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REKLAMJAIBAN MEGMUTATKOZO TENDENCIAK 1960-2010
KOZOTT
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Summary

The aim of our work was to study advertisements thiedt messages in one of the most
widely-known women’s magazines.

As a starting-point we assessed the national adearent market. Based on the data from
the Hungarian Advertising Association, the threggbest “advertising platforms” are the
television, the press and the internet

We chose the press for two reasons: we would heeded special programmes, software
and archives to study internet or television adsements and we were hindered by
technical and financial factors. On the other hamal the basis of our prior surveys- the
messages of food/medicinal product advertisemertthe same on television, internet or in
press.

It was a crucial factor to choose such a pressigatidn which is read by mainly women,
mothers or housewives because they are the onesl@diavith the shopping and cooking
in householdsNgk Lapja> magazine seemed to be the proper choice sincasithgreat
past of 60 years, has reached outstanding reathtigtes and has always published food
and nutrition supplement advertisements in largabers.

During our research we studied all the weekly isspieNGk Lapjafrom 1960 up till now.
One of our objectives was to assess the messag#® imdvertisements and nutrition
promotions. Through our process we collected alfthod or nutrition supplement related
articles and advertisements. We also examined Wt of featured messages were
emphasized in the advertisements.

As the content analysis is very common for a dati@ction, and analysis from different
information sources as well from books, reviewgspr radio or television, we used it in our
research. We struggled to systematize and objsetiie qualitative and quantitative
content of the marketing massages in advertisenetie analysed period.

The most soft of the method is the objectivity.avmid it we marked out exactly the object
of analysis, and the whole data collection has laege by one of authors.

3 In English translation;Women’s Paper”
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Our long term analysis, which clasp fifteen yeard sao remarkably different periods;
before the transition and after the transitionuttesl not only a snap of advertising policy,
but allowed us to register the new tendencies garglits quantitative analysis.

During the 1960’s and 70’s food manufacturers wera monopolistic position so they did
not really need advertising. There was no real amipn, ads rather served as information
carriers. The information usually drew attentiorstone new technology such as: packaged
food, instant potato purée, easy to make. The mtsdwere often advertised with
overweight children or adults.

In the after- transition period it was quite apparthat nutrition supplement advertising has
increased. One of the possible causes for thistrbigliscientific foods” which often make

people cautious creating a negative attitude tosvéném. In our opinion, another reason
might be the high advertising costs which only pheceutical companies can afford to pay.

Conclusions:

1. In the first part of the analysed period (198®Q) the advertisements have had rather
informative than persuasive content.

2. In the after-transition period increased the bemof massages related to health, and
more than a half of advertisement contains at leaststatement related to nutriment/health.
The proportion of advertisements of this kind irsed from 33% to 58% in 2008.

3. The number of promises concerned to somatiguagchic betterment increase also in the
analysed period.

4. The food products from the nourishment pyramatevalso very common (mainly the
fruit and milk products) objects of advertising dmehlth statements, but the same tendency
could be identified by other food products too.

5. The visual presentation moved from the cubby@aretweight children and adults of the
first period to young, attractive models, amongntheith large number of well known
media-personalities.

Kulcsszavak:

élelmiszerhirdetések, taplalék kiegészérmékek, funkcionalis élelmiszerek, reklam, egégzédelem
Osszefoglalo

Kutatasunk soran arra vallalkozunk, hogy egy nagy@gpszei ndi hetilapban felmérjik az
élelmiszerekre és a taplalék kiegésztermékekre vonatkoz6 hirdetések aranyat és
rendszerezzik a reklamokhoz tartozé marketingle&riendenciait.

A reklampiacon a Magyar Reklam Szdvetség adatpjalaa televizio, a sajté és az internet
a harom legjeledsebb ,reklamhordoz¢” feliilet

Bar a reklamkoltések legnagyobb része a televimkkmokban csapodik le, mi mégis a
nyomtatott sajté elemzését valasztottuk. Ennekkegiya volt, hogy interneten megjeteas

a televizion sugarzott reklamok méréséhez speciptisgramokra, szoftverekre és
archivumokra van sziikség, amit anyagi és techkikd@tok miatt nem tudtuk felvallalni. A
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masik ok, hogy az étetes felméréseink soran megallapitottuk, a tel@vén, interneten
reklamozott élelmiszerek/gydgyhatdstu készitményekldmizenetei megegyeznek a
nyomtatasban szeréplizenetekkel.

A kutatas soran megvizsgaltuk aSiNLapja”’ hetenként megjelérpéldanyszamait 1960-tdl
napjainkig. Kigyijtottik és szamszésitettilk az élelmiszerekkel és taplalék-kiegégkl
kapcsolatos hirdetéseket, cikkeket, azonositottulluk kdzvetitett Uzeneteket, majd az
meghataroztuk az Uzenetek mennyiségi ésosdgi jellemdit. Mivel adott idbszak
reklamjainak attekintése is nyilvanvaléva tettegyraagyon valtozatos Uzenethalmazrél van
sz0, a kutatbmunka kovetkezszakaszaban csoportokat alakitottunk ki a hasonld
reklamiuzeneteldd, kédoltuk az informéacidkat, tablazatba rendeztilljd elvégeztik a
statisztikai elemzéseket.

Mivel a kutatas soran érintett 6tven évassichk két markansan kilénkitgazdasag-
politikai idészakra oszlik, a rendszervaltoza&teks utani idszakra, a kapott eredmeények
nem csak a reklamokkal kapcsolatos vallalati paithegvaltozasanak ivét rajzoljak fel,
hanem lehéiséget teremtenek az Uj irAnyok felfedésére és mmmkyiségi elemzésére is.

Mivel az élelmiszerpiacon az 1960-as, 1970-es émkizm volt jeleris versenyhelyzet, a
hirdetések inkabb tajékoztato jeliegk voltak. A reklamokat kisérinformaciok tként az
Uj technolégidra hivtak fel a figyelmet. A termékekgyakran tulsulyos gyermekek,
felnéttek reklamoztak, mintegy bizonyitando a reklambet#imiszer mifiségét.

A rendszervaltas utani ddzak egyik szembé@to jellemzdje a taplalék-kiegészittermek
hirdetések aranyanak névekedése. Ennek az egykskdes oka, hogy az emberékiok
esetben negativ érzelmeket valtanak ki a ,tudomsinyérvekkel megtamogatott
élelmiszerek, bizalmatlanokka valnak. Masik okaew@&nylnk szerint az lehet, hogy a
novekw hirdetési koltségekkel leginkabb a gyodgyszeripatilalatok tudjak felvenni a
versenyt.

Kovetkeztetések

1. Az elemzés Aaltal felolet ddzak el§ felében a reklamizenetek inkdbb felvildgositd
jellegaek voltak, és nem igyekeztek a fogyasztét vaséalamtatni. (1960-1990)

2. A masodik idszakban megnovekedett az egészséggel kapcsoldt@niizenetek
szama, és a hirdetések fele tartalmaz minimum @ggglyag/egészség kijelentést. Az ilyen
hirdetések ardnya 33%-r6l 58%-ra emelkedett 2008-ra

3. Novekedett a specifikus testi/szellemi javulagraatkozo igéretek szama is a vizsgalt
id6szakban.

4. A taplalkozasi piramisban megtalalhaté élelnmskegyre nagyobb szamban voltak jelen
a hirdetésekben {feg gyuimolcs és tejtermékek) ugyanakkor a piramideili termékek
egeészségugyi hirdetései is novékendenciat mutattak.

5. Az Uzenetek képi megjelenitése a korabsmhk pufék vagy egyenesen tulsulyos
reklamarcaitol elmozdult a fiatal, sovany, attrakihegjelenés, modellek felé, melyek
kozott egyre jellemibb az ismert médiaszemélyiségek megjelenése.
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BEVEZET O

Az élelmiszerfogyasztas az emberi Iét egyik legadiiipb folyamata. A taplalkozas és az
étkezési szokasok valtozasa egyrészt igazodik sadalom torténetének korszakalkoto
vivmanyaihoz, masrészt azonban korunk fogyasztkjaneplalkozas joval tobbet jelent a
biolégiai  létfenntartasndl. A  taplalék- és  élelmisAlaszték  lehéségei
megsokszorozodtak, tagultak, részben statusszimmmdéuvaltak. A fogyasztoi szokasok és
piaci lehebségek valtozasa viszont folyamatos fejlesztéseskztiiizi az élelmiszeripart.

Az egészseéges életmddra torekvés az utdbbi évekbérdekddés kbzéppontjaba kerdilt.
Az életmoddal 6sszefugdorok, el$sorban a sziv és érrendszeri betegségek hazanglaan é
fejlett orszagok tulnyomo részében is a halalogiisztikak élén allnak. Az orvosok szerint
az ilyen jelleg betegségek elleni kiizdelem csak akkor lesz sikbees helyes taplalkozas
es életmod megismerése és elfogadasa fontossa valik

A funkciondlis/egészségvédtermékek megjelenésével a hazai vasarlék preventiv
jelleggel keriilhetik el a helytelen taplalkozas étkeztében kialakuld betegségeket.
Ugyanakkor az élelmiszeripari és termékfejleszaaakemberek sokszor szembesuilnek azzal
a ténnyel, hogy a vasarlok alapvetlelmiszer-és taplalkozasbioldgiai ismeretei soksz
hianyosak, pontatlanok illetve, hogy az informaoiggy részét a médian keresztil jut el
hozzajuk.

A média, és ezen belll egy nyomtatott sajtotermeldieolt reklamok elemzésével képet
szerettiink volna kapni arrol, hogy milyen tipuspldékozas és marketing tUzenetekkel
taldlkoznak a fogyasztok és hogyan valtoztak ezelkzanetek az elmult évtizedekben.

Tanulmanyunkban arra vallalkozunk, hogy egy nagywpszefl noi hetilapban
felmérjik az élelmiszerekre és a taplalék kiegésmrmeékekre vonatkoz6 hirdetések

aranyat és rendszerezzuk a reklamokhoz tartozoatiragkizenetek tendenciait.

Hipotézisek

1. A nyomtatott sajtoban a rendszervalté@stieldoben megjelet reklamok szama, lzenetel,
de képi megjelenitése is markansan kilonbozik eedéardulo utani reklamoktol.

2. A rendszervéltas nyoman az élelmiszeriparbatalkidt versenyhelyzet és a noveékv
termékvalaszték hatasara novekedni fog az élelmismetések aranya, képi megjelenitése

és Uzenetei is valtozni fognak.
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3. Napjaink reklamjaiban eltol6édas lesz tapasztéllza taplalék kiegéssi javara., és a
reklamizenetek k6zott ndvekedni fog az egészséggelsolatos allitasok aranya.

Anyag és modszer

A vizsgalati anyag meghatarozasa sordn a kovétkkérdésekdl indultunk ki

1. Melyik médiat elemezzik?

@ 2. Miért éppen a nyomtatott sajt6¢?

@ 3. Miért éppen a réi magazin?

@ 4. Miért éppen a Nok Lapja?

1. Melyik médiat elemezzik?

A reklampiacon a Magyar Reklam Szovetség adatpjalaa televizid, a sajto és az internet

a harom legjeleisebb ,reklamhordoz6” felilet (1. Abra).

4oz

Intermsat
o 0.5%

14,4%

Teley(zio
40,4%
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1. 4bra: Magyar Reklam Szdvetség 2009. évi reklddsek (nettd koltés)

Forras: www. mrsz.hu/reklamkoltés

Bar a reklamkoltések legnagyobb része a televimkkmokban csapodik le, mi mégis a

nyomtatott sajté elemzését valasztottuk. Ennekl&é® oka volt:

O Az interneten megjelénés a televizion sugarzott reklamok méréséhez &peci
programokra, szoftverekre és archivumokra van sgjjksamit anyagi €és
technikai korlatok miatt nem tudtuk felvallalni.

O Az elszetes felméréseink soran megallapitottuk, hogyevitaéban, interneten
reklamozott élelmiszerek/gydgyhatasu készitmények eklamiizenetei

megegyeznek a nyomtatasban szérépkenetekkel.

A gyéarto reklamstratégiaja ugyanaz a kuléribdaédiumokban, példaul a televiziéban a
Taré Rudi rekldamban kiemelik aCa-forras, ,energia forrd$ és ,lendilet szavakat.

Ugyanezeket az allitasokkal tarsitjak a termekakstomtatott sajtétermékekben is.

2. Miért éppen a nyomtatott sajtd?
A sajté jelenbsége az internet elterjedésével hattérbe szorih, @fk Hungaria és az Ipsos
Nemzeti Média Analizis tanulmanya szerint a madglttek kozal tiz embeid nyolcan
legaldbb egy lapot olvasnak. Az olvasok atlagosah I8pot vettek a kezikbe a 2009
juliusatol decemberig tartd ddzakban.

A Magyar Reklamszdvetség kdzleményei alapjan 2088adik felében a legolvasottabb
fizetés (pénzért megvasarolhatd) sajtotermékek mindeesetapszamaval tébb, mint 1,1
milli6 magyar felrbttet lehetett elérni. Ebben azgkakban a legolvasottabb figsthetilap

a Story, a havi és egyéb periodicitasu lapok kpedig a Nk Lapja konyhdja (1. tablazat)

1. tablazat: A legolvasottabb fizet sajtotermékek

Napilap Hetilap Havi- és egyeéb
periodicitasu lap
1. Blikk Story Nok Lapja konyha
Nemzeti Sport Kiskegyed Kiskegyed konyhaja
3. Népszabadsag d¥ Lapja Reader’s Digest
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4. Bors Szines RTV National Geographic
Magyar Nemzet Best Joy

Forras: GfK Hungaria-lpsos, Nemzeti MédiaAnaliZd®Q. II. félév

Mindezek alapjan arra a kovetkeztetésre jutottinadgy az internet elterjedtsége mellett -

ellenére a nyomtatott sajto tovabbra is fontos omédi

3. Miért éppen éi magazin?
Fontos szempont volt, hogy olyan nyomtatott sajiéket vizsgaljunk, melyet dlsorban
nok, haztartast vezétcsaladanyak olvasnak, mivel a vasarlastés$t nagyrészt még ma is a

nok végzik a haztartasokban.

4. Miért éppen a Bk Lapja?

A N6k Lapja magazin megfelelvalasztasnakiiht, hiszen az Ujsag 60 éves mdiltra tekint
vissza, és kiemelkédolvasottsagi statisztikdkat mutat, tovabba nagdndmn tartalmaz
élelmiszer és taplalék kiegegriermékek hirdetéseket.

A kutatas soran megvizsgaltuk az Ujsag hetenkémfialesd példanyszamait 1960-t6l
napjainkig. Kigyijtottik és szamszésitettilk az élelmiszerekkel és taplalék-kiegégk!
kapcsolatos hirdetéseket, cikkeket, azonositottulaluk kdzvetitett Uzeneteket, majd az
meghataroztuk az lUzenetek mennyiségi e€séos@gi jellemait. Mivel viszonylag révid
idészak rekldmjainak attekintése is nyilvanvalova etetthogy nagyon valtozatos
Uzenethalmazrol van szo, a kutatbmunka kovétlszakaszaban csoportokat alakitottunk ki
a hasonlo reklamizeneteib kodoltuk az informaciokat, tablazatba rendeztiiajd
statisztikai program segitségeével elvégeztik anzatseket.

Mivel a kutatas soran érintett 6tven éveésihk két markansan kulonkibgazdasag-
politikai id6szakra oszlik, a rendszervaltozaéttelés utani idszakra, a kapott eredmények
nem csak a reklamokkal kapcsolatos vallalati paitmegvaltozasanak ivét rajzoljak fel,
hanem lehéiséget teremtenek az Uj irdnyok felfedésére és mmmkyiségi elemzésére is.

A moddszer alkalmazéasakor gyakran felmerll az, hegyik gyengéje az adatjyes és
az elemzés objektivitdsa és kovetkezetessége.ydsdag enyhitése érdekében 4jtggt,

elemzést, csoportositast, kodolast ugyanazon syemsterék egyike végezte.

Eredmények
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Az elmult szazad hatvanas-hetvenes éveiben a w@&sarém voltak kulonésebben
befolyasolhatok a reklamokkal. A Harvard Egyetentat@sai szerint a hirdetések 85%-a
majdnem semmilyen hatast nem valtott ki a poterscigsarlokbol (Moricz, 2004) ebben az
idoben.

Mivel az élelmiszerpiacon nem volt jeléat versenyhelyzet, a hirdetések inkabb
tajékoztato jelletiek voltak. A reklamokat kisérinformaciok tHként az 0j technolbégiara
hivtak fel a figyelmet pl.: csomagolt élelmiszenrgponyapireé por, gyorsan elkészitheiz
Uzenet a reklamozott termék azon tulajdonsagatkepet kiemelni, hogy az segitségére
lehet a dolgoz6 ének csaladja ellatasaban, mert leréviditbaéshez kapcsolédd munkak
idejét.

A termékeket gyakran tulsulyos gyermekek, &tek reklamoztak, mintegy
bizonyitand6 a reklamozott élelmiszer GBRgét.

Az idészak jellegzetesebb reklamizeneteit 2. tablazathaatjuk be.
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2. tdblazatJellem? reklamizenetek 1960-1990 kHzott

Ev Termék Kiemelt reklam lizenet

1960 Bambi »alkohol fogyasztasa helyett gyumaolcsivassadit”
Majkrém ~etvagygerjesat
Liga margarin ,€gészseges és kainny
Burgonyapuré por .konnyen elkészitbiet

1970 Amolett diétas keksz .kekszre akar szalonnat isetletenni - agy is

fogyaszt”

Desodor Kivalo aruk féruma
Fabulon ~elénkiti a &r vérkeringését”
Mirelit terékek ,0lCcsO és gyors”
Aurora pehely Jejbegriz helyett, fogyokaras”
Deit tditk -
Méjas  véres  hurka -
(AHT)
Traubisoda -
Disznosaijt » Melegben hideg vacsora: disznésajt”
Szerencsi csokoladé -

1980- | Marka, Rona, Sztar ,Hallgasson a jozan eszére”

90

Juventus kenyeér

Gyogyvizzel készilt kenyeér

Herbaria gyogyszorp .€gészséges, magnéziumtartalma
Mecsek gyoégytea -
Canderel JLermészetesen édes”

Danone joghurt

.a gyermekek @thagyra inek”

Herz szalami

~-nem kell mindig kaviar”

Dolce Vita édes#

,nem csak az ara, az ize sem mellékes”

Completta light

~egészsegesen fogyaszthat”

Nutella

»a nutellas kenyér az idealis reggeli”

Plusz tabletta

Egerszegi Krisztina ajanlasaval

Forras: Sajat 6sszedllitas éWNLapja, 1960-1990
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A rendszervaltast kowet idészakot jellemé folyamatok, a hatarok megnyitasa, a
kereskedelem liberalizéldsa és a véllalkozés szdlgadaz élelmiszerkinalat mennyiségi és
min6ségi novekedését eredményezte, viszonylag roviflszak alatt. A noveky
konkurencia, és a valtozé fiskepes kereslet, de a jovedelmek atrefidéze is
lépésvéltasra kényszeritette a vallalkozasokat.emnék mar nem adta el magat mint
korabban, hirdetni kellett, ggkodni és megdizni a vasarlot.

A fogyaszt6i magatartas rendkivil 6sszetett, émzalosak azok a tényidg eszkozok,
és motivaciok amelyek hatast gyakorolhatnak ra ¢t&h2004). Ez a tény a fokozédé
versenyhelyzetben olyan kdvetelményeket tamasetedmniszeripari vallalatokkal szemben,
melyek egyrésat a termékek kozotti kulonbség csokkentésére irbraku a mirbséq,
teljesitmény, csomagolas stb. tertletén, ugyanakkaginatosnak tartjdk a termékelo®r
differencialasat, amivel a vasarlét orientalhagdlyik vagy masik marka felé (Totth, 1998)

A 2000-2010 kozoétt megjelent dd Lapja szamokban kozolt élelmiszer és taplalék
kiegészib termékek hirdetéseik részletesebb vizsgélata@tamlasztotta ezt a valtozast.

A kapott eredmények alatamasztjak azt a feltétsladét, hogy élelmiszeriparban
kialakult versenyhelyzet és a novékiermékvalaszték hatasara névekedett az élelmészer
taplalék-kiegészit hirdetések aranya, bar az egyéb reklamozott tezkné&szaranyanak
novekedése sem elhanyagolhato. (2. 4bra).

2. abra: Az élelmiszer hirdetések aranyanak alaa@®00-2010 kdzott

'd o N
60,0% -

2000
2007

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Elelmiszer Taplalek-kiegészitSk Cikkek

Forras: Sajat 0sszeallitas
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A vizsgalt iddszak egyik szembétd jellemzje a taplalék-kiegészittermék hirdetések
aranyanak novekedése. A 2000-ben tapasztalt 52486: &any az élelmiszerek javara a
2010-es évben 24% : 60% aranyra valtozott. Az étlenreklamok aranya a felére
csokkent és atadta helyt a taplalék-kiegégzieklamjanak. Ennek az egyik lehetséges oka,
hogy az emberekib sok esetben negativ érzelmeket valtanak ki agméahyos” érvekkel
megtamogatott élelmiszerek, bizalmatlanokka valmakggyzésikhoz tehat sokkal tobb
ervre, idre és pénzre van szikség. Masik oka véleménylnknszez lehet, hogy a
novekw hirdetési koltségekkel leginkabb a gyodgyszeripatilalatok tudjak felvenni a
versenyt, igy egyre nagyobb szeletet hasitanakrikkampiacbdl azon termékek szamara
melyeket szabad eladasra allitanak el

A 3. tablazatban a teljesség igénye nélkil bemnkatehany, a vizsgalt édzaknak erre a

szakaszara, jelleMizeklamuiizenetet.

3. tdblazat Jellendzreklamiizenetek 2000 - 2010 kdzott

Ca- forras, Valodi tejjel, Mézzel, ,Eredeti iz”, Blélteti
az oregedést, Enségérzet csokéeBegiti a fogyast,

Antioxidans, Light, Csontok egészsége, mozgasremdsz
2000 Agy-, elme-, memoriaserkehtEmésztést segdit

Vitaminnal dusitott, Multivitaminos Rak megeb

Mézzel, Bio, Ca-forras, Antiallergan, Probiotikus,
Omega zsirsavval, Seqiti a fogyast, Antioxidans,
Rostforras, Light, Csokkenti a koleszterint,
Gluténmentes, Csontok egészsége, mozgasrendszer,
2007 Szivbarat, érrendszerssits, Agy-, elme-
memoriaserkedt Immunrendszert 8sit6, Emésztét
segib, Vitaminnal dusitott, Multivitaminos, Rak

megebzo, vitalitas

A 2000. évre jellemz kiemelt Gzenetek gyakorisdgat a 3. abra szemiléltet
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3. abra: 2000. év rekldmainak jellefimnarketing Uzenetei

ISSN 1821-2506

‘ )
Ca
2000. ev Daganat_30% T Tej
25% |
Vitamin, multivit 20% | Mez
15%——
Emésztés, bél 0% —— | Eredeti
Agy,elme, memoria -——1 || ~——— Mérka
Csontok, mozgas 'Oregedés ellen
Light' 1 ‘Ehségérzet csdkkentd
Antioxidéns Fogyast segit
\ J

Forras: sajat 6sszedllitas

Megallapithatd, hogy a 2000. évben a vitaminok &ésdeegedés ellen reklamozott

terméklzenetek voltak a leggyakoribbak. Az abrabaerepd tulajdonsagok nem szé

szerinti idézetek hanem 6sszevontuk a hasonlotgdtartalma lGzeneteket, pl: a csontok,

mozgas kategoriaba tartoznak a Béres p6si¥rkészitmények, sportitalok stb, tehat az

abran gyupfogalmakat talalunk.

A 4. 4bra a Nk Lapja 2007. évben megjelent példanyaivan széregklamok kiemelt

marketing Uzeneteinek alakulasat mutatja.
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4. abra: 2007. év kiemelt marketing Uzenetek

ISSN 1821-2506

Meéz
Vitalitag5%—— Bio
Vitalitas Ca

2007. év

Daganat 10% Antiallargén

Nyugtato, fesz.oldo, .« . Probiotikus

596\

Vitamin, multivit | Omegazsirsav

Emésztés, bél - Fogyast segit

Immunrendszer

Agy,elme, memoria

Sziv/érrendszer

Csontok, mozgas ——

"Antioxidans

Rost

‘Light
— Koleszt.csokk,...

Gluténmentes
\\_ ’ -7 s yd Y a4 _/
Forras: Sajat osszedllitas

Megallapithatd, hogy a 2000-es évhez képest sdkkdl kiemelt zenetet talaltunk. Ezen
Uzenetek szinte mindegyike a termék egészségreogyakhatidsat emeli ki. A vizsgélt
altal, leggyakrabbdmemelt funkcionalis

évben a marketing kommunikacio

terméktulajdonsag: a fogyast ségitlelmiszerek, a gyogyhatasu termék, valamint az
immunrendszer ésit5 készitmeény.

A 2008. év volt az az év, amelyben megvaltozoteldamok tartalma és, bar alig
erzekelheten, de megnodvekedett az élelmiszer-kiegékziteklamjanak aranya az
élelmiszerekhez viszonytva. A jelenség kovetkeziehekiemelt Gzenetek is jelleiden

megvaltoztak és szinte csak az egészségre vonaiken@teket talalunk (5 abra)
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5. bra: 2008. év kiemelt marketing Uzenetek

ISSN 1821-2506

4 _ N
Tej
A Vitalitag0% ——— Meéz
2008. ev Karotin — | / . Bio
Daganat 15%—— Ca
Nyugtato, fesz.oldo, .4 10% Mg
Vitamin, multivit [/ 5% __..'_"-.,_.__..."ﬁ-Probiotikus
Tartositoszer mentes% — 1| < ~ /- Omegazsirsav
Emésztés, bél = "/ Fogyast segit
Immunrendszer _ _ ‘Antioxidans
Agy,elme, memoria /T T\ “Rost
Sziv/érrendszer —, | \_—Ligh
’!C%cmto , mozgas Koleszt%stc‘)kk,.,.
N\ J

Forras: Sajat 6sszedllitas

A vitaminos-készitmények mellett a csontokosttésére, mozgas konnyitésére szant

készitmények reklamjai is jelémsiek voltak. Meredek novekedés mutatkozik az

antioxidansként reklamozott termékek esetében.

A 2009. évben a taplalékkiegészieklamok ardnyanak novekedése mar szembge{én

abra), és megallapithato, hogy a reklamok mell&ipklkozassal kapcsolatos cikkek szama

is ndtt.
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6. dbra: 2009. év kiemelt marketing Uzenetek

4 N\
Bio
A Daga nazo% Tengem sO
2009' ev Mest.szin.nélkil - _Ca
Flavonoid ~~ 1546 _Antiallargén
Haj, bér, korom 1_@,3.. Probiotikus
Telitettlen zsirok ~ 5% Omega zsirsav
Nyugtato, fesz,oldc'),..j'. 'j Fogyast segit
Vitamin, multivit /7 Antioxidans
Tartositészer mentes < ' ""'.Light
Emésztes, hél “Koleszt.csokk,...
Immunrendszer —__ __— Gluténmentes
Agy,elme, memoria ——  Csontok, mozgas
Sziv/érrendszer
o /

Forras: S

ajat osszeallitas

A vitaminnal gazdagitott termékek hirdetése mefd#rosodott az immunrendszert

tamogaté Gzenetek aranya. 2010-ben a

legnépszdibbek (7. 4bra).

fogyasegit készitmények voltak a

7. abra: 2010. év kiemelt marketing Uzenetek

4 N\
s W Bio
2010. 1. fEIeV Karotinoidok20% 71— Probiotikus
Vértiglicerid 15% ., Omegazsirsav
Vitalitéé__. _ 10% _ ___..Fogyést segit
Csoki /. _...:'1-|Anti0><idéns
Sémenteas — 1 —  Light
Mest.szin.nélkiil W /Koleszt.csokk, ..
Vitamin, multivit - _ ‘Csontok, mozgas
Tartositészer mentes Szw;’errendszer
Immunrendszer Agy elme memaoria
o /
Forras: Sajat 6sszedllitas

A 8.4braban dsszefoglaléan abrazolja a

vizsgédtzidkban talalt reklamok aranyat. A

legtobb esetben a vitaminos, fogyagselit, immunrendszert ésit, a mozgasrendszert

tamogato és a memori javitd készitményeket rekl&koz
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8. abra: Osszefoglal6 diagramm

4 2000
30,0%
25,0%
15,0%
2010 10,0% ~ 2007
~— 5,0%
/
2005 2008
= V/itamin, multivit Fogyast segit Immunrendszer
= Csontok, mozgas Agy,elme, memaoria
\ r g gy-’ r /

Forras: Sajat osszedllitas

A magazintipusok vizsgalata szerint &i mmagazinokban a hirdetések negyede, az
élelmiszer/taplalkozasi magazinok harmada tartatmasgészséggel kapcsolatos kijelentés.
A kutatas igazolta, hogy az élelmiszerhirdetésejreegmagyobb aranyban tartalmaznak az
egészségi allapotra utald kijelentéseket (Byrd-Beether & Grasso, 2000, Hickman et al.
1993, Pratt & Pratt 1995). Erdekes megallapitasovisaz, hogy ezek a reklamok sokszor
egészségtelen termékeket reklamoznak, melyek mdblgérték vagy egészség javitd

tulajdonsagokat tuntetnek fel.

KOVETKEZTETESEK

1. Az elemzés altal felolet ddzak el§ felében a reklamizenetek inkabb felvildgositani
igyekeztek a fogyasztot, mint medggyi. (1960-1990)

2. A masodik idszakban megnovekedett az egészséggel kapcsoldti@nizenetek
szama, és a hirdetések fele tartalmaz minimum &ggoyag/egészseg kijelentést. Az ilyen
hirdetések ardnya 33%-r6l 58%-ra emelkedett 2008-ba

3. Novekedett a specifikus testi/szellemi javulagpaatkozo igéretek szama is a vizsgalt

idészakban.
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4. A taplalkozasi piramisban megtalalhaté élelnmskegyre nagyobb szamban voltak jelen
a hirdetésekben {feg gyuimolcs és tejtermékek) ugyanakkor a piramideili termékek
egeészségugyi allitasai isokel nbvekw tendenciat mutattak.

5. Az Uzenetek képi megjelenitése a korabsmhk pufdék vagy egyenesen tulsulyos
reklamarcaitél elmozdult a fiatal, sovany, attrakithegjelenés, modellek felé, melyek

kozott egyre jellemibb az ismert médiaszemélyiségek megjelenése.
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