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A TANULMANY CELJA

Kutatasunk célja a pénziigyi szolgaltatok hirdetéseiben megjelend érvek vizsgalata, kiilonos tekintettel a
COVID-19 jarvany kitdrése ota €s az az el6tt kozvetleniil megjelent hirdetések dsszehasonlitasa. A kutatas
soran arra kivantunk valaszt kapni, hogy vajon csak a pénziigyi szolgaltatok hirdetéseinek elemzésébdl
kovetkeztethetiink-e arra, hogy az egészségiigyi krizis okozott-e globalis gazdasagi valsagot.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Megkozelitésiinket olyan korabban megjelent kutatdsokra alapoztuk, amelyek egyértelmiien bemutatjak,
hogy a valsagok alatt megvaltoznak az egyes hirdetések az érvek tekintetében, valamint olyanokra, ame-
lyek a hirdetéseket a tarsadalmunk egyfajta tiikkorképeként értelmezik. Kutatasunk soran az audiovizualis
tartalomelemzés modszertanara timaszkodtunk. Az elemzéshez egy objektiv szempontrendszer allitottunk
fel, mely egyes szavakra, témakorokre vagy éppen az lizenet targyara fokuszal és kivalasztottuk azokat a
pénzintézeteket, amelyeknek a legtobb elérhetd hirdetését sikerilt fellelni a 2020-21-es és a 2018-19-es
idészakra. A minta harom pénziigyi szolgaltatd (Erste Bank, K&H Bank, Cofidis) reklamjabol allt és a
kutatas soran vizsgaltuk a szakirodalom altal korabban feltart reklamérvek megjelenését és dinamikajat.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az eredmények alapjan ugy talaltuk, hogy bar a szakirodalom bizonyos mértékben visszaigazolast nyert az
elemzésiink alapjan, nem talaltunk egységes mintazatokat a harom szolgaltato esetében, igy azt a kdvetkez-
tetést vontuk le, hogy csak a szolgéltatok hirdetései alapjan nem feltétlentiil kdvetkeztethetiink arra, hogy az
egészségligyi valsag egyben gazdasagi valsag is lenne.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A pénziigyi szolgaltatok kozotti eltérés indokolja a kommunikacio kiilonbségeit. Egy bank krizishelyzet-
ben veszit népszerliségébdl, igy sziikséges megeldzni a likviditasi valsag kialakulasat. Ennek okan fontos
hangsulyt helyezni az imazsépitésre. Egy gyorshitelezd esetében, a kolcsondk felvétele megnovekszik,
ezért fontos felhivni a fogyasztok figyelmét a kockazatokra annak érdekében, hogy késébb a potencialis
disputak elkeriilheték legyenek.

Kulesszavak: pénziigyi szolgaltatasok, pénziigyi kommunikacio, kommunikacios érvek, kommunikacio
valsag alatt
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A COVID-19 jarvanyhelyzet olyan tarsadalmi és
gazdasagi valtozasokat eredményezett, amelyek
vélhetden hosszu ideig velink maradnak. A kiala-
kult helyzet nem egy olyan jellemz6t mutat, amely
a korabbi gazdasagi valsagok hangulatat idézi fel,
az azonban még nem jelenthetd ki teljes bizonyos-
saggal, hogy az egészségiigyi valsagot kisérte-e,
vagy koveti-e majd egy Ujabb gazdasagi vilagval-
sag. Annak eldrejelzésére viszont szamos lehetdség
kinalkozik a szokvanyos gazdasagi elemzések mel-
lett. igy példaul a vallalati szereplok magatartasa-
nak vizsgalata is alkalmas lehet annak eldontésére,
hogy egy Ujabb gazdasagi valsag felé tartunk-e.

Kutatasunk soran arra a kérdésre kivantunk
valaszt kapni, hogy azonosithatok-e a COVID-19
jarvanyhelyzet kitorése ota megjelent, pénziigyi
szolgaltatasokrol szolo hirdetésekben a valsagok
alatti kommunikacio jellemz6i? Megvizsgaltuk a
pénziigyi szolgaltatok hirdetéseit, és az azokban
megjelend kiilonb6zé érvek osszehasonlitd elem-
zésével kivantunk hozzajarulni a jelenlegi helyzet
feltérképezéséhez. Tettiik ezt azokra a szakirodalmi
forrasokra alapozva, amelyek szerint a reklamok,
valamint az azokban megjelend iizenetek Oszto-
nosen alkalmazkodnak a gazdasag és a tarsadalom
egyes valtozasaihoz (McQuarrie & Phillips 2013),
ha tgy tetszik, akkor azok akar az adott kor tiikor-
képeként is értelmezhetdk (Carey 1960). Azért is
tartottuk fontosnak megvizsgalni a COVID-19 jar-
vany kitorése el6tt és az azota megjelent hirdeté-
seket, mert ugy gondoljuk, hogy a reklamok akar
olyan befolyassal is birhatnak az egyéni magatar-
tasra, amelyek hozzajarulhatnak egy ujabb pénz-
gyl valsag kialakulasahoz azzal, hogy a fogyasz-
tok felé egy nem megfeleld képet mutatnak.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

A pénziigyi szolgaltatok marketingkommunikacios
tevékenységének vizsgalatat az altaluk nyujtott
szolgaltatas meghatarozasaval kezdtiik. A fogalom
meghatarozasara két ut is kinalkozik. Egyfeldl a
jogszabalyi koérnyezet komoly befolyassal bir a
fogalom tartalmi kereteire azaltal, hogy az egyes
orszagok (Magyarorszag példaul a hitelintézetek-
rol és pénziigyi vallalkozdasokrol szolo 2013. évi
CCXXXVII. térvény alapjan) sajat hataskorben
donthetik el, hogy mi és milyen feltételek mellett
tekinthetd pénziigyi szolgaltatasnak. E szabalyozas
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a tarsadalom egészének érdekeit szolgalja azzal,
hogy megteremti az iparagi stabilitast, a menedzs-
ment szempontjabol pedig specifikus eljarasmodo-
kat hataroz meg, ideértve a marketingkommunika-
cios tevékenység alapelveit is. Masfeldl sziikséges
kiindulasi alapnak tekinthetd a szolgaltatasmarke-
ting szakirodalma. E tekintetben a pénziigyi szol-
galtatasok a szakirodalomban széleskoriien elfo-
gadottnak tekintett HIPI-elv mellett tovabbi
iparagspecifikus jellemzokkel is birnak.

Zeithaml és szerzbtarsai (1985) alapjan a szol-
galtatasok és a termékek négy alapvetd tulajdonsag
mentén kiilonboznek egymastol (in. HIPI-elv):
a valtozékonysag, megfoghatatlansag, tarolhatat-
lansag és az elvalaszthatatlansag (heterogeneity,
intangibility, perishability, inseparability) jelenti a
megkiilonboztetés alapjat. Ezek alapjan a szolgal-
tatasok teljesitménye ritkan tekintheté allandonak,
a fogyasztok nem, vagy csak nehezen tudjak oket
elézetesen megtapasztalni, a termékekkel ellentét-
ben készletezésiik nem lehetséges, igy a vallalatok
szamara is kihivast jelentenek, valamint a termé-
kekkel ellentétben a fogyaszto szerves részét képezi
a szolgaltatasnyujtasi folyamatnak. Fontosnak
tartjuk azonban azt is megjegyezni, hogy a szol-
galtatasdominans logika megjelenése ota ezeket a
tulajdonsagokat a szakirodalom egyre gyakrabban
kérddjelezi meg (Vargo & Lusch 2004). Egész pon-
tosan az egyes tulajdonsagok megkiilonboztetd,
illetve negativ jellegét kérdgjelezik meg. Példaul
a valtozékonysag esetében fontos latni, hogy mind
a termékeket, mind a szolgaltatasokat egyének
fogyasztjak, akik elvarasai egyénenként eltérdek,
igy végso soron a teljesitmény megitélése is egy
szubjektiv szempontrendszerben torténik (Vargo
& Lusch 2004). A megfoghatatlansag kapcsan fon-
tos megemliteni, hogy egyarant létezik fizikai és
mentalis megfoghatatlansag (Laroche ez al. 2001),
ahogy az elvalaszthatatlansag kapcsan azt, hogy az
egyidejiiség sokszor az azonnali visszajelzés miatt
inkabb lehetdség, mint kihivas (Vargo & Lusch
2004).

E négy alapvetd strukturalis tulajdonsag mel-
lett léteznek olyan ismérvek, amelyek kifejezetten
a pénzigyi szolgaltatokra jellemzéek. McKechnie
(1992) emlitést tesz a szolgaltatok bizalmi fele-
I6sségeérdl és a kétiranyu informdciodramlasrol,
mig Beckett (2000) a teljesitmény megitélésének
nehézségét, az dsszehasonlithatosag nehézségét és
a kimenetelek bizonytalansagat emliti. Robson és
Pitt (2014) alapjan ez tovabbi négy iparagi sajatos-
saggal egészithetd ki, nevezetesen a szolgdltatds
kiemelt komplexitasaval, a termékekhez kéotédo
izgalom hianyadval, a vasarlas kényszerii jellegé-
vel, valamint a szolgaltatdsok relative magas 0ssz-
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koltségével. Ezen jellemzok ismerete a kutatasunk
szempontjabol azért is fontos, mert valamennyi
felsorolt tulajdonsag egy olyan koriilményt teremt a
pénziigyi szolgaltatok szamara, amelyekre a hirde-
téseikben kiemelt figyelmet kell forditaniuk.

Az emlitett hirdetések marketingcéljai nagy
vonalakban jellemzdéen két f6 kategoriaba, a marka-
zashoz kothetd (branding) és az iizleti teljesitmény-
hez kotheté (performance) célok kozé sorolhatok,
amely soran a szolgaltatok kiilonbozo érveket, von-
zer6faktorokat (,,appeal”) alkalmaznak azért, hogy
meggy6zzék a fogyasztokat a markardl kommuni-
kalt allitasok hitelességérol, vagy éppen azért, hogy
a szolgaltatas igénybevételére 0sztondzzék oOket.
Az irodalom a hirdetésekben alkalmazott érveket
egészen Arisztotelész retorikai felfogasaig vezeti
vissza, aki az érvelé szamara harom figyelembe
veendd pillért hataroz meg. Ezeket a pilléreket az
Ethos (felad6 hitelessége), Pathos (lizenet hangvé-
tele), valamint Logos (lizenet tartalma) fogalmak
jelolik (Corbett 1990, Demirdogen 2010). Isme-
retiik azért is fontos, mert a hirdetésekben alkal-
mazott érvek, akar verbalisak, akar vizualisak,
erre a logikara épiilnek. Ezek az érvek lényegében
olyan eszkozok, amelyek kapcsolatot teremtenek
a hirdetés tartalma, a benne megjelend érzelmek
és a fogyasztd ezekre adott valasza kozott, tehat
lényegében megteremtik az arisztotelészi retorikai
logika egyensulyat a hirdetésekben (Khanna 2016).
A szakirodalom az érvek csoportositasa soran legy-
gyakrabban Pollay (1983) nevét emliti. Pollay
(1983) a hirdetések altal reprezentalt kulturalis min-
tak elemzése alapjan Osszesen 42 kiilonboz6 érvet
hatarozott meg, megalkotva ezzel az érvek legatfo-
gobbnak tekinthet6 gylijteményét. Ezeket az érve-
ket tovabbi két csoportra, emocionalis (vagy affek-
tv) és racionalis (vagy kognitiv) érvekre oszthatjuk
(Albers-Miller & Stafford 1999), amelyek koziil a
racionalis érvek megfeleltethetok az arisztotelészi
logika alapjan a Logos fogalmanak, mig az emocio-
nalis érvek a Pathos fogalmanak (Tomka - Csordas
2017). Kutatasunk szempontjabol Albers-Miller és
Straughan (2000) eredményei tekinthetk legin-
kabb relevansnak, akik a Pollay altal meghatarozott
42 érvbol osszesen 13-at talaltak a pénziigyi szol-
galtatasok hirdetéseire kifejezetten jellemzonek.
Ezt a 13 érvet tovabbi elemzés keretében 5 fak-
torba soroltak, amelyeket a racionalis—emocionalis
dichotémia mentén is csoportosithatunk. Ezeket az
érveket a hozzajuk tartozo legfontosabb jelzékkel
kiegészitve Osszefoglalo jelleggel az 1. tablazat
tartalmazza. Kutatdsunk soran erre a keretrend-
szerre timaszkodunk. (Erdemes megjegyezni, hogy
késobbi kutatasok feltartak a fentiek altal nem lefe-
dett tovabbi, a pénziigyi szolgaltatokra vonatkozd

specifikus reklamérveket is. Alt és szerzotarsai
(2019) példaul a ,megkiilonboztetd”, ,.eélvezet”,
,,torédés” és ,,kapcsolodas™ érveket is azonositottak
és elkiilonitettek kutatasukban. Ezen érvek atfogo
tesztelése tovabbi izgalmas kutatasi iranyt jelenthet
a témaban.)

A bemutatott 13 érv vizsgalata nemzetkézi kor-
nyezetben is megtortént és a kutatok azonositottak
a kultira szerepét az egyes faktorokban. Igy pél-
daul a szolgaltatasminéség valamennyi, a kutatasba
bevont kultiraban fontos tényezének szamit, de
az egyes kultirakban eltéré sullyal rendelkeznek
(Albers-Miller & Straughan 2000). Alt és Saplacan
(2019) kimutattak, hogy nemzetkézi viszonylatban
a bankok torekednek arra, hogy reklamiizeneteiket
adaptaljak az orszag kultirajahoz, még ha piaci
helyzetiiktél eltéréd modon is: eredményeik alapjan
a piacvezetd bankok nagyobb mértékben tigyelnek
ra, hogy az adott orszag kultirdjahoz igazitsak tize-
neteiket.

Elméleti megalapozasunk utolso témakdorét a
gazdasagilag instabil helyzetek adjak. Ezekre jel-
lemz6, hogy valamilyen sokk hatasara alakulnak ki
¢és hosszabb ideig, nemzetgazdasagi szinten ativeld
jelleggel befolyasoljak a makrogazdasag fontosabb
elemeit. Ez a sokk utoljara a Lehmann Brothers
2007-es cs6dje utan jelentkezett, amely kovet-
keztében a pénzpiacok sorra olyan eredményeket
produkaltak, amelyek hatasa végiil a realeszk6zok
piacaira szintén athelyez6dott. A pénziigyi szol-
galtatok tevékenységét azota sokkal szigorubban
szabalyozzak annak érdekében, hogy ilyen jellegii
problémak — amelyek megeldzhetok lettek volna
— a jovoben elkeriilhetok legyenek. Bar azota mar
volt par olyan egészségiigyi krizishelyzet, amely
orszaghatarokon ativel6 jelleggel is kifejtette a
hatasat, a COVID-19-jarvanyhelyzet nem hasonlit-
hat6 ezekhez, hiszen az globalis kiterjedtségii, elhi-
z6do, ¢és a tarsadalom széles tomegeit, a gazdasag
szamos Agazatat negativan érinti. Es noha nem gaz-
dasagi hatteri, mégis elképzelhetd, hogy az ujra-
inditas ellenére is egy korabbi valsaghoz hasonlo
hatas jelentkezik majd (Borio 2020). Ennek meg-
feleléen fontos ismerni, hogy a valsagok hogyan is
befolyasoljak a szolgaltatok marketingkommunika-
cios tevékenységét. A pénziigyi szolgaltatasok hir-
detéseinek esetében korabbi kutatasokra alapozva
elmondhato, hogy ilyenkor alapvetéen megvaltozik
a hirdetések érvstrukturaja, valamint novekszik az
iddorientacio és a célorientdcio szerepe, hiszen
fogyasztoi oldalrol is felmeriilhet a sziikségletki-
elégités elhalasztasa (Id. pl. Zsotér 2019). Alt és
szerzotarsai (2017) a 2008-as pénziigyi valsag kap-
csan kimutattak, hogy valsaghelyzetben a bankok
kiilonb6z6 kommunikacios stratégiakat, illetve
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1. tablazat: A pénziigyi szolgaltatasok hirdetéseiben megjelené 13 legfontosabb érv
Table 1. The 13 most important appeals in financial services advertising

Csoport Faktor Erv (Appeal) Erv jelolése a | Jelzo
mintaban
Hatékonysag A Hasznos, Erds, Hosszatava hatés
Sz?lgé]f . Teljesitmény B Eredmények, Ambicio, Siker
tatds-mindség -
(SZM) Biztonsag C Ovatossag, Garancia, Stabilitas
Racionalis Szakértelem D Tudas, Oktatas, Tapasztalat
(kognitiv) Modern E Kortars, Uj, Progressziv
(RAC) il;;l](;;/)ativités Rendezettség F Rendezett, Preciz, Tiszta
Technoldgiai G Mesterséges, Gyartott, Kutatas
Pénziigyi értck | Gazdasagossag | H Alku, Kedvezmény, Jo érték
(P.ERT)) Kényelem I Gyors, Egyszerii, Elérheto
Diszes J Dekorativ, Részletes, Stilusos
Emocionalis (AAtFr;ql\(j[s)zféra Népszeriiség K Jol ismert, Hétkoznapi, Atlagos
(affektiv) Nyugalom L Pihenés, Vakacio, Megfigyelés
(EMO) Csaladi érték Csalad M Testvérek, Otthon, Hazassag
(CS)

Forras: Pollay (1983) és Albers-Miller és Straughan (2000) alapjan sajat szerkesztés

stratégia-kombinaciokat  alkalmaznak:  reaktiv,
védekezd, alkalmazkodé és proaktiv. A korabban
bemutatott 13 érvrél elmondhato, hogy a valsagok
hatasara azok relativ mennyisége novekszik a pénz-
tgyi szolgaltatasok hirdetéseiben, amelyek koziil
a biztonsdag, népszeriiség és teljesitmény esetében
szignifikans valtozast mutattak ki (Ahn et al. 2011).

KUTATASI MODSZERTAN
RESEARCH METHODOLOGY

Kutatasunkban arra a kérdésre kerestiik a valaszt,
hogy tortént-e valtozas a pénzintézetek kommuni-
jarvanyhelyzet kitorése ota megjelent, pénziigyi
szolgaltatasokrol szolo hirdetésekben a valsagok
alatti kommunikacio jellemz6i? Kutatasunk soran
az audiovizualis tartalomelemzés modszertanara
tamaszkodtunk. Ez az elemzési modszertan egy
objektiv és szisztematikus megfigyelési modszer,
amely soran képi elemek, szovegek és a kommu-
nikacio tartalmanak megfigyelése, illetve elem-
zése torténik (Babbie 2015). Az elemzéshez egy
objektiv szempontrendszer felallitasa sziikséges,
mely az egyes szavakra, témakorokre vagy éppen
az lzenet targyara fokuszal. A tartalomelemzés
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biztositja mind a belsd érvényességet a szisztema-
tikus és iranyitott kodolas altal, mind pedig a kiilsé
érvényességet a megismételhetdség altal (Bereczki
- Csordas 2016). Az elemzés elvégzéséhez azokat a
pénzintézeteket valasztottuk ki, amelyeknek a leg-
tobb elérhetd hirdetését sikertilt fellelni a 2020-21-
es ¢s a 2018-19-es idészakra. E két iddszak képezte
az Osszehasonlitd elemzés alapjat.

A legnagyobb videdmegosztd portalon keres-
tik az elemzendd tartalmakat, ahol mind a nyolc
magyar nagybank YouTube-csatornajat attekin-
tettiik, valamint harom gyorshitelezé csatornajat
is megvizsgaltuk. Ezek koziil az Erste Bank (13
vided), a K&H Bank (16 video) és a Cofidis (14
video) tartalmai keriiltek a végsé mintdba. Ossze-
sen tehat 43 vide6t vizsgaltunk meg, amelyek
megkozelitéleg egyenld aranyban keriiltek kiva-
lasztasra a 2018-19-es és a 2020-21 (valsag elott és
alatt) id6szakokbol.

EREDMENYEK
RESULTS

Elemzésink kiindulé alapjat Albers-Miller ¢és
Straughan (2000) csoportositasa képezte, amelynek
megfeleléen mind a 43 hirdetést sikeriilt binaris
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(megjelenik az érv [1-es érték a tablazatokban] / nem jelenik meg az érv [0-s érték a tablazatokban]) Giton
kodolni. Ezt tovabbi kvalitativ elemzés kovette. A harom elemzett pénzintézet 6sszesit6 eredményeit a 2.,
3. és 4. tablazatok tartalmazzak. A betiikoddal jelolt érvek kifejtéséért lasd az 1. tablazatot.

2. tablazat: Az Erste Bank elemzett hirdetéseiben megjelené érvek
Table 2. Appeals in Erste Bank's analyzed advertisements

iv [a B [c|p |E |F |G |0 [1 |y |K[L |M[|szv NN [P ATM. | cs. || RAC. [ EMO. |3
ERT.
2021 [1 |1 |1 Jo |1 Jo |t Jo |t |t |t o Jo [|3 2 1 2 0 6 2 8
0o f1 Jo Jo Jo Jo Jo Jo Jo Jo Jo Jo |1 |]|:! 0 0 0 1 1 1 2
1|t Jt fo fr Jo Jo f1 fo Jr J1 |1 Jo ||3 1 1 3 0 5 3 8
2020 |1 f1 1 fo 1 Jo 1 Jo |1 Jo |1 |1 |1 ||3 2 1 2 1 6 3 9
1 Jtr Jr fo fr fo fu fo f1 Jo 1 |1 |1 ||3 2 1 2 1 6 3 9
0 [o o o Jo Jo Jo Jo Jo Jo Jo |1 fo [|o 0 0 1 0 0 1 1
2009 fo |1 Jo Jo Jo Jo Jo |1t Jo |t Jo o |1 ||:! 0 1 1 1 2 2 4
0o [o |o |o 0o o o 2 0 1 1 1 3 2 5
0o [o |o |o 0o o |o 3 0 0 0 1 3 1 4
o [o |o |o 0o o |o o ||3 0 1 1 0 4 1 5
0o [o |o |o 0o o o o ||3 0 1 1 0 4 1 5
0o [o o Jo |1 o Jo |o o ||1 0 1 1 0 2 1 3
0o [o |1 Jo o o Jo |o o [fo 1 0 1 0 1 1 2
> 0 [4 |1 |3 |6 |3 |3 |4 |9 |6 |]26 |8 9 16 6 43 |22
Forras: Sajat szerkesztés
3. tablazat: A K&H Bank elemzett hirdetéseiben megjelené érvek
Table 3. Appeals in K&H Bank's analyzed advertisements
Ev |[a|B [c [p e |F |G |n |1 [s [k ]L M |[szm |INN P ATM. | cs. || RAC. | EMO. | T
ERT.
2021 |1 |1 JO JO |1 1 jo Jr & |1 jo fo fo 2 2 2 1 0 6 1 7
1 41 Jo jo g1 §1& o jo p1r J1 |1 |O |O 2 2 1 2 0 5 2 7
0O |0 fo jo f1L O JOo JOo JOo J1 JO JO |1 0 1 0 1 1 2 3
1y Jo yr j1r jo fr jo fr Jo JOo JO |O 3 2 1 0 0 6 0 6
Iy Jo jo L JL Jo jo p1L J1 J1 |O |O 2 2 1 2 0 5 2 7
1)t Jo fo fur 1 Jo fo fu f1 J1 Jo Jo |]2 2 1 2 0 5 2 7
2020 f1 |1 JO JOo g1 J1L o Jo L J1 J1 JO |1 2 2 1 2 1 5 3 8
1|t Jo o fur |1 fo o f1 |1 J1 Jo |1 |]2 2 1 2 1 5 3 8
1y yr y1r j1r yr yr jo jo f1r o o |O 4 3 0 1 0 7 1 8
1y yr y1r jp1r jr fr jo jo f1r o o |o 4 3 0 1 0 7 1 8
Iy yr y1r p1r jr yr jo jo f1r o o |o 4 3 0 1 0 7 1 8
141y g1 p1r jr fr jo jo f1r o o |o 4 3 0 1 0 7 1 8
[0 | 0 |o I EE 2 1 5 3 8
3 2 |1 1 1 6 2 8
o | T EE 3 IEEE 10
0 |o 2 2 1 2 1 5 3 8
5 2 |3 |u 24 6 89 |30
Forras: Sajat szerkesztés
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4. tablazat: A Cofidis elemzett hirdetéseiben megjelené érvek
Table 4. Appeals in Cofidis’s analyzed advertisements

Ev (A |B |c |p |E |F |G |H |1 |[J |K]|L |[M|[[szMm |INN [P ATM. | cs. || RAC. |EMO. |3
ERT.
2021 [1 fo J1r ftr fr 1 Jo Jo |t 1t Jo |1 fo [|3 2 1 2 0 6 2 8
1 Jo Jur fr fr f1 Jo Jo fr J1 Jo |1 Jo ||3 2 1 2 0 6 2 8
1 Jo Jur fr fr f1 Jo Jo ftr Jo Jo |1 Jo ||3 2 1 1 0 6 1 7
1 fo fur Jr Jr fr Jo fo Ju f1r Jo 1 o ||3 2 1 2 0 6 2 8
2020
1 fo Jur Jr Jr fr Jo fo Ju f1r Jo 1 o ||3 2 1 2 0 6 2 8
1 fo Jur Jr Jr fr Jo fo Ju ftr Jo 1 o ||3 2 1 2 0 6 2 8
1 fo ft J1r fJo fr Jo Ju Jo |t Jo Jo Jo |3 1 1 1 0 5 1 6
1 Jo Jo o ftr J1 Jo Jt ft |1 Jo Jo Jo || 2 2 1 0 5 1 6
1 o o Jo |t |1 Jo 1 Jt |t fJo Jo Jo || 2 2 1 0 5 1 6
2019
1 o o Jo |t 1 Jo Jo J1 |1 fo Jo |1 1 2 1 1 1 4 2 6
1 Jo Jo fo ftr J1 Jo Jo f1 |1 Jo |o |o || 2 1 1 0 4 1 5
0 fo |o 0 fo 0o o Jo |o - 1 1 1 0 1 3 1 4
0 fo Jo 0 o 0o o Jo o || 1 2 0 0 4 0 4
0 o |o 0 |0 0o o Jo o Jo ||t 1 1 0 0 3 0 3
> fafo |7 |7 [3]uu]o |6 [uufo]o |6 [2 [|28 |24 |17 16 2 69 18

Forras: Sajat szerkesztés

Erste Bank

Az Erste Bank esetében (Id. 2. tablazat) Ggy talal-
tuk, hogy a szakirodalom altal szolgaltatasmindség-
nek nevezett faktor érvei a teljes vizsgalt iddszak
alatt dominansan szerepeltek a mintaba bevont
hirdetésekben. Ezek koziil jellemzden a hatékony-
sag, a teljesitmény és a biztonsag kapott fontosabb
szerepet. Az innovativ faktor érvei az elemzett
hirdetésekben nem képviseltek jelentGs szerepet.
Ez nem feltétlentil jelenti, hogy a bank nem inno-
vativ, sokkal inkabb kovetkeztethetiink arra, hogy
a hirdetései soran nem erre kivanja helyezni a hang-
stlyt. A szakirodalom azon allitasa mindenképpen
visszaigazolast nyert, amely szerint a gazdasagilag
instabil iddszakokban az egyes hirdetésekben alkal-
mazott érvek szama megnovekszik.

Erdekes ujdonsagként jelent meg az uj hirdeté-
sekben, hogy a csalad és a népszeriiség érvei erd-
Ez részben ellentmond a szakirodalomnak, amely
az ilyen id6szakokban jellemzObben megjelend
érveket mutatja be, de a mintaclemszam miatt ebbol
még nem vonhatunk le messzemend kovetkezteté-
seket.

Az Erste Bank hirdetéseit a 2018-19-es id6-
szakban inkabb az emocionalis érvelés jellemezte
¢és a termék jellemzden csak a hirdetés végén keriilt
bemutatasra, tehat inkabb egy torténet mesélése
zajlott a hirdetésekben. Fontos kiilonbség az is,
hogy ezeket a hirdetéseket a bank inkabb egy
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olyan allitassal inditotta, ami fesziiltséget keltett
a fogyasztoban. A 2020-21-es iddszak hirdetései
mar inkabb atalltak az emocionalis, személyesebb,
tegez0d6 hangnemre és érvelésre. Kiilonbség abban
nincs a két idészak kozott, hogy a konkrét ajanlat
itt is csak a hirdetések végén jelent meg, azonban
a népszerliség érveit az is alatamasztja, hogy gyak-
rabban vontak be példaul ismert személyeket. Az
idGorientacio felértékelédését az is mutatja, hogy a
George applikacio bevezetésével egyfajta jovoori-
entaciot vettek fel a bank hirdetései.

K&H Bank

A K&H Bank hirdetéseinek elemzése (Id. 3. tabla-
zat) soran ugy talaltuk, hogy a szolgaltatdsmindség,
ha nem is teljes valdjaban, de végig jelen volt a
hirdetésekben. Kiilonbségként figyelheté meg az
Erste Bank hirdetéseihez képest, hogy a mintaban
a K&H nagyobb teret biztositott az innovativ és
az atmoszféra faktor érveinek. Ennek tovabbi fel-
tarasara még sziikséges egy tovabbi 6sszehasonlitd
iparagi elemzés, amelybdl kirajzolodhat az egyes
bankok elsodleges célpiaca, amely jelentds befo-
lyassal birhat a kommunikacios tevékenységre.
Az is kiilonbségként jelent meg a K&H Bank hir-
detéseiben az Erste Bank hirdetéseivel szemben,
hogy kevésbé fokuszaltak a csaladi értékekrol szolo
érvekre, amely bizonyos helyzetekben komplemen-
tere lehet az innovativ érveknek, hiszen egyszerre
nem lehet minden érvet megjeleniteni, azonban a
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csaladi értékeket képviselé fogyasztok szamara az
a stabilitas fontosabb lehet, amelyet az innovativ
érvek nem feltétleniil kozvetitenek. Az elemzés
arra is ramutatott, hogy a technolégia szerepe fel-
értékelodott az elemezett K&H-reklamok esetében,
amely legtobbszor a tavmunka és az egyéb karan-
tén jellegli bezartsag jelenségével rezonalt, azokra
igyekezett inkabb valaszt adni, igy a kényelemnek
is fontos szerep jutott, amelyek egymast kiegészitd
reklamokat takartak. Tehat a K&H Bank hirdetése-
iben is megfigyelhetd volt egy jelentdsebb valtozas
az érvek tekintetében, azonban az Erste Bankkal
ellentétben itt mar mas érvek keriiltek eldtérbe.

A tovabbi elemzések alapjan azt is lattuk, hogy a
K&H hirdetéseire altalanossagban volt jellemz6 az
emocionalis megkozelités kognitiv tamogatassal.
Ez lényegében azt jelenti, hogy valamilyen racio-
nalis iranyt emocionalis uton kivantak képviselni
¢és sokkal inkabb tegez6d6 viszonyban allt a bank a
fogyasztoival, amelybdl arra kovetkeztettiink, hogy
Ok inkabb a fiatalabb generaci6 tagjait igyekeztek
megszolitani az egyes hirdetésekkel. A valsag az 0j
hirdetésekben mindig megjelent.

Cofidis

A Cofidis elemzett hirdetéseinek elemzése soran azt
talaltuk, hogy azok egyértelmiien tiikrozik a szol-
galtato tevékenységbéli kiilonbségeit, hiszen ez a
szolgaltato nem kezel betéteket, csupan lakossagi
hitelek nyujtasaval foglalkozik. Ezeket a lakos-
sagi hiteleket is jellemzden alacsony Osszegben,
nagyon kevés elofeltétel, de jellemzéen magasabb
kamatok mellett teszi, amelyeket a fogyasztok
nem a hosszatavu befektetésekre, hanem rovidtava
igények kielégitésére hasznalnak fel. Az is latszik
a hirdetésekbdl, hogy a Cofidis esetében igazolast
nyert a szakirodalom azon allitasa, amely szerint
a valsaghelyzetekben megnovekszik a hirdeté-
sekben hasznalt érvek mennyisége. Tovabba az is
fontos megallapitas az elemzés eredményeibdl,
hogy a Cofidis 2020-as hirdetései felvettek egy
sokkal racionalisabb, visszafogottabb hangnemet
¢és nagyobb teret adtak a szolgaltatasminéség érve-
inek, azon belill is a biztonsag ¢és a szakértelem,
valamint az atmoszféra nyugalom elemeinek. Ez
Osszefliggésben lehet a szabalyozé azon elvara-
saival, amelyek egyarant iranyulhatnak az tigyfél
pénziigyi biztonsaganak garantalasara, valamint
arra is, hogy a fogyasztas esetleges latvanyos zuha-
nasa is megel6zhetd legyen, amely végsésoron
ténylegesen is valsaghoz vezethet. Mivel az egyes
fogyasztok jellemzden kevésbé vallalnak kockaza-
tot egy amugy is kiszamithatatlan idében, itt a szol-

galtato kénytelen volt a racionalitas felé fordulni és
az egyes hirdetések lizeneteit arra hangolni, hogy a
megbizhatosag latszatat keltse.

A 2018-19-es idoszak hirdetései jellemzden
olyan elemekkel probaltak 0szt6nozni, amelyek
az eladasésztonzéshez kapcsolodnak és az egysze-
riséget hirdetik. Példaul alacsony kamatot hirdet-
tek nagy ajandékok, megtériilés mellett. 2019-ben
elkezdtek megjelenni az innovativ érvek, igy az
online tigyintézés szerepe, amely 2020-ban tovabb
er6sodott. Az is érdekes megallapitas, hogy a szol-
galtatd ragaszkodott olyan népszeriiségi elemek-
hez, mint a hiresség (Rékasi Karoly szinész) hang-
janak hasznalata a hirdetésekben, valamint az is,
hogy a Cofidis melletti dontést ugy kivantak bemu-
tatni, hogy azt egy rendkiviil irracionalis helyzethez
hasonlitottak.

KOVETKEZTETESEK ES JOVO-
BENI KUTATASI IRANYOK
CONCLUSIONS AND FUTURE RE-
SEARCH DIRECTIONS

A kutatasi eredményeink alapjan arra a kovetkez-
tetésre jutottunk, hogy a pénziigyi szolgaltatok
hirdetései bizonyos mértékben felvették a valsagok
alatt varhatd mintazatokat, azonban nem felelnek
meg teljes mértékben a szakirodalmi elemzésben
bemutatott korabbi kutatasoknak. Ez azt jelenti,
hogy példaul az Ahn és tsai (2011) altal bemutatott,
a valsagok alatt szignifikansan megvaltozott érvek
csak részben valtoztak meg az elemzett hirdeté-
sekben. Az Erste Bank ¢s a K&H reklamjaiban a
teljesitmény konstans modon jelen volt, de példaul
a K&H reklamjaiban a biztonsag a 2020-as évben
az elvarasokkal ellentétben hattérbe szorult, a nép-
szerliség viszont mind a kettd szolgaltatd esetében
fontosabba valt. A Cofidis gyorshitelezé esetében
ezzel ellentétben pont a biztonsag valt kiemelke-
dden fontossa a jarvany el6tti hirdetésekhez képest.

Ebbol kévetkezik, hogy a kommunikacios akti-
vitas és annak dinamikaja alapjan nem gy tiinik,
hogy az elemzett pénziigyi szolgaltatok klasszikus
értelemben valsagnak tekintenék a kialakult hely-
zetet. Mas-mas jellemzok figyelheték meg az egyes
szolgaltatoknal, azonban nem lelhetdk fel olyanok,
amelyek valamennyi szolgaltatora egységesen,
trendszertien jellemzoek lennének.

Az, hogy e mogott pontosan milyen okok rejle-
nek, tovabbi kutatast igényel, de akar mar az egyes
szakirodalmi forrasok alapjan is megfogalmazha-
tok bizonyos eléfeltevések. Ilyen lehet példaul az,
hogy a szolgaltatok kozotti eltérés is indokolhatja
a kommunikacios kiilonbségeket, tehat egy bank
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a krizishelyzetekben sokszor veszit a népszeriisé-
g¢ébdl, igy a likviditasi problémak elkeriilésének
érdekében fontos erdsiteni az imazsépitést, mig
a gyorshitelek kereslete tartds vagy atmenetinek
tekinthetd munkanélkiiliség miatt megnovekedhet,
azonban itt fontos hangsulyozni a fogyasztok sza-
mara az esetleges kockazatokat a késobbi disputak
elkeriilésének érdekében.

Feltaro kutatasunk kvalitativ jellege tamaszt
bizonyos korlatokat, igy példaul a reprezentativitas
hianyat és azt, hogy az eredmények nem altalano-
sithatok. Kutatdsunk mintavétele kapcsan szintén
fontos megjegyezni, hogy csak az online szaba-
don hozzaférhet hirdetések keriiltek bevonasra. A
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A comparative analysis of appeals in the advertisements of financial servi-
ces during a period of economic instability

THE AIMS OF THE PAPER

Our study aims to explore the appeals used in the advertisements of financial services providers,
especially to compare the ads that have been published during and close before the COVID-19 pand-
emic. In our study, we aimed at uncovering whether, by only following the advertisements of finan-
cial services providers, we can conclude being in a global economic crisis caused by the pandemic.

METHODOLOGY

Our results confirm, to a certain extent, some of the literature’s conclusions in terms of the rising
quantity and variety of appeals, yet we could not find overarching patterns that could be true to all
the providers in our sample. Therefore, based on the analyzed advertisements only, we cannot assert
that there is an economic crisis caused by the COVID-19 pandemic right now.

MOST IMPORTANT RESULTS

It can be stated that online and offline information sources accompany the transition of students
to healthy nutrition, and the specifics of each stage of behavior change in the case of information
acquisition can be differentiated. Offline resources are most important in the initial stages (“precont-
emplation” and “contemplation”), while online resources are more important in the “maintenance”

phase.
RECOMMENDATIONS

Differences between financial service providers justify differences in communication. A bank is
losing its popularity in an economically unstable situation, so it is necessary to prevent a liquidity
crisis. For this reason, it is important to place an emphasis on image building. In the case of a loan
company, loan requests are increasing, so it is important to draw consumers’ attention to the risks in

order to avoid potential disputes later on.

Keywords: financial services, financial communication, advertising appeals, communication during

crises
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