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The trends of media consumption have undergone a structural change since the millennium. Television has kept its leading position,
while radio and print media have lost some of their importance, and, most importantly, the internet has gained a huge amount of
territory very quickly. Traditional media has not been able to answer the new challenge of interactivity posed by web 2.0. This has
had a great impact on the advertising market, which is the most important income source for traditional media. Several companies
worldwide have reformed their marketing budget and now spend a lot more for online advertising space. In general, the income of
traditional media has decreased, although the amount of this decrease varies between different media. Simultaneously with these
trends, overall ad-noise is increasing, which has generated a strong negative attitude in consumers. This should force advertisers to
create quality advertisements and to find alternative and innovative ways to reach consumers. However, it seems that the advertising
culture of Hungary has not begun to follow international trends that aim for improved quality and more effective advertisements
instead of mass production,

Our aim was to discover the segments of advertising attitudes based on the online population of Hungary. This study consists the

results of factor and cluster analysis. After processing the database, six final factors were established: “ad-liking”, “quality finding’,

“ad awareness’, “neutrality”, “indifference” and “ad criticality”. The final clusters are “conservatives’, who spend the least time on
internet; they generally prefer television. They think the most important ad element is information about healthy benefits, and
most of them think packaging is very important. They don't like the CG animations in contemporary advertisements. The “sensible
advertising consumers” are active internet users who think that a good product also needs advertisement. They focus on the infor-
mation provided by advertisements. “Quality seekers” are the most active internet users; they use the most advanced technical
equipment. They have an inclination to innovation, and they are the cluster most aware of guerilla marketing methods. The
“acceptors” think that advertisements could be used for social purposes. They state that advertisements do not influence their con-
suming decisions. They are average television and internet consumers. They are indecisive about new tendencies in marketing such
as guerilla marketing methods.

Our conclusions are, in the curse of a deliberately planned advertisement designing, the relevant information about the certain
product must be in focus. The pressing need for information among the clusters certifies it. This attitude among advertisers should
appear during the change of media buying habits. According to this change, it is necessary for companies to launch a targeted
online campaign. During a campaign like this, the segmentation of online population must be in focus, using the presented clusters.
Thus, these different target groups become available with different, propetly designed campaigns referring to their interests.

1.BEVEZETES - INTRODUCTION

Az ezredfordulét kovet8en a médiahasznilati trendek alapvetd
szerkezeti dtalakuldson estek 4t, igy példaul az elmdlt tiz évben
tizenhatszorosira nétt azon fiatalok szdma, akik interneteznek
(GFK, 2010). Tovabbra is megdrizte vezetd szerepét a televizi6, a
radid és a nyomtatott sajtd veszitett jelent8ségébdl, mig rohamos
mértékd térhéditast tudhat magdénak az internet. Az interaktivi-
ts, a tartalomkeresés és szolgaltatds, a web 2.0 vildgdval nehéz
felvenni a versenyt, és a hagyomdnyos médiumok jelenleg nem

tudnak vélaszolni e kihivdsra. Mindez komoly kihatdssal volt a
hirdetések piacira, ami a kiilénb6z8 médiumok elsddleges és leg-
nagyobb bevételi forrdsit jelenti. Vildgszerte szdmos cég csopor-
tositotta at reklamkéltéseit online feliiletre, ami érzékenyen érin-
tette mind a radidz4s, mind a nyomtatott sajtd piacit, és ha ezeknél
kisebb mértékben is, de a televizié bevételei is csokkentek
(SKRIBA, 2010).

A fent emlitett trendeken tal a médiazaj, illetve ezen beliil a
reklimzaj er8sddését tapasztalhattuk, ami erds negativ attitiidot
generdlt a fogyasztékban. A tapéta-effektusnak készénhet8en a
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hirdetdk az elmult évek soran rakényszeriiltek (volna) az 4j és ha-
tékonyabb mddszerek, alternativ metddusok kidolgozisira és
hasznélatira (VARGA, 2010). A tapasztalatok azonban azt mu-
tatjék, hogy a magyarorszdgi reklimozasi kultira nem koveti a
vilagszerte tapasztalhat trendeket, melyek a reklimok mindségi
javuldsat, és hatékonysdguk novelését céloztik meg az egyszer(i
tomegtermelés mellett.

A fogyasztdi, ezen beliil az élelmiszerfogyasztéi magatartds ala-
kuldsit ma mar egyre kevésbé tudjuk magyardzni a,hagyoményos”
szegmentdcids technikdkkal, igy a nem, az életkor, avagy a lakShely
onmagunkban mar nem elegend8ek a piac megismeréséhez
(HOEMEISTER-TOTH és TOROCSIK, 1996; BERKE, 2003).
A marketingben ezért egyre gyakoribb a magatartds szerinti szeg-
mentdlds. Ennek sziikségességét igazolja a kommunikdciés mix
eszkozei koziil a BTL (below the line) el8retdrése: a piacok teli-
tettek, a villalatok a tdmegmédiumoktdl eltdvolodva a szegmen-
tumokra irinyitott kommunikaciét dllitjak el6térbe (VAGASI,
2007). Tébb kiilénbsz8 célesoport elérhetdsége tobb eszkdz igény-
bevételét, nagyobb gyakorisdgot és kreativitist igényel.

Jelen tanulmanyban kozolt kutatdsunk célja ennek megfelelen
a fogyasztdk reklimokkal, kiilondsen a tej és tejrermék reklamokkal
kapcsolatos attitiidjeinek vizsgalata, illetve a fogyaszték szegmen-
taldsa faktor- és klaszteranalizissel. A kapott eredmények alapjan
javaslatot tesziink egy hatékonyabb, az egyes célcsoportokhoz le-
ginkabb igazodé reklimkommunikacié kialakitdsira.

2. ANYAG ES MODSZER - MATERIALS AND
METHOD

A reklamattittidok kutatisdhoz a marketingkutatds nemzetkozileg
elismert két médszerét, a szekunder, valamint a primer mddsze-
reket alkalmaztuk. A szekunder kutatds sorin a mir meglévd,
mis forrdsokbdl rendelkezésre 4116 adatok gytijtését, feldolgozdsat
és elemzését végeztitk a jelen kutatds céljainak megfeleléen
(HAJDU és LAKNER, 1999).

Az altaldnos trendek feltérképezését kovetlen a fogyasztdi rek-
lamattitlidok, preferencidk megismerését egy 220 f8s reprezentativ
online kérddives megkérdezéses vizsgalat szolgalta. A mintavétel
alapjaul a Gemius & IAB Europe,Do you CEE” 2010-es jelentése
szolgalt, ami a kdzép-kelet eurdpai térség online internetes popu-
laciéval kapcsolatban szolgéltatta a legfrissebb adatokat. A jelentés
kutatdsi hatterét a,,gemiusAudience” tanulmany adta, amely sza-
mos médszertani komponens 8tvizésével szolgal megbizhat6 ada-
tokat tdbbek kozott az online feliileten hirdetni vigyéknak
(WWW.GEMIUS.HU, 2011). A ,gemiusAudience” a kovetkezd
elemekbdl 4ll:

+ gemiusTraffic: site-kdzpontd mérési rendszer, amely a hasz-

nélati és forgalmi adatokat gydijti

+ Software Panel: azon emberek csoportja, akik kitsledtték a

toborzokérddivet, és installdltak a monitoringot végzd prog-
ramot.

+ CookiePanel: a toborzokérddiveket kitsltd emberek cso-

portja

+ Offline strukeurélis kutatds: fiiggetlen kutatds, hagyomdnyos

offline technikédkra alapozva, melynek segitségével az inter-
nethaszndl6k demogrifiai adatait rdgzitik.

Mindezek alapjin a kutatasi jelentés megallapitja, hogy Ma-
gyarorszig online piaca kifejezetten kiegyensilyozott: a 4,3 millié

aktiv internet-felhasznald 50,2 sz4zaléka férfi, 28 szazaléka a 15-
24 éves korosztély, mig 25 szdzaléka a 25-34 éves korosztély tagja.
65 szdzalékuk kozépfokd végzettséggel, 7 szdzalékuk egyetemi
végzettséggel rendelkezik (ami, tekintve a 15-24 évesek magas
ardnyat, magas eredménynek mondhatd). Tobbségiik a fvarosban
(21%) és a nagyobb virosokban él (16%), illetve 25 szdzalékuk ta-
nulé.

A véletlenszerliség biztositisa online kériilmények kozdtt a
hélabda-mintavételi eljaris segitségével vélt lehetdvé. A vilaszadok
egy kezdeti, 50 f8s csoportjit véletlenszerfien valasztottuk ki, majd
megkértiik Sket, hogy azonositsanak masokat, akik szintén a vizs-
galt célsokasighoz tartoznak. Az eljirdst igy tobb, egymdst kovetd
hullimban folytattuk, amely végiil elvezetett a hélabda-effektushoz
(MALHOTRA, 2008). A médszer eldnye, hogy segit megtalalni
a sokasdgban a kivint jellemzdt, valamint alacsony mintavételi
szordsnégyzetet és koltségeket okoz. Az online kérddives meg-
kérdezés 2011. julius-augusztus hénapjiban tdrtént. A kérddiv
30 kérdést tartalmazott 3 blokkban, melyek a médiahasznalati
szokdsokkal, reklim-attittidokkel, illetve a gerillamarketing is-
mertségével kapcsolatos kérdéseket tartalmazott.

A kapott leiré statisztikai elemzések eredményeibdl kovetkez-
tetni lehetett a vlaszaddk elkiilonithet8ségére, a reklimokkal kap-
csolatos attitiidjeik alapjan. A vilaszaddk ilyen tipusti szegmen-
taldsét fakeor- és klaszteranalizis médszerével végeztiik.

A faktorelemzés dltaldnos elnevezésként olyan eljardsokat jeldl,
amelyeknek az elsSdleges célja az adatredukcid- és 6sszegzés
(MALHOTRA, 2008). Az alkalmazott 18 valtozé alapjin 6 jol
elkiilonithetd faktort sikeriilt kialakitani varimax roticié alkal-
mazdsdval. Az egyiitthatdk értékei meghaladjik a 0,3-0,4 kozotti
értékeket, ezért alkalmasak a faktoranalizis elvégzésére
(HOFFMANN, KOZAK és VERES, 2000). A KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) mutaté értéke 65,6%-0s, azaz a faktorok a tényez8k
kozti eltérések 65,6 szdzalékat magyardzzik, ami elfogadhat ered-
ménynek mondhatd. A Bartlett-teszt szignifikancidja 0,000, esze-
rint a viltozok péronként nem fliggetlenek.

A kutatis sordn gy(ijtott adatok feldolgozdsa a célnak leginkabb
megfelel§ SPSS for Windows 14 matematikai-statisztikai prog-
ramcsomag segitségével tortént, amelyhez a vlaszok el8zetes ko-
dolasara volt szitkség. A program segitségével gyakorisigi elosz-
lasokat vizsgaltunk, kereszttabldzatok segitségével vizsgaltuk az
attitlidviltozok valamennyi hittérvaltozdval valé kapcesolatat, 8sz-
szeftiggéseit. A Chi-négyzet proba segitségével szignifikancia-vizs-
gélatokat végeztiink, valamint a t8bbvaltozds statisztikai elemzé-
sekhez haszniltuk az ANOVA-tibla, valamint a mar emlitett
faktor- és klaszteranalizis dltal nytjtott lehetdségeket.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK - RESULTS
AND DISCUSSION

A kérddiv 1o. kérdése 18 rekldmokkal kapcsolatos allitdst tartal-
mazott, amelyek a veliik kapcsolatos attitéidvéltozoknak feleltek
meg. Az attitidvéltozékon elvégzett rotélt faktor métrix eredmé-
nyeit az 1. tibldzat tartalmazza,

A feldolgozas utin hat jél elkiilonithetd faktort kaptunk. Az
elsd faktorra a,reklimkedvelés” kifejezés illik, vagyis fontosak a j6
rekldmok, és kifejezetten erdsen van jelen a reklimok befolydsold
hatisa (a reklimok 4ltal kivdltott hatds fontos tényezd, melynek
kovetkeztében gyakori a vasdrldsi aktivitas). E fakeor elutasité ma-
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gatartdst tantsit a reklimokat érd negativ kritikakkal szemben,
vagyis hogy a rekldmok célja becsapni az embereket, valamint jel-
lemz&en elutasitasra keriilt azon 4llitds, miszerint a reklimozdék
pontosan tudjik, mennyi rekldmra van sziikségiik.

A masodik faktorra a,min8ségkeresés” elnevezést célszerti al-
kalmazni, hiszen megjelenik a hirdetések zavarénak tartott jelen-
léte, és a kevesebb, de szinvonalasabb, magasabb mindséget kép-
visel§ rekldmok irdnti igény. Ez a faktor ért egyet legkevésbé a
reklimok objektivitdsival, viszont elismeri, hogy hatissal van a
vasarléi dontésekre.

A harmadik faktorban a rekldmok objektivitisin van a hangsuly,
melyek nem befolydsoljik a vasrléi ddntéseket, ellenben jellemz3
a reklamok termékdrakra gyakorolt ndveld hatdsinak elismerése.
Szintén jellemzd tényezd a j6 rekldm és a j6 termék kozétti szoros
parhuzam. E faktor hordozhatja a,reklimtudatossig” elnevezést.
Szembehelyezkedik a reklimok ttlzottan eldnyds termékbealli-
tasdval kapcsolatos allitdssal.

A negyedik faktorra a ,semlegesség” jelz8 illik, itt jelenik meg
mark4nsan az unalomig ismert, ismételhetd reklimok felidézése,
valamint az a vélemény, hogy a reklimokat tdrsadalmi célokra is
fel lehetne haszndlni. A faktor elutasitja azon allitdst, miszerint

az értékesitési volumen és a reklimok mennyisége egyenesen ari-
nyos.

Az 6todik faktorra a,jé terméknek is kell a rekldm” allitds a
legjellemz8bb. Bér fontos a reklimok létjogosultsiga, alapvetden
,koz0nyos” jelz8vel illethetjiik e faktort. Kiemelt szerepet tolt be
a,rekldmok célja becsapni az embereket” 4llitas elutasitdsa.

A hatodik faktorra jellemzden az,aki rekldmoz, t3bb terméket
tud eladni” vélekedés vonatkozik. Jellemzd a, reklimozdk pontosan
tudjék, mennyi rekldmra van sziikség” 4llitds elismerése, de hang-
stlyos a rekldmok tilzottan elényds termékbeallitasaval kapcso-
latos vélekedés is. Mindezek alapjdn joggal nevezhetjiik e faktort
rekldmkritikus”-nak. A hirdetésekhez nem tirsult negativ attitiid,
és jobbdra fontos a rekldmok termékdrakra gyakorolt novel ha-
tasdval kapcsolatos 4llitds elutasitdsa.

A tovabbiakban a kérdéivet kitoltdk szegmentdldsat klasztera-
nalizissel végeztiik a reklimokkal kapcsolatos attittidjeik alapjan.
A klaszterelemzés elvégezhetd minden olyan teriileten, ahol sziik-
séges a fogyasztok viszonylag homogén és kezelhetd szegmensekbe
csoportositisa (ALI, GHANI és SAEED, 2005, idézi
DERNOCZY és JOZSA, 2006). Ennek megfeleléen a vilasza-
dokat homogén csoportokba (klaszterekbe) rendeztiik. Az elemzés

1. tdbldzat Table 1
Rotalt faktor matrix a reklamattitiiddel kapcsolatos allitasok alapjin
(Rotated factor matrix based on advertisement attitudes), (N=220)
Faktorok (Factors)
Viltozok (Variables)
1 2 3 | 4 | 5 | 6
Egy j6 reklam hatdsara vdsdrolok is a termékbdl (I buy the product if I see a good ad) ,799 | ,III ,240 | -,059 ,03I  -,007
Kedvelem a reklamokat (I like ads) ,734 | -223 | -02I | ,158 ,164 -,079
A j6 reklimokat szivesen megnézem t3bbszér is (I like to watch good ads several times) ,732 | -,092 @ ,00I = ,239  ,056 | ,067
Nem tudom kivonni magam a hatdsuk aldl (I can't free myself from ads' influence) ,715 | ,047 | ,183 | ,047  -I36 ,I0I
Nem befolyasoljak a vdsirléi dontéseimet (Ads don't affect my consuming decisions) 487 | -226 | 2567 | 212  -,168 | ,064
Egyaltaldn nincs sziikség ennyi rekldmra (‘There is absolutely no need for this quantity of ads) -,156 | ,764 | -,061 @ ,069  -,056 ,032
A hirdetések zavarnak (Ads bother me) ,022 | ,718 | ,081 | ,154 @ -,123 -,182
Kevés a szinvonalas rekldm (There are very few quality ads) ,102 | ,710 | -,090 | ,I182 | -,025 | ,098
A rekldmok objektivek (Ads are objective) ,046 | -2I0 | ,742 | ,258 | -,032 | ,III
Ha j6 a rekldm, j6 a termék is (If the ad is good, the product is also good) ,346 | -,173 | ,641 | -, 160 | ,024 | ,057
A rekldm megnéveli a termékek arit (An ad increases the product’s price) ,053 | ,259 | ,484 @ -,033  ,063 @ -,I117
Vannak unalomig ismert, ismételhetd reklimok (There are boring, recurring ads) ,047 | ,273 ,081 | ,744 | -,073 | ,023
A rekldmokat tirsadalmi célokra is fel lehetne hasznalni (Ads could be used for social purposes) ,155 | ,185 | -,051 | ,691 @ ,309 -,0I8
A j6 terméknek is kell a rekldm (A good product also needs advertisement) -,068  -,069 ,064 ,002 ,826 ,214
A rekldmok célja becsapni az embereket (The purpose of an ad is to trick people) -279 | ,174 = ,012 | -,177 671 262
Aki rekldmoz, t&bb terméket tud eladni (Those who advertise can sell more products) ,019 ,001 274 | -235 | ,190 | ,703
Tl el8nydsen 4llitjak be a termékeket (Ads mention only good things about the product) 117 | 4071 | 296 | ,178 | -,092 | ,673
A rekldimoz6k pontosan tudjik, mennyi reklimra van sziikségiik (Advertisers know exactly how
many ads they need) 369 | %313 | 213 | ;246 | 057 | 405
Faktorstly sajétértéke (Factor weight's own value) 3,14 | 2,38 1,60 | 1,45 | 1,18 | 1,07
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célja pontosabb informdcidk nyujtisa a hirdet8k szdmdra a rekla-

mokkal kapesolatos fogyasztdi hozzadllasokrdl. Az egyes klaszterek

tesebb elemzést ezért az Ssszes kapott klaszterrel kapcsolatban el
lehetett végezni. A kiilonbz8 hittérvaltozok szerinti 8sszetételt

ardnydt a 2. tibldzat tartalmazza.

Bar a kialakitott klaszterek koziil az elsd méretét tekintve na-
gyon kicsi (mind@8ssze a minta 2,7 szdzaléka, azaz 6 £8), e klaszter
is relevans, szignifikins informdcidkkal szolgdl. A tovdbbi részle-

kereszttdblds elemzés segitségével ismertitk meg, az igy elkiilonitett
szegmensekbe a minta egésze beletartozik. A 3. tabldzatban az
egyes csoportok fobb jellemzdit mutatjuk be.

A kapott négy klaszter legfontosabb tulajdonsagait, jellemzdit

2. tdbldzat Table 2
A kiilonb6z8 klaszterek és az egyes klaszterekbe tartozok ardnya
(The final clusters and the rate of cluster members)
Klaszter (Clusters) F6 (Person) Szdzalék (Percentage)
A 6 2,7
B 26 11,8
C 109 49,3
D 80 36,2
Osszesen (Total) 221 100,0
3. tdbldzat Table 3
A klaszterek osszetétele a hattérviltozok alapjin
(Main characteristics of the different clusters)
A B C D
. o x
Nem Ink4bb nd (Rather women) | Inkabb férfi (Rather men) Voegyes .(ferﬁ 53,6%,n6 ., | Inkibb ng (Rather women)
(Gender) (3,6%) (13,6%) 45,5%) (Mixed — men 53,6% (41,8%)
women 45,5%) !
Eletkor 25-34 kozotriek 25-34 kozottiek 25-34 kozottiek 25-34 kozotriek
(Z e(; (between 25-34) (between 25-34) (between 25-34) (between 25-34)
& (2,4%) (11,1%) (49,2%) (37,3%)
Erettségizete (High school | F8iskoldt (12,2%)/egyetemet Erettséoizettek Erettségizett (High school
Végzettség graduated)(3,9%)/f8iskolat végzett (22,5%) (High scho O% Zraduated) graduated)(32,5%) és
(Degree) végzett (College Graduated) | (College (12,2%)/University & (ss 0% ) f8iskolat végzett (College
(4,1%) graduated (22,5%)) S54% Graduated) (36,5%)
Féviros/megyei jogt viros | Inkabb fdvirosban/megyei Inkabb falvakban/kdzségben Inkdbb fvirosban/megyei
Lakéhely (Capitol/City with county | jogt virosban éldk (Rather él8k (Rather from village and  jogti varosban él8k (Rather
(Housing) rights) from the Capitol/City with countryside) from Capitol/City with
(3,2%) county rights) (16,0%) (60,9%) county rights)(41,5%)
Nincs (2,8%), vagy 4tlag Ink4bb 4tlag alatti (17,6%, Nerm rendelkezik &nalls Ink4bb 4tlag alatti (45,1%,
Jovedele alatti (3,9%, 65-100 ezer Ft 65-100 ezer Ft kozott) :;elem R (ZD Zsi (1 65-100 ezer Ft kozott)
(OI‘ll‘Lco er; kozate) (None (2,8%) or (Rather under average, hJ ove inde ::1 dent (i)nc Oe) (Rather under average,
m under average (3,9%, be- 17,6%, between 65-100 000 v FG %) om 45,1%, between 65-100 000
tween 65-100 000 HUF) HUF) 7% HUF)

egyrészt a reklamokkal kapcsolatos attittidjeik, masrészt a médi-
afogyasztisi szokdsaikra, valamint a gerillamarketinggel kapcso-
latos ismeretikre adott vdlaszok alapjan irhatjuk le. A szegmensek
kénnyebb elkiilonitése miatt a klasztereket fantdzianevekkel is el-
littuk (HUSZKA, 2005). A klaszterek reklamattittidskkel kap-
csolatos jellemzdinek eredményeit a 4. tiblazat tartalmazza.

Az els8 klaszter mérete a tdbbihez viszonyitva elenyészd, 4m
szignifikdns értéket mutat szdmos, a kérddivben feltett kérdéssel.
A kapott eredmények alapjin a,konzervativok” csoportjirdl be-
szélhetiink. A legfontosabb tényezd a rekldmok eltilzott termé-
kel8ny-hangstlyozdsa, ugyanakkor egyetértenek azon 4llitdssal,
hogy aki tobbet reklimoz, tobb terméket tud eladni. Bir elismerik,
hogy a reklimok célja becsapni az embereket, ugyanakkor megil-
lapitjék, hogy nem tudjék kivonni magukat a hatdsuk aldl, sét,
egy j6 rekldm hatdsira visarolnak is a termékbdl. Oka legelutasi-

tébbak azon allitassal, miszerint a reklimokat tirsadalmi célokra
is fel lehetne hasznalni, valamint erésen szubjektivnek tartjak a
rekldmokat. A csoport 50%-a minddssze 1-2 6rit tolt internet
eltt naponta, ami (a tbbi klaszterrel sszehasonlitva) nem te-
kinthetd magas id8tartamnak. A tovabbi médiumfogyasztisi szo-
kasokat tekintve elmondhaté, hogy televiziét 50 szdzalékuk 1-2
ora, 33,3% 2-4 6ra idStartamban néz; a nyomtatott sajtot tekintve
33,3 szdzalékuk kevesebb, mint fél 6raig olvas. A csoport tagjainak
83,3 szdzaléka talilkozott mér tej-illetve tejtermékreklimmal az
interneten. A rekldmelemek tekintetében a legfontosabbnak az
egészségvédd funkciérdl szol6 informéciét tekintik, emellett 33,3
sz4zalékuk megillapitotta, hogy amennyiben t3bb lenne a tej és
tejtermék rekldm, tobbet fogyasztaninak e termékekbdl. Ugyan-
csak egyharmaduk minél rdvidebb reklamokkal szeretne talalkozni.
Kiemelt szerepet t5lt be tovabba a termék csomagoldsa, 66,7 sz4-
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zalékuk tobbnyire fontosnak tartja. A rekldim szerepldi esetében
sikeriilt még szignifikdns eredményt kimutatni, 33,3 szdzalékuk
tdbbnyire jelentéktelennek tartja ezt az elemet.

A gerillamarketing eszkozoket tekintve a blog volt a legismer-
tebb, egyharmaduk talilkozott mér vele. A gerillamarketing kam-
panyokkal kapcsolatban a kreativitds fontossdgat hangstlyozzik,
a csoport tagjainak fele teljes mértékben egyetért vele. Ugyanez
az eredmény volt kimutathat6 a gerillamarketing alapvetd céljinak
tekintetében, vagyis hogy ki kell tinni a tdmegbd], a reklimokat
dvezd médiazajbol. Nem ismerik el azonban a gerillamarketing
azon tulajdonsigat, hogy kozvetité médiumként az emberek sze-
mélyes csatorndit hasznalja: tobb mint 50 szdzalékuk elutasitja
ezt a feltevést. A gerillamarketing anyagi hatterérdl is dvatosan al-
kotnak véleményt, a csoport 50 szdzaléka tdbbnyire nem ért egyet
azzal az éllitdssal, hogy koltséghatékony, mert nem vésirol kole-
séges hirdetési feliileteket. Egyharmaduk elutasitja tovibb4, hogy
a gerillamarketing a fogyasztoknak okot ad a parbeszédre, és ezzel
el8segiti a mirkatermék ismertségét.

A misodik klaszterbe a,j6zan reklimfogyaszték” tartoznak. A
legerdsebb egyetértés a,jo terméknek is kell a reklim” dllitds ese-
tében volt tapasztalhatd, vagyis elismerik a reklimok létjogosult-
sdgat. Szdmos allitdssal kapcsolatban a legelutasitdbb csoport:
nem befolyasoljik Sket a reklimok, mindségi szempontbdl szét
tudjik vilasztani a rekldmokat és a reklimozott termékeket, 8k
tartjak a legkevésbé objektivnek a reklimokat, és véleményiik sze-
rint a reklimozdk egyaltalin nincsenek tisztdban az optimilis
reklimmennyiséggel, dltaldban tdlzdsokba esnek. Médiumfogyasz-
tasi szokdsait tekintve aktiv internetezd csoportrél beszélhetiink,
38,5 szdzalékuk napi 1-2 6rit, mintegy 27 szdzalékuk napi 4 6randl
tobbet t8lt a szdmitégép monitora elStt. A televizi6 esetében 34,6
szdzalékuk naponta 1-2 6rdt, 23,1 szdzalékuk 2-4 6rde, 11,5 sz4-
zalékuk 4 6randl tbbet tolt a képernyd el8tt. Ugyanekkora ardny-
ban (11,5%) kevesebb, mint fél érat tdltenek televizidzassal napi
szinten. A reklimokkal kapcsolatban megemlitend$, hogy 42,3
szdzalékuk taldlkozott mar tej illetve tejtermékrekldmmal inter-
netes feliileten. A csoport tdbb mint fele (53,8%) teljesen egyetért
azon éllitdssal, miszerint a reklam legfontosabb feladata, hogy in-
forméljon a termék egészségvédd funkcidjirdl. Viszont 46,2 sza-
zalékuk elutasitja azt a feltevést, hogy tobb tej-és tejtermékreklim
esetén tobbet is fogyasztana ezekbdl a termékekbdl. A csoport
valamivel t5bb, mint fele (53,8%) tobbnyire egyetért azzal, hogy a
rekldimnak minél révidebbnek kellene lennie. A reklimozott ter-
mékek csomagolidsit 26,9 szdzalékuk reklimozisi szempontbdl
tdbbnyire fontosnak tarja. Tovibbi szignifikins értéket mutatott
a rekldm szereplSinek megitélése, a csoport 23 szdzaléka szerint
ez a reklim legkevésbé fontos eleme, 11,5 szdzalékuk szerint vi-
szont ez a legfontosabb.

A kiildnboz8 gerillamarketing eszkozok tekintetében e klaszter
is a blogot jeldlte meg legismertebb elemként, 57,7 szdzalékuk is-
meri. A gerillamarketing kampanyokkal kapcsolatban a kreativitis
fontossdgat hangsilyozzik, 80,8 szdzalékuk egyetért e fogalom
kiemelt jelentSségével. A csoport 88,5 szdzaléka tartja fontosnak
tovibb4 a tdmegbdl vald kitiinést. Kevésbé hatdrozott a csoport
véleménye a gerillamarketing azon tulajdonsigirdl, hogy kézvetitd
médiumként az emberek személyes csatorndit haszndlja: 42,3 sza-
zalékuk tSbbnyire egyetért ezen illitdssal, de 46,2 szdzalékuk a
hatdrozatlansigra utal6 ,egyet is értek, meg nem is” véleményen
van. A csoport 50 szdzaléka szerint a gerillamarketing koltségha-
tékony, mert nem visarol koltséges hirdetési feliileteket. A tobb-

ségiik (46,1%) egyetért azzal, hogy a gerillamarketing a fogyasz-
toknak okot ad a pirbeszédre, ezzel el8segiti a mirkatermék is-
mertségét.

A harmadik klaszterre a ,mindségi reklimkeresSk” elnevezés
illik. A klaszter tagjai sok unalmas reklimot ismernek, az egyszer(i
hirdetések zavarjik Sket, és kevés rekldmot tartanak szinvonalas-
nak. Bar jobbira kedvelik 8ket, beérnék kevesebb, de magasabb
mindséget képviseld reklimokkal. Esetitkben az internet el&tt tol-
tott id8 magas, a csoport kozel fele (44,4%) 2-4 6rdt, 30,6 szdzalé-
kuk 1-2 érat, 18,5 szdzalékuk pedig tobb mint 4 6rat tolt el inter-
netezéssel. A kiilonb6z8 okostelefonokrél tdrténd online
tevékenység ennél a csoportnil 17,8 szdzalékuk esetében napi 1-2
orat jelent. A televizi6 esetében a médiumfogyasztisi arany a kd-
vetkez8képpen alakul: 43,5 szdzalékuk 1-2 6rdt, 21,3 szdzalékuk
2-4 brat, viszont 18,5 szazalékuk kevesebb, mint fé] 6rat tlt a té-
véképernyd elétt. A csoport 62 szdzaléka talilkozott mar tejrek-
limmal valamilyen online feliileten.

Ami a rekldmok tartalmat illeti, 64,8 szizalékuk szerint a reklim
igenis informaljon a termék egészségvédd funkci6jardl. A csoport-
nak 50,8 szdzaléka dllitja, hogy ha tbb lenne a tej-és tejtermék
rekldm, tobbet is fogyasztana e termékekbdl. A csoport 75 szdza-
léka szerint a reklimoknak nem szabad hossztinak lennie. A ter-
mék csomagoldsa a klaszter 72,2 szdzaléka szdmdra jelent8s. A
kiilonbz8 reklimok szerepldi a csoport fele szimdra jelentds té-
nyezd.

A gerillamarketing megitélésének szempontjabdl a blog ismét
magas, 65,7 szdzalékos ismertséggel bir. Az ilyen jellegli kampanyok
esetében szintén a kreativitdst hangstlyozzik: kiemelked8en ma-
gas, 93,6 szdzalékos ardnyban tulajdonitanak jelent3séget e ténye-
z8nek. A csoport 85,2 szdzaléka szerint a gerillamarketing alapvetd
célkitlizése kitlinni a tdmegbdl. Azzal, hogy kézvetitd médiumként
az emberek személyes csatorndit hasznalja, a csoport 61,1 szdzaléka
ért egyet. Szintén magas ardnyban, 73,2 szdzalékkal gondolnak a
gerillamarketingre, mint kéltséghatékony megolddsra. A szignifi-
kéns llitisok kdzt szerepelt tovibbi, hogy a gerillamarketing a
fogyasztoknak okot ad a parbeszédre, ezzel el8segiti a mérkater-
mék ismertségét, amivel a csoport 67,6 szdzaléka ért egyet.

A negyedik klaszter a reklimokkal kapcsolatos attit(idjeik alap-
jan az,elfogadk” elnevezéssel illethetd. A csoport tagjainak vésarldi
dontéseit befolydsoljik a legkevésbé a reklimok, a t3bbi klaszterrel
osszehasonlitva pedig 8k tartjak a leginkdbb objektivnek a rekla-
mokat. Véleményiik szerint egy j6 reklim mdgdtt nem feltétleniil
4ll j6 termék, Médiafogyasztisi szokdsaikat tekintve aktiv inter-
netez8krdl van sz6: 32,5 szdzalékuk napi 4 6rdndl tdbbet, 28,8
szdzalékuk napi 2-4 6rdt, mig 27,5 szdzalékuk 1-2 érit t5lt online.
Mobiltelefonrdl a csoport 8,8 szdzaléka naponta 1-2 6rit interne-
tezik. A televizié kapcsan 40 szdzalékuk napi 1-2 6rdt, 20 szdza-
lékuk 2-4 6rdt, és szintén 20 szdzalékuk kevesebb, mint fél érat
tole a képernyd eldtet. Ujségolvaséssal a csoport 47 szdzaléka keve-
sebb, mint fé] érit tolt. A klaszter tagjainak 56,3 szdzaléka tall-
kozott mir tejreklimmal az interneten. Azzal, hogy egy reklim
informéljon a termék egészségvédd funkci6jirdl, a csoport 72,5
szdzaléka ért egyet teljesen. Viszont 12,6 szizalékuk nem ért egyet
ezzel az dllitdssal. Elutasitjik azt a feltevést, hogy ha tobb lenne a
tej-és tejtermék reklim, tdbbet fogyasztandnak e termékekbdl:
minddssze 10 szdzalékuk ért egyet teljesen, 30 szdzalékuk pedig
egyéltalin nem ért egyet vele. A csoport 48,8 szdzaléka szerint
fontos, hogy a reklim minél rovidebb legyen. Szamukra a termék
csomagoldsa jobbéra fontos tényezd (67,6%).
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A reklimok kiildnboz8 elemeinek esetében kevés jelentdséget
tulajdonitanak a reklim szereplSinek. A gerillamarketing jellem-
z8inek vizsglatabdl kideriilt, hogy a blog 45 szdzalékos ismert-
ségnek orvend. A kreativitds szintén fontos tényezd e klaszter
tagjai szdmdra, 83,8 szdzalékuk kiemelten fontos szerepet tulaj-
donit neki. A csoport hiromnegyede (73,8%) szerint alapvetd cél-
kitiizés kittinni a tdmegbdl. Mintegy fele a csoportnak (56,3%)
tigy gondolja, hogy kozvetité médiumként az emberek személyes

csatorndit hasznélja. Tobbségiik (60%) egyetért azzal, hogy a ge-
rillamarketing koltséghatékony, mert alkalmazasa sordn nem vi-
sarolnak koltséges hirdetési feliileteket. Viszonylag magas a bi-
zonytalanok arinya azon kérdés megitélésében, hogy a
gerillamarketing a fogyasztdknak okot ad a parbeszédre, és ezzel
el8segiti a mirkatermék ismertségét.

4. tabldzat Table 4
A Kklaszterek és a reklamattitiiddel kapcsolatos allitdsok dsszefiiggései
(Connections between clusters and statements about advertising attitudes)
Jozan g
M
Konzervativok | rekldmfogyasztok 'mosegt B Elfogadsk
. . . rekldmkeresdk
(Conservatives) | (Sensible advertis- . (Acceptors)
. (Quality seekers)
ing consumers)
Kozép (Middle) = Kozép (Middle) | Kozép (Middle) | Kozép (Middle)
Tul elénydsen allitjik be a termékeket (Ads mention only good things 00 o . o
about the product) 5 33 b w03
Aki tobbet reklimoz, t5bb terméket tud eladni (Those who advertise . -
can sell more products) 433 3 355 o
A rekldmok célja becsapni az embereket (The purpose of an ad is to
trick people) 3,84 2,19 2,29 2,74
A reklim megnéveli a termékek drdt (An ad increases the product’s
price) 3,83 3,66 3,68 3,65
Egy j6 reklam hatédsara vdsdrolok is a termékbdl (I buy the product if I
see a good ad) 3,50 2,08 3,17 2,54
Nem tudom kivonni magam a hatdsuk aldl (I can't free myself from ads'
inﬂuence) 3,50 1,46 2,58 2,14
Ha j6 a reklam, j6 a termék is (If the ad is good, the product is also
good) 2,49 1,66 1,02 1,08
A j6 terméknek is kell a rekldém (A good product also needs advertise-
ment) 3,32 4,69 4,48 3,62
Vannak unalomig ismert, ismételhetd reklimok (There are boring, re-
curring ads) 2,50 3,57 4,73 4,50
A rekldmokat tarsadalmi célokra is fel lehetne hasznalni (Ads could be 6 p . :
used for social purposes) o7 309 w7 w15
Kevés a szinvonalas rekldm (There are very few quality ads) 3,01 3,93 4,60 3,91
Egyaltaldn nincs sziikség ennyi rekldmra (‘There is absolutely no need p 6o
for this quantity of ads) 307 393 433 3
A j6 rekldmokat szivesen megnézem t3bbszér is (I like to watch good o b s ) o1
ads several times) 35 4 23 3
A hirdetések zavarnak (Ads bother me) 3,00 3,65 3,88 3,46
Kedvelem a reklamokat (I like ads) 2,33 1,96 3,00 2,68
Nem befolyasoljak vasarléi ddntéseimet (Ads don't affect my consum-
ing decisions) 283 2,96 2,66 3,39
A rekldmozék pontosan tudjik, mennyi rekldmra van szitkségiik (Ad- > 00 o6 . 56
vertisers know exactly how many ads they need) ’ 9 ’ 7
A rekldmok objektivek (Ads are objective) 1,83 1,42 2,09 2,42
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4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK -
CONCLUSIONS AND PROPOSALS

A tdblazatok alapjin szdmos parhuzam, valamint szignifikdns el-
térés fedezhetd fel az egyes klaszterek kozott. A csoportok tagjai
tdbbnyire elismerik a reklimok létjogosultsagit. El tudjak vélasz-
tani a rekldmok mindségét a reklimozott termékek mindségétdl,
tovabba a reklimokat jobbara nem tartjik objektivnek. A reklimok
mennyiségét elttlzottnak érzik, és nem tartjik valészintinek, hogy
a megrendeldk tisztaban vannak az optimalis reklimmennyiséggel.

A kapott eredmények alapjén elmondhatjuk, hogy Magyaror-
sz4g online populdcidja a rekldmokkal kapcsolatos attittidck alap-
jan egymdstdl eltérd, homogén csoportokba sorolhatd. A kialakitott
szegmensek olyan utaldsokat fogalmaznak meg, amely a hatéko-
nyabb rekldmozast, végsd soron pedig egy mind a fogyasztok,
mind a reklimozdk szempontjabdl eldnydsebb hazai rekldmozasi
kultira kialakul4sat teszik lehetdvé.

A javaslatunk egyik f8 irdnya a tudatos reklimtervezés, amelynek
sordn kézponti szerepet kap a termékkel kapcsolatos relevans in-
formicidk feltiintetése, melynek sziikségességét igazolja a klasz-
terekben megjelend informdacié irdnti 4ltaldnos igény. Ez a fajta
szemléletvaltds nem jelent tobbletkoltséget: pusztin dtgondoltabb
rekldimtervezést, melynek segitségével hatékonyabb, a figyelmet
jobban megragadé reklimok sziilethetnek.

A kapott klaszterek elemzése alapjdn kijelenthetd, hogy a hir-
det8k szamara fontos felismerni: at kell alakitani a médiavasarlasi
szokdsokkal kapcsolatos hagyomdnyos szemléletmédot. A televizid
(és mellette az egyéb médiumok) folyamatosan veszitenek jelen-
t8ségiikbdl, mig dinamikusan fejlédik az internet hasznélata. En-
nek megfelel8en a vallalkozdsok szdmdra elengedhetetlen egy cél-
zott online kampdny tervezése. Egy ilyen kampdny megvaldsitdsa
sordn figyelmet kell forditani az online popul4ci6 szegmentaldsira
az eldbbiekben bemutatott klaszterek alapjén. A vizsgilatok sordn
kapott klaszterek megbizhaté alapot szolgiltatnak az el8bb emlitett
szegmentalds elvégzéséhez, igy lehetdvé vélik a kiildnbsz8 célcso-
portokat egyénileg megtervezett, jol elkiilonithetd kampanyokkal
megszolitani. Azonban ezek a szempontok mir a termékfejlesztés
fizisdban meg kell jelenjenek, ez4ltal jelentds koltség- és energia-
megtakaritdst lehet elérni a kampanyok kivitelezésekor.

A klaszterképzés sordn kapott négy jol elkiilonithetd csoportot
kiilsnb8z8 kommunikicids eszkozokkel célszerti megkdzeliteni:

(1) A konzervativok esetében a hagyomanyos ATL eszkozok
célravezetdk: kell8en rdvid, igényesen kivitelezett televizids
reklimok (melyekben a hangstly az informdci6n, és nem a
rekldm szerepldin van), kiiltéri reklimhordozdk, nyomtatott
sajtéban megjelend hirdetések, rddids rekldmspotok.

(2) A jézan reklimfogyasztSk esetében ezzel szemben a BTL
szerepe jelentds: az eladshelyi reklimeszkozok, a kommu-
nikdciéra, tovbbkiildésre alkalmas virusmarketing eszkézok
(képek, videdk), vagy a gerillamarketing eszkézok koziil a
flashmob lehet alkalmas e csoport elérésére.

(3) A mindségi reklaimkeres8k élvezetet lelnek a rekldmokban,
tehat 8ket lehet az eszkdz5k legszélesebb skaldjaval megszé-
litani: blogstorm, virusmarketing, a csomagolds fontossdga
miatt a POS és POP eszkdzok, ambient marketing, grassroot,

astroturfing, influencer marketing, buzz, urban legends —
ezek mindegyike jol hasznalhaté.

(4) Az elfogad6k szkeptikusan dllnak a rekldmokhoz, esetiikben
a stealth marketing, permission marketing, valamint rovid,
igényes virusfilmek miikodhetnek.

5.OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

Napjainkban a médiumokkal, illetve ezen tiilmenden a rekldmok-
kal, hirdetésekkel kapcsolatos attittidok, fogyasztdsi szokdsok je-
lent8s viltozdson mentek keresztiil. A magyarorszigi reklimozdsi
kultdra jobb4 tételéhez, hatékonysiginak noveléséhez sziikséges
a rekldmfogyasztok minél pontosabb szegmentaldsa.

A hazai reklimattitlidket egy reprezentativ, 220 f8s online
kérddives megkérdezés sordn mértiik fel. A kapott adatokbél fak-
tor-, illetve klaszteranalizis segitségével négy jol elkiilonithetd cso-
portot alakitottunk ki, melyeket kiilonbéz8 kommunikacids esz-
kozokkel célszeri megkdzeliteni:

+ ,konzervativok: szerintiik a reklimok til el8nydsen allitjak
be a termékeket. Inkabb televiziét néznek, mint internetet
hasznalnak. Szerintiik az idedlis reklam a lehetd legrovidebb,
és az innovativ gerillamarketing eszkozokkel szemben kife-
jezetten tartézkodoéak.

+ ,jézan reklimfogyaszték”: aktiv internetezdk, akik nem kér-
dgjelezik meg a rekldim létjogosultsdgat, és kiemelik, hogy
egy j6 terméknek is sziiksége van reklimozasra. Kiemelt je-
lent8séget tulajdonitanak a reklimok tdjékoztat6 funkcidjd-
nak.

+ ,mindségi reklimkeres8k”: a legaktivabb internethasznaldk,
akiknél az 4] technikai platformok is a napi rutin részét ké-
pezik. Az innovicidra val6 hajlam a gerillamarketing ismert-
ségével kapcsolatban is megmutatkozik, e klaszter birt ezen
a téren a legmagasabb mutatékkal.

+ elfogaddk’: alapvetSen tgy tartjik, a reklimok nem befo-
lydsoljik vasirléi dontéseiket. Szerintiik a rekldmokat térsa-
dalmi célokra is fel lehetne hasznalni. A két legnépszertibb
médium, a televizid és az internet fogyasztast tekintve kon-
szolidéltak, nincsenek széls8ségesen magas vagy éppen ala-
csony fogyasztdsi mutatéik. A gerillamarketinggel kapcso-
latban elismerik annak létjogosultsigit, azonban ezek a
metédusok még nem véltak a mindennapjaik szerves részévé,
sok esetben bizonytalanok a legtijabb tendencidkat illet8en.

A tudatos reklimtervezés sordn kdzponti szerepet kell, hogy
kapjon a termékkel kapcsolatos relevins informacidk feltiintetése,
melynek sziikségességét igazolja a klaszterekben megjelend infor-
micié irdnti 4ltaldnos igény. A tudatossig a hirdet8k részérdl mér
a médiavasarldsi szokdsokkal kapcsolatos szemléletméd 4talaki-
tasakor meg kell jelenjen, ennek megfelelSen a véllalkozdsok sza-
mira elengedhetetlen egy célzott online kampdny tervezése. Egy
ilyen kampdny megvalsitdsa sordn figyelmet kell forditani az on-
line populdci6 szegmentéldsira az el8bbiekben bemutatott klasz-
terek alapjdn, igy lehetdvé valik a kiildnbdz8 célcsoportokat egyé-
nileg megtervezett, jol elkiildnithet8 kampdnyokkal megszélitani.
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