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Vezetoi osszefoglalo

A CEMP (Central European Media and Publishing)
a Gemiusszal kozos Kattintd Klikk kutatdsaban
azt vizsgdlta, hogy az egyre szélesebb korben
alkalmazott, atkattintds alapu  elszamolasi
forma garancidt jelent-e a kampany céljanak
elérésére vagy csupan azt eredményezi, hogy
a kampanykiszolgalas, kampanytervezés
egy olyan mutatéra optimalizdlva torténjen,
aminek értéke nincs kapcsolatban a kampany
eredményességével.

A kutatds soran megvizsgaltdk, hogy a hazai
internet-hasznaldk milyen aranyban kattintanak

display-tipusu  hirdetésekre, kik azok, akik
kattintanak, s hogy a kattintdsi gyakorisag
0sszefliggésbe hozhat6-e demografiai

jellemzdékkel, tehat mi az a hozzaadott érték amit
az atkattintasok adnak példaul egy sajtéban, vagy
televizidban futé kampanyhoz képest.

A display hirdetések kozé tartoznak a
hagyomdnyos és egyedi - példdul kinyild,
videdt vagy interaktiv funkciét tartalmazoé
- bannerek, az oldalak tartalma felett
megjelend layerek, a szponzordcidk, a képes-
szoveges, illetve a szoveges hirdetések.

Nem tartoznak bele a liciten alapulé
szoveges, képes-szoveges, illetve display-
tipusu  kulcsszavas keresGhirdetések  és
kontextudlis hirdetések (pl. Google AdWords,
ETARGET), az aprohirdetések (listings/
classifieds), illetve az eDM-ek.

Azt is vizsgaltdk tovabba, hogy mindez hogyan
alakul a CEMP kiadvanyai esetében. A CEMP
kiadvanyainak kdzonség Osszetételébdl
kovetkezéen arra szamitottak, hogy a kattintok
kozott is magasabb lesz a magasabb statuszu és
végzettségl kozonségbdl kikerll6k aranya, amit a
kutatas eredményei meg is erdsitettek.

Kattinto Klikk

A hazai és nemzetkozi tapasztalatok azt mutatjak,
hogy az atkattintdas a display kampdanyok
eredményességének nem fokmérdje, Gnmagaban
nem jelent semmit: nem termel bevételt és nem
teremt markaértéket. Az atkattintds alkalmatlan
a display kampanyok értékelésére, csupan egy
olyan hozzdadott értékrél beszéliink, ami egyéb
platformokon, offline csatornakon nem érhetd el.
Egy kampanynak a célja lehet példaul kdzvetlen
értékesités vagy markaépités, de semmiképpen
sem az, hogy atkattintasok keletkezzenek.

Szdmos nemzetkézi kutatds vizsgdlta a display
hirdetések hatdsmechanizmusdt, bizonyitva,
hogy az dtkattintds nem a megfelel6 mutatd
a kampdnyok hatékonysdgdnak mérésére.
Ezekbdl kézolt vdlogatdst az IAB Europe online
mdrkaépitéssel foglalkozé

cimd tanulmdnya is, melyet az IAB
Hungary is a tagjai rendelkezésére bocsdtott.
A legismertebb vizsgdlatok k6zé tartozik a
comScore Whither the Click? és az Eyeblaster
(ma Media Mind) Search & Display kutatdsa.
A comScore “

” kutatdsa arra

kereste a vdlaszt, hogy az alacsony dtkattintdsi
ratdk azt bizonyitidk-e, hogy a display
kampdnyok nem gyakorolnak semmilyen
hatdst a fogyasztéi magatartdsra, vagy éppen
azt, hogy a hagyomdnyos, offline hirdetésekhez
hasonléan m(kdodnek, s igy a hirdetéssel valé
szdmos taldlkozds utdn érnek el vdltozdst a
fogyasztdi magatartdsban.
A kutatds sordn azt taldltdk, hogy a display
hirdetések a kattintdsok hidnya mellett
is jelent6s pozitiv hatdst gyakorolnak
a fogyasztéi  viselkedésre: a  hirdetd
weboldaldnak felkeresése dtlagosan 72%-kal,
a mdrkdra vald keresés dtlagosan 94%-kal
ndvekedett.

ceEnMP

SALES HOUSE


http://www.iabeurope.eu/committees/brand-advertising.aspx
http://www.iabeurope.eu/committees/brand-advertising.aspx
http://comscorenetworks.com/Press_Events/Presentations_Whitepapers/2010/How_Online_Advertising_Works_Whither_the_Click_in_Europe
http://comscorenetworks.com/Press_Events/Presentations_Whitepapers/2010/How_Online_Advertising_Works_Whither_the_Click_in_Europe
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Az Eyeblaster (ma Media Mind) “
" kutatdsdnak

az volt, hogy - a

kattintdsoktdl fliggetleniil - a konverziok 72%-
a kozvetleniil a display hirdetések hatdsdra
keletkezett, s csupdn 23%-a volt a keresé

aktivitdsok kbzvetlen eredménye.

A CEMP az elmult két évben végzett ad hoc
kutatdsai soran szintén vizsgdlta az online
hirdetések hasznosulasat.

A 2008-ban, az Ipsos-szal kozdsen végzett
Complex Engagement Index (CEl) kutatds soran
azt vizsgaltdk, hogy az engagement (pozitiv/
kedvez6 viselkedés a tartalommal, hirdetéssel,
hirdet6 kategdridval szemben) mértékétdl
fuggéen a kilonb6z6é online médiafeliileteken,
kilonb6z6  tartalmi  kornyezetben  hogyan
hasznosul ugyanaz a hirdetés.

A 2009-ben, k6z0sen

szintén az lpsos-szal

Nemzetkozi elozmeények

is  vizsgalodasra

0sztonzott. Ezek kozul a legismertebb a comScore

és a Starcom 2007-ben és 2009-ben az egyesiilt

allamok-beli internetezékre vonatkozdan végzett,
kutatasa.

A tanulmany szerint a hirdetésekre kattintd
felhaszndlék ardanya 2007 juliusa és 2009
marciusa kozott 32%-rol 16%-ra csokkent, s
szintén csokkent (a teljes kdzonségen belil 8%-
ra) azoknak a felhaszndldknak az aranya, akik a
kattintasok tulnyomé tobbségéért (85%-4aért)
felelnek.

Linda Anderson, a comScore marketing
megoldasainak alelndke és a tanulmany szerzdje
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Vezetdi dsszefoglald

A maradék 5% pedig a display hirdetéssel valé
taldlkozds utdni keresés hatdsdra tortént. A
display hirdetések a vdsdrldsi folyamat minden
szakaszdban hatnak az érdeklédés felkeltésétél
a vdsdrldsi szandékig, mig a keresési aktivitdsok
csupdn a folyamat végén, a megfontolds és
vdsdrldsi szandék szakaszdban torténnek.

lefolytatott Brand Equity kutatasban pedig azt
vizsgaltak, hogy az erés online médiabrandnek
milyen hozzdadott értéke van a hirdetések
hasznosuldasa szempontjabol. A kutatas soran
bizonyossa valt, hogy a CEMP kiadvanyai kozil
az Index mellett kilonésen magas markaértékkel
rendelkezik a Honfoglald, a Bookline és a Totalcar
is, s minél er6sebb a markaérték, annal jobban
hasznosulnak a hirdetések.

Az online kampanyok altal elért egyéb hatasokat
a CEMP az Ipsos-szal és Kantar Mediaval kozos,
idei masodik ad hoc kutatdsa soran vizsgalja
tovabb.

megallapitotta, hogy “Azok a hirdeték, akik
ma a kampdnyaikat egyediil a kattintdsokra
probdljdk optimalizdlni, figyelmen kiviil hagyjdk
az internetez6k 84%-dt, akik nem kattintanak
hirdetésekre. Ez a legrosszabb, amit tehetnek,
hiszen kimutattdk,
hogy a nem kattintott hirdetések is jelentSs hatdst
gyakorolhatnak. Ennek eredményeként a hozzdértd
hirdet6k egy olyan értékelés felé mozdulnak el,
amelyben az dsszes megjelenés - akdr kattintott,
akdr nem - fogyasztéi viselkedésre gyakorolt
hatdsdt vizsgdljdk, tiikrozve azt a médot, ahogyan
a hagyomdnyos hirdetéseket évtizedek dta mérik,
elérés és gyakorisdg mutatokat haszndlva.”
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http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1005977
http://www.comscore.com/Press_Events/Press_Releases/2009/10/comScore_and_Starcom_USA_Release_Updated_Natural_Born_Clickers_Study_Showing_50_Percent_Drop_in_Number_of_U.S._Internet_Users_Who_Click_on_Display_Ads
http://www.comscore.com/Press_Events/Press_Releases/2008/11/Value_of_Online_Advertising/(language)/eng-US
http://www.mediamind.com/Forms/search_display/form.asp
http://www.mediamind.com/Forms/search_display/form.asp
http://cemp.blog.hu/2010/03/29/kutatasi_osszefoglalo_a_display_hirdetesek_eredmenyezik_a_legtobb_konverziot
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Magyarorszagi eredmények

A Kattinto Klikk kutatas soran azt talaltak, hogy allnak  kozelebb. Ismerve a néhany éves
a magyar internetez6k kattintasi szokasai az lemaradasunkat a fejlettebb nyugati piacok
amerikai piacon 2007-ben mért eredményekhez mOogott, ez nem is meglep6 eredmény.

A Kattinto Klikk kutatas eredményei azt mutatjak, hogy:

€D A hirdetésekkel taldlkozé 15 évnél idésebb hazai internetezék 65,8%-a
egyaltalan nem kattint display hirdetésekre.

9 A kattintasok 64%-aért a hirdetésekkel talalkozé felhasznaldk 10,4%-a
felel&s.

A gyakori kattintdk kozott atlag felett képviseltetik magukat a kereskedelmi
szempontbdl kevésbé fontos legfiatalabb és legidésebb, altalaban
alacsonyabb végzettségUli és Esomar statuszu felhasznalok.

hirdetésre, azaz csupan egyetlen kiadvany egyetlen kampanyanak

0 A kattintok kozel fele egy hoénapban csak egy alkalommal kattint
valamely kreativjara reagal ilyen médon.

A CEMP kiadvanyain kattintok kozott - az atlagos hazai kattintokhoz képest
- fellilreprezentaltak a férfiak, a budapestiek, a magasabb végzettséguliek és
statuszuak, azaz azok a célcsoportok, amelyek hatékony elérésében a CEMP
kiadvanyai erések.

A kutatas eredményei alapjan megallapithatjuk, magasabb vasarléerdvel rendelkez6é kozonségbe
hogy azok a hirdetdk, akik csak a kattintasokra tartoznak, igy nem alkalmazzak azokat a
optimalizdlnak,  figyelmen  kivil  hagyjak szakmai szempontokat, amik alapjan a teljes
a nem (vagy csak nagyon ritkan) kattintd kommunikacios mixiket osszeallitjak.
felhasznaldkat, akik pont a magasabban képzett,

Kattintd Klikk cenMapP
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http://cemp.blog.hu/2010/03/29/mindig_az_elen_esomar_ab_ben
http://cemp.blog.hu/2010/06/14/a_diplomasok_nalunk_vannak
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Kutatasmodszertan

A Kattinté Klikk kutatdas a gemiusProfileEffect
kutatds modszertana szerint készilt atfogd
vizsgalat, amelynek soran a 2010. majusaban a
Gemius médiaoldali (AdOcean) és Ugynokségi
(DirectEffect) adserverébd6l kiszolgdlt Gsszes
kampanyt vizsgaltuk. A teljes internetre
vonatkozbéan 876 kampany szolgalt a kutatas
alapjaul, amelyb8l mar elézetesen kiszlirésre
kerlltek azok a kampanyok, amelyekben a
Gemius adservere nem mérte az atkattintasokat,
illetve azon kattintasok duplikacidja, ahol
ugyanazon cookie ugyanazon kattintasat mértuk.
A Gemius adserver széles korl hasznalatanak
koszonhetéen a vizsgdlt hoénapban futé
hirdetések lefedték a 15 évnél idésebb, belfoldi
internetez6 kdzonség 96,1%-at.

A gemiusProfileEffect kutatds a gemius/Ipsos
Audience  kozonségmérésen alapszik, mely
vizsgalja a magyar internet-felhasznalé populacio
méretét és szociodemografiai profiljat.

A szociodemografiai informaciok gydjtésére

Kattintd Klikk

kérd6ives megkérdezéssel, a gemius/lpsos
Audience  kozonségmérésben  részt  vevd
oldalakon kerul sor, amelynek segitségével
kialakult egy virtualis panel (Pop-up panel).

A Kattinté Klikk kutatdas soran  vizsgalt
kampdanyokkal kapcsolatba kerulé kozonség
valés felhaszndlészamanak meghatarozdsa és
szociodemogréfiai profiljanak vizsgdlata azoknak
az internetezbknek a profilja alapjan tortént,
akik a gemius/lpsos Audience kutatas keretében
kitoltotték a kérddbivet és taldlkoztak a vizsgalt
kampanyokkal. Az ilyen médon gytijtott adatokat
a kampanyokkal kapcsolatba keriilé populaciohoz
sulyoztuk.

A teljes kozonséggel valéo 0sszehasonlitaskor
a gemius/lpsos Audience kutatds mérékoddal
mért oldalainak csomépontjan a Pop-up panellel
mért szociodemografiai megoszlasokat vettiik
figyelembe, mert a Kattinto Klikk kutatas is a Pop-
up panellal mért adatokon alapszik.

cCEenMP
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1. Kattinto Klikk - A display hirdetésekre kattinto
hazai internetezok szociodemografiai profilja

A klikk egy olyan zdrt csoport, amelynek tagjai azonos érdekl6déssel, nézetekkel, célokkal,

viselkedésmintdzatokkal vagy etnikummal birnak.
- Wikipedia

A kutatds eredményei alapjan a vizsgalt
hénapban a display hirdetésekkel talalkozé, 15
évnél idésebb hazai internetezd kozonség 34,2%-
a kattintott hirdetésekre, ami 1,39 millié valés
felhasznalét jelent.

Az adatok alapjan elmondhaté, hogy a
hirdetésekkel taldlkozé hazai internetezék 65,8%-
a, mintegy 2,68 millié internetezd egyaltalan nem
kattint display tipusu hirdetésekre. (A teljes, 15
évnél idésebb, belféldi internetezé kdzonségnek
csupan 3,9%-a, kozel 164 ezer felhasznalé nem

férfi
50,1%

A kattint6 kdzonség megoszlasa nem szerint

taldlkozott a Gemius adserverébdl
hirdetésekkel a vizsgalt hénapban.)

kiszolgalt

A hirdetésekre kattinto felhasznalok
szociodemografiai profiljat vizsgalva
megallapithatjuk, hogy a kattintok nem

és lakohely szerint megkozelitéleg a teljes
internetez6 kozonségben mért ardnyuknak
megfeleléen képviseltetik magukat. A kattintok
50,1%-a férfi, 21,4%-a budapesti, 22%-a
megyeszékhelyen, 31,8%-a egyéb varosban,
24,7%-a faluban vagy kézségben él.

@ Budapest @ megyeszékhely
@ egyéb varos @ kozség

A kattinté kozonség megoszlasa telepliléstipus szerint

Forras: CEMP SH-Gemius: Kattinto Klikk, 2010. majus

Kattintd Klikk
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http://en.wikipedia.org/wiki/Clique
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Eletkor tekintetében a display hirdetésekre
kattinték szociodemografiai profilja elsésorban
az id6sebb, 50 év feletti szegmensben tér el az
internetez6 kozonségben képviselt aranytdl.
Az 50-59 évesek 4%-kal, a 60 évnél idésebbek
pedig 18%-kal magasabb aranyban képviseltetik
magukat a kattinték kozott, mint a teljes

81% 33,6%

L
E "

22,9%

A display hirdetésekre kattintd hazai internetezdk szociodemografiai profilja

kozonségben. Elmondhatjuk tehat, hogy 50 évtdl
a kor elérehaladtaval né a kattintasi hajlanddsag.
A nem kattinték kozott a kor szerinti megoszlas
a kattintékéval ellentétesen alakul, azaz a nem
kattintok kozott atlag alatt képviseltetik magukat
az 50 évnél idésebb felhasznalok.

18,1% 12,0% 5,3%

A kattinté kozonség megoszlasa kor szerint
Forras: CEMP SH-Gemius: Kattinté Klikk, 2010. majus

Iskolai végzettség tekintetében a kattintok
szociodemogréfiai profilja szintén eltér a teljes
kozonségétol.

A hirdetésekre kattintd felhasznalok kozott atlag
felett reprezentaltak az alacsonyabb, altalanos

iskolai vagy szakiskolai végzettséglek, s atlag
alatt képviseltetik magukat a diplomasok. Ennek
megfeleléen a nem kattintok kozott atlag alatti
az alacsonyabb végzettségliek és atlag feletti a
diplomasok aranya.

@ Legfeljebb befejezett altalanos iskola
@ Szakmunkasképzé, szakiskola
[ ] Szakkozépiskola, gimnazium, technikum
@ Faiskola

Egyetem

A kattinté kozonség megoszlasa iskolai végzettség szerint
Forras: CEMP SH-Gemius: Kattinté Klikk, 2010. majus

Kattintd Klikk
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A felhaszndl6 Esomar statusza szintén
befolyasolja a hirdetésekre vald kattintasi
hajlandésagot, az Esomar D statuszuak
8%-kal, az E statuszuak 14%-kal nagyobb
aranyban képviseltetik magukat a kattintok
kozott, mint a teljes kézonségben.

Ahogyan a kattintdé felhasznalok kozott
alulreprezentdltak, ugy a nem kattintok
kozott atlag felett képviseltetik magukat
a magasabb, fdiskolai vagy egyetemi
végzettséguek, illetve a magasabb - Esomar A,
B és C1 statuszuak.

férfi

megyeszékhely % i
egyébvaros
kezseg
legfeliebb befejezett dltalanos iskola
szakmunkasképz6, szakiskola
szakkdzépiskola, gimnazium, technikum 99|
o am
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A kattinté kozonség sszetétele a teljes kozonségben mért megoszlashoz viszonyitva - affinitas

Forras: CEMP SH-Gemius: Kattinté Klikk, 2010. majus,
gemius/Ipsos Audience, 2010. majus (mérékoddal mért oldalak)

Kattintd Klikk
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A kattint6 kdzonség megoszlasa Esomar statusz szerint
Forras: CEMP SH-Gemius: Kattinto Klikk, 2010. majus
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A kattintok kozott a kereskedelmi szempontbdl
fontos célcsoportok tobbsége dtlag alatti
aranyban képviselteti magat. Az alabbi tablazat
alapjan lathaté, hogy az atkattintds alapu
modell legjobb esetben is a teljes célcsoport

A display hirdetésekre kattintd hazai internetezok szociodemografiai profilja

harmadara optimalizal. Ha az Ggynokségek és a
médiatulajdonosok azt nyujtandk a hirdetonek,
amit egy atkattintas alapu elszamolaskor rendel,
a megrendelé kampanya a célcsoport kevesebb,
mint harmadahoz jutna el.

. s Kozonség osszetétel Affinitas Kattintok aranya a
Célcsoport (kattintok) Y . . .
(kattintok) (kattintok) teljes célcsoportban
18-49 74,7% 99% 33,1%
18-49 Esomar AB 18,6% 90% 30,1%
18-49 Esomar ABC 44,2% 93% 31,0%
49 alatti diplomas 14,5% 86% 28,7%
49 alatti diplomas, Esomar AB 9,1% 85% 28,5%
49 alatti diplomas férfi 6,9% 91% 30,5%
49 alatti diplomas né 7,7% 81% 27,3%

A kattintd kdzonség Osszetétele a teljes kozonségben mért megoszldshoz viszonyitva

Forras: CEMP SH-Gemius: Kattinto Klikk, 2010. majus,
gemius/lpsos Audience, 2010. majus (mérékdddal mért oldalak)

Kattintd Klikk
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2. A Gyakori Kattintok Klikkje - A kattintok
szociodemografiai profilja a hirdetésekre vald
kattintasok gyakorisaga szerint

Az el6z6 fejezetben megallapitottuk, hogy az
atkattintas alapu modell legjobb esetben is a
teljes célcsoportnak kevesebb, mint harmadara
optimalizal. A  Gyakori Kattintok  Klikkjét
szemlgyre véve azt vizsgdljuk, hogy valoban
realis-e a célcsoport harmadanak elérése annak
ismeretében, hogy a kattintdk kozel fele (47,4%-
a) egy hoénapban csak egyetlen alkalommal
kattint. S6t ezek egy része véletlen kattintds is
lehet, igy akar még magasabb is lehet azoknak
a felhasznaléknak a szama és ardnya, akik
jellemzéen nem kattintanak hirdetésre.

A haromnadl tobb alkalommal kattintok csak a
hirdetésekkel talalkozo k6zénség 10,4%-at adjak
(422.000 felhaszndld), de felelések a kattintasok
64%-3aért. A hirdetésekkel taldlkozé 6sszes valods
felhasznalénak pedig csupdn 4,3%-a (173.500
felhaszndld) kattintott a teljes vizsgdlt hénap
soran 5 vagy tobb alkalommal hirdetésekre. Ezek
a felhasznalok generaltak a kattintasok 40,6%-at.

Célcsoport (kattinték) !-(626ns:ég Kiizénség.éss’»zetétel Kattilntésok
osszetétel (kattintok) aranya

Nem kattintok 65,8% - -

1-szer kattintok 16,2% 47,4% 18,5%
2-szer kattintok 7,6% 22,4% 17,4%
3-4-szer kattintok 6,1% 17,8% 23,4%
5 vagy tobb alkalommal kattintok 4,3% 12,4% 40,6%
Total 100% - -

Forras: CEMP SH-Gemius: Kattinto Klikk, 2010. majus

A kattintok kozel fele egy hoénapban csak egy

alkalommal kattint hirdetésre, azaz csupan
egyetlen kiadvany egyetlen kampanyanak
valamely kreativjdra reagal ilyen ~modon.

Ugyanakkor ezek a felhasznalok adott honapban
nagysagrenddel tobb kampany célcsoportjanak

Kattintd Klikk

tagjai. Ugyanezen felhaszndlék azonos id&szak
alatt a ragogumi vasarlastél az autdkolcsonzésig
megszamlalhatatlan  mennyiségl  tranzakciot
hajtanak végre olyan tematikdakban, melyek
hirdetési Uizenetei eljutottak hozzajuk.

cCEenMaP,
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Ha azoknak a demogréfiai jellemz6it hasonlitjuk
Ossze, akik 1, 2, 3-4, vagy 5+ alkalommal
kattintanak a hazai interneten, azt talaljuk, hogy
nem szerinti megoszlas tekintetében nem térnek

férfi

A kattintok szociodemografiai profilja a hirdetésekre vald kattintas gyakorisaga szerint

el a teljes kozonségtél. Azaz nem mondhatjuk,
hogy akar a nék, akar a férfiak gyakoribb kattintok
lennének.

noé

50,5% ‘ . 49,5%
9

A gyakori (5+) kattinté kozonség megoszlasa nem szerint
Forras: CEMP SH-Gemius: Kattinté Klikk, 2010. majus

A telepuléstipus és a kattintasi gyakorisag kozott
nem figyelheté meg 6sszefliggés, a budapestiek
példaul atlag alatt reprezentdltak az egyszer
kattintok  kozott, 4atlag felett képviseltetik
magukat a kétszer-négyszer kattintok kdzott, mig

az 5-nél tobbszor kattinték kozott az atlagnak
megfeleld az aranyuk.

A falusiak atlag felett reprezentaltak az egyszer és
az otnél tobbszor kattintok kozott, mig atlag alatti
az aranyuk a 2-4 alkalommal kattinték korében.

@ Budapest @ megyeszékhely

@ egyéb varos

kozség

A gyakori (5+) kattinté k6zonség megoszlasa teleplléstipus szerint
Forras: CEMP SH-Gemius: Kattinté Klikk, 2010. majus

Kattintd Klikk

cCEenMP

SALES HOUSE
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Kor szerinti megoszlas tekintetében a legélesebb
kilonbségek a leggyakoribb kattinték profilja
esetében rajzolédnak ki a teljes internetezé

kdzdnségben mért megoszlasahoz képest.

3
3
L
3
L

29,3% 21,9%

10,1cy°

A kattintok szociodemografiai profilja a hirdetésekre vald kattintas gyakorisaga szerint

Az 5 vagy tobb alkalommal kattintok kozott atlag
felett képviseltetik magukat a legfiatalabbak, azaz
a 15-17 évesek, illetve az 50 év felettiek.

18,7% 13,5% 6,6%

A gyakori (5+) kattinté k6z6nség megoszldsa kor szerint
Forras: CEMP SH-Gemius: Kattinté Klikk, 2010. majus

Az iskolai végzettség tekintetében megfigyelhetd,
hogy az alacsonyabb végzettségiek a
kattintasok gyakorisaganak emelkedésével egyre
magasabb ardnyban képviseltetik magukat,
mig a diplomasok esetén ez éppen ellentétesen

alakul. Ezek a kilonbségek a havi harom vagy
tobb alkalommal kattintok korében kezdenek
er6teljesen kirajzolédni. A havi 5 vagy tobb
alkalommal kattinték 46,7%-a legfeljebb altalanos
iskolai vagy szakiskolai végzettségd.

@ Legfeljebb befejezett altalanos iskola
@ Szakmunkasképzé, szakiskola

o Szakkozépiskola, gimnazium, technikum
@ Faiskola

Egyetem

A gyakori (5+) kattint6 kdzonség megoszlasa iskolai végzettség szerint
Forras: CEMP SH-Gemius: Kattinto Klikk, 2010. majus

Kattinto Klikk

CEenMP

SALES HOUSE



1 2 A kattintok szociodemografiai profilja a hirdetésekre vald kattintas gyakorisaga szerint

A végzettséghez hasonléan alakul az Esomar Az 5 vagy tobb alkalommal kattinték kozott az
statusz megoszlasa is: minél gyakrabban kattint Esomar AB statuszuak aranya csupdn 22,1%, mig a
valaki, annal kevésbé valdszin(, hogy Esomar AB DE statuszuakeé 41,7%.

statuszu, és egyre valdszinlibb, hogy Esomar DE

statuszu.

®a
ob
ocl
®c2
ed
Qe
n.a.

A gyakori (5+) kattinté k6zonség megoszlasa Esomar statusz szerint
Forras: CEMP SH-Gemius: Kattinté Klikk, 2010. majus

Az 5 vagy tobb alkalommal kattintok kbzonség Gsszetétele a teljes kozonségben mért megoszlashoz viszonyitva - affinitas
Forras: CEMP SH-Gemius: Kattinto Klikk, 2010. majus,
gemius/lpsos Audience, 2010. majus (mérékoddal mért oldalak)

Kattintd Klikk cCEenMP

SALES HOUSE



A fent leirtaknak megfeleléen nem meglepd,
hogy a gyakori kattintok kozott a kereskedelmileg
fontos célcsoportok még alacsonyabb
aranyban képviseltetik magukat, mint a teljes
kattinté kozonségben. Az atkattintas alapu
elszamolassal rendelt kampanyok a gyakori

kattintok kattintasokbol valo részesedésének
magas aranya miatt elsdsorban a
célcsoportnak ehhez az allandd, kisebb
halmazahoz fognak eljutni, fiiggetleniil az
elérni kivant célcsoport nagysagatol, illetve
kampany céljatol.

Kozonség . .. 3+ kattintok
. e s .. A Affinitas . .
Célcsoport (3+ kattintok) osszetétel e . aranya a teljes
. . (3+ kattintok) !

(3+ kattintok) célcsoportban
18-49 72,9% 96% 9,8%
18-49 Esomar AB 17,2% 83% 8,4%
18-49 Esomar ABC 42,4% 89% 9,0%
49 alatti diplomas 13,1% 78% 7,8%
49 alatti diplomas, Esomar AB 8,5% 80% 8,1%
49 alatti diplomas férfi 6,6% 88% 8,9%
49 alatti diplomas né 6,5% 69% 7,0%

Forras: CEMP SH-Gemius: Kattinté Klikk, 2010. majus,
gemius/lpsos Audience, 2010. majus (mérékdddal mért oldalak)
Kozonsé e 5+ kattintok
. e s .. , 9 Affinitas . .
Célcsoport (5+ kattintok) osszetétel . . aranya a teljes
. s (5+ kattintok) i

(5+ kattintok) célcsoportban
18-49 69,8% 92% 3,8%
18-49 Esomar AB 15,0% 73% 3,0%
18-49 Esomar ABC 38,3% 80% 3,3%
49 alatti diplomas 12,0% 71% 2,9%
49 alatti diplomas, Esomar AB 8,0% 75% 3,1%
49 alatti diplomas férfi 5,5% 73% 3,1%
49 alatti diplomas né 6,4% 68% 2,9%

Forras: CEMP SH-Gemius: Kattinté Klikk, 2010. majus,
gemius/lpsos Audience, 2010. majus (mérékdddal mért oldalak)
Mivel a gyakran kattintok kore allando, ezért a hirdetésekre  kattintd, allandé felhasznaldi

kifejezetten a kattintasokat dijazé elszamolasi
mod  arra  edukdlja a piacot, hogy csak a

csoportot érje el a hirdetés.

SALES HOUSE



3. A Kattintok Krémje - A CEMP kiadvanyain futo
display hirdetésekre kattinto hazai internetezok

szociodemografiai profilja

A CEMP kiadvéanyain kattintdé kozonségben az
elért kozonséghez hasonléan feliilreprezentaltak
a prémium  célcsoportok, ilyen mddon
szociodemografiai profiljuk jelentésen eltér

az 0Osszes hirdetésre kattintd felhasznalokétol.
Aki a CEMP kiadvanyain kattint hirdetésekre,
jellemz6éen a nagyvarosi, magas statuszu, nagy
vasarloerével rendelkez6 kozonségbe tartozik.

A CEMP kiadvanyain kattinték kozott atlag
felett képviseltetik magukat az Esomar AB és C1
statuszuak. A kattintok 21,3%-a Esomar A, 14,8%-a
Esomar B, 9%-a Esomar C1 statuszu.

A CEMP kiadvanyain kattintok kozott az atlagnal
lényegesen magasabb a diploméasok aranya
is:  21,5%-uk foiskolai, 11,9%-uk egyetemi
végzettséggel rendelkezik.

A CEMP kiadvanyain kattintok kozonség Osszetétele a teljes kattintd kézonségben mért megoszldshoz viszonyitva - affinitas
Forras: CEMP SH-Gemius: Kattinté Klikk, 2010. majus

Kattintd Klikk

cCEenMP

SALES HOUSE



Ha a CEMP kiadvanyainak kdzonség Osszetételét
és a CEMP oldalain kattinté felhasznalok k6zénség
Osszetételét hasonlitjuk 6ssze, akkor azt talaljuk,

Kozonség
Al Osszetétel
a CEMP
kiadvanyain

18-49 76,2%
18-49 Esomar AB 21,7%
18-49 Esomar ABC 48,9%
49 alatti diplomas 17,6%
49 alatti diplomas, Esomar AB 11,3%
49 alatti diplomas férfi 8,4%
49 alatti diplomas né 9,2%

hogy a kattintok kozott még erdteljesebben
felUlreprezentaltak azok a célcsoportok, amelyek
elérésében a CEMP erés.

Forras: CEMP SH-Gemius: Kattinté Klikk, 2010. majus,
gemius/Ipsos Audience, 2010. majus (mérékdddal mért oldalak)

Ha az Indexen kattinték szociodemografiai
profiljat hasonlitjuk Ossze a teljes kozonségben
kattinté felhasznélokéval, akkor azt taldljuk,
hogy atlag felett képviseltetik magukat a
férfiak, a budapestiek, a felséfoku végzettséggel
rendelkez6k és az Esomar ABC1 statuszuak.

Az Indexen kattinté felhaszndlok 66,2%-a férfi,
ami még magasabb, mint az Indexet latogatd
kozonségben mért aranyuk (55,1%). A kattintok

Kozonség
Affinitas Osszetétel a Affinitas
(kozonség) CEMP kattintoi (kattintok)
kozott
101 74,7% 99
108 28,9% 140
103 56,4% 118
121 25,4% 150
131 18,1% 170
139 15,7% 209
108 9,7% 103
38,9%-a budapesti, ami szintén magasabb,

mint az Index latogatoi korében (32,4%). Mig
az Index latogatdinak 31,8%-a rendelkezik
fels6foki  végzettséggel, addig a fellleten
kattinté felhasznalok 40,3%-a diplomas. Az
Indexen kattinté felhasznalok korében az
Osszes kattintéhoz, illetve az Index latogatoihoz
viszonyitva is atlag felett képviseltetik magukat
az Esomar A (a kattintok 24,8%-a), B (16,9%) és C1
(9,4%) statuszuak.

SALES HOUSE



A szerzokrol:

lhasz Ingrid

2005 decemberében kezdte online médias
munkassagat a kirowskindl, majd 2006
szeptemberében a  Mirai Interactive-
hoz (késébb Arcus Media) igazolt at. Az
Arcus Mediandl 2009 februarjatél média
csoportvezetéként dolgozott.

2010 februarja ota az Index
médiaértékesitéssel foglalkozé divizidjanal,
a CEMP Sales House-nal dolgozik sales
support vezetéként, és elsésorban kutatasi
kérdésekkel, stratégia egylttmikodések
kidolgozdsaval és b2b kommunikaciéval
foglalkozik.

W4 sales@cemp.hu

+36 1 555-7000

Ziegler Gabor

2000 tavasza 6ta az Index munkatarsa, 2008
majusa Ota a cég értékesitési igazgatdja,
illetve az Indexet is tulajdonlé Kozép Eurdpai
Média és Kiado Zrt. online médiaértékesitési
részlegének (CEMP Sales House) vezetdje.
2006-2008 kozott a Confhotel-Net  Kft.
(C-Travel.hu, Ongo.hu) egyik Ugyvezetdje
volt, 2008 ota az ETARGET fellgyel6
bizottsaganak tagja.

2008 novemberétdél az IAB
elnokségi tagja.

Hungary

cemp.blog.hu
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