Online reklamok — attitiid és felhasznaloi csoportok

Online ads - attitude and the classification of users

KELLER VERONIKA! - KATO REKA?2

Absztrakt

Napjaink marketingjében jelentds valtozasok torténnek az informacids kommunikacids technologia
fejlodésének és folyamatos térhoditdsdnak kovetkeztében. Az internet penetracid, a kozosségi
médiahasznalat soha nem latott itemben ndvekszik a pandémias helyzetben. Szekunder adatok alapjan
hazdnkban a Facebook a legelterjedtebb kozosségi média platform, ahol a felhaszndlok fizetett
hirdetésekkel taldlkoznak, amire ra is kattintanak, ha az érdekl6dési koriiknek megfelel, és viszonylag
az emberek online reklamokkal szemben tanusitott attitlidjeinek feltérképezése. Egy online kérddives
felmérés (210 f6) eredményei alapjan harom faktort sikeriilt azonositani: pozitiv, negativ attitiidot és a
konativ attitidot. Ennek alapjan klaszterelemzést végeztiink és harom online felhasznaldi csoportot
azonositottunk: az online rekldm kedveldket (48,9%), akik szorakoztatonak, inspiralonak; az online
reklamkeriiloket (31,7%), akik nem tartjak hitelesnek az online reklamokat és a cselekvéket (19,4%),
akik megosztjak masokkal, illetve emlékeznek a reklamozott termékre, markara, vallalatra. Az egyes
felhasznaldi csoportok profilozasa az alapvetd szocio-demografiai ismérvek, valamint a kdzosségi
médiahasznalati szokasok alapjan tortént.
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Abstract

Considering the current trend in marketing a tremendous change can be observed due to the dynamic
development of information communication technology. The internet penetration and social media
usage is developing at a never before seen pace nowadays in the pandemic period. Based on secondary
data Facebook is the most popular social media platform, where users can meet many online ads and
they usually click on these ads when these meet their interests, and they shop due these ads. Due to the
effectiveness of social media communication clutter has become very huge. The aim of this study is to
highlight the attitude of people towards online ads. Relying on the results of an online survey (210
respondents) three factors were identified: positive, negative and conative attitude. Based on the results
of factor analysis cluster analysis was conducted and three online user groups were distinguished: likers
of online ads (48.9%), who find online ads entertaining, inspiring; avoiders of online ads (31.7%), who
do not believe in the credibility of online ads and active users (19.4%) who share ads and remember the
advertised product, brand and company. The profiling of each cluster was done based on socio-
demographic traits and media usage habits.

Keywords: online ads, attitude, segmentation
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BEVEZETES

Napjaink digitalis vilagdban az internet folyamatos térhoditasa figyelheté meg. A vilag
lakossaganak 59,5%-a tekinthetd internetfelhasznalonak, ami 7,3%-os novekedést jelent az
el6z6 évhez képest (Kemp, 2021). Hazankban az internetpenetracié mértéke 89%-0s, ami az
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eurdpai unios atlag (83%) felett van. Az online adatforgalom 51,6%-a asztali gépen és laptopon,
46,3%-a mobiltelefonon keresztiil torténik. Az 6t leglatogatottabb weboldal a Google
(nemzetkdzi és hazai), a Facebook és a YouTube, valamint a Wikipedia. A ko6zosségi
médiahasznalok aranya a népességen beliil 73,5% (Kemp, 2021). A pandémias idészakban az
emberek az online vilag felé¢ fordultak egyrészt kényszeriiségbdl (home office, digitalis tanulas,
online oktatas), masrészt szorakozas, kikapcsolddas céljabol (#maradjotthon mozgalom).

A Magyar Reklamszovetség Osszesitett adatai alapjan a 2021-es teljes médiatorta a 2020-as
255,2 milliard forintr6l 304,9 milliard forintra novekedett. A digitalis médiakoltés valtozatlanul
a legjelent6sebb (51,1%), az el6z6 idészakhoz képest bekovetkezett ndvekedése a leginkabb
szamottevé (MRSZ 2021). A kozosségi médiafeliileteken megjelend reklamok altal leginkabb
a 18-54 év kozottiek érhetdk el, kiilondsen az Y generacio tagjai (25-34 év kozottiek), a férfiak
(11,7%) és a nék (11.4%) kozel azonos aranyban (Kemp, 2022). Az IAB 2022-ben publikalt
adatai alapjan a magyarorszagi digitalis reklampiac nagysaga 155,9 milliard Ft volt 2021-ben,
ami 27%-os novekedést jelentett az el6z6 évhez képest. 2019-r61 2020-ra legnagyobb aranyban
a keresohirdetések (43,5%), a kozosségi médiahirdetések (21,5%) és a bannerhirdetések
(14,3%) a legnépszeriibbek. A cégek a videos (11,3%) és egyéb hirdetésekre (9,4%) joval
kisebb 0sszegben koltenek. 2019-r61 2020-ra a legnagyobb ndvekedés a videods (+13,9%) és a
kozosségi médiahirdetések (+11,3%) esetében tortént (Kemp, 2021).

A kiilonféle online reklameszk6zok mellett meg kell emliteni a siitiket (cookie-kat), amelyek
az internetes bongészeés részeéve valtak és a remarketing, retargeting kampanyok fontos részévé
valtak. A cookie-k olyan fajlok, amelyek a felhasznalé6 merevlemezén vagy bongészdjében
tarolnak adatokat, hogy a felhaszndlo testreszabott feliileten szorfolhessen, a weboldal kezeldje
javitani tudja a felhasznal6i élményt. Emellett fontos szerepiik van abban, hogy egy webshopba
latogatds soran a felhasznald altal kosarba rakott termékek ott is maradjanak a vasarlas
végezetéig. Megfeleld miikddés esetén a felhasznalok a roluk gyiijtott informacidk alapjan
személyre szabott, szamukra relevans hirdetésekkel talalkozhatnak (Kurucz et al., 2021: 92).

2019-ben a Rocketing marketingligynokség végzett egy online felmérést, a magyarok online
hirdetésfogyasztasi szokdsairol. A Facebook a legnépszeriibb kozosségi média platform, ahol a
felhasznalok 88,8%-a talalkozik fizetett hirdetésekkel, amire ré is kattintanak, ha az megfelel
az érdeklddési koriiknek. A videohirdetéseket a valaszadok majdnem 30%-a preferalja, a
szoveggel ¢és képpel rendelkezd promodcidkat a megkérdezettek kozel kétharmada. A
valaszadok jelentGs része (64%-a) vasarolt mar hirdetés hatasara. A vizsgalt alanyok fele
hasznal hirdetésblokkoldt és tagja valamilyen csoportnak, koveti az érdekes tartalmakat a
legnagyobb viedomegosztd portalon, valamint a vasarlas utan értékel, online is megosztja
véleményét, tapasztalatat.

Tanulmanyunkban arra keressiik a valaszt, hogy a magyar internetfelhasznalok milyen
fogyasztoi csoportokba kiilonithetdk el az online reklamokkal szembeni attitiidjiik alapjan.
Elészor a legjabb (2017 utani) szakirodalmat foglaljuk Ossze, majd a primer kutatdsunk
eredmeényeit ismertetjiik az online reklam attitlid elemeinek azonositasat kovetden, végiil pedig
a klaszterelemzés eredményeit mutatjuk be. Elvégezziik az egyes felhasznaloi csoportok
profilozéasat az alapvetd szociodemografiai ismérvek, valamint kozdsségi médiahasznalati
szokdsok alapjan. Végezetiil megfogalmazzuk a kovetkeztetéseinket és javaslatainkat.

1. SZAKIRODALMI OSSZEFOGLALO

Az online reklamokkal szembeni attitidot széleskorien vizsgaltdk a nemzetkdzi
szakirodalomban. Redondo és Aznar (2018) megallapitottak, hogy az igyndkségek és az online
hirdetdk a hirdetés blokkolok tovabbi népszeriiségére szamithatnak. Pozitiv kapcsolat all fenn
az online felhasznaloi ismeretek és a blokkolok hasznélata k6zott, ami negativ hatassal van az
online reklamokkal szembeni attitlidre. Amig az online rekldm altal észlelt 6rom, hitelesség,
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gazdasagi eldény pozitiv irdnyba, addig a tolakodo, beférkdzd reklamok, illetve az erds
reklamzaj negativ iranyba valtoztatja meg az attitidot. Napjainkban a személyes adatok
védelme is egyre fontosabba valik, és egyre inkabb eldtérbe keriil a harmadik féltdl szarmazé
stitik bongészokbol valo kivezetése (Kamena, 2021).

Ozcelik és Varnali (2019) tgy talaltdk, hogy azon internetfelhasznalok, akik szdmara a
biztonsag a legfontosabb, nem fognak az online hirdetésekre kattintani, vagyis az attitlidot
nagyban befolyasoljak az egyéni tényezOk ¢és a rekldmjellemzék (informacidtartalma,
szorakoztatd vagy éppen irritald jellege). A személyes adatokat nem szeretik megadni az
emberek és ez negativ hatdssal van a vasarlasi hajlandosagra. Nizam ¢s Jaafar (2018)
ravilagitottak, hogy az attitid pozitiv hatdssal van a vasarlasra, €s a reklamfelidézés is pozitivan
befolyasolja azt. Tran (2017) vizsgalta a személyre szabott Facebook hirdetések attitiidre és
magatartasra gyakorolt hatdsat, majd harom felhasznal6i csoportot azonositott. A
reklamszeretok (30,7%) nem kerililik a rekldmokat, kifejezetten hitelesnek tartjdk, a
reklamutalok (29,5%) szkeptikusak, keriilik a reklamokat, és az elfogadok (39,8%), akik a két
csoport kozott allnak és nincsenek olyan negativ, vagy pozitiv érzelmeik az online reklamok
irant. A reklamutalok inkabb ndk, a reklamszeretok inkdbb férfiak és joval tobb iddt toltenek el
a Facebookon. Nasir (2017) a hiedelmek alapjan szegmentalta a webfelhasznaldokat. Harom
csoportot azonositott: az ellenzdék, a timogatok és a semlegesek, akik eltéré pszichografikus
jellemzokkel — valtozatossag keresés, piacismeret, innovacios készség - irhatdk le. Zaheer és
Kline (2018) egy pakisztani mintan végzett életstilus alapu szegmentalast, majd elemezte a
mobil reklamokkal szembeni attitidoket és magatartast. Harom fogyasztdi csoportot
azonositottak az dnjutalmazokat, a hagyomany6rzoket és a tapasztalokat. Scheuffelen és tarsai
(2018) német kiskereskedelmi cégek adatbazisait felhasznalva kiilonb6z6 szegmentacios
modelleket elemeztek, és megéllapitottak, hogy az attitlid alapu szegmentalas all a legkdzelebb
az online marketing reakciok megértéséhez. Van der Goot és tarsai (2018) nemzetkdzi kutatas
keretében vizsgaltdk a generacios kiilonbségeket (net, TV, ujsdg generdcid) a kiilonbozd
médiumokkal szembeni attitlid €s a reklamkeriilés alapjan. A reklamokrdl a net generacio
sokkal pozitivabb attitlid6t tanusit, mint az (ijsag generacio.

Piskoti és Nagy (2020) ugy gondoljak, hogy napjainkban a marketing szakma {6 kihivasai a
megvaltozott fogyasztoi szokasok, a felgyorsult dontési folyamatok, a minden korabbindl
nagyobb reklamzaj és fogyasztoi reklamkeriilés, az internet és a kozosségi halok lehetdségeinek
azonositasa és kockézatai. Zsigmond (2020) ugy talalta, hogy a megvaltozott fogyasztoi
magatartas miatt a kommunikaciés kampanyok tervezésekor egyre inkabb eldtérbe keriil a
funkcionélis pozicionalés, illetve az informativ iizenetek kozvetitése. Korpas és Szabd (2019)
vizsgaltak a banner hirdetések kozvetlen vasarlasra gyakorolt hatasat miiszeres megfigyelés
segitségével. A szemmozgas-kovetéses vizsgalaton alapulod kisérletiik igazolta, hogy egy
reklam elérheti a fogyasztd észlelési kiiszobét. Az emberekre egyre inkabb jellemzd a
bannervaksag, vagyis az ,,a jelenség, mely szerint a felhasznalok egyre kevésbé veszik észre az
oldalakon elhelyezett reklimokat, egyre kevésbé hat rdajuk a latoteriiletiikben megjelend
banner. Ezt nevezziik bannervaksdagnak, mely felhivia a hirdetés készitok figyelmét, hogy az
elcsépelt megoldasokat kisziiri a felhasznalo figyelme, igy azok iizenete irant teljesen
érdektelenné valna” (http://mediapedia.hu/bannervaksag). Ennek ellenére egy klasszikus online
reklam is célba érhet €s atadhatja az lizenetét.

2. MODSZERTAN

A tanulmany empirikus részében a kutatas céljaul tiiztiik ki annak feltérképezését, hogy milyen
az emberek online rekldmokkal szemben tanusitott attitiidje:

1. Milyen faktorok kiilonithet6k el az online reklamokkal kapcsolatos attitiid alapjan?

2. Milyen felhasznaldi csoportok azonosithatok az online reklam attitiid alapjan?



3. Hogyan profilozhatok az egyes felhasznaldi csoportok szociodemografiai ismérvek
alapjan?

4. Hogyan jellemezheték az egyes felhasznaldi csoportok kozosségi média hasznalat
alapjan?

A kérddiviinket harom részre osztottuk fel. Az elsé részben a véalaszadok kozosségi média
hasznalati szokésaikrol igyekeztiink minél tobb informacidt gyijteni, a kérdéiv masodik
felében kiilonféle attitlidallitasokat kellett az egyéneknek 1-5-ig terjedd Likert-skalan (ahol az
1 - Egyaltalan nem ért egyet; 5 — Teljes mértében egyetért) értékelniiik. Az allitasok az egyének
online reklamokkal kapcsolatos attitiidjét kivanta vizsgalni. A kérdések kitértek a személyes
adatok biztonsagara, az online reklamok hatasara, illetve a hagyomanyos reklamokkal
kapcsolatos 0sszehasonlitdsukra. A kérddiv lezaradsaként a szociodemografiai kérdések keriiltek
sorra. A valtozoink nominalis és intervallumskala mérési szinttel jellemezhetok.

A kutatasi kérdések megvalaszoldsahoz a primer kutatasi modszerek koziil a leird kvantitativ
kutatast valasztottuk. A tervezett mintanagysag 200 f6 volt. Az empirikus kutatds 2020
majusdban zajlott online onkitoltds kérddiv formajaban. A lekérdezésben egyetemi hallgatok
vettek részt, akik egy hét alatt gyiijtotték be a valaszokat a Facebook segitségével, ismerdsi
koriikben terjesztették a kérddivet. Az adattisztitast kovetden a mintanagysag 208 fore sziikiilt,
melybdl kiindulva elvégezhettiik az elemzéseket. A kitoltés soran elsésorban a 25-38, valamint
a 39-59 éves korosztalyra koncentraltunk, vagyis az Y és az X generaciora. A minta demografiai
ismérvek alapjan torténd eloszlasat szemlélteti az 1. tdblazat.

1. tablazat: A minta demografiai 0sszetétele
Table 1 The demographic composition of the sample

Nem: nd férfi
’ 72,6% 27,4%
- . Y generacio X generacio
Eletkor: 63.9% 36,1%
i . falu kisvaros nagyvaros | megyeszékhely fovaros
Lakohely: | o5 40 21,2% 8,2% 27,9% 16,3%
Gazdasagi Szilflt:r;“ aktiv fizikai tanulo nyugdijas munkanélkiili eltartott
aktivitas: 43,8% 19,7% 29,3% 2,4% 2,9% 1,9%
komoly eléfordul, , jO anyagi
Anvagi anyagi hogy anyagi elﬁ:n;ls:k nem tud spérolni korilmé-
h Iy gtl' gondokkal gondjai f tg ‘bsl panaszkodik P nyek
elyzet. kiizd vannak 1zetesebo kozott él
1,0% 3,8% 7,7% 38% 35,1% 14,4%

Forras: Sajat szerkesztés, n=208 6

A megkérdezésiink nem csak a mintanagysdg miatt, de a nemek aranyat tekintve sem
reprezentativ, vagyis nem vonhatunk le a teljes alapsokasagra vonatkozd kovetkeztetéseket,
viszont taldlhatunk néhdny az adott mintéra jellemzd Osszefliggéseket.

Az eredmények feldolgozasdhoz Microsoft Office Excel programot, valamint SPSS
matematikai-statisztikai elemz6 szoftvert alkalmaztunk, mely lehetévé tette a mélyebb
Osszefliggések vizsgalatat is. Az adatelemzés soran leird statisztikdkat, faktorelemzést és
klaszterelemzést hasznaltunk. Elemzéseink sordn atlagot, méduszt, mediant szdmoltunk. Az
Osszefiiggések vizsgalatahoz diszkriminancia-, és kereszttabla elemzést alkalmaztunk.



3. EREDMENYEK

A kapott eredmények alapjan betekintést kaphattunk az Y és az X generacio attitiidjérdl az
online hirdetésekkel kapcsolatban.

3.1. ONLINE REKLAMOKKAL KAPCSOLATOS ATTITUD

A valaszadok nem tartjak kiilonosképpen inspiralobbnak, szorakoztatobbnak, hitelesebbnek az
online rekldmokat, hirdetéseket. Voltaképpen nem véltanak ki nagyobb hatist a
megkérdezettekbdl az online reklamok, mint a hagyomanyos hirdetések. Az adatokbol viszont
egyértelmiien latszik, hogy inkabb az olyan online reklamokat preferaljak a valaszadok, melyek
a legsziikségesebb informaciokat tartalmazzak. Ugy gondoljak, hogy az emberek a reklamok
aldozatava valnak, mert a hatasukra sok felesleges dolgot megvesznek. Mivel rengeteg reklam,
hirdetés vesz minket koriil, emiatt az online hirdetéseket sem szeretik a valaszadoink. Ennek
ellenére nem hajlandok azért fizetni, hogy ezek az online rekldmok ne jelenjenck meg a
szamukra. A legegységesebb valasz a személyes adatok védelmére vonatkozo allitasra érkezett,
ugyanis ezt tartjak a lehetd legfontosabbnak. A megkérdezettek nem szivesen osztjdk meg az
altaluk jonak talalt reklamokat sem (1. &bra).

1. abra: Online rekldmokkal kapcsolatos attitiid
Figure 1 Attitude towards online ads
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Az online hirdetéseket inspiral obbnak tartom, mint a TV-ben I s

megjelendket.
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Forras: Sajat kutatas, n=210 6

A kutatés elso 1épéseként faktoranalizist hajtottunk végre. Az eldzetes elofeltétel vizsgalatok
soran megallapitottuk, hogy két attitiidallitast érdemes kizarni a faktorelemzésbol: Azokat a
reklamokat szeretem, amik a legsziikségesebb informaciokat tartalmazzak. Hajlando vagyok
fizetni, hogy ne jelenjenek meg online reklaimok. A KMO érték (0,696) és a szignifikans
Bartlett-teszt igazolja a faktorelemzés végrehajthatosagat. A faktorelemzés soran Varimax
rotalast alkalmaztunk, hogy a valtozok jobban illeszkedjenek a faktorokba. Az eredmények
alapjan harom faktort tudtunk azonositani, melyek a teljes variancia 65,14%-at magyarazzak:



(1) Pozitiv attitiid faktor (3 tétel, magyarazott variancia: 26,74%; Cronbach a: 0,755)
1. Az online reklamok sokkal szérakoztatobbak, mint a hagyomanyos reklamok. (0,887)
2. Az online hirdetések inspiralobbak, mint a TV-ben megjelendk. (0,789)
3. Az online reklamok sokkal hitelesebbek, mint a hagyomanyos reklamok. (0,722)
(2) Negativ attitiid faktor (3 tétel, magyarazott variancia: 19,26%; Cronbach a: 0,662)
1. Az emberek a rekldmok aldozatavd valnak, hiszen szdmos felesleges dolgot
megvesznek. (0,760)
2. Fontos szamomra a személyes adataimnak a védelme és elvarom, hogy a szervezet
etikusan kezelje azokat. (0,707)
3. Nem szeretem az online reklamokat, mert tul sok van bel6liik. (0,594)
(3) Konativ attitiid faktor (2 tétel, magyarazott variancia: 19,14%; Cronbach a: 0,533)
1. Szivesen osztom meg masokkal, ha egy jo reklamot latok. (0,839)
2. Haegy reklam tetszik, akkor megjegyzem, hogy mit (termék, marka, vallalat) rekldmoz.
(0,711)

Az els6 faktor tomoriti azokat az allitasokat, amelyek elismerik az online reklamok
hagyomanyos reklamokkal szembeni pozitiv mivoltjat, vagyis inspiralobb, szorakoztatobb és
hitelesebb jellegét. A masodik faktor egyfajta negativ attitiidot jelent, hiszen az online
rekldmokra manipulécioként tekintenek, kiilondsen fontosnak tartjak az etikus adatkezelést és
a til nagy mennyiséget kifogasoljak. A harmadik faktor foglalja magaban a cselekvést, vagyis
a konativ attitlidot, hiszen a vonz6 rekldmokat megjegyzik és meg is osztjak.

3.2. FELHASZNALOI CSOPORTOK ES SZOCIODEMOGRAFIAI JELLEMZESUK
Mivel a klaszterelemzés érzékeny a kiugrd adatokra, igy az elemzést 186 f6s mintan tudtuk
elvégezni. A hierarchikus klaszterelemzés értelmében 3 klasztert tudtunk azonositani. A
klaszterek jellemzéséhez diszkriminancia elemzést hasznaltunk.

o Kilaszter 1 / Kedvelok (48,9%): az elsé klaszterbe tartozd egyének szorakoztatonak,
inspiralonak és hitelesnek tartjdk az online reklamokat.

o Klaszter 2 / Ellenzok (31,7%): a masodik klaszterbe azok az egyének tartoznak, akiket
nem szorakoztatnak, nem inspirdljdk Oket és nem tartjdk hitelesnek az online
reklamokat.

e Klaszter 3/ Cselekvok (19,4%): a harmadik klaszterbe keriiltek azok, akikbdl a j6 online
reklamok cselekvést valtanak ki, megosztjak massal, illetve emlékeznek a reklamozott
termékre, markara, vallalatra.



2. ébra: Felhasznaloi csoportok az online reklamokkal kapcsolatos attitiid alapjan
Figure 2 Groups of internet users based on attitude towards online ads

0.65

0
7 e 0
b T -0.07 &
g 5 -
-0.5 5 L3 S:
-1
-1.12
-1.5
pozitiv attitiid negativ attitd  ®Wkonativ attitid

Forras: Sajat kutatas, n=186 o

A Kklaszterek profilozasa érdekében kereszttabla elemzést végeztink. A kereszttabla
vizsgalatok nem mutattak ki szignifikans kapcsolatot a klaszterek és az egyes valtozok kozott,
ugyanakkor az eredmények alapjan a kovetkez6 kép bontakozott ki eléttiink a klaszterekrol.

A Kedvelok kozott a ndk voltak tobbségben (72,5%), azonban ebben a klaszterben
szerepelnek a legnagyobb aranyban a férfiak (27,5%). Jellemzden az Y-generacio tagjaibol all,
de akad koztiik X generacids is. Kisvarosban, faluban vagy megyeszékhelyen élnek, aktiv
szellemi munkat végeznek vagy még tanulnak. Az anyagi helyzetiik jo, tobbszor félretenni is
tudnak. Az online reklamokat szorakoztatobbnak, inspirdlobbnak és hitelesebbnek tartjak a
hagyomanyosokkal szemben, azonban nem szeretik azokat megosztani. Hidba tetszik nekik egy
reklam, azt nem mutatjak ki.

Az Ellenzdk korében is a n6k vannak tobbségben (72,9%). A klaszterbe tartozok 71,2%-a az
Y generacio tagja és ebben a klaszterben figyelhetd meg ardnyaiban a legkevesebb X generacios
megkérdezett (28,8%). Ok is inkabb falun, kisvarosban vagy megyeszékhelyen élnek. TSbb
koztiik a tanuld és az aktiv szellemi munkat végzd. Ok is kijonnek a fizetésiikbol, de mar
kevésbe, mint a Kedvelok klaszterbe tartozok. Nem kedvelik az online hirdetéseket, nem tartjak
dket jobbnak, szebbnek, mint a hagyomanyosokat, inkdbb nylig a szamukra. Az altaluk latott
reklamok nem valtanak ki bel6liik cselekvést, de még kedvelést sem, inkabb elkeriilik 6ket.

A Cselekvok kozott is a nok (75%) vannak tobbségben. 44,4%-uk az X-generaciohoz,
55,6%-uk pedig az Y-generaciohoz tartoznak. Tobbségében falun vagy kisvarosban élnek és
nagy aranyban aktiv szellemi munkat végeznek (52,8%). Az anyagi helyzetiik hasonlo, mint a
Kedvelok klaszterben szereplokeé, jol kijonnek a fizetésiikbodl, gyakran félre is tudnak tenni. A
tobbi klaszterbe tartozd egyénhez képest, azonban az online rekldmok rajuk vannak a
legnagyobb hatassal, ugyanis megosztjdk masokkal az altaluk kedvelt reklamot, illetve



kifejezik tetszésiiket is. Ennek ellenére nem tartjak sokkal szérakoztatobbnak, hitelesebbnek,
inspiralobbnak ezeket a reklamokat a hagyomanyosokkal szemben.

33. KOZOSSEGI MEDIAHASZNALATI SZOKASOK FELHASZNALOI
CSOPORTONKENT

A megkérdezettek 71,6%-a ugy véli, hogy til sok iddt t6lt el naponta a kdzdsségi média
hasznalataval, kiillonosen a Cselekvék (72,2%). A valaszadok 43,5%-a 3-4 orat (a Cselekvok
55,6%, a Kedveldk 44,0%-a, az Ellenzék 35,6%-a), 34,9%-a (az Ellenzék 40,7%-a, a Kedveldk
35,2%-a, a Cselekvék 25,0%-a) 1-2 orat tolt el naponta a kozosségi média oldalakon. Az
egyéncknek csak a 3,8%-a jeldlte be (a Kedveldk 4,4%-a, az Ellenzék 5,1%-a), hogy naponta
tobb mint 6 orat tolt el ezeken a platformokon.

A valaszadok jellemzbéen informacioszerzés céljabol (97,3%) hasznaljak a kozosségi
médiumokat. Kapcsolattartasra a valaszadok 96,8%-a hasznalja a kozosségi médiat (a
Cselekvék mindannyian), kozel hasonld eredménnyel (91,4%) jelolték a szorakozast. Munkara
viszont sokkal kevesebben hasznaljak ezeket a platformokat, mindossze 41,9% (Kedveldk
35,2%-a, Ellenzdk 44,1%-a, Cselekvik 55,6%-a).

Az eszkbzhasznalatot tekintve egyértelmiien lathatd a telefonok elterjedtsége, ugyanis a
valaszadok 86,0%-a haszndlja a telefonjat a kozosségi média bongészésére, interakciodra, a
Kedvelok 81,3%-a, az Ellenzok 91,5%-a és a Cselekvok 88,9%-a. Az asztali gép hasznalat a
teljes minta 12,9%-ara jellemz6, a Kedvelék 16,5%-a, az Ellenzék 8,5%-a, a Cselekvék 11,1%-
a valasztja a PC-t a kozosségi oldalak latogatasara. A tablagép hasznalat csupan a minta 1,1%-
ra jellemz0, akik kivétel nélkiil a Kedveldk tdbordhoz tartoznak.

Vizsgaltuk, hogy mely kozosségi média platformok a leginkabb népszeriiek, melyeken
vannak jelen a megkérdezettek. A legtobben a Facebook-ot, a Facebook Messengert és a
YouTube-ot hasznaljak, mig a Twitter, a Tinder, a LinkedIn kevésbé elterjedt kozottik. A
Facebook ¢s az Instagram, illetve a legnagyobb videdmegosztd és az azonnali iiznetkiildd
alkalmazéasok a legnépszeriibbek az azonositott online felhasznalok korében. Az ot
legnépszeriibb kozosségi média platformot mutatja be a 2. tablazat felhasznéloi csoportok
szerinti bontasban.

2. tablazat: Az 5 legnépszeriibb kozosségi média platform felhasznalodi csoportok alapjan
Table 2 Top 5 social media platform based on the groups of users

Kedveldk (48,9%) Ellenzék (31,7%) Cselekvdk (19,4%)
Facebook (100,0%) Messenger (98,3%) Facebook (100,0%)
Messenger (98,9%) Youtube (94,9%) Messenger (97,2%)
Youtube (81,3%) Facebook (93,2%) Youtube (83,3%)
Instagram (68,1%) Instagram (66,1%) Viber (69,4%)

Viber (48,4%) Viber (55,9%) Instagram (63,9%)

Az aktivitast tekintve,

Forras: Sajat kutatas, n=186 6

akik jelen wvannak Facebookon vagy Instagramon,

rendszerességgel bongészik a hirfolyamot és 1ajkoljak, ami tetszik nekik (85,3%). Tartalmakat
mar sokkal ritkabban osztanak meg, 47,8%-uk ritkabban, mint havonta 1-2 alkalom, illetve a
sajat tartalom létrehozasa sem tul gyakori. A kommentelés és a véleménynyilvanitas pedig még
ritkdbb az 6 koriikben. Erdekes, hogy a Cselekvék 41,7%-a ritkabban, mint havonta kommentel,
az Ellenzok 54,4%-a, a reklamokat Kedvelok dontd tobbsége, kozel kétharmadara is leginkabb



az inaktivitas jellemzd. A sajat tartalmak napi rendszerességii készitése a megkérdezettek 3%-
ara jellemzo (3. tablazat).

3. tablazat: K6z0sségi média aktivitas felhasznaldi csoportonként
Table 3 Social media activity based on user membership

Kedvelok Ellenzok Cselekvok
naponta 84,6% 82,5% 91,7%
Hirfolyam bongészése, | hetente 1-2 alkalommal 6,6% 8,8% 5,6%
lajkolas havonta 1-2 alkalommal 4,4% 8,8% 2,8%
ritkibban 4,4% 0,0% 0,0%
naponta 9,9% 5,3% 8,3%
Tartalmak megosztisa hetente 1-2 alkalommal 13,2% 22,8% 11,1%
havonta 1-2 alkalommal 25,3% 29,8% 33,3%
ritkabban 51,6% 42,1% 47,2%
naponta 4,4% 1,8% 2,8%
Kommentelés hetente 1-2 alkalommal 14,8% 19,3% 27,8%
havonta 1-2 alkalommal 20,9% 24,6% 27,8%
ritkabban 60,4% 54,4% 41,7%
naponta 3,3% 3,5% 2,8%
Sajat tartalmak hetente 1-2 alkalommal 7,8% 8,8% 11,1%
készitése havonta 1-2 alkalommal 26,7% 22,8% 22,2%
ritkdbban 62,2% 64,9% 63,9%

Forras: Sajat kutatas, n=186 {6
OSSZEGZES

Jelen tanulmany célja volt, hogy betekintést adjunk az Y és az X generacid online reklamokkal
kapcsolatos attitlidjének megismerésébe. Szekunder kutatasok ravilagitottak, hogy a magyarok
korében a Facebook a legnépszeriibb k6zosségi médium és az online reklamokkal kapcsolatos
attitid pozitiv, a tobbség kedveli a szoveges és képes hirdetéseket és viszonylag sokan
vasaroltak mar hirdetések hatasara (Rocketing, 2019). A hazai és nemzetk6zi szakirodalom
alapjan megallapithatd, hogy az attitlid alapt szegmentalds all a legkdzelebb az online
marketing reakciok megértéséhez. Tobb kiilfoldi kutatds elemezte az internetfelhasznalok
online rekldmokkal szembeni attitidjiik alapjan torténd szegmentalasat. Elkiilonitették a
reklamszeretok, reklamutalok és az elfogadok csoportjat (Tran, 2017). Hasonloé eredményre
jutott Nasir (2017), aki azonositotta az ellenzd, a tamogatd és a semleges felhasznalokat.
Tanulmanyunkban arra kerestiink valaszt, hogy a magyar internetfelhasznalok milyen
fogyasztoi csoportokba kiilonithetdk el az online reklamokkal szembeni attitlidjiik alapjan.
Online kérddives felmérésiink (210 f8) eredményei alapjan harom faktort - pozitiv, negativ
attitidot €s a konativ attitlidot — kiilonitettiink el. Ennek alapjan klaszterelemzést végeztiink és
harom online felhasznéldi csoportot azonositottunk: az online rekladm kedveldket (48,9%), akik
szorakoztatonak, inspiralonak; az online reklamkeriiléket (31,7%), akik nem tartjak hitelesnek
az online reklamokat €s a cselekvoket (19,4%), akik megosztjak masokkal, illetve emlékeznek
a reklamozott termékre, markara, vallalatra. A Kedveldk k6zott vannak a legnagyobb aranyban
a férfiak. Jellemzden az Y-generacio tagjaibol allnak, aktiv szellemi munkat végeznek, vagy
még tanulnak. Az anyagi helyzetiik jO, tobbszor félretenni is tudnak. Ok hasznaljak a
legnagyobb aranyban az asztali gépet kozosségi médiahasznalatra. Az Ellenzék az Y generacid
tagja és ebben a klaszterben figyelhet6 meg aranyaiban a legkevesebb X generacids
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megkérdezett. Ok inkabb falun, kisvarosban vagy megyeszékhelyen élnek. Tébb koztiik a
tanulo és az aktiv szellemi munkat végzd. Ok is kijonnek a fizetésiikbSl, de mar kevésbé, mint
a Kedveldk klaszterbe tartozok. Nem kedvelik az online hirdetéseket, inkabb nylig a szamukra.
Az altaluk latott reklamok nem valtanak ki beldliik cselekvést, de még kedvelést sem, inkabb
elkeriilik oket. A Cselekvok kozott van a legtobb X-generacids, tobbségében falun vagy
kisvarosban ¢€lnek €s nagy aranyban aktiv szellemi munkat végeznek. Az anyagi helyzetiik
hasonld, mint a Kedveldk klaszterben szereploké, jol kijonnek a fizetésiikbdl, gyakran félre is
tudnak tenni. A tobbi klaszterbe tartoz6 egyénhez képest, azonban az online reklamok rajuk
vannak a legnagyobb hatassal, ugyanis megosztjak masokkal az altaluk kedvelt reklamot,
illetve kifejezik tetszésiiket is. Ennek ellenére nem tartjdk sokkal szérakoztatébbnak,
hitelesebbnek, inspiralobbnak ezeket a reklamokat a hagyomanyosakkal szemben. A kozdsségi
médiahasznalatot tekintve nem taldlkoztunk az egyes felhasznaloi csoportokra jellemzd
sajatossagokkal. Mindegyik felhasznaldi csoport hasznalja a Facebook-ot, a Facebook
Messengert és a YouTube-ot, azonban a Twitter, a Tinder, a LinkedIn kevésbé elterjedt
kozottiikk. Az aktivitast tekintve, akik jelen vannak Facebookon vagy Instagramon, napi
rendszerességgel bongészik a hirfolyamot és 14jkoljak, ami tetszik a szamukra.

Kutatasunk eredményei a hirdeték és az iigynokségek szamara is hasznosithatok. A
felhasznaldi csoportok ismerete hasznos lehet a hirdetések hatékonysaga szempontjabol. A
Kedvelok és a Cselekvok a klasszikus kozosségi halozatokon és az azonnali lizenetkiildd
applikaciokon keresztiil érhetdk el. Ok azok, akik a reklamokkal szemben pozitiv attitiidot
tanasitanak. Az Ellenzok kozosségi média aktivitdsa alacsonyabb, illetve negativ attitidot
tanusitanak az online rekldmokkal szemben. Az online ligyndkségek szamara fontos informécio
lehet, hogy a szoérakoztato, informativ reklamok lehetnek sikeresek. Az adatvédelmi szabalyok
betartasa és az adatrestrikcios intézkedések fokozott figyelemmel kovetése elengedhetetlen,
hiszen a jovében ez lesz az egyik legnagyobb online marketing kihivas.

A jovObeni célunk kibdviteni a mintanagysagot, valamint a kérddiv angol nyelvii valtozatat
elkészitve, akar kiilfoldi interkulturalis Osszehasonlitast végezni, illetve a felhasznaloi
tudatossag elemzését is elvégezni. Erdekes lehet a kiillonféle online reklam tipusokkal
(automatizalt hirdetések, display hirdetések, cookie-k, stb.) kapcsolatos attitiid elemzése. A
kutatas korlatjaként a kis mintanagysagot és a minta nem reprezentativ jellegét emelnénk ki,
illetve figyelmen kiviil hagytuk az adatbiztonsag kérdését (siitik elfogadasat), valamint a
hirdetésblokkolok hasznélatat.
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