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Bevezeto

A reklamok épplgy részei a fogyasztok mindennapjainak, mint
az altaluk hirdetett termékek, vagy a média, emellett szamotte-
v6 tudat- és értékformald tényezok is. A rekldmok fogyasztokra
gyakorolt hatasaval, szocioldgiai és pszicholdgiai hatterével és
torténetével sokan foglalkoztak mar, fontos megallapitasokat
téve, melyek kozil néhanyat szeretnék megismertetni az olva-
soval.

Egy, az Eurdpai Bizottsag altal nemrégiben készitett felméréshal
kitlinik, hogy Magyarorszagon a vasarlok dontését az eurdpai
atlagnél jelentdsebb mértékben befolyasolja a tévébdl, irott saj-
tobol, az internetrdl szerzett informacio.

Bar manapsag a rekldmok egyre kisebb népszer(iségnek or-
vendenek, még mindig nagy szazalékban ez alakitja vasarlasi,
valasztasi szokdsainkat, és lényegesen kevesebb szerepet kap
dontéseinkben a tapasztalas.

A médiumok kozvetetten gyakorolnak rank hatast, mig ha sze-
mélyesen megyiink el vasarolni, ez a méd rogton kozvetlenné
valik azzal, hogy a kedves eladd segit a valasztasban.

A reklamok az emberi értelemre, az érzelmeinkre, nem ritkan
pedig az emberi gyarldsagokra, az 6sztonds hatalomvagyra épi-
tenek.

Azt sugalljak, hogy vasarolnod kell, hiszen lakésod, ruhatarad,
s6t, az egész életformad nélkiilozi ezeket a termékeket, szolgal-
tatasokat. Mindezek birtokaban azonban az életed teljessé valik,
sokkal jobban fogod magad érezni.

De vajon ez valdban igy van? Tényleg minden egyes arucikkre
szilkségiink van?

A témét kdrbejarva irtuk meg jelen fogyasztévédelmi zsebkony-
viinket, mellyel egy kis attekintést kivanunk nyujtani a rekldmok



vildgarol a legnépszeriibb csatornakat megvizsgalva, a leggya-
koribb technikak, eszkozok bemutatasaval. Mindezek ismere-
tében, és az ilyen rekldmok késébbi felismerésével, taldn jobban
ki tudjuk majd szlrni azokat a termékeket, szolgaltatasokat,
amelyekre igazabdl nincs is égetd szikségiink, de a rekldmok
hatasara eddig megvasaroltunk.

A fogyasztok tajékoztatasanak leghatékonyabb eszkdze a televi-
ziéban, illetve a radioban torténd rekldmozas. Amikor egy rek-
lamot néziink vagy hallgatunk, nem csak a nézett/hallott kozlés
mindsil tajékoztatasnak, hanem a mdgottes tartalom, mely az
adott reklamozd vallalkozas altaldnos szerzddési feltételeiben,
Uizletszabalyzataban, hirdetményeiben, dijszabasaban szerepel.
A kozolt rekldmnak szoros kapcsolatban kell allnia ezekkel a
tartalmakkal. Amennyiben valamely tényezé nem fiigg Gssze a
rekldmban elhangzottakkal, vagy éppen annak ellentéte, tisztes-
ségtelen, a fogyasztokat megtéveszté reklamokrol beszéliink,
mely eseteket a torvény és a hataskorrel rendelkez6 hatdsagok
szigoruan biintetnek.

Alapvetden elmondhatd, hogy a vallalkozasok éltal a fogyasztok-
nak nyujtott tajékoztatas informacids aszimmetriat mutat, mely
arra a tényre vezethetd vissza, hogy mig a vallalkozas ismeri a
terméket, az ltala nyuijtott szolgaltatast, addig a fogyasztd nem,
vagy csak nagyon sz(k kor( ismeretei vannak a termékrél/szol-
géltatasrdl, s igy nem alakul ki valds kép a fejében. Eppen ezért
nehéz olyan reklamot kialakitani, ami elegendd ahhoz, hogy fel-
hivja a figyelmet, de nem elég ahhoz, hogy a fogyaszté téves ké-
pet alakitson ki réla. Van olyan jogeset, melyben megallapitast
nyert, hogy ha a reklamoztatd barmiféle tény kozlésébe belebo-
csatkozik, akkor a rekldmnak a fogyasztéi dontést megalapozd
lényeges, relevans informaciokat kell tartalmaznia. A fogyasz-
t0 ugyanis a megjelené/elhangzd reklamokat értékeli, és adott
esetben nem méri fel azt, hogy a tajékoztatds nem teljes kord.




Reklamok az interneten

A mai értelemben vett rekldmozas immar hetvenéves mdiltra
tekint vissza. Egyes, a témaban jartas szakértdk azt allitjak, hogy
a rekldmok legtobbszor tokéletes tiikorképet mutatnak az adott
kor tarsadalmarol, az emberek viselkedésérol, vasarlasi szo-
késairdl. (Nem vitatva e feltevés megalapozottsagét, a magunk
részérdl ezt annyival kiegészitenénk, hogy inkabb olyan képet
mutatnak/mutattak, amilyennek a reklamok magott hiizodo gaz-
dasagi érdekek szeretnék ltni a tarsadalmat.)

A reklamot, mint fogalmat nagy altalanossagban a kdvetke-
z0képpen szoktdk meghatarozni: olyan eszkozok és maod-
szerek Osszessége, melyekkel termékek, szolgaltatasok
megvasarlasara osztondznek Ugy, hogy azok vélt vagy valds
pozitiv értékeit hangsulyozzak ki. Minden reklam elsédleges
célja tehat a vasarlasosztonzés.

A mai kor tarsadalmanak tulnyom¢ része munkaidejében sok
idGt tolt a szamitogép elétt, altaldban az internet ,segitségével”
dolgoznak, végzik el napi feladataikat.

Ezen kivil szabadidejiikben sokan szorfoznek napi rendszeres-
séggel, hireket olvasnak, idGjaras-eldrejelzést nézegetnek,
elektronikus leveleket fogadnak és kiildenek, valamint egyre
tobben azért lépnek fel a vilaghaléra, mert valamilyen terméket,
szolgaltatast szeretnének vasarolni, s ehhez elészor csupan ta-
jékozddni akarnak. Nemegyszer azonban a tajékozddast koveto-
en az internetrél rendelik meg a kivant terméket, szolgaltatast.

Az e-kereskedelem manapsdag a vallalatok egyik f6 értékesitési
csatornajanak mondhatd.

Az internetes marketing egy fiatalnak tekinthetd, de emellett
rendkiviil dinamikusan fejlddé ipardg. Szinte naponta jelennek



meg Uj modszerek, hogyan szélitsuk meg a leendd Ugyfelet. Ne
felejtsiik el azonban, hogy minddssze egy Uj technikardl, eljaras-
rol van szd, a marketing tartalma nem valtozik, és a cél is ugyan-
az:,,E-LADNI", vagyis minél tobb potencilis fogyasztot elérni, és
ravenni a vasarlasra.

Kiilonbdz6 eszkozok allnak a vallalkozasok rendelkezésére,
amelyekkel igyekeznek az érdekléddket meggydzni arrél, hogy
valéban megéri az oldalrol rendelni.

A legljabb megfigyelések, felmérések szerint egyre magasabb
az olyan kis-és kizépvallalkozas, akiknek az on-line Uzlet segiti
elé a megfeleld készletforgast a termékeik és szolgdltatasaik
korében, egyre inkabb ezen a csatornan keresztiil érik el a je-
lentésebb

A kereskedelemben résztvevok egy része hajlamos figyel-
men kivil hagyni a gazdasagi reklamokkal kapcsolatos jog-
szabalyokat.

Természetesen az internetes rekldmra is vonatkoznak
kiilonboz6 elirasok, éppugy, mint a hagyomanyos médiu-
mokban megtalalhaté hirdetésekre, a konkrét szabalyokban
azonban akadnak eltérések.

Az internetes reklamoknak vannak bizonyos elényei:

o kovethetdség: mérni tudjak, hanyan kattintottak a reklam-
ra, illetve melyik oldalrol navigaltak &t

e rugalmassag: a rekldm barmikor célba érhet

e afogyasztd akkor kattint ra, amikor akar

e tobb informaciot tud atadni, mint mas médiumokban
megjelend reklamok

e pozicionalhatdsag.

e Személyre szabott megjelenés: az internet alkalmas arra,
hogy informaciokat taroljon fogyasztdi szokasainkrol. Ha
egy adott oldalrél miszaki cikket rendeliink, el6fordulhat,




hogy kovetkez6 alkalommal - felismerve IP cimiinket -
mar kifejezetten mUszaki cikkekkel kapcsolatos ajanlatok
fogadnak azon az oldalon.

Az elényck mellett vannak azonban hatranyok is, melyek kozé
tartozik, hogy az nem szabalyozott [illetve rendkiviil nehéz sza-
balyoznil, a fellelhetd informaciok mindségi ellenérzése nem
megoldott, ezért mindent gyanusnak kell tekinteni, nem szabad
mindent azonnal ,.elfogadnunk”. Igen nehéz a hatalmas adathal-
mazbdl a valdban fontos és hiteles informacidkat kiszelektalni.
Ezt is meg kell tanulnia egy mai kordiltekintd, tudatos fogyasz-
tonak.

1.1. Az online reklamok gazdasagi oldalrol

Az online reklam gazdasagi, tarsadalmi, kulturdlis vonatkozas-
ban is igen dsszetett mddon jelenik meg. Legtobbszor egyiitt
haszndljak a globalizacio, az informacids tarsadalom, a helyi
kultira meghatarozottsaga, az infokommunikaciés technoldgidk
fogalmakkal.

Egy kis elmélet

Létezik egy népszer(i elmélet (Chris Anderson - 2007), mely
szerint az interneten megtaldlhato végtelen szamu vélaszték
atirja az eddigi Uzleti szabalyokat. A kiinduld pont az az alapvetés,
mely szerint a termékvalaszték 20%-a generalja a tovabbi 80%
forgalmat. Ez a hagyomanyos torvényszer(iség az internetes va-
sarlasok megszaporodasaval lassan elveszti létjogosultsagat, és
egy Uj szabdly érvényesiil: ha végtelen szamu ajanlat érhet6 el,
a népszer(i termékek kereslete csokken a teljes termékkinalat-
hoz képest. (Ebb6l pedig az is kovetkezik, hogy minél nagyobb a
kinalat, annal nagyobb lesz a kereslet is.)



Egy masik elmélet a Galdwell-féle forduldpont. A kifejezés Lé-
nyege, hogy a termékek, szolgaltatasok, viselkedési trendek egy
Ugynevezett forduldpont utan hirtelen elterjednek, az ezek iranti
kereslet hirtelen megn@.

Az elmélet szerint a véltozas bekovetkezését kivalto lehet az a
szemeély, aki egy bizonyos kordn belil nagy befolyasolé erdvel
bir. Ez a személy egy terméket, szolgaltatast el6térbe helyez,
elényben részesit, és eléri a kelld tdmeget, célcsoportot, be-
kovetkezik a forduldpont, igy a termék, szolgaltatas elterjed,
tomegessé valik.

Mindezek szerint a forduldpontok hirtelennek, spontannak tin-
nek, am természetesen ezt formdlja a befogaddk, fogyasztok
véleménye, izlésvilaga, valamint érdeklédése is. Ez a szabaly
nem csupan a vasarléi trendekre érvényes, gondoljunk csak a
internetes kozosségi oldalak elterjedésére.

A két elvet Gsszevetve allapithatd meg, hogy egylittesen képez-
hetik az online rekldmok hatasossagat, irdnyat.

Trendek és tendenciak

Az online rekldmokra forditott dsszeg az évek elteltével egyre
nd, de nem egyenes aranyban. A kéltségek meghatarozasakor
a kiinduld aranyt a hagyomanyos rekldmok figyelembevételével
hatarozzak meg, az online megoldasok els6sorban egy teljesi-
tendG célt képeznek.

Az utdbbi évek reklamkoltségeinek megoszlasa némi atrende-
zGdést mutat, a hagyomanyos csatornak (magazin, napilap, TV,
radio) vesziteni latszanak jelentGségiikbdl, mig az internetes
reklédmozasra koltott 6sszegek folyamatosan nének.

Az internetes rekléamok alapvetéen a marketing- és a PR-szan-
dékok szerint alakulnak. Két tendenciara kell felhivni a figyel-
met, amelyek ezt a fajta befektetést népszer(ivé teszik.

Az egyik az, hogy az online rekldmok kiilonbdznek a hagyoma-




nyos megoldasoktdl abban a tekintetben, hogy az informacié
kozlése kozben félbe szakitjgk-e a fogyasztét az aktudlis cse-
lekvési folyamatban. Mig a hagyomanyos félbeszakit, addig az
online képes arra, hogy megfelelé idében, megfeleld helyen
hivja fel a fogyaszto figyelmét.

A mésik pedig egy Ugynevezett kereséoptimalizalés (SEO - search
engine optimalization). Ennek ényege, hogy a keresés és az el-
érés egy Uj fogyasztdi kapcsolatrendszert hozott Létre a hirdet6
és a fogyasztd kozott a keresési talalatokon keresztiil.

A felvazolt tendencidk célja minden esetben az, hogy a leheté
legkevesebb raforditassal minél tobb fogyasztét elérjenek, mi-
nél tobb fogyasztéval keriiljenek kapcsolatba.

1.2. Melyek a meggy6zés leggyakoribb eszkozei?

Az internetes rekldmok korében alkalmazott leggyakoribb
modszerek, technikak

a) A kdvetkezetesség

Az els6 és legfontosabb, amit a rekldmszakemberek is pontosan
tudnak, és jol hasznalnak, hogy egy reklamnak kdvetkezetesnek
kell lennie. Ennek hidnyaban a fogyaszté meggy6zése szinte le-
hetetlenné valik. Példaul: azért vedd meg ezt a fajta moséport,
mert kilonben ruhaid nem lesznek teljesen tisztak.

b) Meggy6zés

A meggy6zés egy olyan folyamat, amelynek végpontja maga a
cél: amikor a fogyaszté eldonti, hogy igen, vasarolni fog abbdl a
termékbdl, megrendeli az adott szolgaltatast. Ezt a legkdnnyeb-
ben Ugy érik el, hogy kihangsulyozzak a termék, szolgaltatas
legelénydsebb tulajdonsagait, néha olyan jellemzdvel is felru-
hazzak, amellyel valéjaban nem rendelkeznek.

Amennyiben a hamis allitasok, tilzasok meghaladjék a rekla-
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mok vildgaban egyébként megszokott mértéket, megtéveszté
rekldmokkal allunk szemben. A megtévesztd reklamok a tor-
vény szerint tiltott magatartasnak mindsiilnek és a Gazdasagi
Versenyhivatal jogosult eljarni ezekben az tigyekben.

A meggydzés elméletek kozil a legfontosabb megemliteni a
tanulas elméletet, mely sordn maga az lizenet az, amely meg-
ragadja a fogyasztot, az érvek nem lehetnek ellentétesek a fo-
gyaszto nézeteivel, kiilonben az nem éri el a céljat. Ezeken kiviil
tovabbi jellemzéije, hogy a negativ érvelés sem célravezetd.
A meggy6zés altalanosan hasznalt hivdszavai, eszkozei:

e kivételesség hangsulyozasa szenzacios

e eredetiség: Uj

e kiilonb6zdség, egyediség: mas

e aktualitds: csak most

e alkalmisag: csak nalunk

¢ lehet6ség: olcsdbban, kevesebbért

e kivételezés: csak onnek.

c) Az ismétlés

Kisérletek igazoljak, hogy ha egy rekldmban t6bbszor elhangzik,
tobbszor olvassuk az értékesiteni kivant termék, szolgaltatas
nevét, az lzletekben barangolva nagy az esély arra, hogy a mar
jol ismert termékfajtat fogjuk kosarunkba tenni.

Az ismétlés természetesen nem csak a termék, szolgaltatas ne-
vével kerll kapcsolatba, bevalt modszer, hogy a szakemberek
rovid, néhany szavas, jol cseng6, gyakran rimelé mondatokat
kredlnak, igy a fogyasztd konnyen megjegyzi azokat. (A legsi-
keresebbek mar-mar szalldigévé valnak.) Az ismétlés kizarédlag
maganak az ismétlésnek a mechanizmusabol kdvetkezéen kelt
egyfajta evidenciaérzést. A folyamatos ismétlések az elsé latas-
ra furcsanak és megalapozatlannak t(ind dolgokat idével elfo-
gadhatdva teszik szamunkra.

Az a benyomas keletkezik a hallgatéban, hogy amit folyton mon-
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danak és ismételnek, azt valamikor korabban mar nyilvan ér-
vekkel is bizonyitottak. Az ismétlés a felejtésre épill, elfelejtjik,
hogy sohasem magyaraztdk meg nekiink, amit folyamatosan
ismételgetnek. A szlogen az ismétlés legegyszerlibb mddja. Ki-
l6ndsen erds izgalom, rikitd szinek, ritmikus ostromld hangok
kiséretében az ismétlés szellemi faradsagot idéz elé. Ez pedig a
kritikai ontudat elvesztéséhez vezet, elhitetjik magunkkal, hogy
az lzenet bizonyosan igaz.

d) A megfeleld csoportositas

A rekldmok elhelyezése is nagyon fontos szempont, ugyanis
ha a szakemberek nem figyelnek elég jol, kdnnyen érvényesdil-
het az Ugynevezett ,bumerang-effektus”. Ez nem jelent mast,
mint példaul ha egymas mellett, vagy egymas utan talalkozunk
ugyanolyan termékcsoport népszerisitését célzo, de mas-mas
markaj termék reklamjaval, az nagy valdszinlség szerint visz-
szafelé fog elsllni.

Egy egyszer( példa erre: egymas mellett, vagy egymas utan
latunk két kilonbozé fajta, .hajvédé sampon” rekldmot, nem
fogjuk tudni, hogy melyik lesz, amelyiknek hasznalata kdvetkez-
tében fényesen csillogo, egészséges hajunk lesz.

ltyenkor is érdemes megfontolni, vajon nem jobb-e, ha a mar
megszokott, jol bevalt fajta mellett donttink.

e) A gyerekek manipulélasa

A rekldmszakemberek raébredtek, milyen oriasi lehet6ségek
vannak a befolyasolas ezen madjdban, kilon szektor alakult
ki, kifejezetten a gyerekek szdmara kidolgozott mddszerekkel.
A sztdlinista propagandistdk hasonld tekintélyeltéritést alkal-
maztak, hogy a gyerekek .megneveljék” a sziileiket (A gyermek
szamara kozvetitett lizenet merdben eltér a szl értékrendjé-
t6l, aki kénytelen azonosulni gyermeke nézetével, ha nem akar
feloldhatatlan konfliktushelyzetbe kerdilni). A rekldmban rejl6
lehetdségekkel vald sllyos visszaélés, ha kisgyermeket, vagy
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serdiilét manipulativ lizenetekkel csabitanak el. A kisgyerme-
kek nem tesznek kiilonbséget televizidzaskor a reklamok és a
tobbi msor koz6tt, réadasul kritika nélkil eleve igaznak tekintik
az elhangzott Uzeneteket.

A legaltalanosabb technikak, modszerek:
o KOVETKEZETESSEG
o MEGGYOZES
o ISMETLES
o CSOPORTOSITAS

Tipikusan megtéveszt6 termék-, szolgaltatas bemutatas:

1) Neviik nagyon hasonlé egy kozismert ,tarsaéhoz”

2)) Piaci aron alul kinaljak a terméket, szolgaltatast (,csak itt,
csak most, csak neked”)

Persze ne tévessziik ezt 6ssze a honlapokrol torténd rendelések
esetén elérhet6 arkedvezményre!
A fent emlitett technikak elkeriilése érdekében adott helyzetek-
ben végezhetiink gyors rekldmelemzést. Ez egy néhany lépésbdl
4llé gondolatmenet, mely soran a kovetkezd rovid kérdéseket
kell feltenniink magunknak:
- Milyen érzéseket kelt benntink a reklam?
- Ezen tdl koncentraljunk: mi lehet a rekldm tényleges
mondanivaléja?
- Melyek a f6 tulajdonséagai, elényei a terméknek, szolgal-
tatasnak?
- Végll: tényleg sziikségiink van-e ra?

Dontésiinket tobb forrasbdl probaljuk megalapozni!
Kérdezziink utdna ismeréseinknél, csaladtagjainknal a
kinalt termék, szolgaltatas valdban olyan kivalo-e, mint
amilyennek feltiintetik!
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Attdl, hogy ,.Uj”, nem biztos, hogy jobb. Sok esetben érde-
mes inkabb a jol bevalt termékcsoportnal, szolgaltatasnal
maradni. Ha mar valtani akarunk, célszeri minél tobb
informaciot beszerezni a kinalt termékrdl, szolgaltatasrol
a kellemetlen kovetkezmények megelézése végett.

Ne higgylink el mindent! Vannak gyakran alkalmazott
fordulatok, melyek sokszor csak féligazsagok, példaul:
,10 n6bol 9-nél bevalt”.

Sokszor feliratozzak az akciés arukat. Ez azért lehet
probléma, mert sokszor nem tudjuk eldonteni, meddig
is tart az akcio.

Tartsuk szem el6tt, hogy a rekldm egy mogottes
gazdasagi érdek eszkoze, és nem feltétleniil a fogyaszto
eldnye, jobb léte a célja.

o Vegyiik észre, mik a tulzasok, igy ne hagyjuk magunkat
félrevezetni!

Figyelmesen olvassuk el az aprd betlis részeket is,
sokszor ide rejtik el azokat az informaciokat, amelyek
birtokaban biztosan nem vasarolnank meg a terméket,
rendelnénk meg a szolgaltatast!

1.3. Az emlitett modszerek altal alkalmazott eszkozok

Az internetes reklamozas legkorabban megjelend forméja nem
més volt, mint maga a honlap. Am ahogy szamuk idével meg-
sokszorozodott, felismerték, hogy ez magaban mar nem elég
ahhoz, hogy kell6képp befolyasoljak a fogyasztot.

Ezt kdvetden a honlapokon megjelentek a rekldmok, azaz a sza-
laghirdetések (bannerek] és a gombhirdetések (buttons). Ezek
célja eldszor minddssze annyi volt, hogy az embereket oda-
csalogassak a hirdetd oldalaira. Ezek a korai rekldmok éppen
Ugy néztek ki, mint az Ujsagokban megtalélhato, egyértelmien
korilhatarolhato hirdetések. Ebben az idében a képernydfeliile-
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ten elég sz(ikos volt a szalaghirdetésekre és gombhirdetésekre
haszndlhatd hely - ez nem volt tébb mint 10% -, de a hirdetdk
célja mar akkor is az volt, hogy minél tobb felhasznalét érjenek el.

Szalaghirdetések és nyomdgombok

A banner, vagyis a szalaghirdetés manapsag a legkedveltebb
online hirdetési forma -az online hirdetések 90%-4t teszik ki-,
melynek célja legtobbszor az arculatépités, markanépszerisi-
tés, eladasosztonzés. A legelsd olyan online reklamfajta, amely-
nél ra sem kell kattintani a feliletére ahhoz, hogy a fogyasztohoz
eljusson az Uzenet.

A bannerek kiilonbdzé méretlek lehetnek, de vannak megszo-
kotta valt, altaldnosan hasznalt szabvanyméretek is.

A szabvényos banner altaldban animalt gif és flash (mozgd kép)
formaban jelenik meg.

Alapvet6en harom tipust kiilonbdztetiink meg:

Al6 szalaghirdetések: a szalaghirdetések legkorabbi tipusa,
nem mas, mint a honlapon elhelyezett egyszerien elkészit-
het6 grafikus elem. Szakemberek szerint nem valt ki akkora
érdeklédést, mint egy mozgd vagy interaktiv banner.

Mozgé szalaghirdetések: ényege, hogy a hirdetés él, mozog,
mindenéron felhivja magéra a fogyaszto figyelmét. Altalaban
2-20 képkocka koveti egymast, ezaltal tébb helyet biztositva
az informécié tovabbitasahoz mindezt Ugy, hogy az olvasénak
kellemes vizualis élményt is ny(jt. Felmérések szerint tobben
klikkelnek ra, mint az all6 bannerekre.

Interaktiv szalaghirdetések: ezekrdl a bannerekrél elmond-
hatjuk, hogy kommunikal az informaciét befogadaval.

A bannerek egy masik csoportositasi mod szerint lehetnek:

Roll-over bannerek: a kurzort a reklamcsik folé hizva az va-
lamilyen irdnyban kinyilik.
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Billboard bannerek: az oldalak szdveges részében keriilnek
elhelyezésre, melyek eldnye, hogy a fogyasztokat, befoga-
dokat interakciokra dsztonzik. Latvanyos animéaciokkal azon-
nal magara vonja a figyelmet, valamint mérete is viszonylag
nagynak mondhaté (330 X 247 pixel).
Altalanossagban a kovetkezé kommunikéciés célok miatt hasz-
naljak:
e Gyakran jatékra készteti a honlap latogatojét, vagy éppen
e vasarlasra 6sztonoz.
A banner elénye, hogy kdzvetlenil hat a fogyasztora, az oldal
betdltésekor eldszor ezzel taldlkozunk, ez tarul a latogato elé.
Ez annak kdszonhetd, hogy mérete kicsi, ezért nagyon hamar
letoltédik.
Ha nem is kattintunk ra a hirdetésre, akkor is valamilyen szinten
tudatosodik benniink a latvany, esetleges informaciok, amelye-
ket a banner tartalmaz, elraktarozodik benniink.

A nyomégombok (buttons)

A nyomégomb nem mas, mint egy kicsinyitett szalaghirdetés. A
weboldal barmelyik részén el lehet helyezni, ahol kihasznalatlan
terilettel rendelkeziink. Kattintassal j honlapra navigal. A mar-
kanépszer(sitéshez leggyakrabban hasznalt eszkoz, raadasul
igen kedvelt is, mivel kis helyet foglal, és egyszertien mikadik.

Altaldban 120 X 60, vagy 120 X 90 pixel méretben talalkozhatunk
velik. Ettdl azonban létezik egy még kisebb fajtdja, mégpedig a

Micro button, amely 88 X 31 pixel méretd.
A Rich média
A rich média el6z6ekt6l megkiilonboztetd jellemz6je, hogy a

l&togatd anélkdl jut az informécidk birtokaba, hogy elhagyna az
épp aktudlis weboldalt. A bonyolultabb technolégiai megolda-
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sokkal készitett hirdetések tartoznak ide, mint példaul a flash
animaciok, HTML, illetve a DHTML (dinamikus HTML eszkdzok).
Ez a tipus els6sorban azért lehet ,sikeres”, mert a mai fogyasz-
toknak altaldban megvannak a szokasosan latogatott oldalai,
ezek haszndlataval tolti a legtobb id6t, ezért kevés helyen kell
minél tobb informaciot atadni. Ha ezeken az oldalakon keriilnek
elhelyezésre a rich média eszkdzei, akkor a vasarlasra, fogyasz-
tasra Ugy lesz Gsztondzve a latogatd, hogy ténylegesen nem na-
vigal el az oldalrdl, viszont biztosan talalkozik a hirdetéssel.
FeltinG és megkapdnak mondhatd megoldas a rich média esz-
kozei kozott az Ugynevezett ,sticky”, vagyis a ragadds banner,
amelynek lényege, hogy az oldalt gorditve a hirdetés nem t(inik
el, hanem az kdveti az oldalnak azt a részét, amelyet épp a fel-
hasznalé néz.

Mar annak is kiilon tudomanya van, hogy egy oldal megnyitasa-
kor az ember tudatosan vagy tudattalanul mely pontokat fiir-
készi el6szor a szemével. Nem véletlen tehat, hogy néha szinte
keresniink kell az érdemi tartalmat a sok reklam kozott.

Egyéb grafikus megjelenések
Az intersitial

A marketing szakemberek forditdsa szerint a szd jelentése:
beférk6z6 rekladm. Legtobbszor varatlanul jelennek meg a kép-
ernydn, és nagyobb részt kitakarnak, igy mindenképp szem elé
tlnik. Az intersitial a képerny6 kozepére férkézve a fogyaszto elé
tolakodik, azt sugallva, hogy mindenképpen foglalkozni kell vele.
Forméatumukat tekintve barmilyen lehet, hiszen gyakorlatilag egy
Uj oldal jelenik meg el6ttiink.

A rich média elemeit6l az kiilonbozteti meg, hogy lényegesen na-
gyobbak, latvanyosabbak, jellemzden hirtelen eléugrok, agresz-
sziv megjelenésliek, és sokszor nehézséget okoz a bezarasuk is.
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A supersitial

A supersitial az intersitialhoz hasonl6, dm kevésbé agressziv a
fogyaszté szdmara. Az animacid megjelenésére jellemz6, hogy
akkor toltédik le a szamitogépre, amikor a felhasznalé az adott
oldalt olvassa. Olyan honlapon érdemes ilyet elhelyezni, ahol
mar alkalmaztak ilyen rekldmokat, igy az nem lesz idegen a
latogatoknak.

A Pop-up ablakok

A pop-up-ok egy Ujabb kisméret(i ablakban megjelend hirdeté-
sek.

A felbukkand ablakok nagyon kis eltérést mutatnak intersitial
tarsaikhoz hasonlitva. Animacidjukra jellemz6, hogy kisebb mé-
retlek, és nem zarddnak be maguktdl, hanem minden egyes

alkalommal a latogatdnak kell eltiintetnie a szeme el6l.

Nagyon sok formajuk ismert, ezek koziil néhany:

Shaped Popup [formazott popup): lényege, hogy az lizenet
a hirdetés targyat képezd termék, marka vagy logo forméjara
alakitott ablakban jelenik meg. A forméazott pop-up alapvets-
en atkattintasra 6sztonz6 hirdetés, nagy figyelemfelkeltd ha-
tassal rendelkezik az erés marka-kommunikacios funkcioja
mellett.

Popunder: az oldal megjelenésekor a hattérben megjelend
reklam, hirdetés.

Szoveges linkek
A szoveges linket tartjak a legkevésbé agressziv reklamozasi
modnak, mégis hatékonysaguk igen magas. Elényének tartjak

kis méretét, viszont ezzel egyiitt nem mondhaté tulsagosan fi-
gyelemfelkeltének. Tovabbi elénye, hogy altaldban nem hirde-
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tésként kezelik, hanem hasznos informacionak, igy a fogyasztd
sajét érdeklédésének kdszonhetéen fogja megnyitni azt. Hogy
minél tetszet6sebb legyen egy link, egyre inkdbb dinamikusan
tlintetik fel, dinamikusan ajanljak szamunkra.

1.4. Egyszeribb internetes reklamfajtak

Az eléz8ekben emlitett fajtakon kiviil nagyon sok mas hirdetés,
rekldm létezik, a teljesség igénye nélkil megemlitek néhany,
egyszer( fajtat, amelyeket szintén gyakran alkalmaznak a szak-
ma képviselGi:

1) Képernydkiméldk,

2.)eszkoztarak, kedvencek,

3)kurzorok,

4.)e-mail rekldmok,

5] netvidedk.

Az AIDA- és a NAIARS-modell

A rekldmok - mint azt mar tobbszor emlitettik - els6dleges
célja, hogy meggy6zze, befolyasolja a fogyasztot és arra
késztesse, hogy az dltala kinalt terméket, szolgaltatast meg-
vasarolja, melyet egyre kevésbé rejtett modon probal elérni.
Ahhoz, hogy ezt minél hatékonyabban érjék el, a szakemberek
pénzt nem kimélve megannyi kutatast végeztek, kiilonbdzé mo-
delleket dolgoztak ki.

Az egyik legismertebb hatdésmodell az AIDA-modell. A modell
abbal indul ki, hogy a fogyasztot cselekvésre nem mas készteti,
mint maga a vagy felismerése. Es minthogy az ember torekszik
a céljait elérni, vagyait kielégiteni, igy ezek érdekében képes bar-
mit megtenni, vasarolni is fog. Az AIDA-modell olvasataban a cél
a fogyaszté megnyerése, vasarlasra késztetése, amelyet Ugy
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érhetnek el, ha felébresztik a vagyat az adott termék, szolgal-
tatds irdnt. Az ehhez vezet6 Uton az érdeklddés felkeltésére és
annak fenntartasara van sziikség. Mindezt Ugy érik el, hogy t6-
rekszenek minél figyelemfelkelt6bb rekldmokat létrehozni. Eze-
ket 6sszevetve elmondhato az, hogy a rekldmokban felbukkand
befolyasolasi technikak ezért kerllnek alkalmazasra.

Az AIDA modell mozaikszd, Gsszetevoi:
e Attention (Figyelemfelkeltés)
e Interest (Erdekl§dés-ébresztés)
e Desire (Vagykeltés)
e Action (Vasérlasra sztonzés)

Az internetes rekldmok esetén a folyamat bonyolultabb, és a
mikddése sem ugyanolyan. Az interneten torténd szorfozéskor
a fogyasztd aktiv, ellentétben az el6z6 esettel, itt maga a latogatd
az, aki eldonti, hogy milyen weboldalt nyit meg, ott mennyi ideig
barangol, mire klikkel, mit olvas végig.

Ha a rekldm elég hatasos, a fogyasztd egyre tobb informaciot
szerez be a termékrél, szolgdltatasrol, adott honlapokrol, eset-
leg meg is rendeli azt. Az internetes kdrnyezet jellemzésére a
NAIARS-modellt szoktak legtobbszor haszndlni.

A NAIARS-modell elemei az alabbiak:
1- Need: sziikséglet
2 - Action: cselekvés
3 - Information: informécidgy(ijtés
4 - Attraction: vonzerd
5 - Reaction: reakcio
6 - Satisfaction: megelégedettség.

Ez a vizsgalat, ez a megkozelitésmad is a fogyasztok sziikségle-
teit veszi alapul, de azt figyelembe véve, hogy a vagyait tobbféle
madon, tobbféle honlaprdl tudja kielégiteni, bonyolultabb a va-
lasztas folyamata.
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A magat tudatosnak gondold fogyaszté altalaban arrél a honlap-
rél fogja megrendelni a szolgaltatast, vagy terméket, ahol minél
tobb hasznos informaciot talal a kivant dologrol. Sorra veszi a
lehetGségeit, ajanlatokat, és a rendelkezésre 4l adatok alapjan
hozza meg a dontést: kivalasztja a neki legmegfelel6bb termé-
ket, szolgaltatast, és megrendeli azt.

Az elégedettség mérésére a gyorsasag és az egyszeriiség szol-
gal. Minél gyorsabban és egyszer(bben tudunk dontést hozni,
annal elégedettebbnek érezziik magunkat.

e Vigyazzunk arra, hogy amennyiben interneten rendeliink
valamit, a legfontosabb informacick birtokaban legyiink
(mint példaul szallitasi feltételek, fizetési mod, stb.)!

* Ne kapkodjuk el a valasztast! Az internetes reklamok,
maga az internet is, a gyors valasztasokra késztet, am
mindig keressiik a lehetd legtobb ajanlatot, hogy az
alternativakbol a valdban legjobb mellett donthessiink!

Reklam az irott sajtoban

Az irott sajté a rekldmok egyik leghagyomanyosabb hordozdja.
A mara igencsak megvaltozott kornyezetben Uj helyet foglal el
ez a mlfaj. Ahhoz, hogy ne tlnjon el teljesen az egyre inkabb
virtualis térben zajlé vildgunkban, kihivasokkal kell megkiizde-
nitk a szakma képviselGinek. Az Uj helyzet érzékelésében, és a
lehetséges kiutak felvazolasaban fellelhetd vélemények egysé-
gesnek mondhatok.

A vélemények kozti eltérések inkdbb abban mutatkoznak meg,
hogy a kialakult helyzetkép, illetve a sajtd jovjére, szerepére
utalé progndzis mennyire bordlato.
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A borulatas egyik oka a konkurencia megerésodése. A napi saj-
tonak 40 éve még egyértelmlien meghatarozd szerepe volt a
kozvélemeény formalasaban. Mara ez jelentés mértékben csok-
kenni l&tszik. Visszaszorulnak az esti Ujsagok, egyes fajtak el is
tlntek a piacrol. Ezek kozil tobb ingyenessé valassal reagalt a
megvaltozott helyzetre, igy konkurenciat teremtve a reggeli la-
poknak.

Nem ez jelenti azonban a legnagyobb veszélyt a hagyomanyos
Ujsagirasban. Kozvetlen veszélyt a technika gyors és allandd
valtozasa jelent. A napilapoknak joval er6sebb versenytarsai az
id6kdzben nagy erdre kapott radio, televizio, internetes és mo-
bilkommunikacié.

A célkozonség is idérél-idore valtozik. Az érdeklddési korok,
demaogréfiai, tarsadalmi tényez6k az Ujsagolvasok taborat egyre
kisebb egységekre osztjak. Minél kisebb egységrél beszélink,
annal tobb specidlis informaciéfogyasztasi szokasnak, igénynek
kell megfelelni.

A sikeres Ujsagkiadasban az egyes olvasoi csoportokhoz kiilon-
boz6 értékek, célok kapcsolhatdk. igy tehat a célkdzonség pon-
tos azonositasa alapvet6 fontossagu. Erre egy szétaprdozédott,
specifikalodott kdzonség tekintetében még jobban kell figyelni.

Az irott sajtd el6tt a technikai véltozasok mellett, stratégiai
problémak is allnak. Ezeket tomdren Gsszefoglaljuk:

e a kozonség széttdredezése: az olvasok egyre kevesebb,
de szdmukra relevansabb informaciét akarnak

¢ a kommunikacids csatornak széttoredezése: a folyamat
toretlendil zajlik, még az irott sajton beldl is

e a médiaipar koncentralddasa, egyre nagyobb, bonyolul-
tabb, strukturaltabb szervezetek jonnek Létre
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¢ anemzetkozi tendenciak el6térbe kertilnek minden teri-
leten (a hirdetk korében is)

e a digitilis média fejlddése és terjedése Ujabb kihivasokat
general.

Elterjeddben van egy Ugynevezett leegyszeriisit6 kommunika-
cid. A raciondlis gondolkodast, amelyre az irott sajté olvasasa
kozben sziikséglink volt (trténések, események ismertetése, a
tényszer( adatok, informaciok kozlése, illetve azok megértésé-
re vonatkozo igény) egyre inkabb felvaltja az érzelmi alapokon
nyugvé kommunikacio.

Mindezek mellett az informacids tarsadalomban az informacio,
a hir jellege is gyokeres valtozason ment at, és megy at még ma
is. Atalakult az informécié, kialakult egy olyan informécios bazis,
amelyhez a hozzaférés mindenkire kiterjed, tehat nem tekinthet-
juk hierarchizald tényez6nek. Az irott sajté, mint a hirek egyeddili
kozl6je igy kevésbé funkcional, hiszen az ltala kdzolt tartalmak
ma mar t6bb csatornan is szabadon dramlanak.

Piegat szerint az Ujsag szerepe tehdt mar nem els6sorban a hi-
rek kozlésében, hanem azok magyarazatiban és a megfeleld
hattérrel valo ellatasaban rejlik.

2.1. Az irott sajto eldnyei
Terjedelmi elény

Az egyik pozitivum kétségkiviil az, hogy nincsenek akkora ter-
jedelmi korlatok. Az elektronikus média — mar a radid, televizio
is, de a mobilkommunikacids technolégiak kiilondsképpen - az
informaciok, hirek végletes lerdviditését kovetelik meg. A radio-
zas koraban egy atlagos hosszUsagu hir csupan 250 szdbol allt,
ez éppen negyede volt egy normal cikknek. A mobiltelefonoknal
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ez a szam lesz(ikilt akar 60-70 karakterre. Aki egy rovid felhi-
vasnal tobb informaciét szeretne kapni, megnézheti a televizio
hiradasat, aki pedig még tobb informaciot igényel, az olvashat
kiilonféle Ujsagokat. A fogyasztd érdeklédését nem feltétlendl a
médium jellege hatarozza meg, ez a tényez6 egyéni jellemzdktdl
is fligg.

Megjelenés, tartalom

Nem vitathato, hogy a televizié nagy elénye a dinamikus tatalmi
megjelenés, az irott sajtd er6ssége mégis abban rejlik, hogy van
ideje és helye teret adni a kozolt tények hatterének, sét az eset-
legesen id6kdzben hozzajuk kapcsolhato Uj tartalmaknak is. Ez-
alatt azt értjlik, hogy egy Ujsagcikk elolvasasa utan lehetdségiink
nyilik értelmezni azt, Ujra atolvasni.

Az elektronikus médiumok bemutatjék a hireket, ezzel szemben
a sajto kontextusba helyezi 6ket. Az irott sajtd tovabbi elénye,
hogy a sajtéban megjelenik a rogzitett szoveg, az nem szall el,
mint a sz0. Ezaltal lehet6séget kapunk a megjelent tartalmakat
egyénileg feldolgozni.

A sajtd legfébb célja a fogyasztok érdekl6désének tartds meg-
ragadasa.

Id6tényez6

Mondhatjuk tehat azt, hogy az Ujsag elénye az idében rejlik, hi-
szen a naponta Ujabb és Gjabb reklamokat latunk, hallunk. Az
informacidkat, amelyeket televizidbdl, radiobol ismeriink, nem
Lhivhatjuk Ujra eld”, de amit az irott sajtéban olvasunk, Gjra és
Ujra fellapozhatjuk a megfeleld értelmezés, felidézés végett. Ez-
altal ebben a csatorndban nagyobb a rekldmok befogadasanak
hatékonysaga.
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2.2. A nyomtatott sajtd, mint hirdetési kozeg

Az Ujsagokban és folyodiratokban megjelend hirdetések mar tobb-
szor emlitett, legnagyobb eldnye, hogy van id6 azok alaposabb
tanulmanyozasara, és ezaltal az ott lekdzolt informacié mélyebb
és alaposabb befogadasara. Sanderson szerint az olvasok sok
esetben arra hasznaljak az irott sajtét, hogy utdna olvassanak
a hireknek, illetve hogy azok mélyebbre hatold értelmezését
ismerjék meg. A nyomtatott sajtdnak ez a pontosabb, informati-
vabb jellege az olvasok hirdetésekkel szembeni elvarasaikra is
hat, hiszen azokban pontosabb leirds és tajékoztatas talalhato
egy termék ardt, minGségét és beszerzési helyét illetSen.

Szakértok szerint az emberi agy baloldali része az lizenetek
raciondlis értelmezéséért és megértéséért felelds, addig az
agy jobboldali féltekéjében valésul meg az lizenetek emoci-
onalis feldolgozasa. A nyomtatott sajtoban lekozolt informa-
ciok, hirek ezért a bal, a televizio altal sugarzott hirdetés,
felhivas a jobb féltekében kertiil feldolgozasra, hiszen az Uj-
sagok az ésszerd, logikus gondolkodast igényld, a televizid
pedig az érzelmekre valo rahatason keresztiili befogadast és
megértést segitik.

Az olvasok jobban megbiznak az Ujsagokban, mint a televizids
csatornakban, ebbdl kifolydlag nagyobb valdszinliséggel hisznek
azon hirdetéseknek, amelyek az Ujsagokban megjelennek.

A nyomtatott sajto hatranya

A televizids rekladmokkal ellentétben a nyomtatott sajtdban fel-
lelhet6 hirdetések esetében nagyobb gyakorisaggal fordul eld az
Ugynevezett wear-out effektus, amely nem jelent mast, mint az
érdeklédés fokozatos cstkkenését. Egy hirdetés sokszori elol-
vasasat kovetden az olvasot egyre kevéshé érdekli az, ami sok
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esetben ahhoz vezet, hogy atlapozza a reklamot, hirdetést.

Az Ujsagok hirdetési stratégiardl elmondhat6, hogy azok nem
megfeleld rugalmassaguak, és tulsagosan koéltségesek, ami visz-
szatarto er6t jelent a hirdetéknek.

A nyomtatott sajtd termékeire jellemzdbb, hogy a hirdetések
méretei nincsenek standardizalva, és altaldban kerettel van-
nak korbefuttatva. A nyomtatott sajtd statikus jellege fontos
szerepet jatszik az informacio, a hir értelmezésében, és ebbdl
kifolyolag a rekldmok és hirdetések hatékonysag-novelés-
ében. Mig a televiziés reklamokban a nézé figyelme tobbfelé
oszlik meg (képi- és hanghatasok, feliratok), addig az Gjsagok-
ban és folydiratokban van idé a hirdetések alaposabb tanul-
manyozasara, és igy az ott fellelhetd informacié mélyebb és
alaposabb befogadasara is lehet6ség adadik.

Smith (2002) valamint a Millward Brown (2003) kutatésa ehhez
kapcsoldddan azt hangsulyozza, hogy az irott sajtd olvasasakor a
fogyaszté nincsen id6korlathoz kotve, vagyis a hirdetéseket hosz-
szabban tanulmanyozhatja, a tobbszori visszalapozas lehetésége
pedig a megértést és a konnyebb felfogast, befogadast segiti eld.

Szorosan Osszefiigg a sajté statikus vondsa és az altala kozolt
tizenetek mélyebb értelmezése. Az olvasdk szamos esetben az
Ujsagot arra hasznaljak, hogy utana olvassanak a hireknek, illetve
hogy azok mélyebbre hatolo értelmezését kapjak meg.

2.3. Milyen a jo rekldm?
A j6 reklam feltétele, hogy a fogyasztok felismerjék, hogy melyik
termék, szolgaltatds kommunikacidja tarul eléjiik.

A j6 reklamot jellemzi az informativitas, szellemesség, intel-
ligencia-fitogtatas, egyszéval minden, ami miatt az emberek
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foglalkoznak vele, még akkor is, ha annak mondanivaldja meg-
hokkentd, vagy elborzasztd. Rétegrekldm a tragar, a borzalmas,
még az is, ami undort kelt. Uj miifaj a reklamrege, amely mar-
mar mintegy sorozat tarul elénk.

A rekldm sokféle, egy azonban biztos: valamilyen formaban
megérint, megszolit, befolyasol minket.

A nyomtatott hirdetések, reklamok tervezésekor 5 szem-
pontot emelnek ki, amelyek a hatas eléréséhez elengedhe-
tetlenek, és természetesen a szakemberek is rendszerint
figyelembe veszik ezeket:
1. egyensuly: az egyes elemek elrendezése, az dsszkép
elérése érdekében
2. kontraszt: a figyelemfelkeltés és olvashatosag érde-
kében kiilonboz6é méretek, formak, sirités és szinek
alkalmazasa
3. aranyok: a targy és a kapcsolddo héttér viszonyanak
meghatarozasa
4. az olvasas sorrendje: a cimsor, az illusztracio, az lize-
net, az azonositok olyan elrendezése, mely az olvasas
logikus sorrendjét teremti meg
5. az egység: az el6z6 szempontok egyesitése, hogy azok
gondolati, megjelenési egységet képezzenek.

2.5. Reklamtechnikak az irott sajtoban

Nem jelent mast, mint bevonddast - az érdekeltséget, érintett-
séget jelenti a termék megvasarlasaban. Két fajtajat kiilonboz-
tetjlik meg a vételi kockazatot tekintve:

1) alacsony (low): a vasarlas soran nincs kockazat, a rossz
valasztds nem presztizscsokkenté - példaul a napi
fogyasztasi cikkek: zsemle, tej stb.

2)magas (high): dragabb, bonyolultabb termékek esetén, a
rossz valasztas presztizscsokkentd — példaul: egy auto.
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A szakemberek a reklamok, hirdetések kialakitasakor az
alabbi kérdések megvalaszolasat, mozzanatokat tartjak
szem el6tt ahhoz, hogy jo reklamot hozzanak létre:
e Hogyan lehetséges a célkdzonség legnagyobb ré-
szének elérése?
o Memorizalas: Hogy érhetd el a leggyakoribb ismétlés?
¢ Egyszer(, egyértelmd, teljes és memorizalhatd legyen
a rekldm szovege
¢ Esetleg hasznalhatd személyes élménybeszamolo:
,azt tapasztalta”, ,megddbbent” és hasonld szo-
fordulatok.

Az irott sajtoreklamokban fellelhet6 szoveges elemek

Attdl fligg6en, hogy mi a célunk a reklammal, milyen hatést sze-
retnénk vele elérni, hdrom fajta szoveges tipust tudunk megki-
(6nboztetni:

* aszlogent

e afdsort

e és a szovegtestet.

A szlogen

A szlogen lényegében egy olyan mondat, amely magat a markat
hivatott népszerdsiteni, a szovegben megjelend lizenet tartal-
maval. Az lizenet arra van kihegyezve, hogy megismertesse a
fogyasztoval azt az okot, amiért a terméket, szolgaltatast ., min-
denképp” érdemes megvasarolni.

Nagyon fontos jellemzd, hogy az illeté marka a tobbit6l kilon-
bozzdn, legyen egy olyan tulajdonsaga a terméknek, szolgalta-
tasnak, amellyel tobbet nydijt, mint a hasonlo termékcsoportok.
Ezeket altaldban Ugy tervezik, hogy az hosszu tavu eleme legyen
a marka kommunikacidjanak.
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Fésor, avagy headline

Az Ujsagot keziinkbe fogva ez az, amit legel6szor értelmeziink,
dekédolunk, mivel jol elkilondl a hirdetés szévegétl. Alapvetd
célja, hogy a figyelmiinket felkeltse, ebbdl kifolyolag a headline
tomar, lényegre tord, frappans. A fésor akkor megfeleld, ha ra-
veszi a fogyasztot, hogy tovabb olvassa az lizenetet. Ennek elé-
réséhez hasznalnak szellemes, kihivo, kdtekedd, vagy humoros
hangnemet is, igy majdnem teljes biztonsaggal allithato: egyfajta
érzést valtanak ki bel6liink, s tovabb olvasunk.

A szovegtest

A szovegtest [vagy bodycopy) a fésor utan kovetkezd, annak ma-
gyarazo, kifejté része. Itt kapnak helyet a termék, szolgaltatas
mellett sz6l6, meggydzni hivatott érvek, valamint az aldtémaszté
tények is.
A szovegtestet tekintve két fajta rekldmtipusrol beszélhetiink:

e hard sell, és

e soft sell reklamokrol

A hard sell rekldmok a raciondlis érvekre épitenek, kiemelik a
termék, szolgaltatas tobbi tarsatol eltérd funkcidjat. Ezt a fajta
rekldmot onmagaban nem alkalmazzak, fellelhetlink benniik a
soft sell-re jellemz6 tulajdonsagokat is.

|de sorolhatok példaul azok a rekldmok, amelyek alapjaba véve
egy terméket, szolgaltatast probalnak eladni, de belecsempész-
nek olyan elemeket, melyek hatasara az érzelmeinket is befo-
lyasoljak.

A soft sell reklamok viszont tisztan az érzelmeinkre hatnak.
Kiemelik az értékesiteni kivant termék, szolgaltatas eldnyeit.
Ertékesitési technikajukra jellemzd, hogy az érzelmekre hatva
egy hangulatot keltenek, és ezt parositjak a termékkel, szolgal-
tatassal.
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A szdvegtest mindent dsszevetve segit a markaépitésben, be-
mutatja a termeéket, szolgaltatast, annak hasznalatat, valamint
ezeken kiviil ebben a részben folyik az akciok kommunikacidja
is.

Az irott sajto vizualis elemei

Az irott sajtoban, és minden egyes irott anyagban el6szor a
képre terelédik a fogyasztok figyelme. Abban az esetben, ha
a kép nem elég figyelemfelkeltd, az emberek nagy szazaléka
mar nem olvassa tovabb a hirdetést, reklamot. Pontosan ezért
nagyon fontos és lényeges szempont, hogy milyen képet valasz-
tanak ki a hirdetésekhez.

A rekldmban haszndlt képek a leggyakoribb csoportositas sze-
rint lehetnek fényképek, vagy grafikak.

Mig a fotdk hatdsosabbak, addig a grafikaknak lehet tobbletje-
lentésiik is, figyelembe véve ezen eldnydket és természetesen
a hatranyokat is, manapsag altaldban ezek egyvelegét szokas
felhasznalni a hirdetésekben. A cél minden esetben ugyanaz: a
fogyasztok konnyedén tudjanak azonosulni velik.

Mit abrazoljon a kép? Mi legyen a hirdetés grafikajan?

e A legfontosabb mozzanata a rekldmtervezésnek, annak
kivalasztasa, hogy mi szerepeljen a rekldam grafikdjan,
fotdjan. E szempontbdl a kdvetkezd csoportokbdl vélo-
gatnak a szakemberek, hogy elnyerjék a fogyasztok
Jkegyeit”:

¢ Maga a termék szerepel a képen abban a formaban, aho-
gyan a boltok, tzletek polcain fellelhetd, vagy pedig a ter
méket haszndlat kozben tarjék elénk.

e Masodik lehet6ség a hataskeltés. A rekldmmal azt mu-
tatjgk be nekiink, fogyasztoknak, hogy milyen kovetkez-
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meényekre szamithatunk a termék hasznalata nélkil, a
szolgaltatas igénybevétele nélkil. Ez esetben nem jelenik
meg kotelezéen a rekldmban a termék, szolgaltatas.

A célcsoport megjelenése a rekldmban. Megfigyelhetjiik
azokat a reklamokat is, ahol a célcsoport a termékkel
tipikusan megjelenik. Ezeket altaldban Ugy jelenitik meg,
hogy a fogyasztd hasznalja a terméket, és - példaul ala-
pul véve egy testapold rekldmot-, feszesiti a borét. A
célcsoport megjelenés masik formaja, amikor a cél-
csoport tagja, azaz a fogyasztd csak maga jelenik meg,
a rekldmozott szolgaltatés azonban nem. (Mindez abbdl
adadik, hogy a legtdbb szolgaltatast igen nehéz vizudlisan
abrazolni.)

A véleményvezér szerepeltetése: itt pusztan olyan idedk,
hires egyéniségek jelennek meg a reklamok képein, akik-
re sokan szivesen hasonlitananak, vagy pedig az adott
szakma neves szakértdi.

Illusztracio: a reklédmozas vildgaban ez nem mas, mint a
fésor targyanak képre vetése. A képnek azonban tobb-
letjelentéssel kell rendelkeznie, kiilonben a fogyasztd
unalmasnak taldlja azt, ha a kép csak megjeleniti a sz6-
veget.

A szdveg és a kép egymashoz valo viszonya

A szdveget és képet nem lehet egymastdl elvalasztani az irott
sajtdban sem, mivel a szoveg és a kép egylitt segitenek a kom-
munikacios cél elérésében. A mai vildgban a szoveg és kép je-
lent6ségének egyensilya mar nem mondhatd el, jelentGsége
egyre inkabb a képnek, grafikanak van.

A kép- illetve szoveghaszndlat aradnya azonban elsdsorban a
kommunikacios céltdl fiigg: mas hatast kelt egy olyan reklam,
ahol a hangsuly a képen van, és megint mast, ha tobb a szdveg.
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Ez utobbi elgondolkodtat, és tovabbi elnye, hogy azt késdbb is
vissza tudjuk keresni.

A rekldmban felhasznalt elemek szamat tekintve az egyik véglet,
ha csakis és kizarélag egyetlen kép szerepel. Nincs mellette logo,
vagy jelmondat, sem egyéb magyarazé szdveg. Ezt a fajta megol-
dast csak azok engedhetik meg maguknak, akik egy bizonyos ter-
mékcsoport piacan monopolhelyzetben vannak, vagy legalabbis az
értékesitést figyelembe véve az élen foglalnak helyet.

Ez a hirdetési mdd csak akkor tud jol m{ikddni, ha az adott termék-
nek van legalabb egy, mas hasonlo termékkel dssze nem téveszt-
het6 tulajdonsaga.

Gondoljunk csak bele! Kinyitva egy lapot egy reklamot talalunk,
mely a kdvetkez6kbdl all: fehér alapon piros péttydk. Kinek ne jut-
na errdl eszébe a gyermekek altal is oly kedvelt tirobol késziilt
finomsag?

Némileg kozépUtnak szamit a tipikusnak mondhaté kép-fésor-
logo .hirdetési hdrmas”. A rekldmszakemberek legkedveltebb
madszere, mivel a megjelend szavak segitségével a hirdetés mar
alkalmas arra, hogy egy-egy dsszetettebb informécidt kozvetitsen,
de még nem magyarazza tul annak lényegét.

Amint a termék, szolgaltatds lényege, azaz annak bemutatdsa a
kommunikacios cél, vagy pedig egy akcié kommunikélasa a fo-
gyaszto felé, megjelennek a szovegtestek, amelyekben a konkrét
informéciok, Utmutatdk, jellemz6k kapnak helyet. Ez a tipus alkal-
mas arra, hogy a kordbban mar emlegetett raciondlis érvelést is
magaban hordozza.

A hirdetési tipusok masik véglete, amikor csak szoveget latunk, azt
nem tarkitja sem egy grafika, sem egy fotd. Ezek altaldban azok a
reklamok, amelyek valamilyen médon kapcsolédnak az irdshoz, a
szoveghez - kivételt képeznek ez aldl az aprohirdetések-.
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Az ilyen reklamoknak még inkabb figyelemfelkeltének kell lenni-
Uk, mint képekkel tarkitott tarsaiknak, melyet tgy érnek el, hogy
nagy bet(iket hasznalnak, de kiilonboz6 stilusokban.

Elénye, hogy kitlnik a tobbi képes rekldm kozil, megakad rajta a
szem, de mivel hosszabbak is, ezért altalaban hatast is keltenek,
magaval ragadjak a fogyasztot, aki végigolvassa a hirdetést.

Ezzel az irdsmdddal, a tipografia tudomanyag foglalkozik. Kii-
lonlegessége, hogy olyan betlicsaladokat alkalmazzanak, ame-
lyek egyszerre esztétikusak, és célszer(iek.

Az alabbiakban olyan praktikakat sorolunk fel, amelyekre ér-
demes odafigyelni, mert ezzel a rekldmszakemberek id6rol-
iddre visszatéréen vasarlasra csabitanak.

e Allandé a szérdlapok jelenléte, hiszen viszonylag kis
terjedelemben nagy hatast tudnak vele elérni. A szines
szorolapok mindkét oldaldra nyomtatnak, és az eladni
kivant termék mellé helyezik.

¢ Az eladasra szant terméket, szolgaltatast egy mar ismert
dologgal mutatjak be, (Ugy mint baratsdgos emberek,
allatok, tetszetds jelképek) ezzel az ismerGsség érzetét
keltve a fogyasztoban.

e A miivészi alkotashoz kozel allo plakatok. Ezeket

altaldban olyan szinvonalon készitik el, hogy a plakatokat

csak 6nmagaban a vizudlis élményért, esztétikumaért is
kihelyezik a fogyasztok.

Szintén nagy hatdst gyakorolnak a prospektusok,

katalogusok. Ezekben a nyomtatott anyagokban a

vasarlasosztonzést a termékek vizudlis abrazolasa segiti

elé.

e Az irott, nyomtatott sajto altalanos eszkdzei a biztatd
feliratok ,vasar”, ,akcio”, illetve az arcsokkentést kifejezé
szazalékos mértékek: 40%, 50%.
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2.6. A Televizios rekldam

A televizios reklamok viszonylag kevés informacidt kdzvetitenek
az id6 rovidsége miatt. Tisztességtelen magatartas, ha a televi-
ziés rekldmban nem hangsulyosan, kis betlimérettel megjele-
nitett irdsbeli informacié ténylegesen nem nyjt tajékoztatast a
fogyasztok szamara.

Audiovizualis reklamok

Amikor vizualis reklamokrdl beszéliink, mely nem irott és nem
online feliilet, a televiziés rekldmra és a radiéban elhangzd rek-
ldmokra gondolunk. Tudjuk azonban, hogy a jotékonysagi felhi-
vas, a televizios vasarlas is rekldmnak mindsil? A Médiatorvény
szerint rekldmnak mindsiil minden olyan ellenérték vagy ellen-
szolgaltatas fejében kozzétett mlsorszam, mely az aru, szolgal-
tatas megvételét, igénybevételét vagy mas hatast akar elérni.

A torvény lefektet bizonyos altalanos érvény alapelvi elvaraso-
kat a mlsorszamban megjelend tartalommal szemben.

e Kozrend védelme: A rekldm nem sértheti a Magyar
Koztarsasag alkotmanyos rendjét, az emberi jogokat
és nem lehet alkalmas a személyek, nemek, népek,
nemzetek, nemzeti, etnikai, nyelvi és mas kisebbségek,
valamint nem iranyulhat barmely kisebbség vagy
tobbség megsértésére.

Kisebbségek védelme: A rekldm nem iranyulhat barmely
kisebbség vagy tobbség megsértésére.

Valldsi meggy6z6dés védelme: A rekldm nem tar
talmazhat a vallasi vagy hitbeli meggy6z6dést sért6,
erGszakos vagy nyugalmat megzavard képeket, hang-
hatdsokat azzal a feltétellel, hogy erre vonatkozélag fel
kell hivni a nézok, hallgatok figyelmét.
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e Termék szerinti tilalom: Tilos dohanyterméket, fegyvert,
l6szert, robbandanyagot, kizarélag orvosi rendelvényre
igénybe vehet6 gyogyszert reklamozni (kivéve bizonyos
véddoltasokat). A rekldm nem Gsztondzhet az egészségre
valamint a kdrnyezetre artalmas magatartasra. Tilos a
burkolt, illetéleg a tudatosan nem észlelheté rekldmok
megjelenitése semmilyen formaban.

e A tarsadalmi célu reklam kivételével a rekldm nem kelt-
het félelmet.

e Tilos a rekldmban az erotika, a szexualitds 6ncélu fel-
hasznalasa.

¢ A rekldm nem élhet vissza a fogyaszté bizalmaval, nem
hasznélhatja ki a tapasztalatlansagot, hiszékenységet,
tudatlansagot.

Lehet-e ellenallni? - Hogyan kezeljiik a reklamokat

Mivel rekldammal szinte mindenhol talalkozunk, kikertlhetet-
len, hogy hatassal legyen rank, fogyasztokra. A jol felkésziilt
szakemberek tudatalattija is védtelen a manapsag jellemzd
rekldmdomping ellen. Hidba valunk tudatos ,reklédmfogyaszto-
va", kiszolgaltatottak vagyunk, mindannyiunkat befolyasol, amit
latunk és hallunk.

Teljesen kizarni tehat nem tudjuk a rekldmokat, és hatasait. A
gyermekek és a tinédzserkortak a leginkabb befolyasolhatd
korosztaly, 6ket érdemes mielébb arra nevelni, hogy jarjanak
el kordltekintGen egy-egy termék vagy szolgaltatas vasarlasa,
megrendelése esetén. Ismervén a szakemberek trikkjeit, na-
gyobb esélyiink lesz kisz(irni a rekldmok mondanivaléjabol a
lényeges részeket, és igy taldn nem vasarolunk meg felesleges
dolgokat.
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A kovetkezo tippekkel némileg csokkenthet6 a befolyas mér-
téke:

¢ Emlékeztessilk magunkat és gyermekeinket egya-
rant, hogy a reklamokkal az 6nbizalmunk csokkené-
sét kivanjak elérni - a reklam alatt, a reklam lattan
beszéljenek gyermekeikkel arrdl, hogyan élnek
vissza a fogyasztok bizonytalansagaval, miért alakul
ki benniink annak érzete, hogy a reklamozott targy,
szolgaltatas birtokaban legyiink. Mutassunk ra, hogy
mivel teszik szamunkra a termékeket vonzova, ho-
gyan, milyen eszkozokkel emelik ki azok elonyds tu-
lajdonsagait.
Mutassuk meg gyermekeinknek a termékelhelyezést
a boltokban: a polcokon, a kdzlekeddkben. Manapsag
a markatudatossag kialakitasara az épp aktualis fil-
mek szerepl6it vonultatjdk fel valamilyen markas
termeékkel a kezében, vagy markas terméket viselve.
Ilyenkor célszerd, ha kiilon felhivjuk a figyelmet arra,
hogy ez nem véletleniil van igy.
Figyeljlink oda a nyilvanos forumokra, batran irjunk
mi magunk is! Ott ugyanis alkalom adddik az lizleties
gondolkodasmod lekiizdésének megvitatasara.
Ne hagyjuk azt a gondolatot elhatalmasodni, hogy
az emberek megitélésénél csupan a Kkiilsd tulaj-
donsagokra koncentralnak: a testi szépség és a
j0 megjelenés fontossagat hangsulyozzdk. Az em-
berek, kiilondsen a még kiforratlan személyiségi
fiatalok, szeretnének hasonlitani a rekldmok szép és
magabiztosnak t{in6 szerepldire.
Ne feledkezziink meg arrol, hogy bizonyos termékek
javithatok! Régebben az volt a szokas, hogy példaul
egy haztartasi eszk6z meghibasodasa esetén meg-
javitottak azt. Ma mar azt sugalljak a reklamok, hogy
ki kell dobni, és Ujat, jobbat vasarolni helyette.
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e Vasarolj - ezzel nyerhetsz!” Manapsag elterjedtté
valt egy termék olyan rekldmozasa, melynek
megvasarlasa esetén, és a termék egy azonositéjanak
bekiildése esetén még egy nyereményjatékban
is részt vehetiink, ahol rendszerint nagyértéki
targyakkal tovabb gazdagodhatunk. Ilyenkor altalaban
az alaptermék tulajdonsagairdl, mindségérél szo
sem esik. Erdemes ezen reklamokat is fenntartassal
kezelni.

Tudatositsuk  gyermekeinkben, és mi magunk
se feledkezziink meg arrdl, hogy a kozvetlen
emberi kapcsolatokat helyettesiti a reklam, am ez
altaldban nem célravezet6. Hiaba a fejlett technika,
a legtobb informaciot egy termékrél még mindig a
szakboltokban a kedves eladotol kapjuk. Hiszen ha
egy rekldam elarulna a termék, szolgaltatds dsszes
tulajdonsagat, kiderilne, hogy nem mindenben nyujt
tobbet azonos funkcidju tarsainal.

Képesek lehetiink ellent mondani az ,.édes csabitasnak”, ha a
mindennapi rohanasban egy kis id6t végre arra forditunk, hogy
megalljunk és elgondolkodjunk arrél a csapdardl, amelyet ez
a mesterségesen felépitett szlikségletekre alapozd fogyasztoi
tarsadalom allit az emberek szamara. A . reklamvezérlés” csak
addig uralkodhat rajtunk, ameddig mi is akarjuk. A nem kivant
hatasok jelentds része ki is védhetd egy-egy kelloképpen gyors
mozdulattal, amellyel egy dridsplakét el6tt elkapja az ember a
fejét, vagy csatornat valt a TV-n, de mindenképp érdemes is-
merniink az alkalmazott technikakat és eszkdzoket, hogy ne
valjunk a .reklamvilag aldozataiva”.
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Agazati szabalyok, tipikus esetek

4.1. Gydgyszerek, gyogyszernek nem mindsiilé gyogyha-
tasu készitmények és gydgyaszati segédeszkozok
reklamozasa

Tekintettel arra, hogy a gydgyszerek, a gydgyhatast készitmények
specidlis kortiltekintést igényelnek, a reklémszabalyok szigorib-
bak, mint mas termékek esetén. A gydgyszereket a betegség miatt
kiszolgaltatott, megfeleld szakismerettel nem rendelkezé szemé-
lyek vasaroljak meg, ezek az emberek érzékenyebben reagalnak
az ilyen rekldmokra, mintegy csodatev szerre gondolnak, mikdz-
ben hétkdznapi étrend-kiegészitokral vagy vitaminokrol van szo.

A reklametikai kodex csak annyit mond ezekrél a készitmények-
rél, hogy egészségtigyi cikkek, egészségligyi, kozérzeti problémak
megoldasara kifejlesztett, nem gydgyszernek, illetve gydgyhatasu
készitményként engedélyezett taplalék-kiegészitdk, élelmiszerek
rekldmja nem keltheti gydgyszer, illetve gyogyhatasu készit-
mény benyomasat.

A lakossag szamara kizardlag azok a gydgyszerek rekldmozhatok,
amelyek orvosi diagnézis vagy rendelvény nélkdll, illetve a keze-
lés megfigyelése nélkiil alkalmazhatdk, ezekre azonban a torvény
megfogalmaz bizonyos kotelezé elemeket, melyeket szigoruan fel
kell tiintetni, illetve hangoztatni a reklamban.

Nem véletlendil &tjuk, halljuk minden vény nélkiil kaphatd gyogy-
szerrekldmban a kovetkez$ szoveget: A kockazatokrdl és mel-
lékhatéasokrol olvassa el a betegtdjékoztatdt, vagy kérdezze meg
kezelGorvosat, gydgyszerészét!”. Amennyiben a gydgyszer ha-
gyomanyos novényi gyogyszer, a fenti szdvegen tll a kdvetkezd
figyelmeztetés megjelenitése is kotelezd: ,Hagyomanyos ndvényi

38



gyogyszer”. A javallatokra vonatkozdan elGiras, hogy alkalmazasa
kizarolag a régota fennallé haszndlaton alapul.

A kereskedelmi gyakorlatban eléfordultak azonban olyan esetek,
amik torvényt sértettek azaltal, ahogyan megjelenitették a képer-
nydn a készitményeket. Az emberek nehezebben jegyzik meg a
gyogyszerek nevét, ezért a gyartok ennek kikiiszobolésére egyér-
telmen azonosithatd szinlire festett gyogyszerekkel probalkoz-
nak a rekldmpiacon. Egy jo példa erre a kék vagy a narancssarga
szin(i gydgyszer. A betegek csak annyit mondtak az orvosuknak,
patikusuknak, hogy 6k azt hallottdk a televizioban, hogy a kék
gydgyszer haszndl a betegség lekiizdésében. Ez a reklam tiltott
elemet tartalmazott. Nem lehet egyetlen szinnel fémijelzett gyogy-
szert hatasosnak kikialtani. Az eset kimenetele az lett, hogy mivel
a rekldm még félrevezetd is volt, mert lényeges informacidkat is
elhallgatott, a Gazdasagi Versenyhivatal biintetéssel sUijtotta.

Hasonlo volt a helyzet annak a gydgyszernek a megjelentetésé-
vel kapcsolatban, ahol a gydgyszer specidlis logdja, egy kép kapott
kdzponti szerepet a rekldmban megkonnyitve a fogyasztok sza-
mara a megjegyezhetGséget. A kép aztan a gydgyszer dobozan is
megjelent.

A webaruhazak széleskordi elterjedésével egyre boviil az in-
terneten megvasarolhatd termékek és szolgaltatasok kore
is. Manapsag mar otthonrol is konnyedén rendelhetiink ét-
rend-kiegészitoket, kozmetikumokat, s6t még egyes gyogy-
szereket is. Sajnos e termékkor tekintetében is elmondhatd,
hogy a tisztességes piaci résztvevok mellett sok tisztes-
ségtelen, a betegek gyogyulni akarasat, elkeseredettségét
kihasznald vallalkozas vagy fantomcég szamara jelent rek-
lamfelliletet, kozvetité eszkozt az internet. Az online piactér
hatékony vizsgalata pedig szinte teljesithetetlen kihivas a
hatdsagok szamara, épp ezért fontos a kell6 tajékozottsag.
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Minden esetben olvassuk el a betegtajékoztatot még a ter-
mék megrendelése el6tt. Sok esetben el6fordulhat, hogy egy
termékrol az adott webaruhaz honlapjan olyan tajékoztatas
keriil kozzétételre, amely az Orszagos Gyodgyszerészeti In-
tézet dltal jovahagyott betegtdjékoztatotol eltérd allitasokat
tartalmaz. Sok esetben ez a termékismertet6t készitd sze-
mély szakértelmének hianyabol ered, de az elirasnak szél-
soséges esetben szandékos megtévesztés is lehet az oka.

Jo, ha tudjuk, hogy gydgyszer megnevezéssel csak az OGYI
altal nyilvantartott és engedélyezett terméket lehet forgal-
mazni. Az OGY| gydgyszeradatbazisabdl (http://www.ogyi.hu/
gyogyszeradatbazis/] minden nyilvantartott gydgyszer be-
tegtajékoztatdja egyszeriien kikereshetd, letolthetd.

Fontos kiemelni, hogy az étrend-kiegésziték nem gydgyszerek,
eredendéen nem betegségek gyogyitdsara hoztdk létre Oket,
hanem bizonyos hidnyéllapotok (vitaminok, dsvanyi anyagok) ki-
egyensulyozasara, az étrendbdl hidnyzoé anyagok pétlasara.

Manapsdg igen . divatos” téma a gyors fogyas, formas keblek, a
potenciazavarok gyogyitasa és sajnos - egyre inkabb - a dagana-
tos megbetegedések megeldzése, kezelése is. A magyar lakos-
sag korében is ezek azok a problémak, amelyek kozil legalabb
egy biztosan foglalkoztatja a fogyasztét. Ezen betegségek gyogyi-
tasara, megelézésére is rengeteg megtéveszt6 hirdetést talalha-
tunk a vilaghdldn, ezért itt kiemelten fontos a fogyasztdi éberség.

Mig a hatdsagok altal bevizsgalt termékektdl valdban elvarhatjuk
a betegtdjékoztatoban leirtakat, ahol mindemellett a lehetséges
mellékhatasokrol is el6zetes tajékoztatast kaphatunk, a vizsga-
latnak ald nem vetett, bizonytalan eredet(i készitmények adott
esetben teljesen hatéstalanok, s6t egészséglinkre artalmasak is
lehetnek.
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¢ Sajnalatos maddon egyes vallalkozok az altaluk miikod-
tetett webaruhazban proébaljak értékesiteni a lejart sza-
vatossagu, izletikben mar nem eladhato termékeket.
Ezért fontos, hogy az atvételt kovetéen minden esetben
ellendrizziik a termék dobozan feltiintetett lejarati idot.
Mint minden egyéb termék vasarlasakor, étrend-kiegé-
szit6k esetében is érdemes minél tobb informaciot gyj-
teni az eladordl. Kihasznalva az internet adta el6nydket,
érdemes kiilonboz6 forumokon érdeklddni, vajon fo-
gyasztotarsainknak milyen tapasztalata volt az adott ter
mékkel vagy eladdval kapcsolatban. Ha egy eladoé nevét
csak a panaszforumokon talaljuk meg, keressiink masik
webaruhazat!

Amennyiben kozvetlen ismerésiink ajanl egy termé-
ket, sajat tapasztalataira hivatkozva, altalaban jobban
hisziink neki, mint az unalomig ismételt reklamoknak.
Eppen ezért alkalmazzék a marketing szakemberek
eldszeretettel a fogyasztdi ajanlasnak ting reklam-
szovegeket. Természetesen nem mondhat6, hogy al-
taldban minden fogyasztéi ajanlas hamis lenne, de
érdemes ezeket fenntartassal kezelni.

Rendelkeziink-e elallasi joggal gydgyszerek, étrend-kiegé-
szit6k, kozmetikumok webaruhazban torténé megvasarlasa
esetén, azok , kiprobalasa” utan?

Egyéb termékektdl (pL.: elektronikai cikkek, ruhazati cikkek) elté-
réen gyogyszerek, étrend-kiegészitok, kozmetikumok és hason-
16 arucikkek vasarlasa esetén nincs lehetdségiink elallasi jogunk
gyakorlasara azok ,kiprobéalasa” (elfogyasztasa) utan. Az olyan
termék értékesitése esetében, amely természeténél fogva nem
szolgéltathato vissza [mert példaul elfogyasztjuk, elhasznaljuk!)
a fogyasztd nem rendelkezik eldllasi joggal. Ha példaul egy ét-
rend-kiegészit6 szedését megkezdtik, értheté moédon mar nem
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tudjuk visszaszolgaltatni a terméket, igy a vételar visszafizetését
sem kovetelhetjik.

Mégis élhetiink elallasi jogunkkal, amennyiben a terméket bon-
tatlan allapotban vissza tudjuk szolgaltatni. El6fordulhat ugyanis,
hogy a honlapon talalhaté tajékoztatas csak szlk kord informa-
ciét tartalmaz az aru hasznalatanak ellenjavallatairél, azonban
a dobozon lévé cimke, vagy a mellékelt hasznalati Utmutatd
alapjan kiderdl, hogy az tartalmaz olyan dsszetevét is, amelyre
érzékenyek vagyunk, esetleg rendszeresen szedett gyogysze-
riinkkel, ismert betegséglinkkel dsszeférhetetlen. Amennyiben
ezt még a doboz (amiben mar kézvetleniil csak a kapszulék, tab-
lettak, stb. vannak] felbontasa el6tt ellendriztiik, visszakiildhetjiik
az arut, hiszen az eladé azt veszteség nélkiil tovabb tudja érté-
kesiteni. Fontos tudni, hogy ez esetben sem vagyunk kotelesek
elallasunk okat megnevezni.

Kezeljiik kelld fenntartassal a tulsagosan sokat igérd ajanla-
tokat. Ami ,.tul szép, hogy igaz legyen”, az altalaban tul szép,
hogy igaz legyen.

Egy remek példa erre a kivetkezo6 reklam szovege: ,,A Cold-
rex Maxgrip egyetlen adagja akar kétszer erdsebb, mint a
hasonld, recept nélkiil kaphatd megfazas elleni készitmé-
nyek” allitds nem volt elfogadhatd néhany évvel ezel6tt, a
GVH birsaggal sujtotta a vallalatot.

Gydgyhatasu aloe termékek

Az aloe vera az aloe nemzetségbe tartozé ndvényfaj. A levelek
belsejében lévé nyalka olyan anyagot tartalmaz, mely szivacsos
eredet(i, ezaltal képes a vizet megtartani. Egy dsszetett folya-
mat segitségével ez a viz kesernyés géllé alakul &t a novény-
ben, melyet mar évezredek ota nagyra értékelnek. Kivonatait
széleskorlen hasznaljak a kozmetikai iparban és az alternativ
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gyo6gyaszatban, megnyugtato, fiatalito, st sejtregeneralé és im-
munerdsité hatast tulajdonitva neki a marketing anyagokban.
A valdsagban azonban a kozmetikai és az orvosi célokra vald
alkalmassagot egyarant igen kevés tudomanyos bizonyiték ta-
masztja ald, és legtobbszor e kisszdmU megerdsitd bizonyiték
altal igazolni vélt hatasokat is megcafoltak késébb mas kozle-
meényekben.

Egy esetben valotlanul gydgyhatast tulajdonitott a Tahiti Noni
Juice és a Forever 365 Aloe Vera termékeknek az Ustoki Kft.
és radadasul nem valdsagos kedvezménnyel arulta éveken &t,
amiért 13 millié forint birsagot szabott ki a GVH. A Gazda-
sagi Versenyhivatal észlelte, hogy az Ustoki Kereskedelmi,
Szolgaltaté és Ugyndki Kft. az altala forgalmazott Tahiti Noni
Juice és a Forever 365 Aloe Vera termékek népszerdsitéseé-
re megjelentetett tajékoztatasaiban gyogyhatast tulajdonit a
nevezett termékeknek. A hirdetések szerint azok alkalma-
sak betegségek, illetve az emberi szervezet miikodési za-
varainak vagy rendellenességeinek gydgyitasara. Mivel nem
gyogyszerekrol volt szd, ezek az allitasok kimeritették a tisz-
tességtelen kereskedelmi gyakorlat fogalmat.

4.2. Elelmiszerek, asvanyvizek reklamjai

Az élelmiszerek rekldmozasara vonatkozéan még szertedga-
z6bb a szabalyozas, mint a gydgyszerek esetében. A reklame-
tikai kodex 15. cikkelye részletesen kifejti az élelmiszerek rekla-
mozasra vonatkozo tilalmait.

Az élelmiszerek és italok reklamjaban a taplalkozasi és egész-
ségigyi elényckkel kapcsolatos allitdsoknak szilard és igazol-
hatd tudomanyos alapokon kell nyugodniuk. Az allitasokat a
bizonyitékok jellegével és mértékével dsszeegyeztetheté modon
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kell kozvetiteni, aldtdmaszthatd informaciot nyujtva a fogyasz-
tonak.

Az egyik ebéd hazhozszallitassal foglalkozo vallalkozas 2009
marciusa és juniusa kozotti reklamjaiban azt allitotta, hogy
az adott étrend alkalmazasaval a fogyaszté meghatarozott
mértékben csokkentheti testsulyat (példaul 90 nap alatt 15-
20 kilogrammot fogyhat). A tarsasag ugyanakkor figyelmen
kiviil hagyta, hogy magyar és eurdpai jogszabalyok értelmé-
ben a csokkentett energiatartalmu élelmiszer reklamozasa
semmilyen médon nem utalhat a hasznalata révén elérhetd
testtomegcsokkenés mértékére. Raadasul a cég még az al-
litdsokra vonatkozo bizonyitékokat sem nyujtott be, nem kd-
z6lte a testtomeg-csokkenésre vonatkozo vizsgalat eredmé-
nyeit, ilyen vizsgalatot nem is végzett. Az egyes fogyokuras
étrendek vevoinek nemére, életkorara, testmagassagara,
testtomegére, fizikai és szabadidds aktivitasara vonatkozd
felmérést nem készitett, igy nem is tudta pontosan meg-
hatarozni, hogy az egyes fogyokulras étrendeknél megadott
testtomeg-csokkenés a fogyasztok milyen hanyada szamara
érhetg el.

Az élelmiszer rekldm lényeges elemei

Az élelmiszertermékek és italok reklamjaiban szerepl6 szoveg-
nek, hangi és képi megjelenitéseknek pontosan kell tiikroznitik
a termék reklamjaban megjelenitett olyan lényeges tulajdonsa-
gokat, mint az iz, a méret, a tartalom taplalkozastudomanyi vagy
egészségligyi elényei, és nem szabad félrevezetnitik a fogyasz-
tokat egyik emlitett jellemzd tekintetében sem.

Az olyan élelmiszeripari termékeket, melyek nem arra valok,

hogy az étkezéseket helyettesitsék veliik, nem szabad akként
megjeleniteni. A taplalkozasi vagy egészségiigyi vonatkozasu
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Gsszehasonlitdsoknak objektiv mdodon alatdmaszthato, igazolha-
t0 és tisztan érthetd alapokon kell nyugodniuk.

Az élelmiszerek és italok gyartdinak kiilondsen oda kell figyel-
nitk arra, hogy a gyermekeket célzo reklamokban nem szabad
radids, televizids vagy a nyomtatott médidban szerepeld (él6
vagy animacids) médiaszemélyiségeket oly mddon felhasznalni
a termékek, ajandékok vagy szolgaltatasok értékesitésére, hogy
az megnehezitse a mlisor vagy szerkesztett tartalom és a ke-
reskedelmi promaci6 kozotti kiillonbségtételt.

Az élelmiszerek és italok reklamjainak nem szabad alddsniuk
sem az egészségesen kiegyenstlyozott étrend népszer(sitését,
sem az egészséges, aktiv életmad jelentdségét. Valdszinlleg a
kovetkezd allitas is lehet az okozoja annak, hogy mar nem hi-
sziink az egyes élelmiszerekre vonatkozd kozjogi jelzések-
nek, mert tobbszor latjuk Gket feltiintetve a termék cimkéjén,
mégsem érezzilk a kilonbséget. Pedig ha valoban azokon a
termékeken tlintetnék fel, amelyek valdban megfeleltek az el6-
irasoknak, a mindségi és a tdmegaru kozotti szakadék nagyobb
értelmet nyerne. Gondoljunk itt arra, hogy hanyszor halljuk nap
mint nap, hogy a vaéllalkozas terméke BIO mindsitéssel ella-
tott, mikozben tudjuk, hogy valdjaban ahhoz, hogy egy vallalat
kiérdemelje terméke ezen mindsitését, szamos feltételnek kell
megfelelnie, amiket csak nagyon kevés gyarto tud teljesiteni. A
kovetkezd példa is egy hasonlé megtévesztést tartalmaz: ,Vala-
mennyi altalunk forgalmazott gylimélcs és zoldség GMO-men-
tes!” Bizonyara sokan megvasaroljak a terméket, ugyanis egyre
inkabb odafigyellink arra, hogy genetikailag médositott élelmi-
szereket ne fogyasszunk.
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Ha tehat egészségiink megovasa érdekében a bioélelmisze-
rek mellett tessziik le a voksunkat, vasarlas el6tt minden
esetben ellendrizziik a beszerezni kivant taplalékok csoma-
golasat. Ezen ugyanis az ,.6ko”, illetve ,,bio” el6tag mellett, a
gyartoknak szerepeltetnie kell az ,.ellendrzott ckoldgia gaz-
dalkodasbol” szarmazd megjeldlést is, csillaggal kell meg-
kiilonboztetnilik a biodsszetevoket, valamint minden esetben
szerepelni kell a zacskon az ellen6rzé szervezet nevének,
kodszamanak és pecsétjének, illetve logdjanak is.

A gyermekekre irdnyulé élelmiszer- és italrekldmoknak nem
szabad a siirgésség vagy az aranytalan arcsokkentés érzetét
keltenilik. Megtévesztd reklamként emlithet6, amikor egy kife-
jezetten gyerekeknek szdlo tematikus csatornan olyan reklam
hangzott el, amelynek a végén felszélitottak a kiskoruakat arra,
hogy szédljanak anyukajuknak, 6 majd Ugyis megveszi nekik a
szdban forgd terméket.

Az élelmiszerek és italok rekldmjainak nem szabad félrevezet-
nitik a fogyasztét a rekldmozott termék fogyasztasanak lehet-
séges egészségligyi vagy mas eldnyds tulajdonsaga vagy hatasa
tekintetében. A gyermekeknek vagy fiataloknak szdld reklamok-
ban ide tartozik kiilondsen a kdzdsségben elfogadott status vagy
a kortarsak kozotti népszerlség, az iskolai illetve sportsikerek,
az intelligencia novelése.

Az élelmiszertermékek reklamjainak nem szabad aldasniuk a
sziildk és a gyermek jolétéért felelds mas felnGtteknek az ét-

rend és az életvitel kivalasztasaban jatszott Utmutatd szerepét.

A rekldm nem kapcsolhatja dssze az alkohol tartalmu ital fo-
gyasztasat jarm{ vezetésével, és veszélyes gépek kezelésével.
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4. 3. Alkoholtartalmu italok reklamjai

Igen fontos, kézenfekvd rendelkezés, hogy az alkoholtartalmu
italok rekldmja nem mutathat be kiemelkedo fizikai és szellemi
teljesitményt ezen italok fogyasztdsanak hatasaként. Ne higy-
gylink az olyan rekldmoknak, melyek arra buzditanak, hogy ha
alkoholterméket fogyasztunk, jobban megy a munka, sikertil egy
egyetemi vizsga, stb. Az alkoholtartalmu italok reklamja nem
kelthet olyan benyomast, hogy az alacsony alkoholtartalm ita-
lok fogyasztasa esetén a tulzott alkoholfogyasztas elkeriilhetd,
illetve, hogy a magas alkoholtartalom az ital pozitiv tulajdonsaga.

A rekldm nem allithatja, hogy az alkoholtartalmd italok fogyasz-
tasanak serkentd, nyugtatd vagy barmilyen betegséget megel6-
26, kezel6, vagy jotékony — gyogyitd - egészségiigyi hatasa van,
illetve, hogy ezen italok a személyes problémak megoldasanak
egyik eszkozét jelentik. Sokan érzik Ugy, hogy megoldédnak
problémaik, ha alkoholt fogyasztanak. Ez az érzet mulandd, sem
rovid, sem hosszu tavon nem vezet megoldashoz. Megtéveszté
kategoridba tartozik, ha az alkoholtartalmu italt bemutaté rek-
ldmban azt latjuk, hogy megoldddnak lelki bajaink, tarsra tala-
lunk, nem lesziink tobbé maganyosak. Példaul egy olyan ital
szerepeltetése a televizidban, mely ital fogyasztdjara rataldl a
szerelem, tipikusan megtévesztd. Az alkoholtermékek reklamja
nem kelthet olyan benyomast, hogy az alkoholtartalmu italok
fogyasztasa hozzjarul a tarsadalmi vagy szexudlis sikerekhez.

Alkoholtermékek tekintetében megtévesztésre ad okot, ha nem
ismerjlk kell6képpen az egyes italfajtakat, nem tudjunk az el6-
allitds korilményeirél semmit. Ezaltal gondolkoddba eshetiink,
ha egy brandyrél kell eldonteni, hogy valdban azt tartalmazza
az lveg, vagy hamisitvany. Bonyolitja a helyzetet, ha az ital cim-
kéje nem, vagy nem megfelel6en tartalmazza az adott alkohol-
termék jellemzGit. Kordbban tobbszor megesett, hogy egy ital
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el6allitoja szandékosan tiintetett fel az ital cimkéjén megtévesz-
t6 informacidkat. Valészinlleg mar mindenki talalkozott olyan
Napodleon konyakkal valamely Uzlet polcain, mely joval olcsdbb
volt mindségi tarsainal. Mivel a kéztudatban a Napdleon konyak
szorosan 6sszekapcsolodik a mindséggel, tudatosan nem feltét-
lendil tesziink kiildnbsége a két Napdleon elnevezési ital kozott,
holott a ..Napdleon” elnevezést eldszor csticsmindségli konyak
neveként hasznaltak, melyet kés6bb jo mindségl konyakot gyar-
t6 vallalkozok is atvettek, majd az elnevezést a brandy gyartok is
hasznalni kezdték. A ,Napdleon”, mint mindségjeldlés azonban
csak a hosszU ideig, tobb éven &t érlelt konyakokat illeti meg.
A brandy borparlat tartalma azonban nem éri el a 10%-ot sem.

A meleg Uton eldallitott, tobb évig érlelt konyakokon a V.S.0.P.
betlimegjeldlést szoktak feltiintetni, mely az érlelés évére, igy
az ital minéségére utal. A hideg (ton el6allitott szeszes italokndl
természetes alapanyag és érlelési id6 hianyaban a betlsor nem
értelmezhetd. A piacon tobb évtizede jelen évd csticsmindségl
brandytartalmu italok szokasos arany és fekete szindsszeallita-
su cimkékkel jelennek meg, és tobbnyire sotétzold matt, illetve
mart tvegben kerilnek forgalomba.

A koztudat a skot whysky-t tekinti mindség szempontjabol a
legjobbnak. Megtévesztésnek tekinthetd, hogy egy olcsd, nem
Skaocidban eldallitott whysky-t Ugy tlintetnek fel, mintha az egye-
nesen Skacidbol szarmazna.

Mindig nézzilk meg jol a cimkéket, olvassuk el a gyartas
helyét, gy6zédijiink meg arrol, hogy az ital megfelel a nem-
zetkozi szabvanyoknak! Ne vasaroljunk ranézésre! A meg-
téveszt6 italok esetében éppen azokra probalnak hatni, akik
pusztan kinézet alapjan valasztanak az italok koziil.
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4.4, Haztartasi szerek és reklamjaik
Mososzerek reklamjai

Kutatasok igazoljak, hogy az emberek a mososzerek vasarla-
sa soran a legkevésbé érintettek, vagyis mind érzelmileg, mind
értelmileg csekély mértékben érinti meg a fogyasztét a termék
megvasarlasa. Azokat a mosdszereket vasaroljuk meg, melyek-
rél hallunk a televizidban, l&ttuk mar valahol. Ezekrél a termé-
kekr6l azt gondoljuk, hogy némi eltéréssel ugyan, de ugyanolyan
hatékonyan tisztitanak, nagy kiilonbség két mososzer kozott
nincs. A gyartok megpradbaljak felhivni a figyelmiinket az alta-
luk gyartott mososzerek kiilonlegességére, am ez nem konny(
feladat. Egy mosdszer hatékonysagat egy masik mosdszerhez
viszonyitva lehet a legjobban kifejezni, ezt viszont a rekldmetika
szigoruan értelmezi, az egymashoz vald viszonossagot bizonyi-
tani kell, nem csak beszélni valamirdl. A kdvetkezékben néhany
olyan mosoészer rekldm kerll bemutatasra, mely ugyan 6sz-
szehasonlitast és egy lényeges tulajdonsag kiemelését tartal-
mazza, mégsem tekinthetd megtéveszt6 rekldamnak. Majd olyan
rekldmokat mutatunk be, melyek megtévesztésre alkalmas
volta vitathato, de olyan rekldmokat is dsszegy(ijtottiink, melyek
megtéveszt6 tartalma miatt mara mar megvaltoztattak a rek-
ldmfilmekben megjelend valamilyen lényeges elemiiket, vagy
madositottak a kdzlés mikéntjén.

.Makacs foltok” - A rekldmban hallhattuk, hogy a mosdszer
a makacs foltokat a legjobban eltavolitd mosdszer a piacon.
Amikor egy lényeges tulajdonsag kiemelését halljuk, de nincs
megnevezve a versenytars terméke, nem Osszehasonlitd rek-
dmrdl, hanem piacelsdségi allitast tartalmazo rekldmrol beszé-
link, mely nem tisztességtelen, nem megtévesztd, ha az allitas
megfelelden bizonyithato. Az viszont vizsgalatra adott okot, hogy
a létez6 29-30 lehetséges folthol az dsszes foltot a leghatéko-
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nyabban tavolitja el, vagy csak néhanyat. Miel6tt a rekldmozé
a .leghatékonyabb” kifejezéssel illette a terméket, meg kellett
volna vizsgaltatnia, hogy a foltok kozil melyek eltlintetésében
volt a legjobb. Kiderdlt ugyanis, hogy voltak olyan foltok, ami-
ket a versenytarsaival azonos modon, gyorsan tiintetett el, de
voltak olyanok is, melyeket a versenytars termékét alulmuilva
tisztitott ki.

+Hasonlé ard moséporok” - A rekldmozo azt allitotta, hogy
a Bonux rendelkezik a legjobb folteltavolitd képességgel a ha-
sonld ard mosodporok kozott. Ezt az allitast kutatdsok elézték
meg, és beigazolddott, hogy a Bonux valdjaban jo, de nem ki-
emelkedd, réadasul a vizsgalathoz csupan a Tomi és a Biopon
Takarékos mosdporokat vették mintanak. A rekldmbol kimaradt
a tajékoztatas, hogy a vizsgalatba csak a hipermarketekben leg-
gyakrabban megtalalhaté mosészereket vontak be. Az emberek
szamara nem csak a Tomi és a Biopon Takarékos mosopor bir
hasonlé arral. A reklamozo tobb ponton megtévesztette tehat a
fogyasztokat, a Gazdasagi Versenyhivatal megallapitotta, hogy a
vallalkozas jogsértést kovetett el.

.Egyszeriien a legjobb” - felséfoku jelz6 hasznélata

Az egyik rekldmban azt emelték ki, hogy a Persil Power Perls
a leghatékonyabb, s egyszer(en a legjobb mosdszer. A reklam-
filmben felmutatott textiliat érintéen nem derdilt ki, hogy milyen
fajta textilia milyen folttol lett koszos. A rekldmozonak vala-
mennyi Magyarorszagon kaphaté mosdszer vonatkozasaban
vizsgalnia kellett volna, hogy ez a leghatékonyabb.

A Vanish rekldmokbol a legfébb lizenet, ami vilagossa valik,
hogy szines ruhdkon is alkalmazhatok. Arrol a reklamfilmben
mar nem tesznek emlitést, hogy a kldrmentes fehérité a szines
ruhdk tobbségén ugyan alkalmazhaté, de nem minden szines
ruhan. A rekldm tehat megtéveszt6 elemet tartalmaz.
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Egy masik rekldmban a Cillit Bang univerzalis zsiroldd elnevezé-
sl terméket az univerzalis szoval irtdk le. Azonban az emberek
szemében az univerzalis kifejezés arra utal, hogy egyetemleges,
altalanos, sokoldaly, vagyis minden zsirtartalmu szennyezédés-
re hasznalhaté. igy az emlitett szer akkor felel meg ennek az
elvarasnak, ha alkalmas olajos és zsiros szennyezédések tisz-
titdsara flggetlenil a szennyezédés mértékétdl, jellegétdl, és a
tisztitando feliilett6l. Az ellendrzé vizsgalatok azonban kimutat-
tak, hogy nem nyert bizonyitast az univerzalis hatas.

Ne higgylink el mindent, amit a reklamokban hallunk a
moso- és mosogatoszerekrol.

Ne csak a nézet/hallott reklamfilm alapjan dontsiink a ter-
mék megvasarlasarol, a csomagolason lényeges tulajdonsa-
gok, dsszetevok vannak feltiintetve és a hasznalatrol is tajé-
kozddhatunk a leiras alapjan.

4.5. Kozmetikumok megtéveszt6 reklamjai

Csakugy, mint a mosdszerek piacan, a kozmetikumok esetében
is alapvetd kdvetelmény, hogy a gyarto, a rekldmozé bizonyitani
tudja a hatast. A kozmetikumok piaca specidlis helyet foglal el
a fogyasztok megtévesztésének vildgaban, hiszem a kozmetikai
szerek, a kiilonféle nappali és éjszakai krémek, a ranctalanitd
krémek, az arctisztité szerek mind illziét adnak el, a lényeg,
hogy szebbnek érezziik magunkat, egészségesebbnek lassuk
arcunkat. Ehhez szolgalnak segitségil a vitaminok, melyeket
ezek a szépségszerek tartalmaznak. Azt, hogy egy kozmetikai
szer milyen hatassal rendelkezik, ettél az illziétol fuiggetlendl
persze a gyartonak bizonyitani kell. Ha azt allitja valaki, hogy az
adott szertdl megfiatalodunk, ezt be kell tudni mutatni. A GVH
alléspontja szerint, ha egy vallalkozas kategorikus allitast fogal-
maz meg, akkor:
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az allitas valésagnak valo megfelelését a vallalkozasnak
a rekldm kozzétételének iddpontjaban tudnia kell bizo-
nyitania

az dllitdsnak tudomanyosan elfogadott hatékonysagi
vizsgalatok eredményein kell alapulnia, azzal, hogy ma-
ga a rekldmallitds hatdrozza meg, hogy az allitast szub-
jektiv vagy objektiv hatékonysagi vizsgalattal kell-e ala-
tamasztani,

a rekldmban kozolt allitds megalapozasara hivatkozott
eredménynek a vizsgalt személyek 100%-ahoz igen kozel
es6 részére kell igaznak bizonyulnia,

a kijelentést megalapozd vizsgalatnak a reklam altal elért
fogyasztok szempontjabdl atlagos személyi és targyi ko-
rilmények kozétt, elfogadhatd nagysagu mintan kell tor
ténnie.

A kozmetikai termék hatékonysagat illetéen megkiilonbdzteten-
d6 az objektiv és a szubjektiv hatékonysag:

e a termék vizsgalataban részt vett, onértékeld kérddivet
kitolté személyek milyen szubjektiv értékelést adtak a
termékrol (a vizsgalati alanyok sajat szubjektiv szem-
pontjukbol miként értékelték a terméket),

e a termék alkalmazasa révén milyen objektiv vizs-
galatokkal egyértelmen igazolt hatast varhat a fogyaszto.

Ha egy vallalkozas kozmetikai termékének népszerisitése so-
ran valamely kedvezd tulajdonsdgénak hatasat szazalékosan
(vagy més hasonlé médon) kivanja bemutatni, akkor ezt oly moé-
don kell tennie, hogy
e a fogyasztd elétt vildgosan ismert legyen, hogy a
rekldmban hivatkozott vizsgalati eredmény egy szubjektiv
vagy egy objektiv hatékonysagi vizsgalat eredménye-e,
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e a rekldmallitasok teljesen Gsszhangban legyenek a
vizsgalati eredményekkel és a vizsgalat lefolytatdsanak
korilményeivel,

e az allitds valdsagnak valé megfelelését a vallalkozasnak
a rekldm kozzétételének idGpontjdban tudnia kell
bizonyitania.

A Gazdasagi Versenyhivatal megtévesztonek itélte meg két
multinacionalis kozmetikai cég hazai érdekeltségét, az alta-
luk forgalmazott ranctalanitd és borfiatalitd készitmények
megtéveszto rekldmozasa miatt. A versenyhatdsag szerint
a Johnson&Johnson és a Beiersdorf hirdetései minden fo-
gyasztonak biztos hatast igértek, am ezt még a sajat kutatasi
eredmeényeik sem tamasztottak ala.

A Johnson&Johnson Kft. ellen azért inditott vizsgalatot a
versenyhivatal, mert a vallalkozas tobb termékérél is meg-
tévesztd allitasokat tett kozzé 2007-2008-ban. Bar a rek-
ldmokban feltételes mddot hasznaltak, dsszességében a
versenyhatosag szerint mégis azt sugalltdk, hogy a termék
hasznalataval kedvezé valtozas kovetkezik be valamennyi
fogyasztonal. A vizsgalati adatokbdl viszont kiderdilt, hogy a
reklamiizenet valétlan volt, s az igért kedvez6 valtozas a fo-
gyasztok egy szamottevo részénél nem kovetkezett be. Egy
masik, babaapolasi készitményrdl pedig kideriilt, hogy a rek-
lamjanak lizenetét egy 10 évvel korabbi vizsgalat eredménye
alapjan fogalmaztak meg.

Hasonlo jogsértések miatt marasztalta el a GVH a Nivea-ter-
mékeket forgalmazoé Beiersdorf Kft-t is. A cég ugyanis az
egyik ranctalanitéjardl azt igérte, hogy az folyamatos ener-
giaellatast nyujt a borsejteknek, igy bizonyithatéan megeld-
zi az Uj rancok keletkezését; a versenyhatdsag altal felkért
kiilsé szakért6 azonban megallapitotta, hogy ez 6nmagaban
nem akadalyozza meg a rancok kialakulasat.
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Fontos, hogy a bdrtipushoz igazodd kozmetikai szereket va-
lasszunk. Tajékozodjunk a csomagolason feltiintetett infor-
maciok alapjan.

Gy6zadjiink meg arrdl, hogy a megvasarolni kivant kozme-
tikum valoban azt a célt szolgalja, amiért azt hasznalni sze-
retnénk.

Nem szabad elfelejteni, hogy egy természetes dsszetevé on-
magaban még nem garancia a hatékonysagra.

Egy-egy hazi praktika sokszor hatasosabb, mint a méregdra-
ga kozmetikumok.

Fogkrémek reklamozasa

Az egyik reklamfilmben az volt hallhaté, hogy az adott termék
.a magyar fogorvosok altal leggyakrabban haszndlt és ajanlott
fogkrém”, a ..Colgate Total a fogorvosok vélasztasa”. Ezek az al-
litdsok azt sugalljgk az embereknek, hogy a magyar fogorvosok
altaldban, de legaldbbis azok tobbsége a Colgate Total fogkré-
met valasztja, illetve hasznalja. Ezzel szemben a rekldmozo altal
készitett felmérés szerint is csak 17,4%-uk ajanlja ezt a fogkré-
met a pacienseinek. Ez nem tekinthetd altaldnosnak. Ugyanez a
rekldmozd azt kozolte a fogyasztokkal, hogy csak a Colgate Total
formulaja képes segiteni és lekiizdeni a szajban talalhaté mind
a 12 problémat és véd 12 oran at. A szajban valdjaban azonban
csak 3-7 probléma létezhet, és a rekldmozo sem tud olyan fel-
mérést, kutatast igazolni, mely bemutatna, hogy a szajban osz-
szesen 12 probléma létezhet.

4.6. Hirkozlési szolgaltatasok reklamjai
A telekommunikaciés szolgaltatasok folyamatosan megujuld

volta okozza azt a zlrzavart az emberek fejében, aminek ko-
vetkeztében nehezen tudunk dontéseket hozni. Amikor egy te-
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lekommunikacios cég reklamjaval taldlkozunk, észre vehetjk,
hogy az inkabb a figyelem felkeltésére iranyul, a szolgaltatas
mogotti informacid mennyisége a kozlés folyamataban ele-
nyész6. Gondoljunk csak bele, a mobilkommunikaciés piacon
uralkodd versenyben mi alapjan hozzuk meg dontéseinket. Va-
laki lényegesnek tartja a percdijakat, masok a masodperc alapu
szamlazast részesitik elényben, megint masok kilfoldre ira-
nyuld telefonalasuk magas szama miatt az olyan szolgaltataso-
kat keresik, melyek az orszaghataron &atnyulé kommunikaciét
hivatottak el6segiteni. Nem mindegy az sem, hogy egy kedvez-
ményes szolgdltatas igénybe vételéhez kell-e egyéb kitelezett-
ségeket vallalnunk, példaul egy Uj késziiléket megvasarolni, hi-
ségnyilatkozatot kotni, stb. A kdvetkezé néhany példa azokat a
megtéveszt6 eseteket mutatja be, melyekkel az elmult években
talalkozhattunk.

A T-Online esete

A GVH 2006 végén inditott eljarast a T-Online Zrt. ellen, ugyanis
a cég rekldmijaiban azt igérte, hogy a fogyaszté 30 napon belil
mindenféle koltség és katottség nélkiil eldllhat a szolgaltatastol.
A versenyhatésag vizsgalata azonban kideritette, hogy a tajékoz-
tatds nem volt valds. A reklamokban nem szerepelt, hogy ha a
fogyasztd a szolgaltatast egy honapon belil lemondta, akkor a
T-Online felé fizetési kotelezettsége ugyan nem keletkezett, am
a Magyar Telekom nagykereskedelmi feltételei szerint a felmon-
dast kdvetd harom hdnapig nem mindsdil Uj fogyasztonak.

A fogyasztok egy bizonyos kdre szaméra azonban szamitott, sza-
mithatott az, hogy Uj fogyaszténak mindsiilnek-e vagy sem. Azon
internetes szolgaltatoknal ugyanis, akik a Magyar Telekomtol
vették a kiskereskedelmi ADSL-szolgaltatas alapjat képez6 nagy-
kereskedelmi szolgaltatast, szintén csak (j tgyfelek kaphattak
kedvezményes &rat. Mivel a Magyar Telekom nagykereskedel-
mi szerzédési feltételei szerint Uj felhasznalénak csak az szamit,
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akinek a szerz6déskotést megel6z6 hdrom hdénapban nem volt
ADSL-szolgéltatasra szolo szerzédése, igy T-Online szolgaltata-
sat ingyen kiprdbald, am azt végil igénybe nem vevs, mas szol-
galtatonal prébalkozd tgyfelek eleshettek a kedvezménytdl.

A GVH szerint a végso felhasznalé fogyasztéknak nem kell tiszta-
ban lenniiik a nagykereskedelmi feltételekkel és az abbol fakadd
- szamukra kedvezétlen - kdvetkezményekkel. Mivel mas szol-
galtatok a kedvezményeket nemcsak az Uj, hanem a régi ligyfe-
leknek is megadtak, ezért a fogyasztok épp az efféle informaciora
alapozva gondolhattak, hogy a prébahdnap utdn mas szolgaltato-
val kdtnek a T-Online araihoz és egyéb szolgaltatasi feltételeihez
mérten jobb feltételekkel szerzdést. Am ha ezt tették, akkor el-
veszthették a kedvezmeényes tarifara vonatkozo jogosultsagukat.

A T-Online tévérekldmijaiban kifejezetten arra utalt, hogy kotott-
ség és koltség nélkil lehetett a probahdnapot igénybe venni, il-
letve hogy nem kell a fogyasztonak elkételeznie magat. Raadasul
a .probahdnap” kifejezés a hétkoznapi széhasznalatban arra utal,
hogy kotottségek, kotelezettségek nélkil lehet valamit tenni a
prébaiddszak alatt. A GVH szerint azonban nem bizonyult igaznak
a kotottségtol vald mentesség.

A Vodafone és a hivasrészletezés elmulasztasa

Az elektronikus hirkozlési torvény szerint a mobilszolgaltatoknak
az eldre fizet6 (pre-paid, vagy feltoltd kartyat hasznald) lgyfe-
leknek panasz esetén, az utdlag fizet6knek pedig kérésre olyan
hivasrészletezé szamlét (forgalmazasi és szamlézasi adatokra
vonatkozd kimutatast) kell kidllitaniuk, amely tartalmazza a hivott
szamot, a hivas kezd6 id6pontjét és id6tartamat, a hivasegység
dijét és a hivas dijat.

Az NHH 2008 nyaran ellendrizte, hogy a Vodafone betartja-e a
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jogszabalyokban és a korabbi hatarozatokban eldirtakat, és meg-
allapitotta, hogy a szolgaltatd ugyan ad kimutatast a szamlapa-
nasszal élg eldre fizet6 Ugyfeleknek, de abban nem szerepel a
hivas dija. A kimutatas azonban annak igazolasara szolgal, hogy a
szolgaltato az egyes hivasok esetében - a hivas idétartamanak és
a hivas egységdijanak szorzataként — milyen hivasdijjal szamolt.
Az NHH ezért nem tudja elfogadni a Vodafone gyakorlatat, mely-
lyel az eldfizetd feladatava teszi az egyes hivasok dijanak kisza-
mitasat. Az NHH megallapitotta, hogy a szolgaltatd megsértette
a forgalmazasi és szamlézasi adatokra vonatkozé kimutatassal
kapcsolatos jogszabalyi rendelkezéseket és a hatdsag hataroza-
taiban foglaltakat.

A Magyar Telekom megtéveszt6 reklamja

A Magyar Telekom 2007 februarjaban széles korl reklamkam-
pany keretében népszerisitette Dupla Profit névre keresztelt
mobiltelefonos dijcsomagjat. A kozzétett hirdetések vizsgalata
soran a GVH megallapitotta, hogy a tavkozlési szolgaltato a tele-
vizids reklédmjaiban és az dridsplakatjain kozolt allitasokkal meg-
tévesztette a fogyasztokat. A véllalat azt igérte tigyfeleinek, hogy
a Dupla Profit dijcsomag vélasztasa esetén ,.a havi dij kétszerese
lebeszélhetd”. Ez azonban csak szamos egyéb feltétel (kétéves
hiiségnyilatkozat, csak belféldi iranyba inditott hivas, minimum
két darab T-Mobile-eldfizetés) teljestilése mellett volt igy.

A GVH Ugy talalta, hogy sem a televiziés reklédmokban, sem az
dridsplakatokon nem voltak ezek a lényeges informaciok ,teljes
korden észlelhetdk”.

Az Invitel megtéveszté reklamja
Ez a tarsasag 2007 derekan ADSL-csomagjait népszerdsitette. A

hirdetések vizsgalatakor kidertilt, hogy a kampany t6bb hirdetése
is megtéveszt6 volt. A rekldmok nem megfelelden tajékoztattak
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arrdl, hogy a hirdetett aron csak hliségnyilatkozat aldirdsa utan
érhet6 el a szolgdltatas, és hogy a hirdetett kedvezményes ar a
hiségnyilatkozatban vallaltnal révidebb ideig érvényes. A GVH azt
is megallapitotta tovabba, hogy a Komfort ADSL 8 M csomagban
az igért 8 Mbit/s letdltési sebesség nem érhet6 el, a tényleges
adatatviteli sebesség ennél 15-20 szazalékkal alacsonyabb.

A UPC is megtévesztette a fogyasztokat

A UPC internetes csomagjainak letoltési sebessége nem érte
el a reklamokban hirdetett értéket. Jo néhany rekldm alkalmas
volt a fogyasztok megtévesztésére. A szolgaltatd hirdetéseiben
az szerepelt, hogy a chello extreme csomag letéltési sebessége
10 240 kbit/sec, a chello professionalé pedig 20 480 kbit/sec. A
GVH rendelkezésére bocsatott mérési eredményekbdl azonban
az derdilt ki, hogy 2007. mércius 1-je utan a letoltési sebesség
egyszer sem érte el a rekldmokban megjeldlt sebességet, ezért
a hivatal megallapitotta, hogy az erre vonatkozd reklamigéretek
nem voltak megalapozottak.

A UPC a savszélességen kivill az internetszolgaltatds &rardl sem
adott pontos tajékoztatast. A tarsasag ugyanis rekldmjaiban elfe-
lejtette megemliteni, hogy a 2006-ban és 2007-ben hirdetett ara-
kon csak akkor lehet szerzédni, ha a fogyasztd hliségnyilatkozatot
ir ala. Ugyancsak hlségnyilatkozatot kellett aléirni akkor, ha az
tigyfél hozza akart jutni a rekldmozott ajandékokhoz (telefonké-
szlilék, hordozhaté DVD-lejatszd, jatékkonzol stb.). A GVH szerint
egy szolgaltatds lényeges tulajdonsaganak mindsil, ha igénybe-
vételéhez hliségnyilatkozatot kell tenni, egy ilyen szerzédés ese-
tén ugyanis a fogyaszté a meghatarozott idétartam lejarta esetén
csak kedvezétlen feltételekkel mondhatja fel a szerz6dést, igy a
hiségnyilatkozat alkalmas a fogyasztok idészakos .fogva tarta-
sara”, és neheziti a versenytarsak kozotti valtast.
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4.7. Pénziigyi szolgaltatok reklamjai

A banki reklamok rendre a kindlt termékek pozitivumait jelenitik
meg, a veliik jard kotelezettségekrol viszont alig szdlnak, akkor
is csak nagyvonaluan. A szolgéltatok Ugyfelei sokszor nem értik,
miért nem azt kapjak, amit a rekldmok alapjan elképzeltek.

Bdlogaté kutya, pénzautomata, fagyigombacok, mérges torpék,
nyari ledrazas - a pénzintézetek a legkiilonboz6bb otletekkel all-
nak eld a lakossag figyelmének felkeltésére. Ezzel nem is lenne
baj, am a hiteles tajékoztatas gyakran hidnyzik a hirdetésekbdl.
A Gazdasagi Versenyhivatalnal egyre gyakoribbak a félrevezetd
rekldmmal kapcsolatos eljarasok.

A banki reklamok dltaldban dridsi szamokrol és biztonsagot
sugarzé szlogenekrél szélnak, az érdemi tajékoztatas pedig
apro betivel, tekervényes kormondatba foglalva a hirdetés
aljan taldlhatd, az atlagember szdmara gyakran értelmezhetet-
lendl. Mire valaki rajon, hogy betétjével, befektetésével nem is
azt kapja, amit a hirdetés alapjan elképzelt, addigra mar be van
fektetve a pénze. A ,leértékelt” személyi kolcsonok, a halasztott
toketorlesztésl vagy a kezdd idészakra kedvezményt ny(jto jel-
zaloghitelek, a helyettiink fizetd hitelkartyak viszont mar sulyos
eladdésodasba sodorhatjdk a nem kelléen tajékozottakat.

A banki reklamok felvazoljak a konny( és boldog életet, ahol az
ember mar eldre élvezheti még meg nem keresett pénze eld-
nyeit, de arra egyaltalédn nem hivjak fel a figyelmet, hogy mi lesz,
ha a jovében valamilyen oknal fogva nem tudja fizetni havi tor-
leszt6 részleteit. Pedig a magyarok egyre jobban eladdsodnak, a
megszoritasok ellenére vagy éppen a kies6 jovedelem pétlasa-
ra a legkulonbozébb hiteleket veszik fel. A tobbség ugyanakkor
nem ért a pénziigyekhez, elhiszi, amit t, vagy hall, a kdvetkez-
meényekkel nincs tisztaban.
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Egy idealizalt kép alapjan pedig nem lehet jol donteni arrdl,
mit valasszanak, és nem tudjak, mire vallalnak felelésséget.
Nemegyszer kezdddik a helyzet egy egyszer(i aruvasarlasi hitel-
lel, aztdn amikor nem tudjak fizetni a torlesztéseket, a késedelmi
kamatokkal megemelt 6sszeget kénytelenek személyi kdlcson-
re valtani, késébb, ha van ingatlan, a kedvezdbb hiteldijmutatéért
jelzaloghitelre. Ha pedig mar azt sem képesek fizetni, a bank
hamar felmondja a kolcsont, és rateszi a kezét az ligyletbe be-
vont ingatlanra.

A pénzintézetek sem mérik fel kell6képpen a potencidlis tigyfe-
lek fizetSképességét. Mlkadik ugyan egy bankkézi addslista (is-
mertebb régi nevén BAR, ma KHR], amelyen jelenleg 400 ezer
ember szerepel, de a Banki Hitel Karosultjainak Egyesiilete sze-
rint a bajban lévé addsok szama joval magasabb ennél.

» Betétet elhelyezni néhany helyen akar 5-8 szazalékkal
magasabb kamatra is lehet, mint masutt, pedig a bankok
az inflaci6 mértékénél nemigen igérnek magasabb
hozamot a begy(ijtott forrasra. Mar csak azért sem, mert
nem éri meg nekik. A bankkozi piacon ugyanis ilyen aron
barmikor juthatnak pénzhez, ha hirtelen likviditashiany
Lépne fel.

Lehetséges, hogy Uj ligyfeleket akar magahoz kotni egy
pénzintézet, ilyenkor altalaban az elsg egy-két honapra
jar az éves szinten meghatarozott magas kamat, azt
kdvetéen mar az aktudlis kondiciés listanak megfelelGt
szamoljak fel. Természetesen az ilyen betéthez
feltételeket is szabnak: példaul kotelez6 a szamlanyitas,
és nemegyszer havi meghatarozott szamu atutalast is
teljesiteni kell rola.

Eléfordul, hogy csak bizonyos dsszeg felett, és csak a
fels6 savra vonatkozik az igért magas kamat - példaul
10 milliot meghalado betétnél a 10 millio feletti részre, és
az is csak id6legesen.
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¢ Kedvelt mddszer; hogy a pénzintézet a befektetett 6sszeg
egyik felét egy éppen forrashianyos befektetési alapjaba
vagy biztositojaba rakatja az ugyféllel, a masik felére
pedig egy periddusra az igért prémiumot fizeti.

e Szamszerlileg magas kamat jarhat két-harom éves
futamidejl lekotésekre is, ahol a teljes befektetési idore
allapitjak meg a kamatot az éves helyett.

,.Nulla forintos” szamlavezetési dij

A pénzintézet nulla forintos bankszamlajanak hirdetése soran
megtévesztette a fogyasztokat, mivel a Citibank csak a kivaltsa-
gosaknak tette elérhetévé a konstrukciot.

A bank kampanya a fogyasztok széles koréhez jutott el és alkal-
mas volt arra, hogy a fogyasztok a Citibank nulla forintos bank-
szamljat keressék, mikdzben a hirdetésekben nem észlelhetd,
apro betls feltételek csak egy sz(lk, atlagon feliili kdrnek teszik
elérhetévé a terméket. A Citibank - kiilondsen televizios hirde-
téseiben - valoban nem észlelhet6en kozélte a nulla forintba ke-
rilé bankszamla feltételeit, vagyis azt, hogy az ligyfélnek 3 millié
forintos egyenleggel kell rendelkeznie a szamlan, vagy havonta
legalabb 150 ezer forintos bejové dtutalasa legyen.

Hitelfedezeti életbiztositassal kombinalt fogyasztdi megté-
vesztés

FHB Jelzalogbank hirdetéseiben hiteléhez ingyenes hitelfedezeti
életbiztositast igért, melyrdl csak késGbb deriilt ki, hogy nem
tart a futamid6 végéig. A GVH 2008 nyaran inditott eljarast az
FHB ellen, a bank 2004 és 2006 kozott kozzétett hirdetéseiben
lakascélu hiteleihez ajanlott ingyenes hitelfedezeti életbiztosita-
saval kapcsolatban. 2004. junius 1-jét kdvet6en a bank Uzletsza-
bélyzatdban rogzitette, hogy a hitelfedezeti életbiztositas teljes
futamid@ alatti fenntartasara az FHB nem vallal kotelezettséget.
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Az FHB rekldmjai alapjan azonban a fogyasztok azt hihették,
hogy ha a bank altal kinalt hitel terméket valasztjak, akkor ez-
zel egyditt a futamidd végéig egy életbiztositasi fedezetben is ré-
szestilnek, amelyért nem kell fizetnitik. Csakhogy a bank nem
vallalt kotelezettséget az ingyenes hitelfedezeti életbiztositas
futamidd végéig tarté fenntartasara, 2008 tavaszan meg is sz(int
az ingyenes életbiztositasi fedezet igénybevételének lehetbsége.
A versenyhivatal szerint a bank magatartasa alkalmas volt a fo-
gyasztok megtévesztésére.

e Ha hitelt vesziink fel, mindenképpen tajékozddjunk
széleskorien, tobb pénzintézet ajanlata eltéro konstruk-
ciokat tartalmazhat. Mérlegeljik a nekiink megfeleld
ajanlatokat!

Olvassuk el az Altalanos Szerzddési Feltételeket!

e Tartsuk szem el6tt, hogy a televizios reklamban a
tajékoztatas tavolrol sem teljes kord! Kizarélag azokat
az informaciokat aruljdk el a rekldmozo intézetek,
melyek a figyelem felkeltése szempontjabél szamukra
elénydsebbek.

A THM (Teljes Hiteldij Mutatd) alapjan dontsiink, mert ez
minden olyan koltséget magaba foglal, melyet a hitel
visszafizetésekor torleszteniink kell!

62



A termékre vonatkozo allitas valétlansaga

A .Szinte hihetetlen, de par hénap mulva nem csak fehérebbek,
de egészségesebbek is lettek a fogaim” allitds a Versenytanacs
szerint azzal a kovetkezménnyel jér, hogy a gyarté cég terapias
(helyredllitd) hatassal ruhazza fel kozmetikai termékét. Ezen allitas
azért nem valds - s ezért megtévesztheti a fogyasztokat — mert
a fogkrém hasznalatatol nem lesznek egészségesebbek a fogak.
A mar meglév6 szuvasodas nem mulik el, még a lyukak noveke-
dését sem lehet megdllitani vagy lassitani pusztan fogmosassal.
A fogkefe és a fogkrém egyiittes haszndlata az egészséges fogak
egészségének megdrzését szolgalja, és nem a rossz fogak egész-
ségének helyredllitasat — tekintettel arra, hogy ez utébbit a fogor-
vos végzi specidlis orvosi eszkdzokkel és szerekkel.

Felhasznalt irodalom

Robbin Zeff-Brad Aronson: Rekldm az interneten

Bdna Gabor: Rekldm az interneten, [2001]

Dr. Skrabski Arpéd fSiskolai tanar eléadasa a témegkommuni-
kaciorol

http://hvg.hu/kkv/20080516_online_kkv_reklam
http://www.consultationmagazin.hu/index.php?menu=cikk&id=6
http://www.logsped.hu/reklam.htm

http://www jogiforum.hu/hirek/12154)
http://www.magellanpr.hu/index.php?inc=inc.hajonaplo.anyag.
php&title=Haj%F3napl%F3%20-%20Az%20%EDrott%20
sajt%F3%20helyzete&azon=395

http://elib kkf.hu/edip/D_14082.pdf
http://www.korunk.org/?q=node/8&ev=2009&honap=4&ci
kk=10496
http://www.upc.hu/upclive/media_literacy/gyerekek-es-a-me-
dia/reklamok/tinedzserek/
http://www.lelekbenotthon.hu/modules.php?name=News&file=
article&sid=86
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Hova fordulhat panaszaval?

A Fogyasztévédok Magyarorszagi Egyesiiletének ligyfélszol-
galati cimei és elérhetdségei

web:
www.fogyasztovedok.hu
www.fome.hu

e-mail:
info(dfogyasztovedok.hu

Budapesti Iroda

Cim: 1053 Budapest, Henszlmann I. u. 9. fsz. 1.
Tel: 06-1-411-0100

Fax: 06-1-411-0101

E-mail: budapest@fome.hu

Debreceni Iroda

Cim: 4024 Debrecen, Varmegyehaza u. 1/A, Fsz. 5.
Tel/fax: 52/507-461

E-mail: debrecen(@fome.hu

Egri Iroda

Cim: 3300 Eger, Kossuth u. 9. E. éplilet
Tel/fax: 36/515-782

E-mail: eger@fome.hu

Miskolci Tanacsado Iroda

Cim: 3525 Miskolc, Varoshaz tér 1.
Tel/fax: 46/321-552

E-mail: miskolcl@fome.hu
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Salgotarjani Iroda

Cim: 3100 Salgétarjan, Alkotmany Ut 9/A
Tel/fax: 32/520-860, 32/520-862

E-mail: salgotarjan(dfome.hu

Szolnoki Iroda

Cim: 5000 Szolnok, Kossuth Lajos u. 2.
Tel/fax: 56/513-337

E-mail: szolnok(@fome.hu

Nemzeti Fogyasztovédelmi Hatdsag

Az NFH Regionalis Felligyeldségein 2010. augusztus 1-jén kezd-
ték meg mlkodésiiket a hatésagi tandcsadd irodak az alabbi el-
érhet6ségeken.

Az ligyfélfogadas ideje egységesen:

Hétf6: 8 -16.00 6ra
Kedd: 8 -16.00 6ra
Szerda: 8 -16.00 dra
Csutortok: 8 - 16.00 6ra
Péntek: 8 - 14.00 dra.

EGER, Kossuth L. u. 9. 3300

T.: 36/515-598

F.:36/323-587

fogyved_emf_eger{@nfh.hu

Basa Dénes Laszlo, Bujdos Istvan, dr. Fazekas Mihdly, Lukacs
Gydrgy, Mélypataki Anita, Olah Jozsef, Prokaj Monika
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MISKOLC, Varoshaz tér 1. 3525

T.: 46/506-071

F.: 46/506-072

fogyved_emf_miskolc(dnfh.hu

dr. Sasvari Zoltan, Harmati Andrea, Kis Tibor, Horvathné Szend-
rei Szilvia, Pokorniné Czip6 Eva, Zatrok Laszl6, Turza Gabor, Sza-
badosné Batori Gizella, Czene Istvan, Temesi Eva, Bartha Csilla

SALGOTARJAN, Rékéczi Gt 36. 3100
T.: 32/511-116

F.: 32/511-118
fogyved_emf_salgotarjan@nfh.hu
Nagy Istvanné

DEBRECEN, Szent Anna u. 36. 4024
T.: 52/533-924

F.: 52/327-753
fogyved_eaf_debrecen(@nfh.hu

Balku Orsolya, Szemenyei Antal

NYiREGYHAZA, Hésok tere 5. 4400

T.: 42/500-694

F.: 42/504-398
fogyved_eaf_nyiregyhaza(@nfh.hu
Kulcsarné Bereczkei Eva, Rusin Jézsefné

SZOLNOK, Kossuth L. u. 2. 5000
T.:56/513-336

F.: 56/514-306
fogyved_eaf_szolnok@nfh.hu
Fancsalszkiné Szabd Edit, Krucsai Csilla
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SZEGED Kossuth L. sgt. 17. 6722

T.: 62/541-737

F.: 62/541-739

fogyved_daf_szeged(dnfh.hu

dr. Fodor Ildikd, dr. Németh Csilla, dr. Tésér Krisztian, Szlics Pé-
ter, Nagy Hajnalka

BEKESCSABA Jozsef A. u. 2-4. 5600

T.: 66/546-150, 66/546-151

F.: 66/546-140

fogyved_daf_bekescsaba@nfh.hu

dr. Peth6 Hajnalka, Richweisz Ferencné, Molnar Gabriella, Su-
sanszki Gyorgy, Nagyné Siile Eva

KECSKEMET Dedk F. tér 3.

T.: 76/481-405

F.: 76/481-416

fogyved_daf_kecskemet@nfh.hu

dr. Kirany Miklés, Récsanyi llona, dr. Szente Istvan, dr. Magyar
Zsanett, dr. Simon Szabolcs

KAPOSVAR, F§ Gt 57. 7400
T.: 82/510-660, 82/510-868

F.: 82/510-661
fogyved_ddf_kaposvar(dnfh.hu
Tothné Heim Livia, Sara Péter

PECS, Bajcsy-Zs. u. 14-16. 7622

T.: 72/510-790, 72/510-494

F.: 72/510-791

fogyved_ddf_pecs(@nfh.hu

Nagy Bélané, Fekete Miklos (szerb és horvat nyelven is)
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SZEKSZARD

T.: 74/510-414

F.: 74/510-413
fogyved_ddf_szekszard@nfh.hu
Bartok Julia, Foltin Gyula

BUDAPEST, Jozsef krt. 6. 1088
T.: 436 1459 4836, +36 1459 4999
F:+36 1210 4677

nfh@nfh.hu

dr. Bird Laszlo,

Tornyos Edit

BUDAPEST, Varoshaz u. 7 1052
T:+36 1328 0185

F:+36 14110116
fogyved_kmf_budapest@nfh.hu
Kiss Sandor, Thalvieser Ildiko

SZEKESFEHERVAR, Piac tér 12-14. lll. em. 8000
T.: 22/501-626

F.: 22/501-627
fogyved_kdf_szekesfehervar@nfh.hu

dr. Markovits Eszter Néra, dr. Reiter Agnes

VESZPREM, Megyehaz tér 1. 8200
T.: 88/564-136

F.: 88/564-139
fogyved_kdf_veszprem(@nfh.hu

dr. Kizlinger Andras, Fazekas Ferenc
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TATABANYA, F6 tér 4. 2800

T.: 34/309-303

F.: 34/309-302
fogyved_kdf_tatabanyal@nfh.hu

dr. Nagy Sandor, Majlinger Zsuzsanna

GYOR

T.: 96/329-244

F.: 96/329-186

fogyved_nydf_gyor(dnfh.hu

dr. Opra Zséfia, Komarominé dr. Korpai Katalin

SZOMBATHELY

T.: 94/505-220, 94/505-219

F.: 94/505-984
fogyved_nydf_szombathely(dnfh.hu

Sasdiné Kirdly Livia, dr. Kuharszky Krisztina

ZALAEGERSZEG

T.: 92/510-640, 92/510-531

F.: 92/510-641,
fogyved_nydf_zalaegerszegldnfh.hu

dr. Németh Gyongyi, Kenyeresné dr Ruff Orsolya
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Békélteto testiletek

Bacs-Kiskun Megyei Békélteto Testiilet
Cime: 6000 Kecskemét, Arpad krt. 4.
Telefonszama: (76) 501-525, (76) 501-500
Fax szama: (76) 501-538

Név: Létos Lajos

E-mail cim: bkmkik@mail.datanet.hu

Baranya Megyei Békéltet6 Testiilet
Cime: 7625 Pécs, Majorossy Imre u. 36.
Levelezési cime: 7602 Pécs, Pf. 109.
Telefonszama: (72) 507-154

Fax széma: (72) 507-152

Név: Dr. Bodnar Jozsef

E-mail cim: bekelteto@pbkik.hu

Békés Megyei Békélteto Testiilet

Cime: 5601 Békéscsaba, Penza ltp. 5.
Telefonszama: (66) 324-976, 446-354, 451-775
Fax szama: (66) 324-976

Név: Dr. Bagdi Laszl6

E-mail cim: bmkik@bmkik.hu

Borsod-Abauj-Zemplén Megyei Békéltetd Testiilet
Cime: 3525 Miskolc, Szentpdli u. 1.

Telefonszama: (46) 501-104, 501-870

Fax széma: (46) 328-722

Név: Dr. Tulipan Péter

E-mail cim: kalna.zsuzsa(@bokik.hu
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Budapesti Békéltet Testiilet

Cime: 1016 Budapest, Krisztina krt. 99.
Telefonszama: (1) 488-2131

Fax szama: (1) 488-2186

Név: Dr. Baranovszky Gyorgy

E-mail cim: bekelteto.testulet@bkik.hu

Csongrad Megyei Békélteto Testiilet
Cime: 6721 Szeged, Parizsi krt. 8-12.
Telefonszama: (62) 486-987

Fax szama: (62) 426-149

Név: Dékany Laszlo

E-mail cim: infol@csmkik.hu

Fejér Megyei Békéltetd Testiilet

Cime: 8000 Székesfehérvar, Hosszlséta tér 4-6.
Telefonszama: (22) 510-310

Fax szama: (22) 510-312

Név: Kirst Laszlo

E-mail cim: fmkik@fmkik.hu

Gyor-Moson-Sopron Megyei Békéltetd Testiilet
Cime: 9021 Gyér, Szent Istvan Gt 10/a.
Telefonszéma: (96) 520-202

Fax szadma: (96) 520-218

Név: Horvath Laszld

E-mail cim: bekeltetoldgymskik.hu

Hajdu-Bihar Megyei Békélteto Testiilet
Cime: 4025 Debrecen, Petdfi tér 10.
Telefonszama: (52) 500-749

Fax szama: (52) 500-720

Név: Dr. Hajnal Zsolt

E-mail cim: info@hbkik.hu
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Heves Megyei Békéltetd Testiilet
Cime: 3300 Eger, Faiskola Ut 15.
Levelezési cime: 3301 Eger, Pf. 440.
Telefonszama: (36) 411-011, 429-612
Fax szama: (36) 323-615

Név: Dr. Gordos Csaba

E-mail cim: hkik@hkik.hu

Jasz-Nagykun-Szolnok Megyei Békéltetd Testiilet
Cime: 5000 Szolnok, Verseghy park 8.
Telefonszama: (56) 422-01

Fax szama: (56) 370-005

Név: Dr. Lajkoné dr. Vigh Judit

E-mail cim: kamara(djnszmkik.hu

Komarom-Esztergom Megyei Békéltet6 Testiilet
Cime: 2800 Tatabénya, FG tér 36.

Telefonszama: (34) 513-010

Fax szama: (34) 316-259

Név: Dr. Daniné Dr. Polak Viktdria

E-mail cim: kemkik(@kemkik.hu

Nograd Megyei Békélteto Testiilet
Cime: 3100 Salgétarjan, Alkotmany (t 9/a
Telefonszam: (32) 520-860

Fax szama: (32) 520-862

Név: Dr. Pongd Erik

E-mail cim: nkik@nkik.hu

Pest Megyei Békélteto Testiilet
Cime: 1055 Budapest Kossuth tér 6-8.
Telefonszama: (1)-474-7921

Fax szama: (1)-474-7921

Név: dr. Csanadi Karoly

E-mail cim: pmbekelteto@pmkik.hu
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Somogy Megyei Békéltetd Testiilet
Cime: 7400 Kaposvar, Anna utca 6.
Telefonszama: (82) 501-000

Fax szdma: (82) 501-046

Név: Dr. Novak Ferenc

E-mail cim: skik@skik.hu

Szabolcs-Szatmar-Bereg Megyei Békélteto Testiilet
Cime: 4400 Nyiregyhaza, Széchenyi u. 2.
Telefonszama: (42) 311-544, (42) 420-180

Fax szama: (42) 311-750

Név: Gorombeiné dr. Balmaz Katalin

E-mail cim: endrediemese(@invest.hu

Tolna Megyei Békélteto Testiilet
Cime: 7100 Szekszard, Arany J. u. 23-25.
Telefonszama: (74) 411-661

Fax szama: (74) 411-456

Név: Méatyas Tibor

E-mail cim: kamara(@tmkik.hu

Vas Megyei Békéltetd Testiilet

Cime: 9700 Szombathely, Honvéd tér 2.
Telefonszama: (94) 512-345

Fax szama: (94) 316-936

Név: Dr. Kévesdi Zoltan

E-mail cim: vmkik@vmkik.hu

Veszprém Megyei Békélteto Testiilet
Cime: 8200 Veszprém, Budapest u. 3.
Telefonszama: (88) 429-008

Fax szama: (88) 412-150

Név: Dr. Ovéri Laszl6

E-mail cim: vkik@veszpremikamara.hu
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Zala Megyei Békélteto Testiilet

Cime: 8900 Zalaegerszeg, Petdfi utca 24.
Telefonszama: (92) 550-514

Fax szama: (92) 550-525

Név: Dr. Jagasits Jozsef

E-mail cim: zmkik(@zmkik.hu

Levélminta

Békéltetd testiileti eljarast megindité kérelem
Cimzett:

... Megyei Békélteto Testiilet

... Megyei Kereskedelmi és Iparkamara
cim

... Megyei Békélteto Testiilet!

Alulirott (fogyasztd neve)
lakcim/tartézkodasi hely:

nyilatkozom, hogy az aldbb részletezett vitas ligy rendezését a
vallalkozassal kozvetleniil megkiséreltem, az szamomra ered-
ménytelentil végzédatt és kérem az eljaras lefolytatasat.

Nyilatkozom, hogy lgyemben mas békéltetd testiilet eljarasat

nem kezdeményeztem, kdzvetitdi eljarast vagy polgari peres el-
jérast nem inditottam.
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A fogyasztoi jogvitaval érintett vallalkozas neve, székhelye:
A szerzédés teljesitésének helye:

A panasz lényegre tor6 leirasa, fontosabb tények részlete-
A Békélteto Testiilet dontésére irdnyuld kérés:

Csatolt iratok (masolatok), amelyek tartalmara bizonyiték-

ként hivatkozok (pl):

1. vasarlast igazold szamla/nyugta/blokk masolata

2. avéllalkozas irasbeli nyilatkozata a panasz elutasitasarol
(ennek hianyaban a panasz megtételét és az arra vald
vélaszadasra nyitva allo hatéridé elteltét aldtdmasztd
dokumentumn(ok).

3. esetleg szakvélemény

4. stb.
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