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1. BEVEZETES

Mara a magyar populaci6 tobb, mint 50%-a rendszeres internetezd, a technologia tehat mar
nem tekinthetd innovacionak (Rogers, 1995). Az internet technoldgiajabol fakaddan olyan
lehetdségeket adott a felhasznalok kezébe, mint az azonnali informaciokdzlés, visszacsatolas,
¢s a korlatlan hozzaférés. A hagyoméanyos tomegmédia szempontjabol ez a sajtot latszik
leginkabb érinteni, de a ndvekvd savszélesség egyre inkabb veszélyezteti a televizidkat,
radiokat, a teljes audiovizualis miisorszorast is, amennyiben a felhasznalok ezen a feliileten
,on-demand” férhetnek hozz4 a tartalmakhoz, vagyis akkor és abban a forméban, ahogy nekik
tetszik, nem akkor, amikor azt a miisorszolgaltaté az altala megszabott miisorfolyamban azt
feléjiik eljuttatja. Ezt a trendet erdsiti a harmadik platform, a mobilkommunikaciés platform
erds0dése mely a tartalomhozzaférés fizikai korlatait segit feloldani.

A médiapiac elindult egy olyan paradigma felé, amely {6 feltételezése, hogy a legkisebb
réteg-tartalomra is van igény. Anderson (2004) ,hosszii farok” elmélete alapjan a
tomegmédia, valamint a ,,tomegkereskedelem” éltal elhanyagolt, alacsony keresletii tartalmak,
termékek is piacot kapnak a digitalis feliiletre valo belépési korlatok kvazi megsziinésével. A
fogyasztd tehat maximalisan képes érvényesiteni egyedi preferencidit, hiszen barmilyen
informacié szabadon és szinte azonnal hozzaférhetd, kereshetd. Az 0j kdrnyezetben tehat a
média demokratikus, az informacid kozkincs. A technologia, a tarsadalmi funkcidk (pl.
informacio-megosztas) és a gazdasagi tényezOk (hozzaférheté haldzati kapcsolat) altal
,felhatalmazott”, ,.er6s” fogyasztok (,,empowered users”) (Krishnamurthy — Kucuk, 2009)
keriilnek a kozéppontba, annal is inkabb, mivel mind a média-, a tartalom- mind a
kereskedelmi piacokon jelentds tilkinalattal szembesiilnek. Mitobb, a demokratikus feliiletek
,»felhdjében” minden piaci szerepld egyenranguva valik, elkiilonitett szerep nélkiil mindenki
fogyasztd és/vagy tartalomszolgaltatd. A hagyomdnyos reklam szerepe egyre inkabb
megkérdojelezddik, de vele egyiitt az altala nagyban finanszirozott (magas fix koltségekkel
operald) tomegmédia is szlikségszerlien atalakul. Az atalakulé médiapiacon beliil jelen
tanulmany a hagyomanyos médiaban torténd kozzétett marketingkommunikacids tartalmak €s
az internetes rekldmozas egyik atmeneti 1épését, jelesiil a legtobbszor a hagyomanyos
médiaban is kozzétett reklamok online feliiletekre valé athelyezését vizsgalja.
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2. IRODALMI ATTEKINTES

A tomegkommunikaci6 szamos funkcidt tolt be, ezeket négy alapvetd, f6 funkcid koré
csoportosithatjuk, mint az informaciokozvetités, a szorakoztatds, a kultarakozvetités, a
rabeszélés (Galik, 2004). A hasznossagelméleti kutatdsokban két f6 hasznossagi konstruktum
jelenik meg, a szoérakoztatas és az informacidokozlés, mig egy ,,haszontalansagi”, az irritacio
(Luo, 2002) faktor. A fogyasztast segité vallalati informaci6 (aposztrofidlva a
marketingkommunikacios lizenetre, a reklamra, megfosztva ugyanakkor azt negativ
konnotaciojatol) a rabeszélés mellett a tdjékoztatasi funkciot is betdltheti. Kotler (2002)
szerint a reklam nem személyes, fizetett, befolyasolo célzatl, azonosithatdo a kozzétevovel,
termékrol, szolgaltatasrol, eszmékrdl szol és médiumok teszik kozzé. E definicid az Gj média
kordban problematikus. Kérdés, hogy a vallalatok az 1) médiakérnyezetben milyen
marketingkommunikécios akciokat kell, hogy végrehajtsanak annak érdekében, hogy
fenntarthassak a fogyasztok irdnyaba torténd kommunikaciojuk kordbbi szintjét, illetve az,
hogy a hagyomanyos és az 11j médiakornyezet kdzott milyen atjarhatosag all fenn.

A hagyomdnyos ¢és az 0j média kozotti atjards a marketingkommunikéaciéo szempontjabol
legkonnyebben a hagyomanyos reklamfilmek atiiltetésén keresztiil valosul meg, amelyekhez a
fogyasztok a kiilonbozé videdomegoszté portdlokon (pl. Youtube) férhetnek hozzad a
vilaghalon. Ezen tartalmak kiilonlegessége, hogy mig a hagyomanyos feliileteken az {izenet
kibocsatoja (a hirdetd) egy sok szerepldt és szlir6t magéban foglalé médiatervezési folyamat
végeredményeként, térités ellenében, ellendrzés mellett lathatja viszont egyes csatorndkon
sajat rekldmiizenetét, addig az online platformon ugyanezen reklamanyagok sokszor a
felhasznalok altal keriilnek feltoltésre, sokszor az eredeti kibocsatd (a hirdetd) tudta (és
beleegyezése) nélkiil, nem rekldmozasi céllal. Osszességében azonban ezek a reklamok
hatasmechanizmusukkal ugyanakkor mégis az eredeti lizenetet és igy a hirdetd vallalat
marketingkommunikécios céljait segithetik.

A felhasznalok altal generalt tartalom, mint az online szoébeszéd egyik formaja egy 1j, kevéssé
ismert teriilete a marketingkommunikaciénak. Egy 2003-as tanulmény szerint a fogyasztasi
javak eladasai 67%-ban a személykozi informacidszerzés hatasara keletkeztek (Taylor, 2003).
A szébeszéd-marketing online formaja (online word-of-mouth marketing), mint egy, az
elébbiekben emlitett demokratikus informacios, ugyanakkor korlatozottan személyes feliileten
torténo informacidcsere kiilonosen érdekes, feltaratlan kutatasi teriiletet biztosit.

Az 1) médiaban reklamnak tekinthetd minden olyan iizenetet, amely burkoltan, vagy
burkolatlanul magatartdsa megvaltoztatdsara biztatja a felhasznalot egy termékkel,
szolgaltatassal, eszmével kapcsolatban. Ilyen iizenet lehet a hagyoményos reklamiizenet, de a
felhasznalok altal generalt tartalmak, az online szobeszéd szabad (és/vagy iranyitott) forméja
is. A kommunikdcids hatds maximalizalasa érdekében tehat egy vallalat sajat hirdetését,
médiatartalomként atértelmezve az Osszes kordbban emlitett alapveté kommunikéacids
funkcidt betoltheti, igy adva valaszt a fogyasztok igényeinek valtozasara és igy szolgalva ki
Oket egy masodlagos piacon is (Becker — Murphy, 2003), nem mellesleg minimalizalva a
hagyomanyos reklamtartalom miatt kialakul6 irritacios szintet (Depken — Wilson, 2004).

fgy a tanulmany egyik kiindulo feltételezése, hogy a hagyomanyos reklamfilmek, amelyek a
felhasznalok altal keriilnek feltdltésre a vilaghalora, a hagyomdanyos értelemben vett
propaganda funkcion tal egyéb értékekkel birnak (pl. érdekesek, hasznosak, szorakoztatok,
sth.), amelyek arra sarkalljak a fogyasztokat, hogy sajat belatasukbdl, esetleg szobeszéd
hatasara, tartalomként, nem pedig reklamként tekintsek meg ezeket, anélkiil, hogy ezt az
eredeti kibocsatd (a hagyoméanyos médiafeliiletekkel ellentétben) ,.rajuk erdltetné”. Igy
példaul mar az internet korabbi szakaszaban Phelps et al. (2004) alapjan a kereskedelmi célu
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emailek felhasznalok altal ismerdseik szamara valo tovabbkiildésének 6 okai kozott szerepelt
azok élvezetessége, szorakoztato €s tarsadalmilag hatasos volta.

3. ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kutatasunkban a vallalatok online marketingkommunikaciés lehetdségeinek egyikét, a
hagyomdnyos ¢és az ujmédias felilletek kozott mintegy atmenetet képzé elemét, a
reklamfilmek k6zosségi videdmegosztd oldalakon valo terjesztését vizsgaltuk a felhasznalok
szemszOgeébol. A kordbban elemzett médiakornyezetben a vallalatok szamara kiemelkedden
fontos kommunikacios iizeneteik tartalmi hatdsmechanizmusanak feltérképezése. Ezek
tudatos terjesztésé¢hez, az internet, mint médium lehetdségeinek, a felhasznalok erejének
kihasznalasahoz elengedhetetlen a felhasznalok lehetséges szempontjainak ismerete, ami arra
készteti Oket, hogy tudatosan, 6nszantukbol megtekintsék ezen lizeneteket.

A mérési tételek kialakitasakor a jelen témara adaptalva felhasznaltuk Shukla (2010) hasonld,
a vallalatok virus- €s permission marketing lehetdségeit vizsgalo cikkében megjelend tartalmi
elemeket, valamint elézetes szakértdi interjuk alapjan bdvitettiik a skalat, annak érdekében
hogy az lefedje a jelen témaban kutatott reklamfilmek online megtekintéséhez tartozd dsszes
elozetesen elképzelhetd dimenziot. Kutatdsunkban arra a kérdésre kerestiik a valaszt, hogy
melyek azok a f6 tényezok, amelyek szerepet jatszanak abban, hogy egy internetezo
végignézzen egy kifejezetten reklam célu videotartalmat az interneten (pl. a Youtube
feliiletén).

A kutatashoz tartozé kérddiv adatfelvétele 2011. aprilis 7 és 28 kozott zajlott, a BCE
Gazdalkodastudomanyi kar Marketing tantargy keretei kozott, online lekérdezéssel. A
kérddivet 332 hallgato toltotte ki. Adattisztitds (az érvénytelen valaszok ill. a tal sok azonos
valaszt adok kiszlirése) utan a statisztikai elemzéseket egy 327 f6s mintan végeztik el.

A vélaszadok 36%-a a kozosségi oldalakat tekinti f6 online kozdsségi tevékenységének, o
informacio-megosztasi feliilletének. Tovabbi 32,5%-uk a kozosségi oldalak kifejezetten
beszélgetd szolgaltatasait. A valaszadok 12,6% tovabbra is az emailt jeldlte, mint a ra
legjellemzObb digitalis informéaciomegosztod feliilet, 8,9% pedig az SMS-t. Az Gsszesen
68,5%-0s kozosségi oldal-orientalt valaszado esetében a mobiltelefon, mint f6 megjelenitési
feliilet 5,2%-ot képvisel. Az SMS, a mobil kozosségi alkalmazasok és a tobbi, kifejezetten
mobiltelefonrol elért szolgaltatas (email, mobiltelefonrol elérve, egyéb chat programok
mobiltelefonrdl elérve) egylittesen 18,7 szdzalékot tesznek ki. A mobiltelefonok és
okostelefonok tehat a legjellemzdbb internet-elérési formaknal nagyobb szdzalékban vannak
jelen az elemzett fiatal korosztaly online kdzdsségi €letében.

A vélaszadok a 24 mérési tételt egy otfokozati Likert-skalan értékelhették, ahol az 1-es érték
az ,,egyaltalan nem fontos”, az 5-6s érték a ,,nagyon fontos” kategoria-elnevezést kaptak. A
kérdésben szamos tétel kozvetlen kapcsolatban all az online kdzosségi élettel, a kdzosségi
oldalakon kapott hivatkozasokkal, a kozosségi ajanlasokkal, ezért is fontos az online
kozosségi hald eldzdekben latott fontos szerepe, amennyiben ezen tételek a valaszadok valos
internetes tevékenységét tiikrozik.

4. EREDMENYEK

A KMO-teszt értéke 0,837, tehat a modell jonak nevezhetd (Fiistos, 2009). A Bartlett-féle
gombolyliségi proban Ho-t elvetjiik (sig.=0,00), vagyis a valtozok kozott korrelaciot
észleliink. A fékomponens modell jol illeszkedik az adatokhoz, az adatbazis alkalmas
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faktorelemzésre. A kiinduld valtozok hisztogramjai és az elsd, az eredeti valtozokra elvégzett
fokomponenselemzések nem kielégité volta miatt (a magyarazott variancia tal nagy
mértékben kozpontosul az elsd két fokomponensre, amely tartalmilag ugyanakkor nem fedi le
az elméleti tartalmat) az elemzést elvégeztiik jobboldali centrirozas utan is (Fiistos, 2009). A
centrirozas ¢és a fokomponensszam ndvelésével megnyugtatban ndvekedett a valtozok
varianciajanak latens valtozok altal magyarazott része (1. tablazat).

1. tablazat

Kommunalitasok (9 faktor, centrirozott valtozok, PC

valtozé | kommuna- valtoz6é | kommuna-
sorszama litasok. sorszama litasok.

22 ,830 14 ,611
9 ,719 2 ,605
12 g 2 24 ,599
1 ,706 5 ,599
13 , 706 6 ,597
18 ,697 17 ,588
3 ,685 10 ,586
15 ,663 4 ,586
11 ,660 16 ,585
19 ,649 23 ,566
21 ,646 20 ,543
7 ,641 8 ,520

Forras: Sajat szerkesztés
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2. tablazat

Magyarazott variancia €s scree plot abra (centrirozott valtozok, PC)

Comp. Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
% of
Total | Var | Cumul % Total % of Var Cumul %
1 3,177 ] 13,239 13,239 3,177 13,239 13,239
2 2,453| 10,222 23,461 2,453 10,222 23,461
3 1,780 7,415 30,877
4 1,592 6,633 37,510
5 1,452 6,052 43,562
6 1,389 5,788 49,350 Scree Plot
7 1,199 4,996 54,346
8 1,163| 4,846 59,192
9 1,092 4,551 63,743
10 11,017| 4,238 67,981
11 ,939| 3,913 71,894
12 849 3,536 75,430 (g *
13 7521 3,135 78,565 é
14 ,728| 3,033 81,599 §’
15 ,683| 2,845 84,443
16 ,645| 2,687 87,130
17 ,585| 2,437 89,567
18 ,518| 2,159 91,726
19 ,480] 1,998 93,725
20 ’446 1’858 95,583 1 2 3 4 5 6 7 8 0 10 1112 13 14 15 16 17 18 18 20 21 22 23 24
21 | 432| 1,801| 97,384 Component Number
22 349 1,453 98,837
23 279 1,163]| 100,000
24 100,000

Forras: Sajat szerkesztés

Ebben az esetben a 60%-os konyokszabaly eléréséhez 9 faktor sziikséges. A Kaiser-kritérium
alapjan 10 faktor mellett érdemes lefolytatni az elemzést. A grafikus konyokszabaly alapjan
(Sajtos — Mitev, 2007) a 7-8. faktor utan kezd laposodni a scree plot abra. A centrirozott
valtozokkal torténd fokomponenselemzést rotalas nélkiil illetve rotalassal, 8, 9 és 10 faktorra
futtattuk le. A kapott eredmények mentén a tartalmi érvényességet (Rossiter, 2002) elétérbe
helyezve a 9 faktort tartalmazo modellt tartottuk meg, ez a modell a logikailag leginkabb
magyarazhat6, illetve mar rotalatlanul is logikailag jol azonosithato faktorok rajzoldédnak ki,
amelyek rotalas utan egy jol magyardzhato, az elmélet altal is alatdmasztott modellt alkotnak
(3. és 4. tablazat).
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3. tablazat
Faktorsuly matrixok

valt. faktorok (centrirozott valtozok, rotalatlan, PC) valt. faktorok (9 faktor, Varimax rotalassal, PC)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9
19 -,661) ,281 ,012| -,176| ,152| ,164| ,157| ,034| ,160] |3 -, 759 -,146| -,026| -,066| ,088| -,211| -,140| -,017| ,101|
12 ,606| ,488| ,100f ,118| ,043| ,095| -,247| ,034| ,097| |14 -,738| ,040| ,235 ,074 ,010f -,019| -,030| ,039| -,033
10 595 411 ,127| ,078| ,017] ,096| ,063| ,040| ,160| |6 -,642| -,060, ,110| -,131 ,259 ,025 ,191| ,216| ,029
13 ,587| ,546| ,068| ,150| ,125 ,006| -,082/ ,089| ,080| |19 ,579| -,335 ,153| -,025| ,200| -,121f -,006| ,163| ,310
9 -537) 311 ,052| -,188| ,096| ,412| ,157| -,063| ,296| [20 ,566| -,117| ,202( -,184| ,239| ,179| ,062 ,115| -,165
3 421| -,580| ,092| -,314| ,042| ,076| ,229| -,018| ,065 [9 ,537| -,218| ,291f -,009| ,147| -,383| -,037| ,113] ,341
14 ,450| -,502 ,374] -,040| -,023] ,083| ,074 ,041| -,013] |12 ,001) ,816| ,056| -,052| ,079| -,105( -,039| -,029| -,142
20 -,456( ,461| ,133| -,119| -,010( -,014| -,086| ,094 -,273] |13 ,020] ,812| -,045| -,106| ,127| -,059| ,085 ,065| -,049
8 178 ,366| ,219| ,347| ,114] -,088| ,338| -,221| ,038| |10 -,119 ,701| ,058| -,174| ,060| -,175 ,095 ,038 ,054
1 ,176| ,032| -,667| -,092| ,201| -,290| ,295| ,077| -,065| |1 -,026| -,012| -,798 -,221| ,023 -,063 ,061| ,071 ,083
21 ,008| -,079| -,635 ,035 ,449 -,071 ,001 -,130f -,111 [21 ,090| -,103| -,716| ,235 ,128| -,187| ,026| -,010| -,081]
5 -,043| -,063| ,144| -,518| ,067| ,174| -,374| ,210| ,292 |15 ,009| -,148| ,120{ ,762| -,134| ,156| -,012| -,036 ,042
15 -,285| -,.383| ,140 ,454| ,248 ,040| -,330| -,112| ,155| |18 -,023 -,170| -,076| ,744| ,088 -,059 ,082 ,300| -,002
11 -,047| -,275| -,145 ,354| -,583| ,203| ,022| ,141 ,186| [23 ,271| -,324] ,258] -,350| ,035| -,034| ,322| ,300| -,054
18 -,220| -,341 ,007| ,387| ,564( ,220| -,112| ,046| -,006] |11 -,076( -,091| ,142| ,006| -,784| -,063| -,059 ,060| ,015
24 -,163| -,159| -,289| ,450| -,478 ,125 ,115 ,016| ,060| |24 ,094 -,151 -,035/ ,030| -,733| -,060| ,154| ,024| -,017|
16 -,370| ,026| ,310 ,160 ,060f -,566| -,049| ,008| -,004{ |17 ,018| -,237| ,130( -,008| ,069 ,699 -,125 ,079| -,001
17 -,322| -,147| ,293| -,031| -,063| -,487| -,173| ,294| -,135 |16 ,163| -,135/ ,093 ,116| ,112( ,657 ,163| -,102| ,192
23 -,395) ,222| ,150| -,065| -,172| ,170| ,399 ,130| -,316| |5 ,001) -,014( ,237| -,006| ,250| -,083( -,681 ,023 ,094
6 ,346| -,328| ,362| -,150| ,146| -,026| ,378| ,117| -,194] |8 ,047| ,363| ,066| -,007| ,074| -,005( ,580| -,042| ,192
7 ,024) 160 ,135| -,048| -,237| -,362| -,072| -,629 ,083] |4 ,048) ,168| -,376| -,319| -,197| ,218| -,458| ,082| ,092
2 -,031| -,207| -,156| -,438| -,158| ,046| -,143| -,545| -,004| |7 ,068 ,070| ,092| -,109| ,037| ,144| ,198| -,738 ,074
4 ,144) 1,082 -,392| -,196| -,194| -,309| -,145| ,418 ,195 |2 -,078| -,310| -,027| -,090{ ,096| -,274| -,195| -,600| -,107|
22 ,193] ,092] -,091] ,004] -,125 ,334| -,394] -,034| -,702| |22 ,041) ,073] ,050] -,033] ,023 -,144| -,015] ,027| -,893

Forras: Sajat szerkesztés

A modell (Ld. 4. tdblazat) nem magyarazza megfeleléen az egyik véltozot (23.: ,,hasznos
informacio lehet benne egy engem érdekld termékrdl”), amely esetében valdszintileg a tobbi,
a logikailag egy fokomponenst képezd, a hirdetett marka tulajdonségait és értékét tartalmazo
elemek (9.: marka Gjdonsagai; k13 19: marka eldnyei; 20.: hihetd reklam) mar magyarazzak
tartalmilag e valtozot is, amely igy redundans lehet.

A komponens matrixok tanulmanyozésa utan feltlinik tovabba, hogy a 22. sz. valtozo
(sokkold reklamok) majdnem az Osszes modellben egyediil kiilon fékomponenst alkot
megfeleld faktorszam folott, mig ez alatt egy fokomponensbe sem illeszkedik integransan,
sem a statisztikdk szerint, sem elméletileg. Mint a ,,bulvarkultara” része, a sokkolosag is az
internetes videodtartalom-nézés egyik lehetséges indoka, a sokkolosag egy 6nallo befolyasold
tartalmi elemként meriilhet fol, mig a tobbi, tartalomra vonatkozd mérési tétel, a reklam
¢lvezetessége (13.), izgalmassaga (12.), humorossaga (10.) és kedves, aranyos volta (8.) szinte
az Osszes vizsgalt modellben egy jol elkiiloniild faktorban kap helyet.

A modell tartalmaz két bipolaris faktort. Egyik iranyban a mdrkaba vetett bizalmat, a
masikban a tdrsadalmi haloba vetett bizalmat méri. E két tényezd logikailag, és a megel6zo
szakirodalom alapjan 1is ellenpdlusai egymdsnak. Mig a markaba vetett bizalom, a
reklamokbol  valdo  t4jékozodds, a  rekldmok  megtekintésének  hagyomdnyos
hatdsmechanizmusat jelenthetik, addig a tarsadalmi ismereti érték a kiilonb6zé kozosségi
halozatokon, ismerdsok altal megosztott tartalmak tartalomként (és nem reklamként) valo
megtekintését reprezentalja. A masik bipolaris fékomponens a belsé emocionélis motivaciot
méri (4: ,jobban szeretném érezni magam...”, 5: ,szeretem a markat, amit reklamoz”), a
masikon pedig a kiils6, magara a tartalomra vonatkoz6 emocionalis motivaciot (8: ,,kedves,
aranyos reklamnak igérkezik™).
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4, tablazat
Faktor matrix

LAhhoz, hogy végignézz egy reklamfilmet az interneten (pl. Youtube-on), mennyire jatszanak
szerepet a kbvetkezb tényez6k?”
faktor # | komponens sorszama / rovid elnevezése f.suly | név
Faktor 1 | 3 révid id6én belll sok ismer6sém hivatkozott ra -0,759 |djmeédias (-) /
14 egy ismerésdm osztotta meg velem a hivatkozast -0,738 | hagyomanyos
6 mar tobb forrasbdl is hallottam rola 0,642 |(Nf6
19 szeretném tudni, mik a marka altal kinalt elénydk +0,579 'fgfr?g::;'o'
20 hihet6 reklamnak igérkezik +0,566 befolyasa
9 szeretnék tisztdban lenni a marka Ujdonsagaival +0,537
Faktor 2 |12 izgalmas reklamnak igérkezik 0,816 |tartalmi elemek
13 élvezetes reklamnak igérkezik 0,812 |fontossaga
10 humoros rekldmnak igérkezik 0,701
Faktor 3 | 1 kellemes id6toltés szdmomra a reklamfiimek nézése -0,798 | altalanos
21 altalaban kivancsi vagyok a reklamokra -0,716 |viszony a
reklamok felé
Faktor 4 |15 mar régoéta fut a kampany 0,762 |akampany
18 mar régota fut, még nem lattam, nem akarok lemaradni | 0,744 |tartéssaga
Faktor 5 |11 az eddigi megtekintések szama -0,784 | a kampany
24 sok hozzaszolas érkezett a videdhoz -0,733 Zerllkapo;tséga
.hype”
Faktor 6 |17 a forras, ahonnan tudok réla, megbizhat6 0,699 | megbizhatésag
16 areklamban vazoltak kétédnek a valésaghoz 0,657
Faktor 7 | 5 szeretem a markat, amit a reklamfilm reklamoz -0,681 | belsé (-)/kiilsé
8 kedves, aranyos reklamnak igérkezik +0,58 | (+) affektiv
4 jobban szeretném érezni magam a megtekintése utan | -0,458 | dimenziok
Faktor 8 | 7 egy kattintassal meg lehet nézni -0,738 | hasznalati
2 egy kattintassal tovabb lehet kiildeni ha tetszik -0,6 egyszerliség
Faktor 9 |22 sokkolé reklamnak igérkezik -0,893 | ,bulvar-faktor”

Forras: Sajat szerkesztés

A modell érvényességének tovabbi ellendrzésére a 9 kapott faktor esetében a faktorparokhoz
tartozo centrirozott valtozokat megvizsgaltuk a sokdimenzids skalazas (MDS) modszertanaval
is (Ld. pl. 1. abra), a bevont valtozok szamatol fiiggden 1, vagy 2 dimenzid mentén. Az
Osszehasonlitas Osszefoglald eredményét a 4. tdblazat tartalmazza.

A kapott 36 faktorpar scatterplotjainak eredményét 0sszesitve (5. tdblazat) megallapithatjuk,
hogy az 1., 2. és 3. faktor a legtobb faktorral szemben jol, vagy nagyon jol elkiiloniil. A 4., 5.,
6. faktorok elfogadhaté illeszkedést mutatnak az elsd 3 faktorral, ill. egymassal szemben,
azonban a 7., 8. faktorokt6l mar nem kiiloniilnek el markénsan, ill. rossz modellképet
mutatnak. A 7., 8. faktorok paros Osszehasonlitisai nem mutatnak jo eredményeket. Ezt,
visszautalva a fOkomponenselemzésre, talan az elsé fékomponenseket kovetd gyengébb
addiciondlis magyarazott variancidnak tudhatjuk be, a 7., 8. faktor nem képvisel egy olyan,
megbizhatd adattomoritési csoportot, mint az el6zéek. A 7. fékomponens faktorstlyai a tobbi
fokomponenshez viszonyitva valdban joval kisebbek voltak, a 8. fékomponens pedig két,
viszonylag redundans elemet tartalmaz, amelyek ugyanakkor a fékomponenselemzést kovetd
rotalast kovetden még jol illeszkedtek egymashoz. Az egy komponenst tartalmazo 9. faktor a
harom esetbdl, ahol le tudtuk folytatni az Osszehasonlitd vizsgalatot, kettében nagyon
markansan elkiiloniilt a masik faktor elemeitdl, egy esetben pedig nem mutatott j6 eredményt,
Osszességében azonban gy gondoljuk, jo dontésnek bizonyult a modellben hagyni ezt az
egytételes valtozot.
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MDS - faktor 1-2 MDS - faktor 3-7
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Ertelmezés: 3 j61 elkiiloniilé csoport, bipolaris (1. faktor) 1  Ertelmezés: 3. faktor valtozoi egymassal j61 csoportosulnak, a
dimenzié mentén kiiloniil, a 2. faktor a tobbit6] mindkét tobbi valtozotol jol elkiiloniilnek, a 7. faktor harom
dimenzié mentén komponense viszont nagyon messze egymastol
1. abra: Sokdimenzids skalazas; faktorparokba tartozd valtozok scatterplotjai (példak)
Forras: Sajat szerkesztés

5. tablazat
MDS: faktorparok 0sszehasonlitasa
1 2 3 4 5 6 7 8 9

1 PP® | P°? p°? p? p°? 0° 0% | PP?
2 | PP? p? p?2 p? p?2 N 2 P2 | pp!
3| P? p?2 pl pl pl 0° N! [ na
4| P? p? pl pl pl N 2 N! [ na
5 P? p? pl pl PPl | N? N! [ na
6 | P? p?2 pl Pt | pp! N 2 N | na
7| o? N2 0°? N2 N2 N? N2 B
8| 0°? p? B Nt B Nt N 2 n.a.
9| PP2 | PP! | na. n.a. n.a. n.a. N? n.a.

Magyarazat: n.a.: tul kevés szamu bevonhat6 valtozé miatt az elemzés nem
futtathat6 le; *: 1 elemzett dimenzio; *; 2 dimenzi6; PP: a térben nagyon jol
elkiiloniilé faktorcsoportok; P: elfogadhato; 0: semleges; N: rossz illeszkedés,
a faktorokba tartozo valtozok nem csoportosulnak egymassal és/vagy nem
kiiloniilnek el megfelel6 mértékben a masik faktorba tartozo valtozoktol.
Forras: Sajat szerkesztés

5. OSSZEGZES

A fenti elemzés egy, a hagyomdanyos ¢és az Ujmédids marketingkommunikacié kozotti
atmeneti allapothoz vald fogyasztdi viszonyuldst vizsgalta a hagyomanyos reklamfilmek
online videdémegosztd oldalakon valo terjedésén keresztiil. E feliiletek sajatossaga a relative
nagy fogyasztoi szabadsag a tartalmak megosztasat illetéen. A hagyomanyos reklamfilmeket
a legtobb esetben nem a hirdetd vallalatok, hanem maguk a fogyasztok toltik fel ezen
feliiletekre, nem iizleti okokbol, hanem valamilyen, a hirdetett terméken tulmutato
szempontbol tetszetds mivoltuk miatt. Latva e videok sikerességét (jelesiil, hogy reklam
voltuk ellenére a fogyasztok tovabbra is megtekintik ezeket, rdadasul onszantukbol), egyre
tobb vallalat maga is megosztja sajat televizids reklamfilmjeit a feliileteken. A valddi népitélet
azonban a videok nézettsége. Ennek egyik okozoja lehet az online szobeszéd (a kiilonbozo
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kozosségi média oldalakon a més felhasznalok, ismerdsok, altal vald hivatkozasok az adott
tartalomra), illetve az adott marka értéke, vonzosaga a fogyasztok szamara.

Jelen kutatas legfontosabb eredménye, hogy viszonylag erésen kimutat egy bipolaris valtozot
a fenti tartalmak megjelenitésének motivatorai kozott (faktor 1). Egyik oldalon a markaérték,
mint a hagyomanyos tdmegkommunikacios tajékoztatd funkcio jelenik meg, a masik oldalon
pedig az ) média sokat hangoztatott tarsadalmi befolyasolo ereje all szemben ezzel a
tényezdvel. Bar ez az eredmény tovabbi elemzéseket igényel, a tovabbi kutatdsokhoz érdekes
eredmény lehet, hogy ahhoz, hogy egy vallalat reklamiizenetét megtekintsék, ,.elég”
hagyomanyosan er0s markdnak lennie és alkalmaznia a megszokott, sikeresnek bizonyult
hagyomanyos médiajelenlétet. Ha azonban egy marka nem tartozik az ismert, Un. ,,top-0f-
mind” kategoridba, épithet a marketingkommunikacids iizenetének sikerességére, ha azt eleve
médiatartalomként pozicionalja és a fogyasztoknak tetszo, kreativ elemeket tartalmaz.

Ahogy varhat6 volt egy tartalmak megjelenitését kutaté felmérésben, a tartalmi elemek
befolyasold szerepe kiilon dimenzidba tomoriilnek (faktor 2). Szempont a kampany tartossaga
(faktor 4), az altalanos ismertsége, felkapottsaga (faktor 5). A kampanyok megtekintésének
motivatorai kozott markdnsan megjelenik egy egydimenzids elem, amit ,,bulvar-faktornak”
neveztiink el (faktor 9), ami a jelenlegi médiakulturaban 6nmagaban is egy motivald tényezo
lehet egy-egy tartalom megtekintésekor. A reklamokba, mint tartalmi kategoriaba vetett
altalanos bizalom (faktor 3), a forrds megbizhatosdga (faktor 6), valamint a megtekintés
egyszerlisége (faktor 8) tovabbi motivald tényezdi lehetnek e tartalmak megjelenitésének.
Végiil a fogyasztdo aktualis affektiv allapota és affektiv motivacioja (faktor 7, szintén
bipolaris, bar kevésbé markans valtozoként) jelentenek egy tovabbi dimenzidt a reklamfilmek
online megtekintésében.
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ENGLISH SUMMARY

In a rapidly evolving media context, marketers resorting to media advertising are to reassess
their marketing communications strategies. A potential means of transition between
traditional media advertising and new media is the uploading by the company, or its fans of its
traditional advertisements onto online sharing websites. In order to maximize the
effectiveness of this transition and to avoid the possible deviations by users of the original
message, firms ought to have a better understanding of the factors influencing online users to
deliberately watch on sites like Youtube advertisements as any other content. Our results
show nine main influencing factors: influence of traditional vs. new media information
sources, influence of content, general attitude towards advertising, persistence of a campaign,
hype around the given campaign, reliability, inner vs. outer affective elements, easiness of
use, tabloid-factor. An important finding is the presence of a strong bipolar factor,
representing on one side brand value as a traditional motivator for consuming a product (in
our case: content) and on the other, the influence of one's online social activity, i.e. a
motivator strongly related to online word-of-mouth, and therefore an inherent original
creativity as a motivation to view the ad of an even relatively less known brand. A tabloid-
factor is equally present showing the more hype- and sensational-orientation of present-day
consumers.
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