Tomka Marton — Csordds Tamds

Magyar pénziigyi hirdetések retorikai elemzése

Az elmult években a fogyasztok pénzintézeti percepcidjat, a bankokrol és egyéb
pénziigyi intézményekrol alkotott véleményét és annak valtozasat szamos kutatas
vizsgalta. A bankok szemszogébdl ezzel szemben joval kevesebb hasonlo elemzés
késziilt. A pénzintézetek fogyasztokrol alkotott véleménye, a fogyasztok
értékrendjével és dontési szempontjaival kapcsolatos feltételezések donté szerepet
jatszanak abban, hogy mely iizenetekre helyezik a hangsilyt a fogyasztoknak sz616
hirdetésekben. Tanulmanyunkban sajtohirdetések (n=208) tartalomelemzésével
valtozasokat elemezziik a gazdasagi valsagot kovet6é idészakban, 2010 és 2017 kozott
az altaluk hasznalt retorikai elemek vizsgalatan keresztiil. Célunk annak vizsgalata,
hogy a magyar pénzintézetek hirdetései miként valtoztak a gazdasagi valsagot
kovetd recesszio idején, majd miként alakultak a valsagbol valé kilabalast és
gazdasagi fellendiilést kovetéen. Ezen beliil is, mely vonzerdkre épitettek
kommunikaciéjukban, az altaluk nyujtott pénziigyi szolgaltatasok mely
tulajdonsagait hangsilyoztak a fogyasztok felé. Emellett a racionalis és az
emocionalis hirdetések elkiilonitésével a pénziigyi intézmények kommunikacidojanak
hangvételében beallt valtozasokat is megfigyeljik.

Retorika és reklam

A retorika az informaciokibocsatd €s a meggydzni kivant célkdzonség kozott végbemend
kommunikéciot és az érvelés azon elemeit vizsgalja, melyeket egy adott személy
a célkozonség befolyasolasara iranyuld kisérlet soran felhasznal (Stathakopoulos et al,
2008). A meggy6zés tudomanyanak gyokerei az 6kori gordg kultira idejére nytulnak
vissza. Kutatasa Arisztotelész nevéhez fiizodik, meghatarozasa szerint ,,a retorika az arra
vald képesség, hogy barmely adott helyzetben felfedezziik a meggy6zés rendelkezésre
allo eszkozeit” (Corbett, 1990: 3). Arisztotelész elmélete szerint a sz6sz6lonak harom
tényezore kell kiilondsen Osszpontositania: ezek az ,.ethos”, ,,pathos” és ,logos”.
Az ethos a szellemiségre, a hitelességre és a karizmara utal, azaz a szonok 6nmagarol
alkotott képére €és személyes tulajdonsagaira, melyet a kzonség felé sugarozni szeretne.
Eszkozei lehetnek példaul a forrasok hitelességének hangoztatdsa, pozitiv benyomas
keltése, onbizalom kimutatasa. A pathos a beszéd hangvételét és hangulatat jelenti, mely
a befogadok érzelmeire €pit. A szonok érzelmi intelligencidja keriil elétérbe, mivel meg
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kell itélnie az adott kdzonség hangulatat, és ehhez igazitania a beszédében atadott
tizeneteket. Az alkalmazott eszk6zok kozé tartozhat a meghato torténetek elmesélése,
fogalma pedig a beszéd érvrendszerét fedi le, mely a k6zonség informaciofeldolgozo- és
befogadoképességétdl fiigg. A racionalis érvek és meggy6zési modszerek alkalmazasa
elott a szonoknak fel kell mérnie, hogy hallgatosdga milyen gyorsan és milyen
hatékonyan képes feldolgozni az elhangzott informaciot. A logos eszkdzei lehetnek
a statisztikékra, kutatasokra val6 hivatkozas, 0sszehasonlitdsok hasznalata vagy a szoveg
logikus felépitése (Demirdogen, 2010; Rapp, 2010).

A modern tomegkommunikacié négy alapfunkcidja (informacids, szorakoztatd,
kultarakozvetitod és rabeszéld) koziil a rabeszéld funcid, mas szoval kereskedelmi beszéd
kozvetleniil kapcsolodik a retorika kérdéskoréhez, hiszen ,,célja a meggy6zés, ami
példaul az iizleti €letben bizonyos aruk, szolgéltatdsok és mas, pénziigyi vonzattal biro
dolgok ¢s jogok értékesitésének eldsegitését, tamogatasat, az irantuk vald kereslet
felkeltését és fenntartasat célzo kommunikacio” (Horvath — Galik, 2013: 19). Kifejezetten
a reklam kapcsan McQuarrie és Mick (1996) szerint a {6 allitas kifejezésmodja akar
fontosabb is lehet, mint a jelentéstartalma. Szerintiik barmely allitas vagy lizenet szamos
modon kifejezhetd retorikai fordulatok segitségével. A retorikai fordulatok (rhetorical
figures) a szoveg vagy képek elrendezésének olyan modszerei, melyek eltérnek a normal
hasznalattol. Ilyen lehet példdul a talz6 allitasok tétele vagy irdonia alkalmazasa.
A reklamok szovegén, illetve vizudlis komponensein keresztiil is hasznalhatok. Egy
kiilonleges fajtaja az un. rezonancia, mely a reklamok szovegszert és vizualis elemeinek
kolcsonhatasan alapul. A szdveg és a kép egyiittes hatdsa erdsebb, igy hatékonyabban
adja 4t a fogyasztoknak az lizenet jelentéstartalmat (Stathakopoulos et al, 2008).

Egy célcsoport meggydzésében a retorika kulcsfontossagu eleme lehet a vizualis
kommunikécid. Aczél (2012) szerint a vizualis retorika a rerotika — hagyomanyosan
a verbalis kodhoz kotott — teriiletének egy alulkutatott, mindazonaltal ndvekvd
fontossagu szegmense. A kiilonbozd képi elemek marketingkommunikécioban torténd
hasznalatanak elonyeit mar régen felismerték, azonban a tudomanyos kutatasban csak
a 80-as évek ota észlelhetd egy fokozottabb érdeklddés a vizudlis retorika elemeinek
vizsgalata irant (McQuarrie - Mick, 1999). A vizualis kommunikaci6 altal a fogyasztok
sz¢élesebb csoportjanak megragadhatjuk a figyelmét, mivel a latvanyos képek vonzzak
a tekintetet és feldolgozasuk kisebb erdfeszitést igényel, mint egy szoveg elolvasasa
(Kitschke, 2015). Az informacié gyorsabb feldolgozasanak elényét hangstilyozza Silva
(2017) is, szerinte az emberek sokkal hatékonyabb és maradandobb modon, 60 000-szer
gyorsabban dolgoznak fel képes tartalmakat, mint szoveget 6nmagaban.

Dahlén ¢és szerzOtarsai (2010) szerint a célkozonség figyelmének elnyerésére és
érdeklédésiik fenntartdsdra szdmos vizudlis elem felhasznalhatd: szinvildg, méret,
elhelyezés, kontraszt, mozgas, irany, jelrendszerek, ujdonsag, provokéacio. Ezen elemek
a fogyasztok alapvetd észlelési képességére alapoznak, hasznalatuk a kiilsé ingerekre
adott 0sztonds reakciokra épit. A reklamoknak olyan alkotorészekbdl kell allniuk,
melyeket a célkozonség konnyen meg tud jegyezni és fel tud idézni bizonyos id6
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elteltével. Rayner és szerzotarsai (2001) fogyasztok nyomtatott hirdetésekre adott
reakcioit vizsgald kutatdsdban striin el6fordult, hogy a reklamok felidézése nem is
a markanév vagy a reklamozott termék alapjan tortént, hanem vizualis, képi elemek
segitségével emlékeztek vissza a reklamokra. Emellett Miiller (2007) szerint a vizualis
elemek elemzése soran muszdj figyelembe venni annak a szovegszeri kontextusat is,
mivel a teljes kommunikaciés folyamatbol a legtobb esetben nehéz kiragadni kizardlag
annak a vizualis részét. Audiovizualis anyagok, mint példaul egy televizids reklam esetén
ez konnyen elképzelhetd, azonban egy nyomtatott sajtoban megjelent hirdetésnél mar
joval nehezebb csak a kép alapjan megérteni az adott hirdetés atadni kivant {izenetét.

Ervek a rekldmokban

s

a reklamkészitdk, melyet Khanna (2016: 569) Uigy hataroz meg, mint a reklamozo 4ltal
kivélasztott eszkdzt, amellyel egy terméket vagy szolgaltatast vonzobba kivan tenni
a fogyasztok szamara azaltal, hogy a preferencidival azonosul. A vonzerd ,,a kapcsolat
areklam logikdja vagy a benne megjelend emoéciok és a fogyasztd reakcidja kozott”.

A reklamkutatok (I1d. pl. Albers-Miller — Royne Stafford, 1999; Cutler et al., 2000; Dahlén
et al., 2010; Khanna, 2016; Zhang et al., 2014) altalaban egyetértenck abban, hogy
a vonzerdk egyértelmiien beoszthatok két kategdriaba: racionalis / kognitiv / informacios
(v0. logos), illetve emociondlis / affektiv / transzformacids (v0. pathos). A kognitiv
megkozelités 1lényege a racionalitds, a gyakorlatias és tényeken alapulod
informaciomegosztas alkalmazasa a rekldmanyag tervezése soran. ,,A racionalis reklam
tényeken alapul, targyilagos, a fogyasztd ésszerli magyarazatot kap a termék vagy
szolgaltatas eldnyeirdl. A reklam altaldban a termék elény0s tulajdonsagait, jo oldalat
igyekszik bemutatni, érvelésében tehat objektivitasra torekszik™ (Veszelszki, 2014: 321).
Az affektiv megkozelités ezzel szemben nem kotddik a termék objektiv tulajdonsdgaihoz,
az emociokra fokuszal, célja a kozonség érzelmeire vald hatds a markéhoz ftiz6d6 erds
vélemény €s azonosulas kialakitasa érdekében.

Khanna (2016) szerint egy racionalis vonzerdket tartalmazd reklam erdsiti
a fogyasztoban a termék vagy szolgaltatds elényeiben vald bizalmat, mely a jovében
vasarlashoz vezet. Az egyének logikajara alapozva, az informaciofeldolgozas folyamatat
eldsegitve tamogatjak a fogyasztokat abban, hogy a vasarlas el6tt megalapozott dontést
hozzanak. Egy raciondlis érv legfobb célja, hogy a marka specidlis tulajdonsagaibol
fakad6 eldnyoket hangsulyozza. Ezaltal bemutatja, hogy a termék hasznalata miért
kedvezd és miért jar tobb haszonnal, mint egy rivalis marka valasztasa. ,,Az ilyen
vonzerdk kozé tartoznak a részletes informaciok az adott termékrdl, annak specifikus
jellemzo6irdl, tartossagarol és valddi értékérdl. [...] Példak kozé tartozik az ar, mindseég,
teljesitmény, ok-okozat és Gsszehasonlitdé hirdetés” (Khanna, 2016: 569-570). Pollay
(1983) kutatasaban egy 42 érvet tartalmazo6 fogalomcsoportot azonositott, amely érvelése
szerint lefedi a reklamtevékenység teljes spektrumat. A szerzé az alabbi racionalis
vonzerdket nevezi meg: hatékony (effective), kényelmes (convenient), olcsé (cheap),
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természetes (natural), bolcsesség (wisdom), termelékenység (productivity), szelid
(tamed), fliggetlenség (independence), egészséges (healthy), tartds (durable), korszerii
(modern), technoldgiai (technological), [objektiv] biztonsag (safety) és rendezett (neat).

Khanna (2016) hangsulyozza, hogy az emocionalis érvek a reklamot befogadd egyének
szamos érzelmére hatnak, ezaltal szocidlis, pszichologiai vagy szimbolikus igényekre
alapoznak. Az ilyen reklamok célja a fogyaszté markdhoz fiz6d6 kapcsolatanak
elmélyitése, ezért a markahiiség kiépitését is szolgaljak. Khanna szerint a vizualis elemek
is fontos részét alkotjak az emocionalis érvrendszereknek. Pollay (1983) az emocionalis
kategoriaba a koOvetkez6 vonzerdket sorolja: kiilonleges (distinctive), hagyomanyos
(traditional), élvezet (enjoyment), fiatalsag (youth), szerénység (modesty), egyszerii
(plain), kaland (adventure), szabadsag (freedom), hiu (vain), tarsadalmi statusz (status),
gondoskodas (nurturance), csalad (family), diszes (ornamental), kedves (dear), népszert
(popular), varazslatos (magic), kikapcsolodas (relaxation), érettség (maturity), erkdlcs
(morality), alazat (humility), torékeny (frail), vad (untamed), alkalmi (casual), szexualitas
(sexuality), [szubjektiv] biztonsag (security), kapcsolodas (affiliation), megerdsités
(succorance) és kozosség (community).

A két megkozelités alkalmazasaban jelentds kiilonbségek vannak a média tipusabol,
a termék jellegébol és az adott orszag kultirajabol fakadodan is (Cutler et al., 2000). Abban
az esetben, ha egy adott piacon taldlhaté termékek tulajdonsagai feltlinden eltérnek
egymastol, akkor a fogyasztokra a racionalis érvek hatnak jobban. Ezzel szemben ha a
termékek hasonldak, egymastdl nehezen megkiilonboztethetdek, akkor az emociondlis
érvelés a célravezetd, melynek legfobb elemei a kép, a logo, a szlogen ¢€s a referencidk
(Veszelszki, 2010). Cutler és szerzotarsai (2000) szerint lehet 6tvozni a raciondlis €s
emocionalis elemeket egy adott reklamban, azonban az ilyen esetek tobbségében az
emociondlis megkozelités 4altalaban nagyobb szerepet kap, ugymond elnyomja
a racionalis részeket.

Felmeriil a kérdés, hogy a két stratégia alkalmazasa koziil melyik a célravezetdbb. Albers-
Miller és Royne Stafford (1999) irodalomésszefoglaldsa alapjan bizonyos kutatok szerint
a racionalis vonzerdkkel rendelkezd rekldmok a hatékonyabbak, kedveltebbek ¢és
magasabb vasarlasi szandékot eredményeznek, illetve megbizhatobbnak tlinnek, ezért
pozitivabb vélemény alakul ki a fogyasztokban. Ezzel szemben mads altaluk idézett
kutatok szerint az emocionalis eszkdzok hasznalata magasabb felidézést és pozitivabb
reakcidokat eredményez. A reklamok hatékonysagat tekintve nem létezik tehat egy
hasznalhato biztos stratégia. A szerzOparos kutatasa is alatimasztja, hogy szamos tényezo
befolyasolja, hogy egy bizonyos helyzetben mely megkozelités alkalmazéasa
hatékonyabb. Tobbek kozott ilyen az adott orszag kultirdja, az iparag, illetve hogy
termékrdl vagy szolgaltatasrol van szo.
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Pénziigyi intézmények retorikaja

A jelen tanulmany alapjat képezd pénziigyi intézmények a szolgéltatasokon beliil is
specialis teriiletet képviselnek. A szolgaltatasmarketing teriiletén altalanosan elfogadott
un. ,HIPI-elv”  (valtozékonysag/ingadozas [heterogenity], megfoghatatlansag
[intangibility], romlékonysag / tarolhatatlansag [perishability], elvalaszthatatlansag /
egyidejliség [inseparability] mellett McKechnie (1992) két, illetve Beckett (2000) harom
tovabbi, kifejezetten a pénziigyi szolgaltatasokra vonatkozé tulajdonsagot ismertet:
bizalmon alapul6 feleldsség (a fogyasztonak meg kell biznia a pénziigyi szolgéltatoban),
kétiranyu informdacidaramlas (kétoldalu tranzakciok, kommunikécio), a teljesitmény
nehezen megitélhetd (a fogyaszto kevés informacid birtokaban van), a kimenetel gyakran
bizonytalan (példaul befektetési termékek esetén), a versenytars termékek/szolgaltatasok
pedig nehezen 6sszehasonlithatok.

A reklamstratégia kialakitdsakor elsddleges tényezd az adott célcsoport pénziigyi
kultaraja. A pénziigyi miveltséghez a tudas és a készségek mellett egyéb tényezok is
hozzajarulnak, példéul a magatartasmintak, a pénzhez vald hozzaallas vagy a pénziigyi
tervezés (Zsotér et al., 2016). Dey és szerzotarsai (2015) szerint a pénziigyi termékek
terén magasabb szintli muveltséggel rendelkezd fogyasztok az informacios jellegii
reklamokat részesitik elonyben. McQuarrie és Statman (2015) longitudinalis kutatasa
alapjan a pénziigyi szervezetek korében az utdbbi évtizedek soran egyre kevésbé népszerii
a kizarolag racionalis érvek alkalmazasa, egyuttal az emocionalis elemek hasznalatanak
aranya novekvd trendet mutat, mely csak a 2008-ban kirobbant gazdasagi vildgvalsag
hatdsara esett vissza. A hitelesség kérdése (vO. ethos) pénziigyi szervezetek esetében
kiilonosen fontos a valsag ota, mely rendkiviil negativ hatdssal volt a pénzintézetek
megitélésére (Id. pl. Fassin — Gosselin, 2011; Mogaji, 2017; Nagy — Téth, 2012).

Jorgensen és Isaksson (2008) pénzintézetek hitelességre és megbizhatosagra épitett
reklamstratégiait vizsgaltak. Szerintiik ezen intézmények {6 célja a tekintélyiik, hirneviik
és kedveltségiik novelése, ennek érdekében feleldsségteljes piaci szereploként
szeretnének feltlinni. A hiteles vallalat képének elnyeréséhez a harom eldbbi célhoz
harom retorikai stratégiat rendelnek (,,Ethos-modell”): dnreklamozas (teljesitmény,
kompetenciak hagsulyozasa), onjellemzés (becsiiletesség, igazmondas), illetve
onfelaldozas (figyelem felkeltése). A szerzok kutatasa alapjan a pénzintézetek foként
szakmai  tuddsukra  (Onrekldmozads  stratégiaja)  helyezik a  hangstlyt
a reklamstratégiaikban, de vonakodnak az dnjellemzéstdl és az dnfelaldozastol.

Albers-Miller ¢és Straughan (2000) kilenc kiilonb6zé orszag pénzintézeteinek
reklamanyagat vizsgaltak az alkalmazott vonzerdk alapjan. Kutatdsukban Pollay 42
vonzerOt tartalmazo listajardl a a pénziigyi szolgaltatasok vizsgalatahoz relevans 13-at
emeltek ki. Ezeket 6t csoportba soroltak: szolgaltatas mindsége (Service quality)
(bolcsesség, biztonsag [obj.], produktivitas, hatékonysag); légkor (atmospherics)
(kikapcsolodas, népszeriiség, diszitd); innovativitas (innovativeness) (korszeriiség,
rendezettség, technoldgia); pénziigyi érték (financial value) (olcsosag, kényelem);
csaladi értékek (family values) (csaladi értékek). A szolgaltatas mindsége,
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az innovativitas ¢€s a pénziigyi érték a racionalis stratégiahoz, a 1égkdr és a csaladi értékek
dimenzidja pedig az emocionalis stratégidhoz kothetOk. A kutatds célja a pénzintézetek
orszagban (Tajvan, Izrael, Franciaorszag, Finnorszdg, Chile, USA) a szolgaltatas
mindsége volt a leggyakrabban hasznalt tényezd, mig harom esetben (Japan, Brazilia,
Mexikd) a pénziigyi érték iizenetére fokuszaltak leginkabb leginkdbb. Az eredmények
alatdmasztjak azt az allitast, miszerint erds kapcsolat van az alkalmazott reklamtervezési
modszerek és a kulturalis jellemzok kozott. Lee és szerzétarsai (2011) is a fenti kategoriak
volt, kiilonds tekintettel a 2008-as valsdg utdn bekovetkezett valtozasokra.
Az eredmények kimutattak, hogy a valsag kovetkeztében a racionalis stratégia hasznalata
megugrott, illetve a vizsgalt reklamanyagok foként a szolgaltatas mindségére és
a légkorre helyezték a hangsulyt.

Modszertan

Tanulmanyunk f6 kutatasi kérdései a kovetkezok: RQL: A4 gazdasagi vilsagot kévetd
idészakban hogyan valtozott a magyar pénziigyi intézmeények fogyasztoik felé iranyulo
kommunikdacioja?; RQ2: Mely vonzerdkre fokuszaltak sajat markajuk, illetve
szolgaltatasaik bemutatasakor?. A kutatasi kérdések megvalaszoladsdhoz 208 db, 2010 és
17 kozott Magyarorszagon megjelent pénziigyi szolgaltatasrél sz6l6 sajtohirdetés
tartalomelemzését végeztiik el.

Antal (1976: 15) szerint tartalomelemzéssel ,,olyan kdvetkeztetéseket vonunk le, amelyek
a kozleményekben nyiltan kimondva nincsenek, de az lizenet megszerkesztettségének,
azaz kodolasanak a modjabol kiolvashatok s esetleg mas eszkozokkel, mas modon nyert
adatok segitségével megerdsithetok, igazolhatok”. Babbie (2003) a tartalomelemzés
elényei kozott emliti az idébeliséget, azaz, hogy lehetséges hosszabb iddintervallumon
beliil végbemend események vizsgalata is.

Vilasztasunk azért esett a nyomtatott sajtoban megjelent hirdetésekre, mert
a legnépszerlibb reklamcsatorndk koziil ez az egyetlen, amelynek korabban megjelent
példanyai archivumokban teljes terjedelmiikben megtekinthetdk, igy konnyen
felhasznalhatok kutatashoz. Az elemzés soran a HVG és a Figyelo hetilapokban
megjelent pénziigyi hirdetéseket vizsgaltuk. Ezen belill a mintavétel szisztematikus
modon tortént, mindkét hetilapban a 2010 és 2017 kozotti évfolyamok minden negyedik
lapszamat vizsgaltuk at. Annak meghatarozasahoz, hogy pontosan mely hirdetések
kapcsolodnak pénziigyi szolgaltatasokhoz ¢és igy bekeriiljenek a mintaba,
a hitelintézetekrdél ¢és a pénziigyi vallalkozasokrol szold 2013. évi CCXXXVIL
torvényben taldlhaté listat (3. § (1)) hivtuk segitségiil. A minta azon hirdetéseket is
tartalmazza, amelyekben nem volt megemlitve pénziigyi szolgaltatds, &m a hirdetések
megrendeldi pénziigyi intézmények voltak, igy kozvetve pénziigyi szolgaltatasok
értékesitése a céljuk a hirdetésen keresztiil (ez alol kivételt képeztek az allashirdetések).
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A fenti szempontok alapjan végiil 6sszesen 208 hirdetés keriilt a mintdba, évek és
folydiratok szerint az 1. tdblazat szerinti felbontasban.

1. tablazat: Kutatasi minta

(db) 2010 | 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017  éssz.

HVG 14 13 7 12 15 10 7 5 83
Figyeld 27 34 12 9 23 10 4 6 125
0SSz, 41 47 19 21 38 20 11 11 208

Forras: sajat szerkesztés

Eredmények

Elemzésiink az Arisztotelész-féle retorikai dgazatokra épiil: az ethos, pathos és logos
eszkozeit is kiilon-kiilon megvizsgaltuk. El0szor az ethos, azaz a hitelesség elnyerésére
alkalmazott retorikai elemeket vizsgaltuk, majd a pathos (érzelmi elemek) és a logos
(logikai elemek) vizsgalata kovetkezett a hirdetésekben megjelend vonzerdk alapjan.

Osszesen 41 kiilonbdz6 intézmény hirdetései keriiltek a mintaba. A hirdetések egész
mintdhoz viszonyitott aranyat tekintve a CIB hirdetett a legtobbszor 12,98%-al, melyet
az Erste (12,50%), az AXA Bank (7,69%), az MKB (7,21%) és az OTP (4,81%) kovetett.
A portfolio.hu cikke szerint mérlegf6osszeget tekintve a harom legnagyobb magyar bank
az OTP, a K&H és az UniCredit (Palko, 2018). A messze legnagyobb hazai pénzintézet,
az OTP méretéhez képest kevés hirdetéssel volt jelen a mintaban, a K&H (2,40%) és az
UniCredit (3,37%) szintugy. A legtobbet hirdetd CIB és Erste a mérlegfoosszeg szerinti
listan csak az 5. és a 7. helyet foglaljak el. Az eltérésekre tobb lehetséges magyarazat is
felmeriil: elképzelhetd, hogy a reklamkdltés nincs 6sszhangban a bank méretével, egyéb
csatornakat hasznaltak f6 kommunikacios feliiletként, ahogy a gazdasagi vilagvalsagra
adott reakciok is kiilonboztek a pénzintézetek kozott.

Hitelesség (Ethos)

A hitelesség vizsgalatanak alapjaul Jergensen és Isaksson korabban idézett Ethos
(,,szellemiség”)-modellje szolgalt. Amennyiben a hirdetés az adott pénzintézet

crer
crer

cres

mintaban 17,31% volt az olyan fizetett hirdetések aranya, melyek els6 ranézésre cikknek
tinnek, amelyben a pénzintézet alkalmazottja/menedzsere leirja az adott cég vagy az
altala nyujtott szolgaltatasok el6nyeit. Az Gn. ,.expert endorsement”, azaz szakért6i
biztatas érve is gyakran el6fordult, az 6sszes vizsgalt hirdetés 20,67%-aban jelent meg,
¢és nagy résziik szintén az onrekldmozashoz kapcsolhato.
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Az onreklamozas retorikai stratégia alkalmazasara példa a CIB Bank 2011-ben
megjelent hirdetése (2/a. dbra), melyben a bank kkv tlizletaganak vezetdje kifejti, hogy
miért kinalnak kielégitd megoldast a kis- és kozépvallalkozasok felmeriilé problémadira
¢és egyéb igényeire. A rekldmban a hitelesség forrasa a szakmai tudas, mely a szakértoi
biztatas altal keriil kifejezésre. A vezetd vazolja az aktualis piaci helyzetet, majd
tanacsokat is ad a vallalkozasok szamara. Onreklamozas esetén a hitelesség vonzereje az
adott vallalat teljesitményeinek és kompetenciajanak hangsulyozasaban rejlik (Jorgensen
— lsaksson, 2008). A CIB Bank a teljesitményét jelen hirdetésben a jelentOs
tigyfélbazisaban (,,a CIB Bank tizenkétezer kis- és kozépvallalkozast szolgal ki) és
a magas ligyfélelégedettségén (,.friss kutatasunk eredményei szerint vigyfeleink altalanos
elégedettsége és lojalitasa is szignifikansan nétt bankcsoportunk felé”) keresztiil
szemlélteti. Kompetenciait tobb helyen hangsulyozza: ,,iigyfeleink gyors, rugalmas és
megbizhato partnerként irnak le benniinket”; ,,egykapus kiszolgalassal tudjuk teljesiteni
tigyfeleink elvarasait”. A fent kifejtett tényezok altal elnyert hitelesség képe végiil
a marka tekintélyének emelkedéséhez vezet (1. abra).

s

2011-es kkv-hirdetésének példajan keresztiil

cikknek ting szakértsi piaci trendek ligyfélelégedett- jelentds gyors, rugalmas, egykapus
hirdetés biztatas felvdzolasa ség és lojalitas tgyfélbazis megbizhato kiszolgalas

N/ N/

szakmai tudas { teljesitmény kompetencidk }
[ a hitelesség forrasa ] a hitelesség vonzereje }

\ /

[ a hitelesség hatésa: J

tekintély

Forras: sajat szerkesztés

Az onjellemzés stratégiara példa a Fundamenta Lakéskassza 2010-es hirdetése
(2/b. abra). A reklam f6 szovegteste a kovetkezo: ,,Lakaseldtakarékossagban az elsé.
2010-ben minden 4. percben dontott ugy valaki, hogy minket valaszt partneréiil.”
A hitelesség forrasa a szavahihetség, melyet a hirdetés a vallalat altal elnyert kiilonb6z6
dijak megjelenitésével kivan bemutatni: a marka kétszeres Superbrands és Business
Superbrands dij nyertese, illetve a Hewitt Legjobb Munkahely Felmérésének 2010-es
iparagi gyOztese. A dijak logdéi mind jelentds elhelyezést kapnak a hirdetésben.
A hitelesség vonzereje a becsliletesség és az igazmondas, melyet szintén az elnyert
dijakkal, illetve ,,az allomdanyban lévo lakds-elotakarékossagi szerzodések szerzodéses
osszege alapjan lakastakarékossagban az elso” jelzével szemléltetnek. Az elérni kivant
Osszhatas a vallalat hirnevének hangstlyozasa a fogyasztok felé.
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crer

A hitelesség forrdsa a vallalat empatidgja, vonzereje pedig a figyelem felkeltése
a fogyasztokban. Az Allianz a figyelem elnyerése céljabol a jové bizonytalansagat
hangsulyozza, kiilonds hangsulyt fektetve a klimavaltozas problematikajara:
»Gondolkodjunk a kozés jovonkrdl. [ ...] Jo néhany fokkal magasabb datlaghémérséklet,
idésodo tarsadalmak, vezeto nélkiili autok... Ez csupdan néhany azok a joslatok koziil,
amik az elkévetkezendd évtizedekben varnak rank. [...] A vdltozas hullamai koriilvesznek
benniinket és egy folyamatosan valtozo, bizonytalan vilagot teremtenek korénk. [ ...] 1deje
tehat megkezdeniink a felkésziilést.” Ezt kdvetden az Allianz sajat magat is megemliti,
aktivan hozzajarul a megoldasukhoz: ,, 4z Allianz Hungaria Zrt. szamara is fontos,
hogyan alakul a kozos jovonk, ezert elkotelezett abban, hogy tudasat és tapasztalatat
megossza mdsokkal. Ezt a célt szolgalja az Allianz altal miikédtetett Tuddskézpont
honlap, valamint a 2014. oktober 2-i konferencia is, ahol a jovo kérdése négy fontos
aspektusbol nyer megvilagitdast: demogrdfia, mobilitds, kérnyezet és pénziigyek.”
A stratégia alkalmazasa révén elért végso hatas a kedveltség kialakulasa a fogyasztok
korében.

2. abra: Példak az Ethos-modell stratégiakra

(a) Onrekldmozas — (b) Onjellemzés — (c) Onfeldldozds —
CIB Bank, 2011 Fundamenta Lakdskassza, 2010 Allianz, 2014

(7] CIB BANK
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Forras: sajat minta

Jorgensen és Isaksson (2008) szerint a pénziigyi reklamok tobbségében az onreklamozas
stratégidja figyelhetd meg. Feltevésiiket a jelen kutatds is alatamasztja, a vizsgalt
hirdetések 0sszességét tekintve 52,40%-aban az Onreklamozas stratégidja volt jellemzo,

cres
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Az dnreklamozast elétérbe helyezd hirdetésekben a hitelesség forrasa a szakmai tudas,
melyet a pénziigyi intézmények a teljesitményiik és kompetencidik szemléltetésével
igyekeznek kifejezni. Az elérni kivant végs hatds a pénziigyi intézmény tekintélyének
kialakitasa (a valsagra vald tekintettel: visszaallitasa) a célzott fogyasztdi csoportok
korében. A stratégiak alkalmazédsanak iddbeli valtozasat tekintve a kutatds eredményei
szerint 2011 és 2015 k6zott az onreklamozas Kifejezetten dominans volt, majd 2016-t61 —
vélhetden a valsagbol valo kilabalas jeleként — az onfelaldozas atvette a vezetd szerepet.
Az Onjellemzés alkalmazasanak aranya egytttal tovabb csokkent, 2017-ben mar a 10%-
ot sem érte el (3. abra).

3. abra: Az Ethos-modellben szerepl? stratégiak alkalmazasanak valtozasa a mintaban
70,00
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Forras: sajat minta

Emociondalis és racionalis elemek (Pathos és Logos)

A mintaelemeket besoroltuk az emociondlis vagy a raciondlis stratégiat alkalmazo
hirdetések kozé (4. dbra). Abban az esetben, ha a racionalis vonzerdk voltak tobbségben,
az adott hirdetést a racionalis kategoridba keriilt beosztisra, mig ha az emocionalis
vonzerdk talstlyban, akkor a hirdetés az emociondlis csoportba keriilt. Amikor egy
hirdetésben ugyanolyan szdmban szerepeltek racionalis és érzelemi vonzerdk, a szoban
forgd hirdetést az emocionalis csoportba osztottuk be ez utobbiak korabban kifejtett
elnyom6 hatdasa miatt. Ezek alapjan — és megerdsitve Lee és szerzoOtarsai (2011)
eredményeit — a valsagot kovetd években a pénziigyi intézmények csokkentették
az érzelmi tényezOk aranyat a megjelent hirdetésekben, foként a szolgaltatasaik
targyilagos bemutatasara és elényeinek hangstlyozasara dsszpontositottak. 2013-ban a
ez a tendencia megtort, Ujra el6térbe keriiltek az érzelmekre hato tényezdk is, melyek a
hirdetések 28,57 szdzalékdban dominaltak. Egy rovid 2014-es visszaesést kovetden az
utobbi években novekvd trend megfigyelhetd: 2015 és 2017 kozott minden évben
nagyjabol 10 szazalékkal emelkedett az emocionalis hirdetések ardnya. Amennyiben ez a
trend folytatédott, 2018-ban az érzelmekre hatd hirdetések szama meghaladhatta a
logikéra hat6 hirdetésekét.
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4. abra: Emocionalis és racionalis hirdetések aranyanak valtozasa a mintaban
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Forras: sajat minta

A vonzerdk alkalmazéasanak megfigyelése alapjan meg lehet hatarozni azt, hogy az adott
években a pénziligyi intézmények a racido és az emodcido mely elemeit alkalmaztak
a legstiribben (2. tablazat).

A racionalis hirdetésekben a logikara hatds mdédja minden évben sokszinliséget mutat.
A hirdet6 pénzintézetek érvrendszere az esetek tobbségében tobb labon all, vonzerdk
sz¢les skaldja kap szerepet az ilyen jellegli hirdetésekben. A szolgéltatds mindségének
hangsulyozasa allanddan visszatéré dimenzio, a hirdetések 79,81%-aban szerepet kap,
és minden vizsgalt évben domindl a racionalis eszkozokon belil. A masodik
leggyakrabban alkalmazott racionalis dimenzid a pénziigyi érték, mely a minta 41,83%-
aban fellelhetd. Ezen értékek Gsszhangban vannak Albers-Miller €s Straughan (2000)
eredményeivel.

2. tablazat: A vonzerdk alkalmazasanak gyakorisaga a mintaban (%)

Vonzerd-kategériadk = Vonzerék 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

(Albers-Miller — (Pollay, 1983)
Straughan, 2000)

Bolcsesség 34,15/19,15| 31,58| 47,62/ 47,37 27,27 9,09
Szolgaltatas Biztonsag [obj.] 34,15| 23,4 142,11/ 33,33{31,58| 0 | 9,09|18,18
mindsége Termelékenység | 26,83|27,66| 5,26 | 9,52 |126,32| 10 |36,36| 9,09

= Hatékony 31,71/46,81] 26,32/ 19,05(31,58| 30 |27,27|27,27

Sl Olcsé 26,83|36,17|42,11/33,33[13,16] 15 | 0 |18,18

g | Penzigyi érték Kényelmes 31,71]21,28(21,05/14,29[15,79] 30 | 9,09 18,18

Korszerii 243912,77| 0 |14,29 7,89 | 20 | 9,09 9,09
Innovativitas Rendezett 0| 0 |526/952|789] 5 | 0 | 0
Technologiai 2441638 0 |476|526| 5 |9,09]09,09

- Kikapcsolodas | 4,88 2,13| 0 |952|2,63| 10 | 9,09 | 9,09

£ | Legkor Népszerii 14,63(12,77] 5,26 | 14,29[10,53] 20 |27,27|27,27

2 Diszes 9,76 [10,64]15,79|33,33[10,53| 5 |18,18[27,27

= [ "Csaladi értékek Csaladi értekek | 12,2 426| 0 | 4,76 7,89| 5 |18,18[27,.27

Forrds: sajat minta
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Az adott pénzintézet és dolgozoi bolcsességenek (intelligenciajanak, tudasanak, szakértoi
tanacsainak) hangsulyozasa a hirdetések 31,73%-dban megjelenik. A bolcsesség
kifejezése a legtobb esetben a szakértéi tudds dontéshozatalban betdltdtt szerepének
hangsulyozasan alapul (pl. ,, vallalkozoként tudom, mi kell a sikerhez / biztos iizleti hattér
az AXA-tol” — AXA Bank, 2010). Szintén gyakori a vallalat rendelkezésére allo képzett
munkaerd kiemelése (pl. ,, Bottom line: 15.000 szakérts. Onnek azonban elegendd egy
— ING, 2010). A bolcsesség hangstlyozasa a vizsgalt évek

’

kapcsolattartot felhivnia.’
alatt folyamatosan kozponti szerepben van, hasznalata csak a 2017-es évben esett vissza.

A racionalis vonzerdk koziil szintén jelentds szerepet kap a biztonsag kifejezése, mely
a szolgaltatas vagy a pénziigyi intézmény altal nytjtott stabilitast €s a jovovel kapcsolatos
ovatossagot helyezi kozéppontba (pl. ,,intézmeényi kezességgel [...] biztositott
folyoszamlahitel” — CIB 2014; , Kemény munkaval szerzett megtakaritdsait helyezze
biztonsagba OTP HozamDuo Megtakaritasi Csomagba!” — OTP, 2012). A vonzerd
alkalmazéasanak valtozasa érdekes tendenciat mutat. 2010-t61 2014-ig nagyjabol minden
harmadik hirdetésben megjelent, 2015-re viszont teljesen eltlint és attol kezdve is ritkdn
kap szerepet. Ugy tiinik, hogy a magyar pénzintézetek szerint a fogyasztoik szamara
a valsag elmultaval és a gazdasagi fellendiilés kovetkeztében kevésbé fontos tényezd,
hogy a pénziigyi szolgaltatdsok biztonsagosak, kiszamithatoak legyenek.

A hatékonysag (hasznos, pragmatikus, erds hatas) nyomatékositdsdval a nyujtott
pénziigyi szolgaltatds pozitiv hatdsait helyezik fokuszba (,, Az dllami tamogatds mellett
nyujtott  kedvezd kamatozasu, alacsony finanszirozasu Széchenyi Folyoszamla-,
Forgoeszkoz- és Beruhazasi Hitelekkel sikeresen megvalosithatja cége terveit.” —
UniCredit, 2012; ,, Erste Kombi6 megtakaritas. [...] Rovid tavon biztos kamat, hosszi
tavon lehetoség!” — Erste, 2015; ,, Pont, amire sziikség van a névekedéshez. Jusson
eurdpai unios forrasokhoz most!” — MKB, 2017). A hatékonysag hangstlyozasa is
folyamatosan visszatérd retorikai eszkdz, minden vizsgalt évben a hirdetések legalabb
19%-aban megjelenik.

A termelékenység vonzerd a hirdetd pénziigylr intézmény teljesitményeit ¢&s
a fogyasztoival kozds ambiciéit emeli Ki (,Részesiilion On is a MOL sikereibdl!
Fektessen MOL Kotvénybe! — Mol ¢és Raiffeisen Bank, 2011). A multbéli sikerek
hangsulyozasa ¢és a tovabbi sikerek biztatd jovOképe gyakran szerepet kap
a produktivitasra alapozo hirdetések esetében (,,A Raiffeisen Bank piacvezeto az
exportfinanszirozdasban, [...] az exportfinanszirozasi termékek széles skaldjat nyujtja
tigyfelei szamara.” — Raiffeisen Bank, 2014). Alkalmazasa valtoz6 tendenciat mutat,
a valsag utani idészakban ritkan hasznaltak, 2016-ban ez volt a leggyakrabban megjelend
vonzerd, 2017-ben viszont ismét hattérbe szorult.

’

Az olcsosdg, a kedvezd arak pozitivumként valo felhasznaldsa gyakori a mintdban,
a hirdetések 25,48%-aban megjelenik valamilyen formaban (,, Kedvezé THM: 19,99%!
[...] Barmikor dijmentesen eldtirleszthetd” — Budapest Bank, 2012; ,, Lakdshitel akcio.
0 Ft indulo dij. THM: 6,37-7,33%" — OTP, 2014, Igényelje az MFB europai unios
forrasu, 0%-os kamattal elérheté hitelét csaladi hazanak, lakdsanak energetikai
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korszeriisitésére!” — Magyar Fejlesztési Bank, 2017). Alkalmazasa foleg a valsagot
kozvetleniil kovetd években volt elterjedt, 2010-t61 2013-ig minden évben legalabb
a hirdetések 25%-aban megjelent. 2014-t61 2016-ig alacsony szinten volt a hasznalata,
azonban a 2017-es évben ismét eldtérbe kertilt.

A kényelmes vonzerd segitségével egyszerii, konnyen elérhetd vagy iddtakarékos
szolgaltatasokat népszertisitenek ( ,, Ott bankolhat, ahol csak jol esik! Erste Villalati
MobilBank” — Erste, 2011; ,Ez is csak egy bankszamla, de ezt hazhoz vissziik.
Hazhozszamla” [szamlanyitast kovetden ingyenesen hazhoz szallitjak a szerzddés
dokumentumait] — MagNet Bank 2017). A kényelem elényeinek hangstilyozasa a vizsgalt
idoszakban folyamatosan szerepet kapott, alkalmazasdnak aranya egy évben sem
csokkent 9,00% ala.

Az emocionalis vonzerdk koziil a népszeriiség keriilt a leggyakrabban kihangstlyozasra
(14,42%), ezt kovette a diszitd elemek (13,94%), majd a csaladi értékek alkalmazasa
(8,17%). A népszeriiség vonzerd az adott hirdeté pénzintézet vagy szolgaltatasai
ismertségét sugallja, ugy igyekszik beallitani, mintha a mindennapi élet része lenne
(,, Terveink megvalositisa nem mindig tinik konnyiinek, a Fundamenta lakdasszamla
segitsegevel azonban mar mintegy 1,5 millio iigyfeliink talalta meg az egyik
legegyszeriibb uton sajat helyét.” — Fundamenta, 2013; ,, Az Equilor Befektetési Zrt.
vallalati pénziigyekkel foglalkozo részlege 85,7 milliard forint értékii tokepiaci
tranzakciot bonyolitott le 2015-ben. Készonjiik tigyfeleink bizalmat!” — Equilor, 2016).
A pénziigyi intézmények folyamatosan alkamaztak ezt a vonzerdt, hasznalata 2014-t61
kiilonosen novekvd tendencidt mutat, 2016-ban és 2017-ben mar a vizsgalt hirdetések
27,27%-aban megjelenik.

A diszes vonzerd alkalmazasa esztétikus, dekorativ, részletekre iigyeld elemek, tobbnyire
képek megjelenitésével torténik (pl. rovid szoveg mellett a hirdetés nagy része egy
hofedte siparadicsomot abrazold illusztracio egy rovid szoveggel kiegészitve:
,MasterCard kartydajaval konnyen és biztonsagosan fizethet tobb mint 30 millio
elfogadohelyen vildagszerte (...) Vigye magaval, barmerre is jar!” — MasterCard, 2010;
egy elegansan feloltozott holgyet és urat exkluziv kdrnyezetben abrazold reklam, az
alabbi felirattal: ,, Mindenbdl a legjobbat vilasztom. MKB Bank prémium szolgaltatds —
MKB, 2016). A diszit6 elemek hasznalata 2011-t61 2014-ig kiilondsen magas, és 2016-
tol fogva is emelkedik.

A csaladi értékek vonzerd a csaladi élményekre és az ebbdl fakado pozitiv érzésekre épit
(pl. egy férfi és kislanya egy teleszkop segitségével nézik az égboltot, amelyen az eurdpai
uni6 12 csillaga lathato, a kisérd szoveg: ,,3,50% euro betéti kamat és akcios EBKM.
Gondoljon a jovore, gondolkodjon euroban!” —CIB, 2010: a kép az apa-lanya
kapcsolatra, a jov6 megjegyzése pedig a gyermek jovojére utal). A vonzerd 2010-ben sok
hirdetésben megjelenik, majd 2015-ig ritkan alkalmazzak. Ezutan ismét eldtérbe keriil,
2017-ben mar a hirdetések 27,27%-aban szerephez jut.
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Fontos szerepet kaptak a mintaban a kiilonb6z6 képek/illusztraciok, melyek a hirdetések
91,35%-aban megjelentek. A képeket tartalmazd hirdetések 79,47%-aban jellemzd
a rezonancia jelensége, mely a kép és a szoveg egymasra utaldsat, egyiittes hatasat jelenti.
Az érzelmi jellegii hirdetésekben kiilondsen elterjedt a képek felhasznélasa (100%).

Osszegzés

Tanulményunkban a magyarorszagi pénziigyi szolgaltatok reklamtevékenységét
vizsgaltuk egy piacilag kritikus id6szakban, a 2008-ban kirobbant gazdasagi
vilagvalsagot koveté években (2010-17). A szolgaltatok kommunikacidjdban
bekovetkezett valtozasokat az Arisztotelész-féle harom retorikai irdnyzat (ethos, logos és
pathos) segitségével tartuk fel. Ami a hitelességet (ethos) illeti, a hazai pénzintézetek
a kompetenciajuk hangsulyozédsaval kivantak elérni a hiteles véallalat képét. A 2016-0s
évtol az oOnfeldldozés stratégidja vette at a vezetd szerepet, mely figyelemfelkeltésen
keresztiil hangstlyozza a hitelességet. A reklamvonzer6k szerinti csoportositas Kimutatta,
hogy a magyar pénziigyi intézmények a szolgaltatds mindségére és pénziigyi értékére
helyezték a hangsulyt a vizsgalt hirdetésekben. A kutatdas eredményei alapjan
a Magyarorszagon leggyakrabban alkalmazott racionalis vonzerdk (logos) a bolcsesség,
a biztonsag, a hatékonysag, a produktivitas, a kedvezd arak és a kényelem voltak.
Az emocionalis vonzerdket (pathos) tekintve a népszerliség, a diszitd elemek és a csaladi
értékek voltak a legnépszeriibbek. A mintdban a valsdg éveiben nétt a raciondlis
érvrendszer alkalmazésa, a valsagbol valo kildbalas idészakéaban ismét népszeriivé valtak
az érzelmekre hat6 elemek is, melyek ardnya 2015-t61 folyamatosan emelkedik: a valsag
hatisainak enyhiilésével a pénziigyi intézmények wjbol mernek népszerliségiikre
hivatkozni és pozitiv érzéseket kelteni fogyasztoikban, kevésbé szorulnak ra arra, hogy
teljes mértékben targyilagosak maradjanak és kizardlag szolgaltatasaik biztonsdgara,
illetve szaktudasukra hivatkozzanak.

A kutatas korlatai kozott szerepel, hogy kizardlag a nyomtatott sajtoban megjelent
hirdetéseket vizsgal, kizarolag két, a magyar pénziigyi kultirat tekintve az informéaltabb
célcsoportnak sz6l6 cimen beliil. Tovabbi kutatasi iranyt jelenthet tehat egy tobb cimet,
illetve tobb médiumtipust bevono vizsgalat. A jelen kutatds nem alkalmas arra sem, hogy
vizsgélja az alkalmazott retorikai eszkozok sikerességét. Vallalati oldalon példaul ez az
érintett pénintézetek pénziigyi adatainak bevondsaval, fogyasztéi oldalon pedig
a megfigyelt valtozasokrol vald fogyasztoi vélemények 0sszegytijtésével és vizsgalataval
képzelhetd el.
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