatasok tekintetében, foképpen a rekldmnyelv vizsgalatdban, a reklam sajatos jegyeinek,
jellemzbinek vizsgalataban. ,,A marketing- el6- és a -lingvisztika utotagbol allo
marketolingvisztika kifejezés egy lehetséges kutatasi iranyt jelol, amelynek kiindulasi pontja a
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marketingkutatds, célja ennek az elémozditisa, de a nyelvészeti kutatdsi eredményekre
alapoz” (Veszelszky 2014: 326).

A reklamnyelv altalaban kotetlen és kozel all a hétkdznapi nyelvhasznalathoz. A
mondatok egyszeri szerkezetliek, rovidek, gyakoriak a felszolitd mondatok: Vedd meg X-et!
Fedezd fel Y-t! (Siklaki 2008)

A szavak szintjén els@sorban fOnevek, fels6fokti melléknevek hasznélata, viszonylag
kevés ige, gyakorta neologizmusok, idegen szavak alkalmazasa jellemz6 (Csaponé 2011).

A hatarozok és jelzok, fokozott melléknevek kulcsfontossagli szerepet jatszanak a
reklamokban, példaul: jo/jobb/legjobb, friss, tiszta, csodalatos, valosdgos, gazdag, fényes,
extra (Williamson 1990). A reklamokban gyakoriak a szojatékok is: Gut, besser, Gosser,
Porcijo kutyatap, Olcson tixtabb, Uj ¢letet LEHELhet konyh4jaba.
(http://tudatosvasarlo.hu/cikk/rekl-mtr-kk-k-abc-je-ha-celeb-mondja).

Az anglicizmusok térhdditasa szintén jellemz0O, és nem csak a magyar, hanem a német
reklamokban is megfigyelhetd: pl. Destination, Shopping, Event.

A reklamkészités soran fontos szempont, hogy a reklamhatast nem csak a nyelvi
eszkozok, a célcsoportnak szold, vonzo, nyelvileg helyesen megformalt iizenet, hanem a
reklamhatast nagymértékben fokoz6 ingerek is meghatarozzak. Olbrich (2016)
értelmezésében vannak fizikai-intenziv (szinek, betliméretek), emocionalis (érzelmek, erotika,
allatok, gyermekek, csalad) valamint meghdkkentd, elgondolkoztatdo, nehezebben
értelmezhetd reklamok.

A nem megfeleld aranyban alkalmazott ingerek ugyanakkor veszélyforrasokat is
jelenthetnek, igy példaul az emocionalis vagy meghokkentd reklamok esetében, amikor a
reklamkészitok figyelmen kiviill hagyjdk a célcsoport kulturdlis, etikai értékeit ¢és
hagyomanyait. A németorszagi német-torok lakossag egyik markans kulturalis jellemzoje
példaul, hogy nagyon konzervativ értékrend szerint él: az apa, mint csaladfé kiemelt szerepe,
sok gyerek, a torok hagyomanyok, szokasa 6rzése és apolasa. Ezért a német-torok lakossagbol
a rekldmokban talzottan alkalmazott érzelmi, foképpen erotikus ingerek — konzervativ
felfogasuk miatt — elutasitast valtanak ki.

De ugyanilyen fajsulyu a generacios kiilonbségek figyelembe vétele is, hiszen nem
mindegy, hogy milyen {izenettel, ingerhatisokkal szolitta meg a rekldm a kiilonb6z6
generaciok tagjait.

Eppen ezért a reklamiizenet nyelvi megformélasakor fontos szempont a piaci célcsoport
kultarajanak, elvarasainak ismerete, a marketingszakemberek, és a marketingtevékenységet
tdmogatd tudomdanyteriiletek képviseldi, igy példaul a nyelvészek részérdl pedig a beleérzd
képesség, empatia. Az empatia jelenségéhez hozzatartozik a kommunikaciés kapcsolatban
levé személyeknek a kommunikacios helyzetre vonatkozé alapallasa. A legfontosabb az
empatiara torekvé személy viselkedése, hiszen elérheti a masik megnyilasat, aki igy
hozzaférhetévé valik, de kivalthat bezark6zo magatartast is (Buda 1980). Az empatikus
marketing értelmében (Tordcsik 2000) az érzelmi megkdzelités, ,,beleérz6” képesség azért
szlikséges, mert ha a vallalatok a masik kultura, vagy a kiilonb6z0 generaciok elvarasait,
sajatossagait, szokasait, s6t tabuit marketingkommunikacios tevékenységiik soran, termékeik,
szolgaltatasaik reklamozasakor, a reklamiizenet megformalasakor figyelmen kiviil hagyjak,
szamithatnak az ellenérzésre, elutasitasra, a marketingkommunikacio sikertelenségére.

3. X és Y generacio

A ma ¢l6 generaciok, akik hasonld 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 generacio
(miivészek) (2000-t61) (Howe et al. 1991).
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Az X generaci6 tagjai olyan torténelmi korszakban éltek, amelyben az ébredés, a
,lelkiismereti forradalom” a leginkabb jellemz6, ami féképpen gyermekkorukra nyomta ra
bélyegét. Fiatal felndttkorukat a megbizhatd, kontrollalt magatartassal irhatjuk le, elmélytilt
szakmai igényességgel és tudassal. Szocializacidés folyamatuk soran a kooperativitas all
elétérben. Motivacids strukturajukban fontos szerepet kap a status, pénz, a tarsadalmi
ranglétran valo elérejutas, de mindig a realizmus talajan maradva (Pais 2013).

Az X generaci6 tagjainak lassan kellett 1épdelniiik a szamarlétran és a csoportnormahoz
vald igazodas volt a sikeriik zaloga. Ezzel szemben az Y és Z generacios fiatalok gy érzik,
hogy minél gyorsabban és minél jobban ki kell tinniiik, hogy eredményt érjenek el (Tari
2015).

Az Y generdcid szdmara az internet, a szamitdogépes vilag olyan természetes, mint a
l1¢legzetvétel. Nem ,,engedelmes munkaerdk”, hanem gyakran ontdrvényliek. A munkahelyrdl
az a felfogasuk, hogy barmikor elhagyhatjak, és nem szivesen dolgoznak ott, ahol tul erds a
céghez kapcsolodo lojalitas. Latjak a sziileik életét, ami valoban egy mokuskerékre hasonlit,
ezért nem akarnak igy €lni. Szamos negativ informéacio éri oket a kiilvilagbol (terrorizmus,
valsag, szegénység), és ezért koziiliik sokan vagynak biztonsagra, valodi érzelmekre, az
egymashoz tartozas érzésére. Figyelmiik az internetes feliiletekre, a ko6zoOsségi portalokra
iranyul, ahol csoportokat alkotnak, ,baratokat” taldlnak, blogokat irnak, stratégiai vagy egyéb
halozatszervezési jatékokban vesznek részt (Tari 2010).

A fiatal fogyasztok megértéséhez, csoportjuk lehatarolasahoz kohorsz-élményeik
megfigyelése is segitséget nyujthat. A kohorsz-élmények a generaciok olyan élménytarat
jelentik, melyek az oda tartozok szemléletmodjat formaljak. Azokrél a kornyezeti hatasokrol,
koriilményekrél van szd, melyek alakitjadk az adott kor embereinek véasarloerejét,
motivaltsagat, jovoképét. Ugyanakkor szamolni kell azzal a problémaval is, hogy az X és Y
generaciok korében az atlagosndl nehezebb altaldnositani, hiszen meglehetds diverzités
tapasztalhato életstilusukban, motivaltsagukban, habitusukban, és csupan az id6 mulasaval
valik ,,homogénné” egy-egy generacid, alakul ki annak tartésan jellemzo karaktere (Tordcsik
et al. 2014).

A marketing-szakemberek szamara az egyik legnagyobb kihivas és megoldando
probléma, hogy az egyes generacios korosztaly tagjai milyen kritériumok mentén, alapjan
vasarolnak, és milyen modon, promocios eszkozokkel lehet rajuk hatni.

4. Primer kutatas

Kérddives vizsgalati eredmények

Primer kutatas keretében kérddéives vizsgalatot végeztem az X generacio valamint a fiatal
fogyasztok (Y generécio) tagjai korében. Arra voltam kivancsi, hogy vajon milyen mértékben
figyelnek fel a két generacio tagjai a marketingkommunikacios tevékenységre (reklamok,
promocids anyagok), tényleg hat-e rajuk, hogyan lehet Oket leginkabb megszolitani és
befolyasolni?

A kérddivet az X generacid tagjai korében 100 f6 (N=95) 2018. novemberben, az Y
generacio esetében 113 6 (N=113) 2018. februar-marciusban toltotte ki papir alapon valamint
részben online (Facebook segitségével). A kovetkez6 kérdésekre valaszoltak:

- Milyen gyakran néz rekldmokat?

- Milyen reklamhordozokban kozvetitett reklamok keltik fel figyelmét leginkabb?

- Milyen reklamingerek hatnak onre a legintenzivebben?

- Mennyire fontos 6nnek a reklamiizenet nyelvi megformalasa?

- Milyen idegen nyelven besz¢l legalabb kdzépfoka szinten?

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

- Haigen, akkor milyen nyelven?
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- Milyen nyelvii reklamiizenetek hatnak onre erételjesen?

- Mi jellemzd a nyelvileg jol megformalt reklamiizenetre?

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

- Mi a leginkdbb zavar6 az 6n szamara a reklamiizenetek tekintetében?

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

A kérddives vizsgalat alapjan a kovetkezd eredményeket kaptam.

Az X generacid tobb mint fele (53%) néz naponta reklamokat, és csupan 7 szazalék
adta azt a valaszt, hogy nem érdeklik a reklamok.

A reklamhordozok (média) tekintetében fOképpen a televizios reklamok keltik fel
figyelmiiket (55,8%), és az online reklamok irant 40,7 szazalékuk érdeklddik. Az online
reklamokat kovetik a plakatok (29,1%).

Rekldmhordozok

= televizid monline =egyéb, pl. plakdtok =

1. sz. abra: Reklamhordozok
Sajat készitésti abra

Kozel 60 szédzalékukra (59,3%) az érzelmi ingerek (humor, erotika, csaldd, szerelem,
gyerekek, hazi allatok stb.) hatnak erdteljesen, ezt kovetik az elgondolkoztatd
reklamiizenetek (34,9%), és az informativ reklamok szintén felkeltik érdeklddésiiket
(31,4%).

Reklamingerek
70

60
50
40
30
20

10

érzelmi elgondolkoztato informativ

2. sz. dbra: Reklamingerek
Sajat készitésii abra
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A reklamiizenetek nyelvi megformalasat (szojatékok, anglicizmusok, talalo szodsszetételek)
48,8 szazalékuk fontosnak, 38,4 % nagyon fontosnak tartja.

Bar tobbségilik besz¢l idegen nyelveken (52,3% angol, 31,4% német és 36% mas
idegen nyelven), mégis 80 szazalékuk valaszolta azt, hogy vasarlas, szolgaltatasok igénybe
vétele eldtt nem szokott idegen nyelvii reklamokat, promoécidés anyagokat nézni. A
valaszadok 91,9 szazalékara a magyar nyelvii reklamiizenetek hatnak erdteljesen.

Tobbségiik (81,4%) szerint a jol megformalt reklamiizenet rovid €s talalo.

A megkérdezettek kozel 60 szazaléka (59,3%) irta valaszként, hogy az angol nyelvii
kifejezések, szojatékok magyar nyelvii valtozatat kellene a reklamokban alkalmazni,
amennyiben a reklamiizenet magyar célcsoportnak szol.

Angol nyelvii kifejezések (zavaroak vagy nem) ?

Jobb lenne magyarul, amennyiben a rekldm magyar
célcsoportnak szol.

angol nyelvtudas kell megértésiikhoz

emelik a rekldmhatast

0 10 20 30 40 50 60 70

3. adatsor 2.adatsor m1.adatsor

3. sz. abra: Angol nyelvii kifejezések
Sajat készitésti abra

Az X generacié 62,8 szizaléka az agressziv, rdmends rekldmokat elutasitja. Zavard
szamukra a nem vildgos, érthetetlen reklamiizenet (45,3%), és a tul hosszu reklam is
(32,6%).

Az Y generacio esetében — mivel a valaszadok kozel 50 szazalékos megoszlasban
férfiak és nok voltak — megvizsgaltam a férfiak és ndk valaszait is. A valaszok alapjan a
megkérdezettek tobbségére foképpen az online reklamok hatnak (nék: 97%, férfiak: 84%), és
az érzelmi ingerhatdsokat tartottak a leginkabb meggy6z6 erejiinek (ndk: 93%, férfiak: 71%).
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120

m férfiak

M nék

online érzelmi (humor, magyar nyelvi agressziv humor
erotika, csaldd rekldmok
sth.)

4. sz. abra: Reklamhordozok, ingerhatasok, reklamnyelv
Sajat készitésii abra

Bar a kitoltok mindegyike besz¢él idegen nyelven legaldbb kozépfokon, mégis az
anyanyelviikon sz6l6 reklamiizeneteket részesitik elényben (ndk: 74%, férfiak: 91%).
Mindkét nem elutasitja az agressziv reklamokat (ndk: 79%, férfiak: 62%), és a humor, mint
emociondlis ingerforrds szdmukra a legvonzobb, a humoros reklamokra reagalnak
legpozitivabban (ndk: 67%, férfiak: 69%).

A j6 reklamiizenetre jellemz6 nyelvi megformalds (szojatékok, talaldo szodsszetételek
stb.) nagyon fontos (ndk: 52%, férfiak: 56%), vagy fontos (ndk: 47%, férfiak: 33%) a
megkérdezettek szdmara. A ndéi valaszadok csupan 1, a férfiak 11 szdzaléka valaszolta azt,
hogy ez nem lényeges szempont.

A valaszadok — idegennyelv-tudasuk ellenére — joval kisebb aranyban néznek idegen
nyelv(ek)en rekldmokat (nék: 30%, férfiak: 28%), mint anyanyelviikon.

Zavaroak, vagy segitik a magyar nyelvu reklamuzenet ,celba ereset”

az anglicizmusok, vagy angol kifejezések, gyakran mondatok? Zavaroak, vagy segilika magyar nyelvl reklamiizenet ,celba éreset
(Férfiak) az anglicizmusok, vagy angol kifejezések, gyakran mondatok? (nék)
g / Ve
60 1
—
50 -
///
40 yd
ey~
30 7 S
s
w1
-
- p 10 // S
T i " 0 + T T 1
Mindenképpen emelik  Angol nyelvtudas Jobb lenne magyarul, Mindenképpen emelika  Angol nyelvtudds Jobb lenne magyarul,
a rekldmhatast. sziikséges amennyiben a reklam rekldmhatast. sziikséges amennyiben a reklam
»Menének” szamit. megértésiikhoz. magyar célcsoportnak Menének” szamit. megértésiikhdz. magyar célcsoportnak
<76 <1631

5. sz. abra: Anglicizmusok a reklamiizenetben
Sajat készitésii abra

A nok 57, a férfiak 63 szédzaléka, tehat a tobbség szerint az anglicizmusok alkalmazasa a
reklamiizenetben noéveli a rekldmhatast, vonzobba teszi a reklamiizenetet, mert ,,mend”,
fiatalos hatast. A nék 32 és a férfiak 33 szazaléka ugyanakkor tgy gondolja, hogy az angol
kifejezések magyar megfeleldje jobb lenne, amennyiben a rekldm magyar célcsoportnak szol.
Az Y generacids vizsgalati eredményeim szerint nincs markans eltérés férfiak és ndk

valaszai kozott.
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A primer kutatasi eredmények alapjan megallapithattam, hogy az X és Y generacio tagjai altal
adott valaszok nagymértékben megegyeznek. Mindkét Kkorosztaly szamara fontos a
reklamiizenet igényes nyelvi megformalasa, az érzelmi ingerek (humor, erotika, szeretet,
szerelem, csaldd, gyerekek). Bar beszélnek idegen nyelveken, mégis a magyar nyelvil
reklamokat részesitik eldnyben, és az a véleménylik, hogy a magyar reklamokban keriilni
kellene az anglicizmusok alkalmazasat. Egyértelmiien elutasitjdk az agressziv, ramends
reklamokat, valamint taszitjak ket a zavarosan megfogalmazott reklamiizenetek is.

Az alapvetd kiilonbség az X és Y generdcid reklamfogyasztasi szokasai tekintetében
foképpen a média tekintetében tapasztalhatd, mert az X generdcio a televizios rekldmokat, az
Y generacid tagjai pedig az online tizeneteket kedvelik.

5. Osszegzés

A reklamiizenet tervezéskor azt az Gsszetéveszthetetlen, versenyelOnyt biztositoé ajanlatot kell
kommunikalni, amely miatt a célkdzonség végiil megveszi a terméket. A USP (unique selling
proposition) az a 6 egyedi érv, aminek hatasara a vasarlo Ugy érzi, hogy a terméket valdban
érdemes megvasarolnia (Rekettye et al., 2015).

A vdllalatok reklamok segitségével kozolt egyedi érveinek sikere érdekében, a
pozicionalas soran figyelembe kell venni a generaciods kiilonbségeket.

Primer kutatdsi eredményeim tiikrében az X ¢és Y generacid reklamfogyasztasi
szokasaiban, reklamokhoz viszonyuldsaban foképpen a média-hasznalat tekintetében vannak
eltérések.

Osszességében megallapithat, hogy napjaink termékekkel telitett piacain a jol
informalt, tudatos, rekldmokkal telitddott vasarlot leginkabb megfelelden ,,adagolt” érzelmi
ingerekkel, kell6 szintli empatiaval lehet sikeresen megszolitani. A nyelvileg jol megformalt,
vilagos, érthetd, a célcsoport anyanyelvén szol6 reklamiizenet, a humor és szojatékok szintén
meggy06z06 erével hatnak, melyek a sikeres marketingkommunikacio alapjat jelenthetik az X,
de a nehezebben befolyasolhatd, ,,0ntudatos”, online térben €16 Y generacio esetében is.
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