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1. Bevezetés

1.1. A sajtéreklam problémajanak felvetése: ,,A kép

tobbet ér ezer szonal”

Napjainkban a reklamok vizualis tartalma az egyik legbefolydsosabb ¢és
legagresszivebb komunikacos eszkéz. A kép, a vizuldlis informacidé allando
ujitdsokkal és Oridsi mennyiségben arasztja el a tarsadalmat. Konfucius szerint ,,a kép
tobbet ér minden szondl” és ezt mi is belathatjuk, hiszen a képek kozvetitette érzés,
hangulat hamarabb athatja az embereket, mint a hosszabb, logikusabb szovegvazlatok.

Hogy miért is fontos a reklam szerepe a XXI. szazad fogyasztoi
tarsadalmaban? Szocioldgiai és pszichologiai kutatdsokon és hataselemzéseken tul a
gazdasagi statiszikai adatokat hangsulyozndm ki Romdniara vonatkozoan, mivel a
kvalitativ forras nagyobb hitellel rendelkezik a kvantitativ elemzésekkel szemben
(lasd Mellékletek 1.). A romadniai reklampiaci tendenciakat az Initiative Media
foglalta 6ssze a Media Fact Book 2009' cimii gytijtésében a legalaposabban. Primer
¢s szekunder forrasok alapjan elérejelezte, hogy 2008-hoz képest 2009-ben akar 35-
38%-o0s csokkenés kovetkezik be a médiapiacon. Eppen ezért a reklamok nettd
koltsége becslések szerint 10 millidval nagyobb lesz, mint az el6zd évben, vagyis 347
milli6 eurdora ugrik. Természetesen a televizidos reklamok viszik a primet a
marketingkommunikacids aradat és koltségek terén. A sajtoreklamokbodl szarmazo
bevétel 40 milli6 eurdra csokkent a 2008-as évi 82 millid eurorol, ami a gazdasagi
valsag hatdsanak eredménye. Az orszagos statisztikai hivatal alapjan a
reklamkoltségek GDP-bdl valé részesedése 0.4% volt 2009-ben. A 2010-es
elérejelzések szerint ez csokkenni fog 0.34%-ra’.

Hogyan lehet eligazodni ennyi informaciotomegben ¢€s lesziirni a hazai
sajroreklamok hatdsat a lokalis piacra? Ez a moddszertan kivalasztasdnak ¢és

teljesitésének sikerében rejlik.

! http://www.mediafactbook.ro/uploads/books/5 MFB2009_Initiative.pdf
2 http://www.financiarul.com/articol_39297/cheltuielile-cu-publicitatea-vor-scadea-pana-la-

034-din-pib.html




1.2. A dolgozat szerkezeti felépitése

Dolgozatom két nagy tematikus részbdl épiil fel. Az elsd rész
tartalmazza a szakirodalom feldogozasat, itt targyalom bdvebben a rekldmok
sajatossagait, fejlodéstorténetiiket, vizualis manipulativ hatasukat és ezen belill a
sajtorekldmokkal kapcsolatos elméleti modelleket, a rekldmozds sajatossagait.
Elméleti megkozelitésében a sajtoreklamok marketingmixére is kitérek, amit a
kolozsvari Szabadsag nevii napilap tiikrében mutatok be.

A masodik rész az elméleti rész gyakorlati megalapozasa, sajat
kutatdsaim leirdsat és eredményeit tartalmazza. A kutatasaim hipotézisek feltevésén
alapszanak, az erre vonatkozo6 eredmények a kdvetkezdkre keresik a valaszt, mint:

* Hogyan jellemzik a Szabadsagot olvasok a reklamokhoz, hirdetésekhez valo
hozzaallasukat?

= Hogyan vélekednek a reklamokrol, hirdetésekrdl?

= Mi a sajtoreklam jellegzetességei?

= Mennyire tartjak fontosnak a leirasok, képek, homor, akcok, kedvezmények
szerepét a reklamokban?

= Igénybe vették-e a hirdetésekben felajanlott szolgaltatdsokat? Milyen
gyakorisaggal?

1.3. A kivalasztott modszertan

Kutatdsom arra iranyul, hogy a kutatasi kérdések alapjan
megfogalmazott hipotézisek teljesiilését vagy elvetését tobbvaltozos statisztikai
modszerek alkalmazdsaval kimutassam. A kérddives adatgyiijtés és SPSS-ben valo
feldolgozasa statisztikai modszerekkel teszi mérhetdvé a reklamok hataselemzését.

A kovetkeztetd kutatasom jellemzOje, hogy informaciosziikséglete
pontosan meg van hatarozva, a kutatdsi folyamat formalis és strukturalt, kvantitaiv
eredményei a sajtoreklam jellegzetességeire és manipulativ jelentdségére szolgaltat

bizonyitékot.



2. Nem verbalis és vizualis szovegtipusok, a reklam és

jellemzoi

A reklam aruk vagy szolgéltatdsok fizetett hirdetését jelenti a
médidban. A reklamozas célja az ismertetés, a markaimazs kialakitasa, a pozitiv
asszociaciok kiépitése a fogyasztoban és a vasarlasi szandék dsztonzése. Napjainkban
n¢hdny jelentds médium jovedelmének nagyobb része a reklambevételekbodl
szarmazik, mivel minden reklamtartalomér fizetnie kell a hirdetonek. A
kommunikéciotan a reklamot a verbalis- vizualis szovegtipusok kozé sorolja, harom
megjelenési formaval®: vizualis (nyomtatott sajtoban), audiovizualis vagy reklamfilm
(televizioban) és auditiv (radidban).

A meggy6z6 kommunikicid megannyi forméjdhoz hasonléan a rekldmtartalmak is
hasznaljak a nonverbalis és vizualis kommunikacié eszkozeit. Ezek egyfeldl a
képszertiséget, vizualis asszociaciot, jelképet, szimbolumot foglaljak magukba,
masfelél a t4jékoztatd jellegli informacidkat, szovegeket és azok elrendezését,
tervezését, a haszndlt betiivaltozatokat, szineket és azok szimbolik4jat, hangulati
megitélésiikkel egylitt. A logd képes verbalis tartalom nélkiil is befolyasolni a
fogyaszt6i attitlidot, hiszen a sikeres rekldmot a képi imdzs wuralja, a
reklamszakemberek szerint a szoveg csupan a megerdsitést szolgalja. A nyomtatott
reklam szerkeztése soran figyelni kell a verbalis lizenet grammatikai helyességére €s a
szlogen stilaris megfogalmazasara.

A XXI. szazadi kereskedelem globalizacidjaban ,,naponta omlik rank a reklam a
TV-bol, a buszon, a szamitogép brozer-ablakaibol, az orvosi és fogorvosi varokban,
a telefonkartyarol, a lotto-cédulak hatoldalardl, és a vizpart folott korozo zajos
repiilogépek altal vontatott transzparensekrol, felbosszantva azokat az embereket,
akik megprobalnak tavolmaradni ezektol ... A tomeg-média reklamjainak folyamatos
ismétlése olyan, mintha vizet vinnénk az oceanba. Ha egy vallalat nem tudja
egyedive  tenni termékeit, vagy nem tud Osszpontositani egy meghatdrozott
kozonségre, akkor dltalaban megelégszik a ,,legalacsonyabb ar” reklamozasaval,

. ’ ’ I s 4
mint az eltévedt cég utolso mentsvaranak.””.

Roka Jolan: Kommunikdciotan, Szazadvégi Kiadd, Budapest, 2005, 58. old.
Ben McConnell és Jackie Huba: Kidltvany az tigyfélevangélizmusrol, 2004.



Bernard Brochand és Jaques Lendrevie szerint a reklamok sajatossaga az, hogy az
objektivitas latszatat keltve szubjektiv elemekre épitenek, kicsit félrevezetnek, kicsit
megtévesztenek. A szerzdparos a reklamok jellemzoéit a kdvetkezoképpen foglalta
ossze’:

* A reklaim elkotelezett kommunikacié, mert a rekldmozd szemszogébol
kozvetit, igy bizonyos sajatossagokat eltilozhat.

* A reklam alapvetéen kereskedelmi célzati, de nem kifejezetten, mert
barmilyen olyan teriileten alkalmazhato, ahol a meggy6z¢s kiszoritja a puszta
informacioellatast. A figyelemfelhivds események ¢és rendezvények
részvételére Osszpontosithat, igy a kdzcélok népszerisitése is lehet cél.

* A reklam az iparosodas, a gazdasagi élet velejaréja, mivel a markak
értéképitését segiti eld, hirneviiket terjeszti, fogyasztdéi hiiséget akar
kicsikarni.

* A reklim a miivészet és a tudomany kozott all. Nem tudomanyos
szempontbol mutatja be a terméket, mert akkor kiszoritand a szorakoztato
jelleget, de nem is miivészi szempontbdl, mert akkor nem lenne hiteles
informacionyujtasaban.

* A reklam optimista szemléletet tiikroz, hogy felkeltse a figyelmet a termék
vagy szolgaltatas irant, népszerisitse azokat.

* A reklam viszonylagos és szezonalis, mert az altala kozvetitett iizenet és a
bemutatds moddja attdl a tdrsadalmi- gazdasagi kozegtdl fiigg, amelyben
megjelenik.

David Ogilvy uttoré reklamiigynok alapjan Roka Jolan olyan hataskeltd tipografiai
fogasokat mutat be, amelyek a reklamcélok érvényesitését szolgaljak. A
reklamszoveg altaldban tobbhasdbos, tobbnyire a kép alatt helyezkedik el 5-7 sorban.
Az inicidlék a bekezdések kiemelt fokozasat szolgéljak, de a kiilonb6zd betdjelek
kombinaciojanak is figyelemfelkeltd hatasa lehet.

A reklamozas jogi szabalyozasa a tisztességes gazdasagi verseny velejaroja, célja az
aru vagy szolgéaltatdas bemutatdsa a megkiilonboztetés (.n. pozicionalas)
lehetdségével. A korszerli elméletek azt is kihangsulyozzék, hogy a sikeres reklam

nemcsak a reklamozo ¢és terméke megkiilonboztetésérdl szol, hanem a reklamozo

> Bernard Brochand — Jaques Lendreive: 4 rekldm alapkényve. KIK-KERSZOV Jogi és Uzleti
Kiad6 Kft., Marketing sorozat 2004, 12-18. old.



kozosségben kialakitott képérdl is (a vallalat tarsadalmi feleldsségvallalasabol

adddoan).

2.1. A reklam rovid fejlédéstorténete

A reklam nem személyes, fizetett, befolyasolo célzati kommunikacios
eszkoz. Célja a termékek, szolgaltatdsok ¢és markdk kozzététele kiilonbozo
médiumokban. A sz6 a francia reclamer szobol ered, jelentése ismétel, Gjra elmond.
Az angolszasz megfeleldje az advertisment a latin adverto szobdl, ,,figyelmet iranyit
valamire” jelentéssel. A marketing 1960-as évek koriili megjelenésével a reklam
modern jelentéstartalmat kapott, ,.figyelmeztetd 6rsz6” néven. "Ha a reklam figyelmet
akar kelteni, tekintettel kell lennie a figyelem teherbiro képességeire. Amelyik reklam
ezt terjedelmében vagy bonyolultsagaban tullépi, nemcsak részleteiben marad
eészrevétlen, hanem rendszerint teljes egészében visszautasitasra talal", irja Naményi
Erné az 1928-ban kiadott 4 rekldm cimii munkajaban®.

A reklamozas nemzetkozi torténetében a két vildghdboru kozott jelent meg a
reklametika fogalma. Périzsban 1920-ban alakult meg a Nemzetkozi Kereskedelmi
Kamara, amely 1937-ben bevezette a Nemzetkozi Reklametikai Kodexet, mint a
reklamtevékenységet folytatok szakmai- etikai normagytijteményét. A legtobb orszag
a nemzetkozi kodex alapjan megalkottdk sajat hazai kodexiiket, ami a rekldmjog
feljodésének kialakulasahoz vezetett.

Roméniaban a CNA’ (Consiliul National al Audiovizualului), Nemzeti Audiovizualis
Tanacs 2006/ 187 Hatarozata szabalyozza® a sajtoszabadsagot figyelembe véve a
kiskoruak védelmét (1.F.) a személyi jogokat, az emberi méltésagot és az énkép
védelmét (2.F.), a valaszadashoz ¢s a helyesbitéshez valé jogot (3.F.), a
sajtopluralizmusrél és a helyes informacioszolgaltatasrol (4.F.), a kulturélis
felelosségvallalasrol (5.F.), a jatékokrol és a versenyekrdl (6.F.), a rekldmokrdl és a

teleshoppingrdl (7.F.) és az ezek be nem tartasat illetd szankciokrol (8.F.).

6 A Magyar Nemzeti Bank szakkonyvtaraban talalhat6 jelenleg. A szines illusztraciokat utolag

ragasztottak a lapokra, mert a nyomdatechnika még nem engedte meg szoveg €s szines kép kdzos
nyomtatasat.

! http://www.cna.ro/Legea-audiovizualului.html

§ http://www.cna.ro/Decizia-nr-nr-187-din-3-aprilie.html




2.1.1. A nyomtatott reklam eredete

Az elsé reklamok kialakuldsanak idejét illetben megosztottak a

vélemények. A reklam eldkorszaka még az Okori egyiptombdl szarmazik vagy
szdrmazhat, de a mai értelemben vett reklam kialakuldsanak idépontjat mégis a XIX.
szazadi ipari forradalom idejére teszik az els6 ujsagok megjelenésével’. A hirkozlés és
a reklamok iranti igény megjelenése az AEA ipari orszdgga valo alakulasara tehetd.
Az els6 reklamok figyelemfelkeltoek voltak, és mar akkor felismerték, hogy ha a
megfeleld célcsoportot a megfeleld iizenettel bombazzak, akkor a vallalkozo
gazdasagi érdekeit érvényesitheti. A reklamok tehat hozzéjarultak a piacgazdasag
gyors fejlodéséhez ¢€s megszilarditdsahoz a mezdgazdasagra ¢épiild allami
berendezkedéssel szemben.
Balazs Gyorgy szerint a reklamtorténeti fejlédés két szakaszra oszthat6'’. A reklam
elékorszakdnak fontosabb allomasa az Gjsaglevelek megjelenését kovetd hirdetések
voltak, amelyek a tedk és a fogapolasi szerek eladasat 6sztondzték. Ezeket nyomtatott
listakban adtak végiil hiriil az érdekl6doknek. A napilapokban viszont csak a 18.
szdzad kozepétdl reklamoznak és a szakembereket foglalkoztni kezdte a rekldmok
manipulativ, keresletdsztonzd hatisa. A reklamtorténet masodik korszaka a XIX.
szdzadban koOszontott be, amikor mar valodi reklamtevékenységek ¢€s tudatos
markaépités befolyasolja az igényeket €és végiil a vasarlasi dontést. Az Gjsag gazdasagi
szempontbol nézve a XX. szdzad elején €lte a fénykorat, akkor uralta a médiapiacot és
a rekldmok elterjedésének , melegagya” lett. A korai promocid leghatékonyabb
eszkoze végll az irott sajto lett.

Mira a reklamok tobb médiformahoz kapcsoldédnak, mint példaul az
aprohirdetés, termékbemutatd. A marketingkommunikéacié vagy reklampolitika
eszkozei'' tovabba a reklam (nem személyes kozlések fizetett forméja, amelyben egy
termék eldnyds tulajdonsagait mutatjak be), személyes eladas (a potencialis vevokkel
folytatott kozvetlen kommunikacié azzal a céllal, hogy megvasarolja a terméket),
vasarlasosztonzés (a vasarlas serkentésére tervezett, kecsegtetd ajanlattétel a
kereskedelemben) és médianyilvanossag (kozvetlen fizetés nélkiili reklam széles

kozonségnek).

? Az elsé nyomtatott Gjsagok 1620-ban jelentek meg, az elsé nyomtatott utcai plakat pedig 1740-ben,
Londonban.

1 http://www.szentesinfo.hu/szentesielet/2007/06_0209/15.htm

"David Jobber: Eurdpai marketing, KIK KERSZOV Jogi és Uzleti Kiado, Budapest, 2002, 320. old.




2.1.2. A sajtéreklamok helye napjaink fogyasztoi
tarsadalmaban

A reklampiaci tendencidkat tobb reklamiigyndkség és piacelemzéssel
foglalkoz6 hazai és kiilfoldi cég is vizsgélja. A reklamok hamar eléviilhetnek, ha
elmaradnak a kreativ tizenetek, a meghokkentd, olykor tarsadalmi felhdborodast keltd
képei. A reklamszakembereknek igy nem marad mas, mint a reklamokkal szembei
kollektiv szkepticizmust ¢és immunitast legylrni, testreszabni a termékeket, a
csomagoléssal személyiséget és egyediséget felruhazni.

A sajtd, mint régi reklamhordoz6 szerepe kezd visszaszorulni. A
csokkend tendencia az interneten keresztiili gyors informaciokiildés lehetéségének
koszonheto. Romaniaban a 2009-es reklambevételek 347 millié eurdra tehetok, ebbol
13 millié6 eur6 az internetes és mozireklamokbdl szarmazik. Ez a leghatékonyabb
reklamozasi feliilet, mivel olcso, viszont nem elérhetd mindenkinek. Az alabbi abra a

reklamtevékenységek Osszessitett adatait rogziti a Statiszikai Hivatal.

Tabla 1. Reklambevétel alakulasa Romaniaban reklameszkozok szerinti lebontasban (mill euro)

2006 71 23 40 229 6 369
2007 79 30 58 306 9 482
2008 82 35 70 337 16 540
2009 40 25 44 235 13 347

Forras: A statisztikai Hivatal adatai alapjan sajat szerkesztés

A sajatos rétegigényeket és ezaltal a reklamok célk6zonségének kivalasztasat azonban

tovabbra is ez a média latja el a legjobban a tomegkommunikacioban.

12 Barmilyen reklamozasi tevékenység, amit az otthonunkon kiviil utkézben, nyilvanos varakozasi
helyeken tiintetnek fel. Ezek lehetnek oriasplakatok példaul a buszmegalloban, az orvosi rendeldben,
stb.



2.2. A sajtoreklamok marketingmixe. A Szabadsag

napilap elemzése a 4P- modell alapjan

A marketingmix klasszikus négy valtozdja McCarthy-hoz fiizédik: az
alaptermék vagy szolgaltatas (gyakran magszolgaltatds), az ar, az értékesités ¢és
Osztonzés. A marketingtevékenységek hatékonysaga az ujsagok
keresletosztonzésének legfontosabb eszkozei.. A gyakorlat 4P-vel jeloli a termékek
marketingmixét, az angol elnevezéseik kezddbetliibdl (Produnct, Price, Place,
Promotion). A tovabbiakban a szakirodalom altal felvetett valtozokkal szeretném
kihangstlyozni a sajtoreklamok jellemzdit, ezen beliil is a kolozsvarai Szabadsag
sajtoreklamjainak tiikkrében. A Szabadsag a legnagyobb példanyszamu helyi és
regionalis napilap Kolozsvaron, és 1989. december 23.-i alapitasa 0ta mintegy 44 ezer

olvasot szolgal ki.

2.2.1. A Szabadsag termékpolitikaja

A Szabadsag kolozsvari napilap az erdélyi tarsadalmat érintd
valamennyi kérdéskorrel foglalkozik. A sajtoorgdnum hasabjain helyi, regiondlis, de
orszagos ¢s nemzetkdzi jelent6ségli hirek is megjelennek. Kommentarokat,
véleménycikkeket, politikai, kulturalis, sport és gazdasagi hireket is kozolnek,
emellett autos, szdmitastechnikai és tavkozlési, EU, allatvédelmi, egészségligyi,
¢letmdd, irodalmi, zenei, tudomanyos és két gyermekeknek szant melléklettel is
szinesitik tartalmukat. A sajtéreklamok altalanos jellemzdjét a kovetkezd pontokban
foglaltam 0ssze, amelyek a Szabadsag sajtéreklamaira is vonatkoznak:

= Publicitas jellegii: kozérdekii, a tomegkommunikacids varakozasoknak ¢és
igényeknek felel meg, amit a 44 ezres olvasokdzonség igazol a Szabadsagnak.
= Periodikus jellegli: a reklam jelenlétének gyakorisdgat jelenti. 1980-ban
David Ovigly reklamguru, azzal érvelt, hogy a reklamoknak legaldbb
kilencszer kell futniuk, mieldtt egy jovobeni iigyfél felfogja annak lizenetét.
= Aktualis jellegii: a legujabb trendet, divathullamot mutatja be.
A sajtonak két nagy elénye is felhozhatd a sajtoreklamok javara, egyrészt ezek a

reklamok visszakereshet6ek, masrészt pedig az olvasok vizualitasara appellal.



2.2.2. A Szabadsag arpolitikaja

A hagyomanyos darpolitika érvényesitené a legjobban a
marketingszemléletet, mert kimondja, hogy olyan arat kell képezni egy
példanyszamra, amelyet az olvasé képes €s hajlandé megfizetni, de egyben profitot is
termel a szerkesztdségnek, és versenyképes a lapok piacan is. Altalanos érvényii
tendencia viszont, hogy a fejlett és kozepesen fejlett piacgazdasagokban az
ujsagkiadas bevételeinek nagyobb hanyada a hirdetési piacon keletkezik, nem az
olvasok piacan'®. Ez a helyzet Romaniara is jellemz6. A Szabadsag vezetésége olyan
ajanlatot is szolgaltat vevdinek, hogy olvasdi hirdethetnek a lapon keresztiil Erdély
barmelyik helyi napilapjaban, illetve forditva is, hogy barmelyik mas helyi napilapon
keresztiil hirdetni lehet a Szabadsagban, egyszerre szinte 100 ezer példanyban.

A lapok koltségeit hat csoportra lehet osztani'*:

= Szerkesztoségi koltségek, amelyek a sajat, a hirligynokségi és egyéb
(szabaduszé cikkek, fotok) kiadasokbol tevédik Ossze. Ezek egésze az elsd
példanyszam értékébe szamitodik bele, mert a sokszorositassal alacsonyabb
egy egy példany Onkoltsége, példaul a regiondlis és orszagos terjesztésii
napilaok esetében.. A szerkesztoségek célja tehat az egységkoltség
minimalizélésa.

= A papirkoltség alacsonyabb a nagy példanyszamu ujsagoknal, de a terjedelmi
eltérések kiegyensulyozhatjdk az egy papirra jutd kiadast.

= A nyomtatasi koltségnek fedeznie kell a nyomdai elékészitési, a nyomasi ¢és
az éplletfenntartasi koltségeket is, aminek része a bérleti dij és az amortizacio.

= A hirdetési koltségek egy példanyra vetitve a nagyonn szélesebb korben
terjesztett 1jsagoknal nagyobbak, mint a helyi lapoknal.

= A terjesztési koltségek nagyok a napilaokndl, féleg az orszagos napilapoknal,
mivel azok naponta ki kell szallitani a forgalmazokhoz, és az eléfizetéses
példanyokat hazhoz kell széllitani.

=  Adminisztracios és human koltségek a szerkesztoség fenntartasi koltségeit

fezedi, illetve a szerkeszté munkaét egyarant.

A sajtomédiumokat két alapvetd viszonyszammal jellemezziik:

13 Galik Mihaly, Médiagazdasdagtan, Aula Kiadd, Budapest, 2000, 113.0ld.
14 Galik Mihaly, Médiagazdasagtan, Aula Kiadd, Budapest, 2000, 124-127. old.



* megjelenésenként elért olvasok szama (Reach per Issue, RPI), akik
rendszeresen, a sajtotermék minden megjelent példanyszamat megveszik. Az
elofizetok pontos szama és az ujsagarusoknal elkelt napi atlag 6sszege.

= legnagyobb olvasottsag (Broadest Readership, BR), ami az alkalomszerii
olvas6i tabort is figyelembe veszi a rendszeres olvasok mellett. Ebbe
beletartozik az online olvasoéi tabor, akiket a honap latogatottsagi 0sszamara
lehetne becsiilni, kisziirve a megegyez6 IP-cimeket (akik naponta tobbszor is
fellépnek a honlapra).

A sajtétermékek tulajdonsaga tehat (ismertség, sajtoprofil, jovedelmezdség) az eladott
példanyszamoktol fiigg. A nyomtatott példanyszam pedig hatdssal van a hirdetési
arakra._Az ujsagok f0 beveteli forrasa ma mar a hirdetés, az altalanos tartalmu ujsag
olvasok elérésének koltségét és rontja a kiadd versenyképességét. A sajtoreklamok
tarifaszamitasanak egyik modja a kép hirdetés méreti jellemz6i alapjan torténik'.
Mas tarifaszamoldsi modok a hirdetés szavainak szama vagy a hirdetési feliilet
araranyos kifejezése. Aralakitd hatdsa van a reklam elhelyezkedésének is a
sajtoorganum szovegrendszerén beliil. A boriton ritka esetekben eléfordulod reklam
igen draga, akéarcsak a hatoldalon vagy a bels6é oldal kiemelt feliiletén. Primer
kutatasok bizonyitjak, hogy a bal oldalon levé képekre jobban odafigyeliink, igy a
paratlan oldal kedvelt és gyakan hasznalt a reklamok, hirdetések feltiintetésére. A
magazinokban szerepld kozépso oldalak (poszterek) felarasak.

A reklamdijszabas a Szabadsagnal fiigg a hasdbok méretétdl, a reklamozasi feliilet
méretétdl és helyétdl, a szintdl illetve a megjelenés gyakorisagatol. A szerkesztoség
ajaltata kiterjed a forditasra (dijtalan), a reklamriport megirasara (0.90 eurd/ cm?) és a
dijpotlékra, ami a szdmitogépes tordelés fiiggvénye. A legkisebb reklamozasi feliilet
egy hasébnyi hosszu (4.7 cm) és 2.4 cm széles, viszont ez a logd feltiintetésére elég.
Gyakran eléfordul a 9.1* 2.4 cm® (Observer Budapest Médiafigyelé KFT.), 4.5* 5.4
cm’ (Agape, Slageréra) vagy 4.5* 4.6 cm * (Agnus Radid), vagy a 4.5*% 4.5 cm’

"> A hirdetés nagysagat az oldalakhoz mérik 1/1-t8l az 1/32-ig, illetve ha az eléz6ek hosszabbik oldal
mentén feleziink, akkor 1/2 fekvd, 1-es allo képet kapunk.A gyakorlatban ettdl eltérd alakzatok is
létezhetnek, ha fiiggdlegesen és vizszintesen is kettéosztjuk az eddigi méreteket. Ritkabbak a 2/1-es
kétoldalas, vagy a behajthat6 3/1 méretek, ezeket elsdsorban igényesebb magazinoknal és szaklapoknal
alkalmazzak.
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(Paprika Radid) reklamfeliilet'®. Ezek arainak alakulasat a kovetkezd tablazatban
foglaltam Ossze, tudva, hogy a fekete- fehér kép els6é oldalon valé megjelenésének
alapara AFA nélkiil 1.50 euré/ cm? , utolsé oldalon 1.00 eurd/ cm’ , tematikus

oldalakon pedig 0.85 eurd/ cm” a reklam elsé megjelenésénél.

Tabla 2. Reklamfeliiletek arainak alakuldsa a Szabadsagban, ha nincs egyidejii megjelenés az
interneten és egyszer jelenik meg

Paprika Radio 4.5 *4.5 Elsé Szines 1.5 * 50% 54.22
Kopiernikus 45*5.0 Elso Fekete- fehér 1.5 40.16
Observer 9.1 ¥2.4 Tematikus Fekete- fehér 0.85 22.10
Agape 45%54 Tematikus Fekete- fehér 0.85 24.58
Alpha Bank 14.8 * 19.1 Tematikus Szines 0.85 * 50% 428.90
Agnus 4.5% 4.6 Reklamoldal'’ Fekete- fehér 0.70 17.24

Forras: sajat szerkesztés

Es hogy mindebbél mit érez az olvasé az jsig megvésarlasanal, az a kereslet
arrugalmassagabol dertiil ki. Az olvasoi elvarasokat befolyasold tényezok tobbnyire a
szajreklam, a személyes sziikségletek (a hir, a tartalom szlikséglete), a megélt
tapasztalat, a lap kommunikacids forrasai (hirdetések, rekldmok) és a sajtotermék ara

(1.2 lej).

2.2.3. A Szabadsagon keresztiili 6sztonzési politika

Minden Tlzletvezetd arra torekedik, hogy a reklamokban
megfogalmazott iizenettel és cégiik arculatdval kivalasszdk azt a kommunikacios
csatornat, amelyik leginkdbb atfogja a célcsoportot és kielégiti a termékkel vagy
szolgaltatassal kapcsolatos kivancsisagukat. A sajtoreklamok eltérnek a televizios
reklamoktol, a radiéreklamoktol, vagy az internetes reklamoktol, igy tervezésiik soran
kiilonbozé szempontoknak kell megfelelniiik. A médiumok kivalasztasanak egyik

legfontosabb szempontja, hogy nem csak egy érzékszerviinkre hat, hanem u.n.

1 Kedvezményekben részesiilnek azok a reklamozok, akik ugyanazt a reklamfeliiletet, ugyanazt a
reklamot hadromszor, 6tszor, vagy tizszer szeretnék megjelentetni, dijpotlékuk aralakuldsa rendre -5%, -
10%, -15% a kiszamolt reklamarbol.

7 A reklamoldalon valé megjelenés alapéara a legalacsonyabb, 0.70 eurd/ cm2 az elsé megjelenésnél.
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szingergiahatassal a vizualis- auditiv- audiovizualis kozelitésmoddal egyiittes hatast ér
el. Ez a szinergia ugy érvényesiil az irott sajtoban, hogy a képet egy frappans szoveg
koveti, amely pozitivan hat az olvas6 asszocidcios halojara. Ezt a gondolatmenetet a
Szabadsagban megjelend reklamok is kovetik. A satoreklamok Osszeéllitasanal és
tervezésénél figyelembe kell venni a kdvetkezd ismérveket:
= a sajté presztizse, vagyis az a bizalmi viszony, amelyet olvasokozonségével
az évek alatt kialakitott. A reklam nagyobb hitelt érdemel az olvasoktol, ha
kedvenc sajtotermékeikben latjak.
= a sajté technikai adottsagai viszonylag korlatozottak, mivel nincs lehetdség
az auditiv, emociondlis kozvetitésre, de hagyatkozhat a szemiotika
manipulativ eszkdzeire, amelyeket a késébbiekben ismertetek
= az olvasé reklambefogadasa, nyitottsaga a figyelem szintjét, az érdeklddés
mértékét jelenti, azt, hogy milyen mennyiségli és mindségli informaciot lehet
kozvetiteni a sajtoterméken beliil példaul. Megfigyelhetjiik, hogy a napilapok
reklamjaiban nem érdemes tal sok informacidt kozolni, mivel gyakran csak
atlapozzak ezeket. A magazinokban ki lehet hasznalni a képi hatas
impresszidkeltd jellegét. A szines, igényes fotok joggal alkalmasak a
figyelemkeltésre, hangulaformdlasra, az darucikk részletes bemutatasara,
helyenként szakértdi vagy felhaszndloi véleménnyel kiegészitve. A
szaklapokban a hidetése szerepe van tulsulyban. A termék technikai és
miiszaki leirdsa, hasznalhatésdganak sokrétlisége eldtérbe keriilhet a
figyelemfelkeltésnél. A részletes ismertetdk és a termék hasznalhatésaga emeli
a termék presztizsét.
= a fogyasztéi réteg osszetétele a célcsoport nemi, korosztalyi, érdeklodési kore
szerinti szegmentalasat foglalja magdba. Minél pontosabb az olvaséi kor
meghatdrozasa, anndl testreszabottabb lehet a sajtotermék és a benne kozolt
reklamok.
= a reklam koltsége meghatdrozza azt a kiiszobértéket, ami alatt a
reklamhirdetének nem éri meg az adott sajtdorgdnumban reklamoznia.
* rugalmassag azt jelenti, hogy milyen mértékben teljesiti a sajoorgdnum a
reklam mieldbbi kozzétételét
= a hirdetés vagy reklam élettartama nagy mértékben a tobbszori

megjelentetéstdl fligg, vagyis attol, hogy milyen gyakran keriilhet kapcsolatba
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az olvasoval. A napilapok tobbszor is kdzolhetik ugyanezt a reklamok, mig a
magazinokra a korlatozottabb ismétlés jellemez.
= a jogi korlatozasa: a roman szabalyozas olyan fontosabb tilalmakat tartalmaz,
amelyeket a mellékletekhez csatoltam. A reklamtorvény a tiszta jaték elvét
koveti, mindenben a fogyasztd védelme az elsddleges érdek.
Mivel a Szabadsag napilapban megjelentetett sajtoreklamok manipulativ hatésara
helyezem a hansulyt, az alabbi 0sszefoglalo tablazatban jel6lom meg a Szabadsag

sajtorekldmjainak médiatervezési eldnyeit és hatranyait.

Tabla 3. A sajtéoreklamok elényei és hatranyai

Politikai lapok: Kozéleti lap: 44 ezres
Presztizsérték , . Bulvar lapok: alacsony
magas, aktualitas, olvaso, a legelterjedtebb
id6szerliség Kolozsvaron
A kutatasi eredmények
Befogadoi szituacio Kedvezdtlen (5-15 perc)
alapjan

Gyakori megjelenési
Gyakori megjelenés, képi
Technikai lehetdség, képek, Gyengébb nyomtatési
) és szovegi meggyo6zés, i )
adottsagok szovegek szimbo- mindség, rovid lizenet
tomor iizenet
likéjara appellal

Nem lehet személyreszabott,
Fiatal egyetemistaktol ]
Ko6zonség osszetétel Tomeges elérés adaptalt, kis masodlagos
kismamakig, oregekig

olvas6szam
Hirdetési koltség Koltséghaté-konysag
Gyors megjelenési
Rugalmassag o
lehetéség, flexibilitas
Elettartam Gyors eléviilés
Jogi szabalyozas Cimlapon korlatozas

Forras: sajat szerkesztés
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2.2.4. A Szabadsag értékesitési politikaja
Az értékesitési politika megmutatja, hogy a Szabadsadg milyen
moédon jut el az olvasdihoz, melyek azok az utak, amelyeken keresztiil a sajtotermék
¢s célcsoportja egymasra taldl. A Szabadsdg napilap utcai arusitassal keriil az

olvasokhoz, de eldfizetés ttjan is elérhetd, illetve ingyenesen a www.szabadsag.ro

honlapon.

A sajtohirdetések az ujsagban a szovegek kozott jelenik meg, milyenségét
meghatarozza a kép és a szOveg ardnya, a teljes hirdetés nagysaga, elhelyezése a
szovegblokkban, stb. A reklamképrd alkotott klasszikus elméletet 1898-ban E. S.
Elmo Lewis alkotott meg az AIDA-modellben. Az elmélet szerint a reklamkép
feladata eldszor az, hogy felhivja a figyelmet (Attention), kivaltsa az érdeklddést
(Interest), felkeltse a vagyat az arucikk irdnt (Desire), és végiil cselekvésre 0sztonozze
a fogyasztot a vasarlassal (Action).
A reklam arra torekszik, hogy minél kellemesebb és hangulatosabb illiziot keltsen az
olvasoban, a hétkdznapi nyelvnél emelkedettebb €és rabesz¢éld hangvétellel, melyhez
¢lomszerli kép tarsul. A sajtoreklamok befolydsolo hatasat a kovetkezd elemekkel éri
el:
= a reklamnyelvvel, amely feloltozteti az {lizenetet. A figyelemfelkeltés
hatasossagat noveli az olyan hivoszavak hasznalata, mint: most, azonnal, uj,
meguijult, gyors, konnyii, javitot'®. Mindezek mellett Rozvanyi David"” a
sajtokozlemények megalkotasandl olyan alapelvek tisztdban tartasat tartja
fontosnak, amelyek az olvasé figyelmére és érdeklddésére is pozitivan hatnak.
Ezek a tartalom rovid, egyértelmii és frappans megfogalmazasara, a szoveg
taglalasara és a mondanival6 kiemelésére (vastagitassal és nem alahuzassal), a
bizalmaskodd hangnem elkeriilését, a szakkifejezések elkeriilését, a
mindennapi élet problémaibdl meritésére iranyulnak és nem a bonyolultsaga:
Lfogalmazzunk ugy, hogy a legkevésbé értelmes olvaso is megértse, de kozben

biiszkék legyenek arra, hogy megértik a cikkben leirtakat”.

18 Sas Istvan, Reklam és pszichologia, Kommunikacios Akadémia, Budapest, 2004.

19 Rozvanyi David, Reklam és tarsai, BBS-E Betéti Tarsasag, Budapest, 2002.30-32 old.
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az eldadasmod jelentésége, amellyel az ilizenet megfogalmazodik.
Sajtoreklamokban ritkabban forditanak idot és helyet ennek a jelentoségére, de
reklamsorozatok egy-egy pillanatképei utalhatnak ra. Sas Istvan szerint a
deduktiv eldaddsmdodrol akkor van szo, ha a rekldmiizenetben megfogalmazott
elfogadja. Az induktiv eléadasmod példabol indul ki és abbol vonja le az
altalanos kovetkeztetést, hogy a reklamozott termék jo, eredeti, igazi ijdonsag.
A pszichologiai eléadasmadd a termék megszerzésének vagyat ébreszti fel az
olvasoban, belsd fesziiltséget igyekszik kelteni. Az utolsé osztalyozasi
kategoria a problémamegoldasi eldadasmod, amelyben az iizenet dilemmaként
van megfogalmazva, a dontést pedig a befogadora hagyja.

a referencidk haszndlata, vagyis ki mondja el az iizenetet, mire épit a reklam:
tapasztalatokra (Nekem bevalt), mérésekre (25 fokon is mikodik), konkrét
példara  (tamponok és  betetek  felszivoképességének  tesztelése),
szakvéleményre (orvosok ajanlasaval), profik véleményére (szakacsok),
illetékesek véleményére (anyukdk a pelenkardl), versenyeken elért dijakra (az
év autoja).

miivészi kifejezésmodok a rejtett rabeszelés céljaval (Cocolino, barsonyosan
sima vagy Paprika Radi6 fiilon csip)

megszemélyesités

A reklam illtzidteremtette propaganddja sok kritikdt ért a mult szazadban, ezért a

XXI.

szazad reklamkorszakat a kutatasi tendencia hatirozza meg modszertani

elemzésekkel és azok tokéletesitésével. A reklamszakembereknek folyamatosan fel

kell

kutatniuk a fogyasztéi igényeket, a hagyomanyos marketingeszk6zok

feltiditésével bizalmat és figyelmet kell teremteniiik.
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3. A sajtoreklamok hataselemzésének vizsgalata

3.1.

A kivalasztott modszertan

A marketingkutatdas az informaciok szisztematikus ¢és objektiv

feltarasa, osszegyijtése, elemzése, kezelése és felhasznalasa. Kutatdsom alapjat egy

12 kérdésbdl allo kérdoiv képezte, amit a Szabadsag eléfizetdi koziil valasztottam ki,

illetve a fiatal egyetemistak koziil, akik rendszeresen olvassék a napilapot.

A téma kibontasara rendelkezésemre 4allo forrasokat a kovetkezd két kategoridba

csoprtositottam:

Primer forrasok: elsddleges kutatasi modszer, abban abban segitett, hogy a
megfigyeléseim rendszerezése utan a legmegfelelébb kutatasi moddszertant
valasszam ki a téma kidolgozasaban. Magéba foglalja az elézetes tervezést, az
adatgyijtést, a kutatds elOkésziileti munkajat, azonositja a moddszertani
eszkozoket, €s a kutatas szervezési modjat (a reklamozéassal kapcsolatos
tanulmanyok és elméleti modellek 0Osszefoglaldsdnak, a  kérddiv
Osszeallitasanak ¢€s a kitoltetés kivitelezésének idejével bezarolag).

Szekunder forrasok: azok a masodlagos informacios forrasok, amelyek
mérhet6 adatokat, komplex szamszerlsithetd eredményekkel jarulnak hozza az
elsddleges forrasokhoz. Az 0Osszegyljtott kérddiveket egy altalam ismert
programban kodoltam. Ezen adatok szamitégépes alkalmazasahoz SPSS-t
haszndltam, amelyben a szamitdsokat konnyen el lehet végezni. A
szamitasokat és az eredmények kvantitativ magyarazatat a mellékletekben
kozlom, mert az eredmények kvalitativ adataira, a rekldmozas, a manipulacid

magatartdsra irdnyuld jellemzoéit vizsgalom.

Az alapvetd kutatasi modszerek koziil a feltard és a kovetkeztetd kutatds képezi a

dokumentum alapjat. A  hatasvizsgalatot leginkdbb kérddives kutatassal lehet

felmérni, mert:

Megkdnnyiti a mintavételi modszert.
A legegyszeribb ¢és egyben a legdsszetettebb informacidohalmazt lehet
begyljteni viszonylag rovid id6 alatt, kevés szervezéssel ¢és alacsony

koltségekkel.
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3.2. A kivalasztott mintanagysag

A tanulmanyozott sokasdg kis szdma eldsegiti a minél hitelesebb, valtozatosabb és
atfogobb informaciok beszerzését kvalitativ elemzéseknél. A mintat a célkdzonség két
sz¢élsoségéges korcsoportot képezd egyedeibdl valogattam ki, a fiatalokbol és az
1d6sekbol. Primer feltevésem, hogy a sajtotermék iranti érdeklédés csokken a fiatalok
korében, 6k az internetes hirportdlokat részesitik eldnyben, de az olvasasi kedv
iranyultsagan nem valtoztat. Eppen ezért a kivalasztott mintat reprezentativnak
tartom, mert ugy a fiatalok, mint az Oregek szivesen olvasnak helyi- regionalis
lapokat, csupan a két korosztaly életstilusabol eredd sajtofogyasztas kiilonbozik (ezt
Chi- négyzet elemzéssel igazoltam, lasd Mellékletek 3, 4.).

Az id6seknél a szabadidd felhasznalasanak egyik modja az olvasds, akik akar tejles
délelottjiiket vagy annak egy részét is az Ujsadgok olvasasaval toltik. A fiatalok
dinamikusabbak, technikabaratabbak, fél o6randl tobbet nem olvasnak 0jsadgot vagy
hiprortalokat, viszont a Szabadsag mellett preferencia szerint tobb online lapot is

atfutnak.

Abra 1. A sajtofogyasztas alakulisara hat6 tényezék Kotler alapjin

Tarsadalmi I

Kulturalis

Szabadido Személves I

mennyisé ge ' Nem Pszichologiai
Szabadidd Csalad, Kor

eltltésének szocializacid o , o

preferenciija Ertékrend Iskola1 vegzettseg Motivacio

Média eva s;ti si Lakohely Gondolkodas-
s=okasok Jovedelmi mod és attittid
viszonyok

Forras: Philip Kotler: A fogyasztéi magatartast befolydsold motivaciok modellje

Kérdéiveim kitdltetésében segitségemre volt a Szabadsag lapkihorddja. Ot egy
¢vfolyamtarsamon keresztiil ismertem meg. A fiatal egyetemistanak fél éve

lapkihordéi mellékallasa van, egyébként harmadéves biologia karon és havonta
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egyszer felkeresi a kolozsvari Grigorescu negyedben lakokat az eldfizetések
igénylésének Osszegylijtésére. Baratsagos és kozvetlen kapcsolatot épitett ki a
meglatogatott csaladokkal, akik szivesen fogadjak, megkinaljak, és elbeszélgetnek
vele.

A kérddiv kiosztasara 2010. aprilis 24.-én kertilt sor, amikor kilenc csaldd egy vagy
mindkét tagja kitoltotte a kérddivet, illetve még harom egyediilallo nyugdijas. Az
esetek tobbségében én a feleséggel végeztem a felmérést, a lapkihordd pedig
segitségiil a csaladfével toltotte ki a kérddivet a kutatdsra szant iddkeret és
hatékonysag érdekében. A célcsoport sajatossaga az aktudlualis politikai-, kozéleti- és
gazdasagi kérdések iranti érdeklodés. Mivel a legtobb csaladban csak a feleség jar ki
vasarolni, gyerekeiknek csaladjuk és munkahelyiik van, szivesen beleférkéznek a
fiatal hazhoz jarok szivébe. Nemcsak a reklamok irdnti magatartds felmérésének
eredményeivel lettem gazdagabb, hanem élettorténeteket is hallottam. Szdba
elegyedtem egykori tankonyiroval, magyar szakos egyetemi tanarnével, varrondvel,
gyari munkasnével. A kommunizmus termékvalasztékanak sziikosségétol a
kapitalizmusban valé megélhetési nehézségekig, a kommunista rekldmrol szolo
viccektdl a kapitalizmus péntarcakat kiszipolyozéd marketingfogasaig mindenféle
torténetet meghallgattam.

Az egyetemistak nagy része az interneten elégiti ki a kozéleti informacidk iranti
tudasvagyat. Napjainkban a az interneten elérhetd, a hagyomanyos ujsagokéhoz
hasonl6 tartalmak mindsége és mennyisége komoly konkurenciat jelent a nyomtatott
sajtopiacon, igy az Ujsdgolvasasi szokasok tanulmanyozdsa és a reklamokkal,
hirdetésekkel kapcsolatos attitlivizsgalatom sem valosulhat meg az online kitekintés

nélkil.

3.2.1.A kivalasztott minta statisztikai jellemzéi

Az eldfizetdk altagéletkora 68.65 év, nemek szerint lebontva ez férfiknal 69 év, mig a
noknél 68.3 év. A fiatalok altagéletkora 22 év, nem sok eltéréssel a fiuk és lanyok
altagéletkorat illetden. Oket csoportlistikon és az egyetemen értem el, kiilsnosebb
gondok nélkiil. A statisztikai minta nagysadga tehat 19 eléfizetobdl ¢és 15

egyetemistabol tevodik dssze.
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Tabla 4. A Szabadsag olvasasaval eltoltott ido nemek szerinti eloszlasa

Kevesebb, mint 15 percet. 3 3 6
15- 30 perc kdzott 12 6 18
30 perc és egy 6ra kozétt. 5 3 8
Korlbeliil mésfél orét. 1 1 2
Osszesen 21 13 34

A fenti tdblazat szerint atlagban naponta 15 és 30 perc kozott olvassdk a legtobben
Szabadsagot. Az életkor azonban meghatirozza az jsag olvasasaval eltoltott idot,
amit igazol a tény, hogy a 18-24 éves fiatalok naponta fél 6ranal tobbet nem szannak a

Szabadsag olvasaséara, mig a nyugdijasok akar masfé oran keresztiil is lapozzéak azt.

Tabla 5. A Szabadsag olvasasaval eltoltott id6 életkor szerinti eloszldsa

Kevesebb, mint 15 3 2 0 0 1 6
percet.

15- 30 perc kdzott 2 8 2 3 3 18
30 perc és egy 6ra 0 1 0 3 4 8
kozott.

Korilbeldl mésfél orét 0 0 0 ! ! 2
Osszesen 5 11 2 7 9 34

Tabla 6. A Szabadsag olvasasaval eltoltot ido atlaga nemek és életkor szerint

A Szabadsag

olvasasaval eltoltott idd 34 1.00 4.00 2.1765 79661
Neme 34 1.00 2.00 1.3824 49327
Eletkora 34 1.00 6.00 3.6471 1.96765

A 6.-0s tabla alapjan a statiszikai minta atlagéletkora a 3-as és 4-es valaszadasi
intervallum kozott helyezkedik el, vagyis 38- 42 kozotti, ahol tobbségében nd a

megkérdezett.
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3.2.2. A mintavételi eljaras

A mintavétel 1ényege olyan adatok begylijtése, amelyek segitségével
megalapozott informacidkra lehet kovetkeztetni a tanulmanyozott sokasagra
vonatkozoan, homogén csoportok kialakitdsa révén (a Szabadsdgot rendszeresen
olvasok). A mintavétel célja, hogy az alapsokasdg egyes paramétereinek,
tulajdonsaganak becslését felderitd kutatassal alapozzuk meg.

A kutatdsomban az 6nkényes mintavételi eljarast alkalmaztam, mert:

= A mintavételi keret minden tagja ugyanolyan valdszintiséggel kertilhet
kivélasztasra, nincsen semmilyen megkiilonboztetés a sokasagot képezd
elemek kozott abban az esetben, ha egy kivalasztott kategoria elemeit
képviselik. Mivel a Szabadsagot csak néhanyan olvassdk rendszeresen a
célcsoporton beliil, ezért 6ket mértem fel.

= Homogén, véges szamu sokasag esetén alkalmazhat6, ebben az esetben N= 34.

= A mintat visszatevés nélkiil valasztjuk ki, tehat nincs biztositva egy olvasé

kétszeri megkérdezése.

3.3. A kérdoiv feldolgozasa

A minta 34 8s, ezért kismintanak tekintjilk. A Szabadsag olvasasaval
eltoltott idot gyakorisag alapjan az alabbi abra jeloli.

Abra 2. A Szabadsag olvasasaval toltott id6 gyakorisaga

A Szabadsag olvasasaval eltoltott ido
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Kevesebb, mint 15 15- 30 perc kozott 30 perc és egy ora Korulbeltl méasfél orat.
percet. kozott.

20



A megkérdezettek 52.9%-a allitja, hogy maximum fél orat tolt az ijsag olvasasaval,
ez 18 fOt jelent Osszesen, mig 5.9%-a vagyis 2 olvasd tolt maximum masfél orat a
Szabadsag végigolvasasaval.

A Szabadsag olvasasaval naponta eltoltott id6 és az életkor kozotti
kapcsolatot Chi-négyzet tablaval is érdemes megerdsiteni, hiszen primer kutatdsom
eredményeként allitom, hogy ok- okozati viszony all fenn kozottiik. Feltételezhetd
tehat, hogy van kapcsolat a két valtozd kozott. Null-hipotézisként™ azt kell

feltételezniink, hogy az életkor és az olvasasra szant id6 kdzott nincs kapcesolat.

Hipotéziseim tehat a kovetkezok:

Ho;: Nincs 0sszefliggés az olvasasra szant napi id6 €s az életkor kozott.

H,: Osszefiiggés van az 0jsag olvasasara szant napi id6 és az életkor kozott.

A statisztikai megalapozottsdgl szamitdsok azt bizonyitjak, hogy van Osszefliggés a
napi rendszerességli Ujsdgolvasas ¢és az életkor kozott, viszont nem kizardlag az
¢letkor hatdrozza meg a kettd kozotti statisztikai erésséget (lasd Melléklet 3.).

A legszivesebben elolvasott rovatok a kulturdlis és az életstilus, illetve a
médiafogyasztds 0Osszefliggéseiben érdemes magyardzni, mivel a médiahaszndlat
(intenzitas, soksziniiség, attitiid) szorosan Osszefiigg az érdeklddési témakkal. Azok,
akik szinte mindennap olvasnak napilapot, beleértve a gazdasagi hireket is, a
Szabadsag atlag feletti kulturdlis médiafogyasztdoi csopotjdhoz tartoznak. Az
idésebbek tapasztalatukkal, jartassdgukkal, sportérdeklddésiikkel egyfajta kulturalis
elitet képeznek, ismerik a Szabadsag szerkeszt6i géarddjat, irdsi stilusat. A ndk
szamara a napilapolvasas egyszerre szorakoztato és informalo. A kérddiveztetés soran
kideriilt, hogy a férfiak nagyobb alapossaggal néznek bele a rovatokban, rendszeresen
nyomon kovetik a sporteseményeket és a gazdasagi ¢életet, mig a ndk feliiletesebben
olvassak at a cikkeket.

Az elektronikus médiat preferald fiataloknak presztizskérdés a jartassag, mivel az a
szocializalas elOsegitdje. Hir és sprotérdeklodésiik kiegésziil a technikai jellegtiekkel.
Elmondhat6 tehat, hogy az informaltsag egyfajta biztonsagot, alkalmazkodast ad az

olvasoknak, amelyre fiatalnak és 6regnek egyarant sziiksége van.

% A nullhipotézis ismeretében egy probastatisztikat szamitunk, amelynek ismerjiik az eloszlasat. Az
eloszlast ismerve megmondhatjuk, milyen valoszintiséggel kaphatunk egy probastatisztika értéket, ha a
hipotézis igaz.
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A reklamokhoz vagy hirdetésekhez vald hozzaallast a kovetkezd dbra mutatja be:
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Abra 3. A reklamokhoz, hirdetésekhez val6 viszonyulas mértéke

A reklamokhoz és hirdetésekhez valé6 viszonyulas

Frequency
T

0
| | | |
Pozitiv: hasznos és Semleges: nem figyel fel Negativ: nem kedveli Vegyes: egy résziket
kedveli dket. rajuk. oOket. kedveli.

A valaszadok 52.9%-nak vegyes véleménye van a reklamokrol és a hirdetésekrdl, egy
résziiket kedveli, egy résziikket nem szereti. 20.6%-a allitja, hogy semleges a
viszonyulasa, nem érdekli és nem is figyel fel a reklamokra. A reklamot hasznosnak
¢és érdekesnek mindsitdk aranya 14.7%, mig a negativ véleményt taplalok aranya
11.8%, mind6ssze 4 olvaso a 34-bol.

A Szabadsagban a legnagyobb reklamhirdetok kozé tartozik az OTP Bank €s az Alpha
Bank, de olyan médiapartnerek is reklamozasi feliiletet kapnak, mint a Paprika Radio,
Agnus Radio, Slagerdra, Observer Médiafigyeld KFT. Ahogy a madarat tollarol,
embert baratjarol kozmondasunk ravezet egy alapigazsagra, igy a Szabadsagot is
mindsitik a reklampartnerei. A sajté statikus jellege miatt az olvasok hosszabb ideig
¢s alaposabban tanulmédnyozhatjdk a megjelent reklamokat, hirdetéseket, ezért is
tartottam fontosnak a sajtéreklamokat a tobbi médiatipussal szemben.

Primer feltevéseim egyike, hogy a fiataloknak pozitivabb a reklamokhoz ¢és
hirdetésekhez valdé hozzaallasa, kevésbé itélik el oket, mivel fogékonysagukat
kihasznalva rengetek rekldmozont szoktak mar meg. Ezt is a Chi-négyzet tablaval
igazolom.

Masodik hipotézisként tehat allithatjuk, hogy:

Hop,: Nincs befolyasa az életkornak a reklamok megitélésében, a reklamokhoz valo
hozzaallashoz.

Hi,: Az életkor befolyasolja a reklamok megitélését, a reklamokhoz vald hozzéaallast.
A statisztikai mutatok igazoljak az alternativ hipotézis jogossagat, viszont az életkor
¢és a reklammegitélés kapcsolatdnak szorossagat illetden kételyek meriilnek fel (lasd

Melléklet 4.). Annak ellenére, hogy a rekldmok a termékek elengedhetetlen terjesztési
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formdja és a fogyasztoi tudatba vésve vasarlasi lehetdséget vagy kényszert valt ki, a
reklamot egy sziikséges rossznak véli mindkét fogyasztoi csoport. A sajtoreklamok
informativabbak, pontosabbak, mivel a befogadasanak nincs idékorlatja. Az lizenetek
mélyebb értelmezése is lehetséges a hosszabb ideiga tart6é tanulmanyozassal.

A Szabadsagban megjelent reklamok és hirdetések iranti olvaséi magatartds a
kivancsigagtol, az érdeklddéstol fiigg. A megkérdezettek 47.1%-a akkor figyel fel a

Szabadsag reklamjaira, hirdetéseire, ha azok érdeklodést valtanak ki.

Abra 4. A Szabdasagban megjelent reklamok és hirdetések iranti olvaséi magatartas

A Szabadsag olvasasa kozben ha reklamot vagy hirdetést latok, akkor...
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A reklamozas, mint kommunmikacios tevékenység sajatossagainak felismerését is
felmértem. A megkérdezettek egyetértettek a reklamok termék és szolgaltatas-
tajékoztatd, markaemlékeztetd, illetve meggyd6zo jellegével, még az idésebbek sem
latnak tobb turpissagot a rekldmokban, mint amennyit azok dnmagukrol elarulnak.
Ezzel arra a megallalpitasra akarok visszautalni, amit a reklamozas jogi korlataiban is
irtam. A tisztességes reklamozds az egészséges piaci verseny velejardja, amiben a
fogyaszté védelme is kitiitetett szerepet kap. A reklamszovegek megalkotasanal a
hihetéség, a bizalom kialakitdsa, a pozitiv ¢és egyszerli megfogalmazas, az
asszociaciok kovetkezetessége utal arra, hogy a célcsoport igényeit figyelembe vették.
De mitdl is jo egy sajtoreklam?

A hatasos sajtoreklam-szoveg rovid, logikus, tomor, lényegre tord ¢€s vilagos
szerkezetli. Témajaban érdekes, mivel fel kell hogy keltse az olvaséi figyelmet, hatast
A redlis tények mellett a termék vagy szolgaltatas egyediségét, eldnyeit is
hangsulyoznia kell a hasonld igényeket kielégitd versenytarsakéval szemben az

Osszehasonlitas torvényes kereteteinek tiikkrében. Képi és szovegi vilagaban célzottan
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lehet humoros, de mindenképpen a célkdzonség nyelvén beszéljen, vonja be ket az
aktiv valaszadasba.

Kutatdsomban a jo sajtoreklam milyensgére nyilt kérdés formdajadban tértem ki, a
valaszokat a megéllapitdsok szerinti hasonldésaguk alapjan rendeztem kiilonb6z6

kategoriakba.

Abra 5. Egy j6 sajtéreklim alkoto elemei

Mitol jo egy sajtoreklam?

Frequency
T
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Témajaban Keltsen Realitas Toror, érthetd Humor Nem tudom
érdekes fokozott tajékoztatas
figyelmet

A reklamok és hirdetések vasarlast kivaltdo oka a sziikségletekben és azok
generalasaban rejlik. Az eldfizetdk kozott akadtak olyanok, akik a Szabadsadgban
megjelent hirdetési ajanlatok hatasara szereztek be termékeket, vagy igényeltek
lakasfelajitasi szolgaltatisokat. Altalanossagban mégis elmondhaté, hogy az
id6sebbek gyakrabban vasarolnak hirdetések hatdsara, mint a fiatalok. Az iddsek
koziil egy nyugdijas n6 allitotta, hogy hirdetéseken keresztiil keresett szakembereket
lak4sanak felujitdsara, mult hoénapban rakott Uj padlocsempét, kérddiveztetésem
idépontjaban asztalosok és szobafestok voltak nala, akikkel a hirdetéseken keresztiil
vette fel a kapcsolatot. A megkérdezettek koziil haton ritkan éltek a hirdetések és
reklamok ajanlataival, 6k haztartasi eszkdzoket és gyogynovényeket szereztek be ily
modon. A fiatalok egyaltalan nem vettek még olyan terméket vagy szolgaltatast, amit
a Szabadsagban lattak a reklamok vagy hirdetések kozott.

A termékekre és szolgaltatasokra vonatkozé vildgos és kovetkezetes tdjékoztatds az
olvasok ismereteinek bovitése mellett eldsegitheti, hogy a fogyasztd a megfeleld
informaciok birtokdban hozza meg vasarlasi dontését. A reklam és a marketing
vonatkozasdban a reklamozo cégnek biztositania kell tisztességét, azt, hogy az
olvasokat nem vezetik félre. Tovabba nem hasznaljdk ki a befolyasolhato

fogyasztokat, kiilonosen a gyerekek hiszékenységét ¢és a média modszereivel
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kapcsolatos hianyos ismereteit. Erre viszont nem véllal garanciat a sajtdorganum,
ahogy a Szabadsag sem, mivel csak a kozvetités ellenértékébdl von ki gazdasagi
elényt maganak.

A sajtoreklam hihetdsége abban rejlik, hogy az iizenet mennyire kotddik a

crer

Abra 6. A reklimokban, hirdetésekban valé hiszékenység gyakorisiaga

Hiszékenység
Hiszékenység lgen, masképp
B nem tintetnék
fel
Kicsit tuloznalk,
de kituom
= szlrmi a
hazugsagot
Mem hiszek a
a reklamaknak

B Hem tudom

A reklamok hitelességét kivaltd szkepticizmus jellemzi a megkérdezettek 67.6%-4at,
ami egy egészséges hozzaallast jelent a médiafogyasztoktdl. A tapasztalat, a
meggy6zddés fontosabb az illuziok helyett, gy az idésebbeknél, mint a fiataloknal.

A marketingfogdsok bejaratottak madr, a sajtéreklamokban nagy valoszintiséggel ki
lehet szirni a tulzasokat. A reklamkedveldk és a reklamelutasitok aranya megegyezik,
kiegyenlitettek a vélemények a reklam pozitiv és negativ befogadoi kozott.

A kiilonb6z6 magatartasok és reklamokhoz, hirdetésekhez vald viszonyulds alapjan
kidolgoztam egy olyan skalat, ami a legjellegzetesebb sajtoreklam- tuladjonsagokat
sziiri ki a faktoranalizis grafikus dbrazolasi modszerével®'. A kutatasban arra voltam
kivancsi, melyek azok a tényezdk, amelyek sajtoreklamokat leginkabb jellemzik. A
valaszlehetdségeket egy otfoku skalan kellett értékelni annak fiiggvényében, hogy az
adott kijelentés milyen mértékben jellemzi vagy sem a sajtorekdmokat. A kovetkezo
valaszlehetdségeket kellett értékelni:

= Erthet informacié. (Q7.1)

I A faktorelemzés olyan eljarast jelol, amelynek célja a marketingkutatis soran gyakran nagyszamu
adatok csokkentése €s Osszegzése. Az elemzés soran az egymassal kolcsondsen Osszefiiggd valtozok
kozotti kapesolatot vizsgalom, amit magyarazo faktorok alapjan grafikusan is megjelenitek.
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= Taldlo képek, szinek. (Q7.2)
=  Humor. (Q7.3)
= Akcidk, kedvezmények. (Q7.4)

* Olyan mondjon véleményt, aki mar kiprobalta a teméket/ szolgaltatast. (Q7.5)

Abra 7. Faktorsiilyabra a sajtoreklamok leginkabb jellemz6 tulajdonsagainak azonositisira
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A faktoranalizis alapjan a 7.2-es, 7.3-as, 7.4-es tényezOk relevansak az elemzés
értelmezési tartomdnyan. A megkérdezettek véleménye szerint a sajtorelkdmok
tajékoztatd és informald jellege hattérbe szorul a vizulalis elemekkel szemben. Az
akciok képi és szinvildgi kiemelése figyelemfelkeltobb azok szdmara, akik csak
atlapozzak az ujsagot. A reklamszovegbdl és képbdl, hangulatbol lesziirt humoros,
jatékos konotacid a dinamizmust, a fiatalossagot sugallja, amibdl az idések is meriteni
szeretnének. A sajtoreklamok altalanos jellemzoirdl attérve a Szabadsagban megjelent
reklamok és hirdetések megitélésére, hidnyossagainak meghatarozasara is kitértem. A
valaszlehetdségeket Osszegylijtve, az olvasoknak egy oOtfokti skalan értékelnilik
kellett, hogy a Szabadsadgban megjelent reklamokon, hirdetéseken mit valtoztatnanak
annak érdekében, hogy jobbak legyenek, sajat elvarasaiknak megfeleljenek.
A valaszlehetdségek a kovetkezok voltak:

= Szeretném, ha tobb lenne a leiras, az informacié. (Q8.1)

= Kreativabbak lennének a képek. (Q08.2)

=  Humorosabb lenne. (Q8.3)

=  Szeretném ha feltlintetnék az akcidkat, kedvezményeket. (Q8.4)

= Haalatvanyra épitene a mindennapisag helyett. (Q8.5)
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Abra 8. Faktorsilyibra a Szabadsaban megjelent reklamokrol
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A kreativitds és a humor még a sajtoreklamokban is szubjektiv fogalom, nehéz
ratapintani, hogy milyen mértékii humoros reklamot enged meg az altagjovedelemmel
rendelkezd fogyasztd pénztarcdja, de a fenti abra a konkrét termékleirasok, a vasarlasi
akciok és a humor hianyara hivja fel a figyelmet. A vallalatoknak figyelnitik kell a
célcsoportjuk médiafogyaszasi szokésait annak érdekében, hogy ne csupan a jelenlegi
médiatervezd szoftverekre hagyatkozzanak, hanem a reklamiizenetet hordozo

csatornak novekvd szamaval is szamoljanak, amiken keresztiil elérhetik oket.
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4. Osszegzés

A reklamipart mar nem a kereskeddk uraljdk, mint a XX. szazad elején, hanem a
gyartok, akik cégreklamjukkal igyekeznek neviiket megismertetni potenciondlis
vasarloikkal. A sziikségletek kielégitése mellé felzarkozott a sziikségletek
felkeltésének, gyartasanak igénye is, ami a Iépten- nyomon felbukkant reklamok
vallalnak be els6ként.

A nyugaton a legjobb sajtoreklamok a sokkolo, erdteljes meggy6z6 hatast célozzak,
az informdld funkcid kérara, mig Kolozsvar lokalis sajtopiacan a termékleiras
nagyobb hitele kap.

A diagrammok, tablazatok, statisztikai mutatészamok mélyrehatobb
betekintést  nyujtottak a  sajtoreklamok  hataselemzésének ~ pontosabb
korvonalazasahoz. A primer megfigyeléseimnek nem mondtak ellent a kiszdmolt
adatok, igy altalanos megfigyeléseim tobbségét igazoltdk a szekunder modszerek. A
Szabadsagnak két nagy elonye is felhozhato a sajtoreklamok javara, egyrészt ezek a
reklamok visszakereshetdek, masrészt pedig az olvasdk vizualitdsidra appellalnak.
Olyan rekldmok kapnak szerepet, amelyek a kolozsvari polgar életéhez tartozhatnak.
A Szabadsagban megjelent reklamokat és hirdetéseket az olvasdi felérés és a
Szabadsag iizletpolitikdja alapjan a kdvetkezoképpen oszthatoak fel:

= amegjelenés gyakorisdga szerint: egyszeri, haromszori, 6tszori ¢és tizszeri

= célcsoport szerint: fogyasztdéi (B2C, mint a Paprika Radio, Agape), iizleti
(B2B, mint a Compart, Observer)

= folyamatat tekintve: informald, emlékeztetd, Gjrapoziciondlo

= tartalom szerint: politika, gazdasag, kultura, életmod hatarozza meg. Ezeket a

tematikus oldalakon tesznek kozzé.

Feltevédhet a kérdés, hogy miben is latom dolgozatom hasznossagat. Ezt a kdvetkezo
pontokban szeretném 6sszefoglalni:

= Az olvasoi kornyezetb6l szarmazo informaciok hasznositasa: a jelenlegi

fogyaszt6i magatartas vizsgalataval elore lehet jelezni az olvasék magatartasat

a reklamszerkezet és a hirdetési feliilet sziikitését vagy bovitését illetden. A
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Szabadsag napi atlagos olvasasaval eltoltott id6 és a reklamokhoz vegyes

érzéseket taplalé médiafogyasztasi magatartas indololatlannak tartja.

A reklampiacrdl szarmazoé informaciok hasznositiasa: a reklamiizenetre,
reklamtartalomra és azok releancidjara vonatkozik. A rekldmok hihetségét
megkérddjelezd szkepticista hozzadllass a médiahogyasztok semleges

hozzaallast igazolja, akik nem is keresik, de nem is keriilik a reklamokat.

A célpiacrol szerzett informaciok: az idds eléfizetdk és a fiatal egyetemistak
olvasasi kedve nem elhanyagolhatd. A nyerd bulvar és életmodddal kapesolatos
témak kiegésziilnek a hazai politikai-, gazdasagi- és kozéleti témakkal, de az

alapos Ujsagolvasast nem igazolja.

Az ujsagtermékkel kapcsolatos informaciok: a termékfejlesztés és
markaépités céljabol relevans informaciok hasznositdsa a fogyasztoi
magarartdas mély tanulmanyozéasaval (a Szabadsagban m,egjelent reklamok,

hirdetések megfelel-e a fogyasztok altal elvart mindségnek).

Az értékesitési csatorna szerepe: a célpiac koriilhatarolasabol és az azok
médiafogyasztdsi motivaciéi dontik el a disztribucios héldzat kiépitését,
amirdl a vart informéciot szerezhetlink a fogyasztdéi magatartas vizsgalatabol.
Az iddsek fizetenek az jsagért, a fiatalok online érik el a Szabadsag tartalmat.
Ez a reklamozd cégeknek kedvez, akik célcsoportjuk elérése szerint is
reklamozhatnak, egyes rekldmokat 0jsagokban tehetnek kozz¢é, masokat az

interneten.
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Mellékletek 1.

A hutsz legnagyobb romaniai sajtoorganum reklamjovedelme 2008 és 2009 elsd

negyedévében

Publication H1 2008 (€) H12009 (€) H1 2009 vs H1 2008
24 FUN 10,519,870 9,860,780 -6%
Gazeta Sporturilor 6,131,446 4,134 604 -33%
Sapte Ser 546149 4,082 853 -28%
Ziarul Financiar 5,632,087 3,342913 -41%
Jumalul National 5,358,300 2,081,540 -44%
Business Standard 2401,730 2,322,150 -3%
Libertatea 3,928,989 2,281458 -42%
ProSport 3419695 1,869,300 -45%
Adevarul 2,835,002 1,805,118 -36%
Cosmopolitan 2,741,464 1,735,680 -37%
ProTv Magazin 2,033,764 1,653,275 -18%
Ziarul de Vrancea 1,857,895 1,587,765 -19%
Manitorul de Vrancea 1,830,543 1,508,026 -18%
Cotidianul 2,288,185 1,305,690 -43%
Maney Express 1,370,650 1,286,911 -6%
Evenimentul Zilei 3,544 662 1,275,841 -64%
Romania Libera 2,075,405 1,187,063 -43%
Tabu 1,579,400 1,141,730 -28%
Elle 2,011,036 1,141,374 -43%
Business Magazin 1,556,560 1,140,005 -27%

Source: Alfacent MediaWatch
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Mellékletek 2.

Osszegytijtdttem a hazai reklamszabalyozasrol szo16 térvényeket:

2006/ 187 Hatarozatanak 104-es szakasza az alkoholok rekldm 0tjan torténd
szponzoraldsi tilalmat jelenti ki 6.00- 23.00 kozott. A rekldmpiaci
kompetitivitast értelmében tiltja az Osszehasonlitd rekldmok ismertetését,
amennyiben nem anonim termékkel van szembenallitva. A 109-es szakasz
tiltja az olyan reklamokat, amelyek a gyiimolcsok, zoldségek ¢€s tejtermékek
fogyasztasardl vald leszokdst célozza, az orvosi szakvélemények altali
javaslattétel csak higiénias termékekre engedélyezett az orvosi rendeld vagy
tarsulat anonimitdsa mellett. Kiilon olvashatunk az alkoholra vonatkozd
reklamokrol a 126- 134. szakaszokban az ¢élelmiszereket reklamozo
tartalmakrol a 135- 138. szakaszokban, a reklamozott gyogyszerekrdl 139-
154-es szakaszokban, illetve a politikai ¢és kozéleti témakat illetd
rendelkezésekrdl a 155- 158-as szakaszokban.

2000/ 148 Torvény: a reklamrol altaldban, az Osszehasonlitdi rekldmok
szabalyozasardl, a megtévesztésrdl, a cigaretta, az alkohol, tudatmddositd
szerek reklamtiltadsarol

2004/ 264 Torvény: utoljara aktualizalva 2008. szeptember 5.-én, a
fogyasztovédelemrdl ¢és a fogyasztok jogairdl, illetve a reklamozo
kotelezettségeirdl a tisztességes eladés tekintetében

2007/ 367 Torvény: a helytelen rekldmozasi praktikakrol és befolyasolasi

modszerekrol a vasarlasi dontéshozatal szabadsaganak gatlasat illetden.
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Melléklet 3.

Tabla 7. . y* proba a Szabadsag napi olvasasara szant id6 és az életkor kozott

Pearson Chi-Square 17.210 12 142
Likelihood Ratio 18.827 12 .093
Llnear_-b)_/-Lmear 9.751 1 002
Association

N of Valid Cases 34

A szignifikanciaszint pontos értéke 0.1418617411227, ami annyira alacsony, hogy a
kerekito értéket vehetjiik 0.14-nek is, tehat elvetjiik a nullhipotézist és elfogadjuk az
alternativ hipotézist.

A viltozok kozotti kapesolat szorossagat™ a Phi és a Cramer-féle asszociacios
egyiitthatoval mérjiik, ami ugy szamolunk, hogy Chi-négyzet statisztika eredményét
osztjak a minta elemszamaval és gyokot vonva kapjuk meg az eredményt.

Vagyis: Phi=~17.210/34 = 0.711 (lasd Tabla 8.)

A kapcsolat szorossagat 0-1 kozotti értékkel méri, ahol 0 fiiggetlenséget, 1 szoros

kapcsolatot jelent.

Tabla 8. Az olvasasi id6 és az életkor kapcsolatianak eréssége kozepes

Nom!nal by Phi 711 142
Nominal

Cramer's V 411 142
N of Valid Cases 34

A Cramer’s V értéke 0.411, tehat a valtozok kozott kdzepes erdsségii
(az értek nnagyobb 0.3-nal, de kisebb 0.7-nél) és egyenes (pozitiv eldjel) kapcsolat
van: az Ujsag olvasasanak ideje nem feltétlendl aranyos az ¢€letkor eldrehaladasaval, a

kettd mégis Osszefiigg.

22 Huszvai 14sz16: Biometriai médszerek az SPSS-ben, Debrecen, 2004.
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Melléklet 4.

Tabla 9. . y? proba az életkor és a reklamok pozitiv megitélése kozott

Pearson Chi-Square 22.633(a) 12 031
Likelihood Ratio 24,913 12 .015
Llnear_-by-Llnear 5.048 1 025
Association

N of Valid Cases 34

A tablazatban szamolt szignifikanciaszint értéke alacsony (0.031), tehat elvetjiik a
nullhipotézist és elfogadjuk az alternativ hipotézist. A kapcsolat szorossagat illetéen a

kovetkezd tablazat az irdnyado.

Tabla 10. Az életkor és a reklam megitélésége kozotti kapcsolat eréssége kozepes

Nominal by
Nominal

N of Valid Cases

Phi

Cramer's V

.816

A71
34

.031
.031

A Cramer’s V kerekitett értéke 0.471 (0.3 és 0.7 kozott), tehat a valtozok kozott
kozepes erdsségli és egyenes kapcsolat all fenn: a reklamok megitélése pozitivabb a

fiatalok korében, de a reklamokhoz vald hozzaallas mértékének csokkenése nem

feltétele az 6regedésnek.
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