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»,Vajon kreativ a kreativ?”, avagy a gazdasagi
felsooktatasban tanulok véleménye a kreativitasrol és a

kreativ reklamokrol

Absztrakt

Napjainkban mind gyakrabban talalkozunk a kreativitas fogalmaval a gazdasagi életben. Ma mar
az alkalmazkodas mellett a kihivasoknak valé megfelelés egyik eleme a kreativitas.
Tanulmanyunkban a kreativitas fogalmanak szakirodalmi pontositasa, valamint a kreativ
reklamok jellemzése utan a BGF KVIK és KKK Karan a hallgatok kérében — 2014 szeptemberében
— végzett tobb mint 240 f6s mintankra épiilé primer kutatasunk eredményeit kozoljik. A
kutatassal azokra a kérdésekre kerestiik a valaszt, hogy a fiatalok altalanossagban hogyan
értelmezik a kreativitast, mit jelent szerintiik a kreativitas a reklamok esetében, melyek az altaluk
kreativnak itélt reklamok, egyaltalan a reklamoknak kreativnak kell-e lennitik, valamint, hogy

megitélésiik szerint a magyar reklamok mennyire 6tletesek.

Szerzo

® Szanté Szilvia a Budapesti Gazdasagi Egyetem Kereskedelmi, Vendéglatoipari és
Idegenforgalmi Kar Kereskedelmi Intézeti tanszékének f6iskolai docense. F6 kutatasi tertilete
a fogyaszt6i magatartas, a marketingkommunikacio és a kreativitas.

* Harsanyi David a Budapesti Gazdasagi Egyetem Kiilkereskedelmi Kar Marketing Intézeti
tanszékének féiskolai docense. F6 kutatasi teriilete az eseménymarketing, a bormarketing, a

marketingkommunikacioé €s a kreativitas.



Dr. Szant6 Szilvia - Dr. Harsanyi David

»,Vajon kreativ a kreativ?”, avagy a gazdasagi
felsooktatasban tanulok véleménye a kreativitasrol és a

kreativ reklamokrol

1. Bevezetés

A kreativitas mint egyéni képesség vagy folyamat mind a mindennapokhoz kapcsol6d6an, mind
az Uzleti életben egyre inkabb elGtérbe kerill a nyugati kultaraban. Kézhelyszamba megy az a
megallapitas, hogy valtozé vilagunkban az alkalmazkodas mellett a kihivasoknak valé megfelelés

egyik — talan a legjobb — modja a kreativitas alkalmazasa, kiaknazasa.

Sokan ugy vélik, hogy a gazdasagi felsGoktatas végzbs hallgatoi jelentds kreativ potenciallal
rendelkeznek, amelyet a cégek elvarnak, és szivesen fel is hasznalnak. A kérdés igy aktualis a

fels6oktatas és a munkaadok, valamint a didkok mint munkavallalék szempontjabdl is.

A kreativitas értelmezésével, sziikségességével, meglétével kapcsolatban azonban rengeteg kérdés
merul fel. Tanulmanyunkban a kreativitas €s a kreativ reklam fogalmanak szakirodalmi
pontositasa utan primer kutatasunk altal igyeksziink megvalaszolni a kévetkez6 kérdéseket:
hogyan értelmezik a fiatalok a kreativitast, mit jelent ez szerintiik a reklamok esetében, melyek az
altaluk kreativnak itélt reklamok, a magyar reklamok mennyire 6tletesek, és egyaltalan a

reklamoknak kreativnak kell-e lenniuk?
2. Szakirodalmi attekintés

A kreativitas fogalma

A kreativitasrol ma tobbféle értelemben beszélhetiink. Egyrészt megkozelithetjuk mint mentalis,
masrészt azonban mint konkrét alkotasi folyamatot is. (Tanulmanyunkban a kreativitast és nem a
kreativ személyiség jellemzéit, tovabba a szamos megkozelitési szempont kozil a
marketingszemlélethez kapcsol6do felfogasokat helyezzik a fokuszba.) A kreativitas fogalma alatt
a mindennapokban tébbnyire 6tletességet, Gjszeriiséget értiink. Erdemes azonban pontositani ezt,

valamint szintetizalni a killénb6z6 szakforrasok és szerz6k megkozelitéseit.



A Magyar értelmezo kéziszotdrban a sz6 még nem, csupan a kreal ige (O. Nagy Gabor et al. 1985: 794)
szerepelt — megtervez és létrehoz elsédleges jelentésben. Az Idegen szavak és kifejezések szotdra
(Bakos Ferenc-Fabian Pal 1983: 466) szerint a kreativitas teremtSképességet és alkotoképességet
jelent. Az online idegen szavak szétaraban ugyanezt a meghatarozast talaljuk.[l! A kreativitas sz6 a

latin creare sz6bol ered, amelynek jelentése: nemzeni, sziilni, alkotni, megteremteni.[Z]

A pszichologiaban azt a bels6 folyamatot nevezik kreativitasnak, amely az ismeretektél és az

intelligenciatél nem fluggetlen, de ezeket mégis meghaladé, 6nallé tevékenység.

Az elmult szazadban szamos pszicholégus, neveld, filozofus vizsgalatai 6nmegfigyelésen alapultak

és probaltak altalanos definiciét alkotni a kreativitasrol.[8]

Prince (1972: vii) a kovetkez6 fogalmakkal azonositotta a kreativitast: az 6nhatalmt harmoniaval,
varatlan elképedéssel, szokvanyossa tett revelacioval, ismerds meglepetéssel, gavalléronzéssel,
nem vart bizonyossaggal, egységesit6é kilonbséggel, kovetel6z6 kielégultséggel, csodaszeri

elvarassal, megszokott amulattal stb.

A kovetkez6 definiciok ramutatnak arra, hogy mennyire 6sszetett jelenség a kreativitas. Fromm
(1959: 44-54.) Ggy vélte, hogy a kreativitas elsésorban a latason és a dolgok észlelésén keresztil
aktivalodik. A kreativ észlelés szerinte azt jelentheti, hogy embertarsainkat a sajat kivetitéseinken,
kritikankon és altalanositasainkon atlépve tudjuk szemlélni. Azaz a racsodalkozas élménye az,
amely megmutatja a dolgok valodi oldalat és értékét. Igy érhetjik el a kreativ, Gjit6 beallitodas
allapotat. Guilford (1950: 444-454.) az altala kreativitasnak elnevezett tulajdonsagot egyszeriien a
Jfeltalalasra valo képességnek” nevezte. Guilford (1967: 166) Ggy vélte, hogy a kreativitas nem mas,
mint a divergens gondolkodas képességének megnyilvanulasa a kiléonb6zé
problémaszituaciokban. Guilford az intelligencia részeként irta le a kreativitast. Torrance (1962:
217) szerint a kreativitas az elképzelések vagy a hipotézisek formaba 6ntésének, kiprobalasanak
folyamata. Koestler (1998: 105) Ggy értelmezi a kreativitast, mint a korabban 6ssze nem fiiggé

strukturak olyan kombinacigjat, melyben a végs6 egész tobb, mint a részek puszta halmaza.

Landau (1974: 7-9.) olyan belsé6 folyamatként hatarozta meg a pszicholégiaban a kreativitast, amely
az ismeretektdl és az intelligenciatol nem fliiggetlen, de ezeket mégis tulléps 6nallo, alkotd
tevékenység. Besser-Sigmund (1997: 15) szerint a kreativitas azt jelenti, hogy éralunk az 6tleteknek,
atpezsegtetjik a fantaziankon, megvizsgaljuk az ,6rilt” 6tleteket és meg is valositjuk. Gyarmathy
(2007: 72-80.) szerint a kreativitas azt a nehezen megragadhat6 eseményt foglalja magaban,
amikor az elmében a korabbiaktodl eltéréen rendezédnek az elemek, és valami Uj, eredeti jon létre,
tovabba azt a viselkedést, amely soran a személy ellenall a megszokottnak, elviseli, s6t keresi a

kétértelmiit, a bizonytalansagot, a rendezetlenséget, amelybdl 4j rend alakulhat ki.

Csikszentmihalyi (2008: 14) szerint a ,kreativitas olyan folyamat, amely révén a kultaraban

megviltozik a szimbolikus tartomany. Uj dalok, 0j étletek, Gj gépek — errdl szol a kreativitas.”

Az alabbiakban a marketingteriiletéhez kapcsolédo kreativitas-fogalmakat ismertetjik, torekedve



a fogalom extenziv bemutatasara.

Foldi (1981: 4) szerint ,a kreativitas egyfajta alkotokészség: amely nem vonatkoztathat6 kizarélag a
tudomanyos és a mivészeti tevékenységre. A kreativitas termékének, az alkotasnak ismérve és
el6feltétele, hogy ellentéte legyen a megszokottnak, a sablonnak, az ismertnek.” Sas (1980: 3) ugy
vélekedik, hogy ,adott elemekbdl, adott kiindulasi pontokbdl eredeti és Gjszerli végeredmény

létrehozasa elképzelhetetlen olyan képesség nélkiil, mint a kreativitas.”

Roéka (1988: 1) szerint a ,,reklamnak annyira sajatja a kreativitas, hogy anélkil nem létezik.” Méricz
— Téglassy (1997: 18) szerint ,a kreativitas olyan folyamatot jel6l, amely sajat magat fejleszti,
bontakoztatja ki, s amely 6nmagaban rejti eredetét és céljat is”. A két szerz6 utal arra is, hogy a
kreativitas vizsgalhat6 személynél, folyamatnal és produktumnal. Tovabba azokat a jelzSket is
osszegyljtotték, amelyekkel a kreativitas jellemezhet6: eredeti, Gj, adekvat, szokatlan, relevans,
értékes, harmonikus, atalakitott, stiritett, spontan. (2007: 23) egy masik konyvében ugy definialja a
kreativitast, mint a ,képzelSers diadalat”, ezen kiviil azonositja a teremtéssel, alkotassal,
felfedezéssel. Szerinte (Sas 2007: 5) a reklam vilagaban a kreativitas a legfontosabb, azaz a
befektetett t6ke, termelGeszkoz, az életerd, az éltetd energia, az elérhet6 legnemesebb
tobbletérték. Sas (2007: 193) még megallapitja, hogy ,a kreativ reklamkészité és a kreativ befogadé
elérhet6 egyik legnagyszeribb élmény, az aramlasélmény, amely siker, megnyugvas,

onmegvalositas érzéseinek izgalmas 6tvozete.”

Ogilvy (1990: 15-30.) és Levinson (2005: 33) is azt a véleményt képviselték, hogy a kreativitas, a
kreativ reklam forgalmat general. Harsanyi és Fazekas (2011: 287) véleménye szerint: ,[A
kreativitasnak] nem csupan a figyelemfelkeltésben van szerepe, hanem ez az, amely képes lehet a
megkilonboztetésre, a pozitiv asszociacio kivaltasara, a fontossag érzékeltetésére — s nem utolsé
sorban a kreativ 6tlet pénzt takarithat meg.—” Sullivan (2013: 22) szerint a ,kreativitas olyan, mint a
malacfiirdetés”. ,Roppant mocskos melé. Nincsenek szabalyai. Nincs konkrét kezdete, kozepe és
vége. Igazi nylg és kinlodas. Ha pedig elkésziil vele az ember, egyaltalan nem lehet biztos benne,
hogy a malac tiszta-e vagy sem, és mar azt sem tudja, miért is kezdte el fiirdetni a szerencsétlen
allatot.” Sullivan (2013: 294) késébb ugy vélekedik: ,nincs Gj 6tlet a nap alatt, csupan az
alkotéelemeket lehet masképp O6sszerakni.” Majd korabbi véleményét feliilirva arra voksol, hogy
»,ma mar ugy gondolom, hogy jobb elhinni, hogy igenis léteznek a kommunikaciénak 4j formai.
Olyan moédszerek, amelyekre még senki nem bukkant ra eddig.” Kaszast (2014: 180) idézve: ,egy
gondolat akkor kreativ, ha az eredetiség és a hasznalhat6sag kettGs feltételének eleget tesz. (...) Ez

aldl a reklam sem kivétel.”

Ugy véljik, hogy a kreativitas-fogalmak fenti kronol6giai bemutatasa jol ramutat arra, hogy
milyen sokféle aspektusbdl lehet megkozeliteni a kérdést. A fentieknek némileg olykor
ellentmond a valosag. Az Admap2014. szeptemberi szamaban (Gaborjak 2014) a Data2Decisions-t
alapité Paul Dyson valaszolta meg tobbek ko6zott azt a kérdést is, hogy ha a kreativitasnak olyan

nagy szerepe van a reklamhatékonysagban, vajon miért nem kezelik a marketingesek a



fontossaganak megfeleléen. Dyson szerint ,,a kreativitast folyamatosan alabecstlik a
marketingesek. Mikézben az adataink id6rél idére igazoljak, hogy a reklam kreativja akar tizszeres
vagy olykor hiiszszoros szorzoét jelenthet a megtériilésben. Mi gy latjuk, igenis megéri id6t és
pénzt szanni egy jol mikodo kreativ kifejlesztésére (akar elStesztek segitségével), mert a reklam

mindségének komoly befolyasa van a nyereségességre.”

A Kreativ masik 2010-es cikke (Kreativ 2010) a gyogyszerreklamok és a kreativitas kapcsolataval
foglalkozott, utalva arra, hogy a gyégyszer-kommunikaciébol gyakran hianyzik a kreativitas.
Erdekességként a Nolhu egy 2015 juniusi cikkében (Szabo 2015) szerepel, hogy ,a reklam harom
egymassal 6sszefliggé diszciplina egyuttmikodésének az eredménye: a kreativitasnak,
stratégiaalkotasnak és tzleti gondolkodasnak”, tovabba ,az igazi kreativitas nem az 6riltség és
eszement képtelenségek 1étrehozasa, hanem egy adott Gizleti probléma elegans, egyedi és jo

esetben sosem latott megoldasa”.

Bar teljes hazai 6sszképet a témaban nehéz adni, mégis a fenti forrasok bizonyitjak, hogy a
reklamok és a kreativitas kapcsolatinak megitélése a szakmaban sem egységes. Osszességében
véleménylink szerint a kreativitas olyan alkotoképességre utal, amely 0j, eredeti és értékes
kombinaciékban, régebbi elemek alapjan térténé megvaldsitasban jut kifejezésre. Ezaltal a
korabban elkilonitett elemek 6sszekapcsolhatova valnak, Gjszert értelmezést kapnak, és/vagy Gj
formaban jelennek meg. Marketing, illetve kommunikaciés oldalrél azt tartjuk szerencsésnek, ha a
kreativitas nem csupan a figyelemfelkeltés, megkiilonboztetés eszkéze, hanem az imazs-erdsités,
elkotelez6dés, forgalomnovekedés vonatkozasaban is szerepet jatszik. Tehat az 6tletesség mellett a

kommunikacioés célok betoltése is 1ényeges.

3. Kutatasi modszertan

Primer kutatasunkat a lehetéségeink behataroltak, igy vizsgalatunkhoz a Budapesti Gazdasagi
Féiskola két (Kereskedelmi, Vendéglatoipari és Idegenforgalmi — a tovabbiakban KVIK—, és
Kiilkereskedelmi — a tovabbiakban KKK) Karanak hallgatoit kérdeztik meg. A kutatas két fazisbol
épult fel. 2014 szeptemberében egyszerre végeztik kérdéives megkérdezésiinket mindkét karon.
A végs6 mintaba 242 hallgaté kerult, 123 f6 a KVIK-r6l és 119 £6 a KKK-rol. A diakok 2. és 3. évesek
voltak, a KVIK-en a Turizmus és vendéglatas, valamint a Kereskedelem és marketing, a KKK
esetében pedig Kereskedelem és marketing szakrol. Tisztaban vagyunk azzal, hogy a mintank
specialis, ezért eredményeink statisztikai értelemben vett altalanosithatésaga korlatozott,

ugyanakkor a bevezetésben megjel6lt céljainkhoz a mintasokasagot megfelelének talaljuk.

Kutatasi célunk az volt, hogy a kovetkezd kérdésekre valaszokat kapjunk: a fiatalok altalanossagban
hogyan értelmezik a kreativitast, mit jelent szerintiik a kreativitas a reklamok esetében, tovabba
melyek az altaluk kreativnak itélt reklamok, egyaltalan a reklamoknak kreativnak kell-e lenni,

valamint, szerintiik a magyar reklamok mennyire 6tletesek? A kérd6iv kéttipusu: nyitott, valamint



5 fokozatu Likertskala-kérdéseket tartalmazott. A nyitott kérdések feldolgozasat valasz-kategoriak

képzésével igyekeztiink megkoénnyiteni.

4. Kutatasi eredmények

A kreativitas fogalma

Arra a kérdésre, hogy altalanossagban mit jelent a kreativitas, elég szerteagazo valaszok szillettek,
ugyanakkor nagyon izgalmas volt a sokréti megkozelitések tanulmanyozasa és 6sszegzése. Az
alabbiakban megosztunk par figyelemremélt6 megfogalmazast a kreativitas behatarolasara

vonatkozoan. Ezek szerint a kreativitas:

»~Problémamegoldasi képesség és alkotasvagy elegye, amely tisztanlatassal és szépérzékkel
parosul.”

~-KépzelGerd, talalékonysag, fantazia és ezek 6tvozetének egyiittes hasznalata.”

~A mar meglévé problémak Gjrafogalmazasa és mas uton valé megoldasa.”

»~A megszokottdl eltérd, egyedi gondolkodasmaod, sokszor innovativ, j6 és rossz értelemben is
eléremutat6 latasmod.”

»,Ha az emberek 6nalléan tudnak fejleszteni, kitalalni targyakat, ami hasznos a tarsadalomnak.

De akar egy poén vagy egy segitségnyujtas is lehet kreativ.”

A valaszok alapjan megjelenik a szakirodalom altal is emlitett harmas jellege a kreativitasnak.
Eszerint a kreativitas egyfajta képesség (képzelGerd), produktum (megoldas, azaz otletes,
kiillénleges figyelemfelkelté dolgok l1étrehozasa), valamint (példaul megszokottol eltéré alkotasi,

gondolkodasi, teremtési stb.) folyamat.
Az 1. tablazatban 6sszegezziik a kreativitashoz kapcsoloédoé legfontosabb kulcsszavakat.

L. tdbldzat: A kreativitashoz kapcsol6dé kulcsfogalmak

kategoria kulcsfogalmak
L otletes, Ujszerd, szokatlan, egyedi, kulonleges,
jelzoé o . .
maradando, jito, valtozatos, érdekes, meglepd
3 3 képzelSerd, latasmod, alkotoképesség, alkalmazkodas,
képesség e .y .
onkifejezési mod, talalékonysag
megoldas, azaz valami 0j, figyelemfelkelt6 alkotasa,
produktum ]
létrehozasa, korabbiak atalakitasa
fantazia elengedése, probléma megoldasi,
folyamat

gondolkodasi, alkotasi folyamat
Forras: sajat szerkesztés

A szakirodalmi meghatarozasok egy része 6sszességében megjelent a valaszokban. Ami



érdekességként merilt fel primer kutatasunk valaszaiban:

tobben is emlitették, hogy a kreativitas pozitiv €s negativ is lehet;

* néhany megkérdezett megfogalmazta, hogy a kreativitas egyfajta talalékonysag, talpraesettség
is, amely szlkséges ahhoz, hogy feltalaljuk magunkat barmilyen helyzetben;

* avalaszok tobbségénél az otletesség mellett megjelent a szokatlansag, az atlagbol valé kitlinni

vagyas igénye; tovabba szamos fiatal szerint

a kreativitas egyfajta gyors megoldas adott problémara, helyzetre.

A megkérdezettek véleménye a szakirodalmi meghatarozasokkal 6sszecsengett abban a
tekintetben, hogy a kreativitas nemcsak valami 4j kitalalasat jelenti, hanem a meglévé dologhoz
valo plusz hozzaadasat, egyfajta Gjszeri megkozelitést is. A megkérdezettek k6zil paran
emlitették, hogy a kreativitas veliink sziiletett képesség, és a kreativ megoldas csak keveseknek
juthat eszébe: ,olyan oOtletek, amelyek kitiinnek a tdomegbdl és azt az érzést keltik az emberekben,
hogy én ilyet sosem tudtam volna kitalalni.” Ebbdl feltételezhetS, hogy a megkérdezettek egy

része nem tartja magat kreativnak.

Kreativitas a reklamok esetében

Amellett, hogy mit gondolnak altalanossagban a kreativitasrol, azt is megkérdeztiik a fiataloktol,

hogy miként vélekednek a marketing legkreativabbnak tartott tertiletérol, vagyis a reklamokrol.
Ismét el6szor megosztunk par illusztral6 idézetet:

* ,Egy reklam akkor lesz kreativ, ha eliit a tobbitdl és valamiért megragad az ember fejében,
illetve a néz6 végig is nézi, mert lekoti az.”

* ,Eddig nem latott Gj dolgok hasznalata jol 6sszepasszol6 zene, szoveg, maga az egész reklam
jol 6ssze van rakva.”

* ,Ugy mutassa be a terméket, mintha nem reklam lenne.”
A 242 nyitott kérdésre adott valaszokbol sikertlt k6zos keresztmetszetet képezni (2. tablazat).

2. tdbldzat: A kreativ reklam jellemz6i

kategoria kulcsfogalmak

figyelemfelkeltés figyelemfelkeltd, érdeklédést kelt

eltérés kirivé/szokatlan, elrugaszkodott, Gjszerd
célcsoport- relevancia ujszertien kozelit a fogyasztéhoz, hat a célcsoportra
hatas vicces, szorakoztat

hatékonysag atadja az lizenetet, emlékezetes, vasarlasra késztet

Forras: sajat szerkesztés

A kreativ reklam jellemz6i kozott felbukkantak ugyanazok a jellemzdék, mint a kreativitas

behatarolasanal. Ezek kozil a figyelemfelkelt6, emlékezetes, szokatlan jelleg emelkedett ki. A



kreativ reklamtol ugyanakkor elvarjak a valaszadok, hogy vicces legyen, szérakoztasson, ne az
eddigi sémakkal dolgozzon. Kevés szamban jelent meg azonban a valaszokban az a gondolat, hogy
a kreativ reklam nem 6ncélq, hanem ,4j szemsz6gbdl kézeliti meg a terméket €s a célcsoportot”,
ezaltal hatékonyabb. Paran emlitették azt is, hogy a kreativ reklamnal nem elég az Gjszertség,

hanem a reklam alkotéelemeinek is stimmelnie kell.

Meglepd, hogy csak a valaszadok korulbelil tizede utalt arra, hogy a kreativ reklam forgalmat
(ahogyan a valaszadok megfogalmaztak: ,még egy vasarlot”) general. Egy masik megkérdezett
megfogalmazasaban: , A kreativ reklam utan a bevétel is n6 az eladasi szamokban, mivel a

reklammal hatni tudnak a fogyasztora.”

Kreativnak itélt reklamok

A diadkokat arra kértik, hogy adjanak meg harom altaluk kreativnak itélt reklamot, valamint azt is
jeloljék meg, hogy az adott reklammal hol, milyen csatornan talalkoztak.

1. abra: Kreativnak tartott markak
(az emlitések szazalékéban)
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Forrds: sajat szerkesziés

Az eredmények a neves globalis cég a Coca-cola, valamint a Heineken elismerését hoztak a kreativ
reklamok készitése terén. Az eredmények nem meglepéek, hiszen mindkét cég sokat kolt
marketingkommunikaciéra és nem mellesleg arra térekednek, hogy egyedi reklamjaik
megmaradjanak a fogyasztok fejében. Még az élmezényben végzett az Old Spice (Procter &
Gamble) és az Axe (Unilever) marka is. Mindkét cég otletes és sajatos kommunikaciéra torekszik, a
célcsoportjukba beletartoznak az altalunk megkérdezett f6iskolasok, igy nem csoda, hogy mindkét
markat emlitették és kreativnak itélték a valaszadok. Szamos autéipari, valamint
mobilkommunikacios cég kerult még fel a kreativan reklamozok listajara. A megkérdezés
idészakaban volt erGs a Jofogas és az OLX kampanya is (akkor még két kiilon cég voltak),
megoszt6 reklamjaikat egyesek otletesnek talaltak. A hazai markak kézul a Soproni és a Sziget is

kiemelkedett a globalis markak mellett, nekik is sikertlt kreativ reklamokat alkotni.

Arra is rakérdeztink, hogy a fiatalok milyen csatornan lattak a kreativnak itélt reklamjukat. Bar a

korosztaly 6nbevallasa szerint nem igazan néz televiziot, mégis a kreativnak vélt reklamokat 65
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szazalékban ezen az audiovizualis eszk6zon lattak. 25 szazalékban az internet kovetkezett,
beleértve a legismertebb video-megosztét és a kdozdsségi médiat is. Ugy véljilk, hogy az eredetinek,
otletesnek tartott reklamokat a fogyasztok és a fiatalok is szivesen nézik Gjra, azaz a reklamok a
fizetett kampanyidészak utan is elérhet6ek, lehivhatoak. Ilyen médon a reklamiizenet tovabb hat
és a kreativ megoldas ,életben tartja” a markat. (Gondoljunk itt példaul a Coca-Cola karacsonyi

kamionos, a Heineken gardroébos és a Telekom 2009-es Csondor Kataval késziilt reklamfilmjére.)

A megkérdezett diakok kreativnak tartott reklamjaikat 6 szazalékban szabad- és zarttéri (pl. bolt)
eszk6zokon lattak, 8 szazalékban a nyomtatott sajtoban és 1 szazalékban pedig a formalis oktatas
keretében, azaz a szeminariumokon, el6adasokon. Néhany emlitésben jelent meg a mozi, kalféld

és a radio.
2. &bra: A kreativ reklamok el&fordulasi helye (szézalék)
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Forrds: sajat szerkesztés

A kreativitas szukségessége a reklamokban

A diakoktol azt is megkérdeztik, hogy vajon mennyire sziikséges a kreativitas a reklamokban. A
reklamok kreativitas-igényének felmérését 5 fokozatu skalan mértik, ahol a skala egyes pontja az
segyaltalan nem kell kreativnak lennie”, mig az 6tos végpont a ,kreativnak kell lennie” értékelést
jelentette.

3. dbra: Mennyire kell egy reklamnak kreativnak lennie?
(az emlitések szazalékaban)
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Forrds: sajat szerkesztés

Mivel a valaszadok 91 szazaléka a 4-es vagy 5-0s értéket jelolte meg, megallapithatjuk, hogy a
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diakok kreativ reklamokat szeretnének latni. Ez ad6dik talan abbdl is, hogy a reklamoktél a

szorakoztatas, kikapcsolas élményét is varjak.

A skalakérdés mellett megkértiik a megkérdezetteket, hogy indokoljak meg, szerintiik miért fontos
a kreativitas a reklamokban? A valaszok kivaléan illeszkednek a 2. tablazatban 6sszefoglalt kreativ

reklam jellemzé6ihez.

3. tdbldzat: Miért kell egy reklamnak kreativnak lennie? (%)

Indoklas
Elofordulas (%)
Azért jo, ha egy reklam kreativ, mert
igy figyelemfelkelts és jobban megjegyezhet6 52%
igy van lehetGség kiemelkedni, kitlinni a 15%
reklamzajbol
igy egyedi és pozitiv benyomast kelt 8%
igy hatékony, jobban atmegy az tizenet 7%
igy vasarlasra 6szt6noz 7%

igy jobban odafigyelunk, de ne terelje el a figyelmet 7%

igy nagyobb az esély a sikerre 6%
igy €élményt, €lvezetet ad és szorakoztat, érzelmeket
ébreszt 0%
igy szajreklamot gerjeszt 5%

nem kell mindig kreativnak lenni, az egyszeri 5%
olykor jobb '

reklamtéma-figgo 4%
Forras: sajat szerkesztés

Mivel az indoklasnal a hallgatok toébb szempontot is megadhattak, az 6sszeredmény meghaladja a

100 szazalékot.

A reklamok kreativitasa melletti legfontosabb érv a figyelemfelkelt6 és nagyobb emlékezeti hatas
— ezt a valaszadok legalabb fele emlitette. Ezek utan kovetkezett az az indoklas, hogy a mai erés
reklamzajbol ez a megfelel6 mod a kitinésre, kiemelkedésre (15%). Szinte azonos aranyban
jelentek meg azok a szempontok, hogy az otletes reklamok egyediek, pozitiv benyomast keltenek,
vasarlasra 6sztonoznek, valamint az lizenetet is hatékonyabban kozvetitik, mint ,atlagos” tarsaik.
Emellett a kreativ reklamok élményt, élvezetet nyUjtanak, hatnak az érzelmekre és mar emiatt is

szajreklamot gerjesztenek.

Ugyanakkor a valaszado fiatalok4 szazaléka megemlitette, hogy nem feltétlentl kell a
reklamoknak kreativnak lenni, ugyanis ez fiigg a reklamtématol, a hirdetett termék vagy
szolgaltatas tipusatol. Ellenérvként 5 szazalék megfogalmazta azt is, hogy a kreativitas olykor

eltereli a figyelmet az Gizenetrél, a hirdetett termékrdl, igy gyakran a kevesebb tobb — az



egyszerlség elve szerintiik inkabb a célravezet6.

Osszességében a megkérdezett fiatalok tébb mint 90 szazaléka kreativ reklamokkal szeretne

talalkozni.

Magyar reklamok kreativitasa

A fiatalok véleményét azzal kapcsolatban is kikértiik, hogy szerintiik mennyire kreativak a magyar
reklamok. A kreativitas megitélését 5 fokozat skalan mértuk, ahol a skala 1-es pontja az

segyaltalan nem kreativak”, mig az 5-6s végpont a ,nagyon kreativnak” értékelést jelentette.

4. abra: Mennyire kreativak a magyar reklamok?
(az emlitések szazalékéban)
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Forrds: sajat szerkesztés

Az eredmények egyontetiiek. A valaszadok tobb mint fele kozepesre itélte a hazai piacon lathato
reklamok kreativitasat, mig 12 szazalék vallotta 6ket valamennyire kreativnak. 82 szazaléka a

valaszadoknak vélte ugy, hogy a magyar reklamok inkabb vagy egyaltalan nem kreativak.

A szamszerd eredményekhez indoklast is kértiink. A szoveges értékelések segitettek megérteni az

el6z6 kérdésnél kapott/adott nagyaranyu koézepes értékelést.
4. tdbldzat: Milyenek a magyar reklamok? (%)
Indoklas

a magyar reklamok kreativitasarol Eléfordulas (%)

elmondhato, hogy

nem kreativak: unalmasak, eréltettek, idegesitGek,

bugyutak, sablonosak, utanzoéak, nincs bennik 32%
fantazia
teljesen valtozo a kreativitasuk szintje 21%

egyre tobb a j6 kozottik, de van még hova fejlédni  20%

nincs idG, pénz és energia ra, hogy kreativak legyenek 6%

nem mernek Gjitani 5%
a magyar emberek ugysem értenék 3%
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egyéb 18%
Forrds: sajat szerkesztés

Ennél a kérdésnél a valaszadok koziil paran jelezték, hogy nem teljesen vilagos szamukra, hogy
magyar reklamnak szamit-e a killf6ldrél atvett és magyarra szinkronizalt reklam: ,Nem tudom,

mert nem tudom, hogy mely reklamok teljesen magyarok.”

Osszességében a magyar reklamok kreativitasinak megitélése nem lett egységes. A valaszadok
harmada ugy latja, hogy a magyar reklamok jelentésen le vannak maradva a kiilféldi reklamoktol:

unalmasak, idegesit6ek, sablonosak, nélkiil6zik az Gjit6 elemeket:

- ,Véleményem szerint nem kifejezetten kreativak, a killf6ldi markakhoz képest elmaradnak

latvanyban, humor szempontjab6l meg eréltetettek.”

- ,Véleményem szerint annyira nem Kreativak, altalaban a reklamozas a legegyszeribbet,

mindenki szamara egyértelm fajtakat részesiti elényben.”

A valaszadok egy 6tode teljesen valtozonak itélte meg a magyar reklamok szintjét, mig kortlbelil

ugyanennyien vallottak azt, hogy egyre tobb a kreativ hazai reklam, de van még hova fejlédni:

* ,A nemzetkdzi szinvonalhoz képest kreativak a magyar reklamok, a magyar nyelv

sokszinlségét remekil ki tudjak hasznalni.”
~Egyre tobb magyar reklam az, ami kiemelked6 reklamnak nevezhetd, alacsony

koltségvetésbdl egyszerd, de frappans reklamok készulnek.”

»A legtébb magyar reklam nem kreativ, de egyre tobb jo példat latni.”

A megkérdezettek 11 szazaléka a reklamkreativitast korlatozo tényezéként emlitette meg az id6,
energia, pénz vagy éppen az jit6 szellem hianyat. Harom szazalék szerint a magyarok ,,igysem

vennék az adast”, azaz nem értenék a kreativ megoldasokat.

5. Osszegzés

Tanulmanyunkban a gazdasagi fels6oktatasban tanul6k véleményét igyekeztiik feltérképezni a
kreativitasrol, a kreativ reklamokrol, a kreativitas sziikségességérodl a reklamokban, valamint a
magyar reklamok otletességérdl. Mintank specialis, ugyanakkor kutatasi célkitiizéseinkhez
illeszked6nek tartjuk. Mindemellett kovetkeztetéseink statisztikai értelemben vett
altalanosithatosaga eléggé korlatozott. Megallapitasainkat kovetd kutatasaink megalapozasanak is

tekintjik.

Az eredmények a kreativitas altalanos fogalmanal illeszkednek a szakirodalomban foglaltakhoz. A
kreativitas felfoghat6 képességként, produktumként és folyamatként is. A kreativitas olyan
megszokottdl eltéré megoldast hoz, ahol a korabban elkiilonitett elemek 6sszekapcsolhatéva

valnak, tjszer( értelmezést kapnak, és/vagy Gj formaban jelennek meg. Osszességében a



megkérdezett diakoknak nem okozott gondot a kreativitds fogalmanak meghatarozasa. Ugy t{inik,

hogy az életikben rendszeresen megjelenik a kreativitas igénye és ezt az alabbiak is alatamasztjak.

A kreativ reklamok behatarolasa a megkérdezett fiatalok kérében valtozatos. Els6sorban
figyelemfelkelt6, emlékezetes és szérakoztato jelleget varnak a reklamtol, olyan megoldast, amely
nem sablonos, ugyanakkor hatni is tud a fogyasztéra. Ez az iranyukba térténé kommunikacio

esetében fontos kiindulépont.

A kreativ reklamokat felvonultaté markak k6zott elsésorban globalis markak szerepeltek,
ugyanakkor nemcsak aktualis, hanem korabbi népszerd megjelenéseikkel is. Ezek a markak
szorakoztatd, humoros vagy éppen érzelmekre haté megoldasaikkal kertltek a fiatalok kedvencei
kozé. Szerencsére az egyedi és Otletes reklamok kozott hazaiak is szerepeltek (Soproni, Jofogas,
Sziget), vagyis a magyar alkotasok is fel tudjak venni a versenyt kilfoldi tarsaikkal. A kevésbé
pozitiv megitélés mogott véleményunk szerint szamos indok all. A kialféldi reklamok mennyisége
joval felilmulja a hazaiakat, igy természetes a kreativ 6tletek szambeli f6lénye is. A magyar piacra
gyakran nem fejlesztenek kiulon hirdetéseket a multinacionalis cégek, ami tovabb csokkenti a
lehetSségeket. A bonyolultabb dontési struktara (hazank altalaban valamely regionalis kézponthoz
tartozik) noveli az engedélyeztetési eljarast, mely a , generalizalt” megoldasok iranyaba hat. Fontos
figyelembe venni, hogy a magyarorszagi fogyasztokhoz altalaban a kreativ kalféldi reklamok
jutnak el (példaul az interneten), amely azt a téves feltételezést eredményezi, hogy a kinti
reklamok altalidban jobbak. Igy a kreativitas némileg objektiv fokméréi a nemzetkédzi
reklamversenyek lehetnek, ezeken azonban - természetes moédon — a nagyobb orszagok gyijtik
be a dijak jelent6s részét. Ezen megmeérettetéseken raadasul nem csak a tényleges reklammegoldas
szamit, hanem a palyazati anyag is — amit a nevezéknek ugyanugy kreativan kell elkésziteni. Ez
pedig kiillon energiat és tudast (vagyis befektetést) igényel. Az utobbi idékben egyre tobb hazai

sikerrel talalkozunk a versenyeken, igy a helyzet javulni latszik.

A kreativ reklamok elsédlegesen a televizion és az online felilleteken jutnak el a fiatalokhoz- sajat
bevallasuk szerint. Azért meglep6 az eredmény, mert ez utébbi platform az inkabb jellemzé
korikben, és gyakran hallhat6 t6lik, hogy nem igazan néznek televizioét. A tv reklamok
elsédlegessége véleménylink szerint a kovetkez6 okokra vezethetd vissza: egyrészt a mai napig
Jreklam” sz6 alatt legtdbben — igy a fiatalok is — ,tv reklamot” értenek, vagyis a kérdésre
automatikusan ebben gondolkodtak. Masrészt a médium tovabbra is nagyon komplex élményt
nyujt (kép, hang, mozgas), ami ténylegesen alkalmas kreativ megoldasokra. Erdemes azt is
megjegyezni, hogy az internetes kommunikacios megoldasok jelentds részére sem a szakmaban,
sem a koznyelvben nem alkalmazzak a ,reklam” kifejezést (pl. tamogatott poszt), igy ezek

automatikusan kikerulnek a valaszokbol.

A fiatalok egyértelmiien elvarjak a kreativitast a reklamoktol. Ugyanakkor kevesebb, mint tizediik
szerint nem minden esetben van sziikség arra, hogy a reklam nagyon o6tletes vagy egyedi legyen:
olykor a kevesebb tobb elve, az egyszerliség jobban miikédik, mint példaul a reklam targyarél a

figyelmet elvono (akar 6ncélu) kreativitas. Azaz a hirdetGknek érdemes a kommunikacio6 céljaval



6sszhangban alkalmazni a kreativitast.

A magyar piacon lathato reklamok kreativitasat atlagosnak itélték a fiatalok. Voltak, akik szerint a
magyar reklamok unalmasak, sablonosak, idegesitek, masok szerint viszont egyre tobb jo hazai

példa van, bar a kualféldi reklamokat egydntetlien kreativabbnak talaljak.

Osszességében tehat megallapithaté, hogy a diakok tisztaban vannak a kreativitas szerepével,
jelent6ségével — amelyre leend6 munkaadoik is tamaszkodhatnak. A diakok oldalardl fontos az
onbizalom kreativ képességeikben, hiszen ez relativ versenyelényt jelent alkalmazasuknal.
Lényeges azonban a realis 6nismeret, amely a hossza tava sikeres elhelyezkedéstuk zaloga. A cégek
szamara kihivast jelenthet a leend6 munkavallal6 tényleges kreativitasi szintjének mérése.
Ugyanakkor, aki magara kreativként tekint, tobbnyire kevésbé fogja magat vissza a

feladatmegoldasoknal, és igy ténylegesen o6tletesebb produktummal allhat el6.

Fontosnak tartjuk a tertlet tovabbi vizsgalatat, igy hasznos lehet példaul az idésebb korcsoporttal

torténd osszevetés vagy a diakok kreativ készségeinek felmérése.
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