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Absztrakt: A mai tarsadalom felépitése egyre inkdbdfelé forduld szubkultirak
egyuttélésédl all, akik egyre kevesebb figyelmet forditanak masportokban kialakult
fogyasztéi kultirara. Az embereket inkabb értékei#deményik, életszemléletilk szerint
alakulo fogyasztasi csoportokba soroljuk.

Az egyre mélyre méhb kutatasi és szegmentalasi folyamatok eredmépyekgert teret az
egyén szexualis orientacidja, mint piaci differéh&ihatas.

Az elg ilyen iranyd megkillonbéztetések a szolgaltatéiptsisorban a turizmus terlletén
voltak megtaldlhaték. Mivel az LMBTQ (leszbikus,leme biszexualis, transzexudlis)
tarsadalomnak nincs olyan foldrajzilag kérulhatdraté ,szubfoldje”, amely hitelesitené
csoportidentitdsukat, igy az utazasok j6 lékéget adnak a heteronormativ tarsadalombol
valé kiszakadasra. Annak ellenére, hogy a legtobbiokli tanulmanyban az LMBTQ
kdzosség homogén csoportként kertll emlitésre, rackzagy gondoljak, hogy a csoport
tagjainak szexualis orientéltsaga, csupan egy asigeka személyiségiiknek, igy dbiem
vonhato le egységes kovetkeztetés az egész caopmraitkozdan.

A tanulmanyban a magyar LMBTQ fogyasztok magatatt&&zsgaltuk, néhany ponton
egybevetve azokat a heteroszexudlis populacickeidésével. Erdefdiésiink fokuszaban a
szexudlis kisebbség, mint fogyasztéi csoport allagsak megallapitasa, hogy milyen
kihivasokat jelent a vallalkozasok szamara, ha mmédis szegmensként tekintenek az
LMBTQ kozdsségre. Jeléshek tartottuk tovdbba annak a felmérését, hogyexudlis
kisebbség nagyobb figyelmet, vagy vasarlasi hafiaadot mutat-e LMBTQ vonatkozasu
marketingtevékenység esetén. Az eredményeketvéekintdolgozat néhany alapvet
fogyasztéi magatartast, illetve a csoport dinamigatadé motivacidkat hivatott felmérni.

Kulcsszavak: LMBTQ, fogyasztéi magatartas, vasd@dités, szubkultara
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1. Bevezetés

A hagyomanyos kozgazdasagtudomany a fogyasztoi tard@st és a vasarlasi
dontéseket a racionalizmus oldalarél kozeliti mégyelmen kivil hagyva az
alapvet emberi tulajdonsagokbdl fakadd motivaciokat, mklyeem mindig a
profitmaximalizélas elvén nyugszanak. Napjaink adedmi kihivasait mar nem a
létsziikségletek kielégitése jelenti, igy a fogy@isziagatartast is szikségszenas
aspektusok alapjan vizsgalni.

A szexudlis orientaci6, mint piacszegmentéldé téfyemar régota ismert,
ugyanakkor a csoportot célzo nyilt marketingkomrkéeié csupan az elmult 30
évben fektette le nyomait a piacdagy név nélkil nyilatkozo reklamszakember
felidézte, hogy amikor egyszer felmerilt egy mekegecélzé hirdetés odtlete, az
L<deriltséget valtott ki, és igénytelen victeést inditott”. Természetesen nem is
valésult meg, mondvéan, a célcsoport margindlisd&&al nem megy a cég
imazsahoz, hiszen ,tdl a marketingkommunikacios ékenység soran még
manapsag sem egyértdira melegeket célzd hirdetés”.

A csoport azonban szamos olyan tulajdonsaggal Heemlk, amelyek alapjan
egyértelnien j6 véasarldi célcsoportot jelentenek. Az eseti@bségében csak
magukra keresnek, gyakran utaznak, és fogékonyak szabadifs programokra.
Ugyanakkor egy termék vagy szolgaltatas LMBTQ poziglasa a piacon
veszélyeket is rejthet magaban. A Hattér Tarsagyiibje, Dombos Tamas
(2015) szerint: ,A hazai LMBTQ koztsség nem rendelk olyan sajatos
szubkulturdlis izléssel, mint sok nyugati orszagbamondja, hozzatéve, hogy a
cégek attol félnek, elveszitik homofob vasarloikamikbzben az LMBTQ
kozosséget nem tartjdk profitot hoz6 szegmensnekny@igati orszagokban
elterjed és népszésdd LMBTQ reklamok mar nem csupan szorosan az érintett
kdzosséget, de azokat is célozza, akik olyanét&geretnének vasarolni, melyek
elfogado politikat folytatnak.

A csoport mely egykoron nem élvezett semmilyen digyet (vagy elésorban
negativ hatasok érték) ma egy tobbnyire szocialisfogadott kdzosség. A
szexudlis kisebbségek ugyanolyan vasarlok és nofgiasztok, mint a
heteroszexualisok.

Az LMBTQ a vizsgalat sordn tobbszor hasznaltibed, amely a nemzetkdzi
szbhasznalatban elterjedt LGBTQ magyar forditasa.rodidités feloldasa:
Leszhikus, Meleg, Biszexudlis, Transzrieés Queer. Az elnevezés ezen szexudlis
és nemi kisebbségek dsszefoglalé megjeldléséraaiasas.
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2. Szakirodalmi dsszefoglald
2.1. Fogyasztdi magatartasvizsgalat atalakulasa

A hagyomanyos kbdzgazdasagtan alapja a racionallseenkinek szandékait és
viselkedését a mindenkori gazdasagi érdekei vézéedziikségleteinek maximalis
kielégitésére torekszik, ezért jovedelmének legjdblhasznalasaként azokat a
javakat szerzi be, melyek vonzébbak masoknal”. (1)

Ez a preferenciakon és racionalizmuson nyugvo elinélegkdzelités figyelmen
kivil hagyja az emberek szokasait, értékrendjeglén allapotat, illetve a déntési
szituaciok kozotti esetleges eltéréseket.

A fogyasztds maga olyan cselekvés, mely a kuléhbémberi sziikségletek
kielégitését célozza: taplalkozas, ruhazkodas,aldidy az egészségugyi ellatas,
oktatas, kikapcsolddas stb. Ebben #kebb értelemben tehat a fogyasztas az
elosztando javak végdelhasznalasat jelenti, amit a sziikségletek okbZmyérzet
valt ki. Ha a kdzgazdasagtanban az egyéni dontésmkelmanyozzuk, akkor egy
.atlagos” személyt képzelink el, pontosabban olyalméletet igyeksziink
felallitani, amely a fogyasztok statisztikai atldgtait jol kdzeliti, azaz a fogyasztoi
magatartas altalanos szabalysiségeit tarja fel.

igy a kozgazdasagtudomany figyelmen kiviil hagy egy lényeges Osszetity
mely sziikségleteink kielégitése érdekében a csédelwket iranyitja.

Marketing oldalrol megkozelitve a fogyaszt6i mag@isvizsgalatok mas
tudomanyteriletek eredményeit is figyelembe vesgy a szociologia, a
pszicholégia, a szocialpszichologia teruleteihezzekid, hiszen az emberi
magatartast, viselkedést allitja a kutatasok kéaapaba. (2)

A szocialpszichologiai megkozelitések kozul kieneelk Maslow motivacios
hierarchigjanak feltar6 elemzése. Szerinte szl&sgigk rangsorba rend&mnek,
ahol az egyes szinteken elhelyezkégények csak akkor jelennek meg motivacios
tényedként, ha az alatta 16 legalabb nagyobb részben kielégitettek.

A mar tobb mint 50 éve feldllitott motivaciéhierhi@ egyik legfontosabb érdeme a
biologiai és a szocialis sziikségletek kilonvalaszté&s bar az azota elvégzett
vizsgéalatok csak a hierarchia aljan elhelyes#kdiblogiai szintek elkulonilését

tudtak igazolni, a szocidlis sziikségletek dblrendisége tébb ponton is

visszakdszon, mint pl. a fogyasztdsi modellekhepcgal6dd nyaj- és sznob-

hatasban. (3)

Mar ezek emlitése is feltételezi, hogy a mai téakadban tdlsagosan
elrugaszkodott lenne egy létsziikségletei kielégieétorekd, racionalis, elemi
érdekeksl vezérelt embert elképzelni, hiszen az éhéiést fazastdl megovott
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jémoda polgar lehetséges dontései és tettei a Awéik igen széles skalajan
mozoghatnak.

A felsorolt okok miatt a mai modern tarsadalombanfe#tételezett ,homo
economicus” fogyasztéi dontései mar nem koveéthele csupan raciondlis
dontések sorozataként, s ennek kdvetkeztében adapk megismerése érdekében
a kutatasoknak 0j iranyt kellett venniuk.

A fogyasztéi magatartas onall6 tudomanyként vakalatiazasa mindéssze néhany
évtizede ismert. A szakemberek a 70-es évekbemmteti®k meg azokat az
elméleti kereteket, melyben a fogyasztéi magatataaisimanyozhatéva valt. A
kdzgazdasagtudomanytdl elién a fogyasztast nem csupan a racionalitast alapul
véve vizsgalta. A motivaciéval foglalkozé tudomagsgk kimutattdk, hogy a jolétre
torekwb magatartds sokkal bonyolultabb, ugyanakkor ugyemlfontos, mint a
gazdasagi kérdések racionalis értékelése.

A fogyaszt6i magatartds és a marketing 6fifise az elmdlt 20 évben
Osszekapcsolddott. A fogyasztd megismerése, vidéidnek megértése,
sziikségleteinek meghatarozasa  alapvet kdvetelménye a  sikeres
marketingstratégianak.

Engel-Kollat-Blackwell (4) igy definialtak a fogyzt®i magatartast: ,a fogyasztoi
magatartas az emberek azon viselkedése, amely @k jé¢ szolgaltatasok
vasarlasaban, hasznalatdban és a vasarlas teivezgstkifejezésre.”

Annak érdekében, hogy megértsiik egy személy vasattintéseit fontos, hogy
telies képpel rendelkezziink pszicholdgiai, szog@b és gazdasagi hattegér
Ezek az informéaciok lehé&té teszik a marketingmenedzsment szamara, hogy
megfeleb reklamtevékenységet dolgozzanak ki a célcsopoéiméra. Ennek
kovetkeztében a modern marketing kutatasok a fayylks magatartasat is
vizsgéljdk, nem csupan a csoport méretét, vagkaisionalis jovedelmét.

A fogyaszt6i magatartas tanulmanyozasa magabaljfogla olyan megfigyelhét
magatartasokat, hogy mit, mennyit vasaroltak, kskhégyan vasaroltak, illetve
fogyasztottdk a terméket. Magaba foglalja tovablaegyéni szikségleteket,
érzékeléseket, azt, hogy milyen informaciéval rékelenek a fogyasztok, és
hogyan dolgozzak fel azokat, hogyan értékelik derahtivakat, illetve milyen
plusz értéket ad szamukra az adott termék birteklés). A vallalatok a
marketingtevékenységében egyre nagyobb hangs(bya kapcsolati marketing, a
marketingdontések @tészitésénél jobban bevonjak a &ewkeresik a kdlcsdnds
elonyoket. A termékdifferencidlas szerepét a pozidémaa markaépitést jelént
kommunikacié vette at (6).
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2.2. Az LMBTQ csoport jellemzéi

Mint az altalanossagban vett marketing is toblbfbsi szakaszon ment at, ugy az
LMBTQ  tarsadalmat célz6 reklamtevékenység is  haromrésen
megkullonbdztethétperidédusra oszthaté 1980 és 2000 kozoétt. A2 stmkasz a
keriilés és megbélyegzéd$szaka volt. Bar az LMBTQ tarsadalom mar jelen wolt
fogyasztoi piacon, mint elklénilt réteg, a valakk nagy részét azsdtéletek,
vagy a negativ reakcidktdl valé félelem meggataltesoport felé valé nyitasban.
Az ezt kbveb masodik periddusban a kivancsisag és félelemavatteghatarozo,
majd ezt a vallalati térekvés valtotta fel. A csdpuindéssze 30 év alatt valtoztatta
meg tobb tucatnyi cég marketing torekvéseit a dejritasitasbol a kiaknazando
niche piac felé. (7)

A Stonewall lazadas (1969) volt az &leset a modern térténelemben, amikor a
homoszexualis polgarok jeldist csoportja szembeszallt a rériceinyomassal. Az
Osszecsapas raébresztette az embereket a kdzdegdaere, s még azon a nyaron
hatalmas valtozasok mentek végbe az amerikaitéirsadalomban.

A kezdetekre visszatekintve a legtébb cég kifejeretsfiken a meleg férfi
fogyasztokat célozta, nagyon csekély helyet hagwaleszbikus vasarlok
igényeinek. Kates (8) publikalt munkaiban egy kozimlként jelenik meg a
megfigyelés, miként a meleg férfiak némeltérs fogyasztasi mintat kdvetnek. A
kilénbség oka nagyban koszorthed szubkultiranak, illetve az identitas
fenntartasanak. A meleg férfi fogyasztasaval gyakkifejezni, megedisiteni,
illetve néhany esetben leplezni szeretné identitadafogyasztéi magatartast
taglalé szakirodalmak alapja az allitas, miszeainthnkép nagyban befolyasolja a
vasarld termékvalasztasat. Mas szoval a terméky \smplgaltatas imazsanak
egyeznie kell a fogyasztGéval annak érdekében, lodgnntarthassa a pozitiv
énképet és az altala kivanatosnak tartott imazasnkanikalja a kilvilag felé. (9)

Az LMBTQ szegmens vizsgalata soran talan az eggiiéhezebb feladat a
csoport méretének a pontos felmérése. Az Anglidram tett kisérlet bizonyitja,
hogy a kapott szamok nem autentikusak. Mig egy 2EPvégzett felmérés soran
1,5%-ra becsilték a nyiltan homoszexualisok szafeataz arany kortlbeldl
725.000 embert jelent a szigetorszagban), addigemzetkozi, kifejezetten
melegeknek sz6l6 internetes parkérpertalokon a regisztralt tagok szama elérte a
2 milliot.

Minden piaci szegmens esetében az egyik legfontosabmpont az adott csoport
diszkrecionalis jovedelme. Tanulmanyok szerint degeknek magasabb az atlag
joévedelmik, habar a kereset aranya a meleg féémla leszbikus dk kozott
ugyanolyan %-os kilénbséget mutat, mint a heteraggisok korében. igy tehat
egy kozos haztartasbarb &ét férfi egylttes bevétele nagyobb, mint két ¢gglé
néé, vagy akar egy heteroszexualis paré. (10)
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A kereset kozott fellelhét szignifikans kulonbséget részben az okozza, hogy a
meleg parok szamottévésze él varosi kdrnyezetben, ahol alapetmagasabbak
a jovedelmek. (11)

Ahogy a generaciok kozotti véltozot nézzik, meggipetjok, hogy az idl
elésrehaladtaval egyre bizakodoébbak az LMBTQ csopomgjata financilis
hatteriikkel kapcsolatban. Legnagyobb aggodalommbhlzy boomer generacio
tagjai rendelkeznek és aggodalmuk kbzel sem akapta#h masodik vilaghaboru
utani idsszak tarsadalmi rendje kdzel sem volt annyira kedlvenint napjainkban.
A masodik vilaghaboru utani édzakban a melegek és a leszbikusok kérében a
munkanélkiliségi arany joval magasabb volt, mint hateroszexualisoknal,
alacsonyabb keresetiik és gyakori diszkriminacié &et szexualis orientaciojuk
miatt. Bar ezen a terileten nagyorel |épések torténtek, az American Civil
Liberties Union felmérése alapjan az Egyesul Allamé allamaban még mindig
legélis valakit csupan szexualis orientacioja medtibcsatani munkahely#r

Ezen korulményeknek kodszonbeh a 65 év feletti LMBTQ személyeknek
nagyobb esélyiik van, hogy anyagi gondokkal kizdjement fiatalabb tarsaiknak.
A leszbikus holgyek, akik ezen felil még a nemi kidgnboztetéstl fakado
negativ hatasok is érték még kiszolgaltatottab{ik).

A Gallup Poll felmérése alapjan a 65 év feletti egeférfiak 15,9%-a szegénysegi
kiisz6b alatt élt, mig ez az arany a heteroszexikalssetében 9,7% volt.
Ugyanezen kutatds a szegénységre vonatkozO valtbzak leszbikus és a
heteroszexudlis holgyek esetében statisztikailag@nak vélte. (12)

Az egészségugyi problémaékat feldolgoz6 tanulmar(ild} alapjan a ¢k kdrében
magasabb az alkoholfogyaszték szama, melynek egiék az LMBTQ csoport
férfi tagjai kozott trend’-ként megjelén egészségtudatossadg. A fogyasztas
viszonylagosan magas szintjéért pedig az ugynevgzat kultira” felel. A meleg
barok megteremtik a kdzeg szamara az ugynevezetegr®ret, melyben
biztonsagban és szivesen latottnak érzik maguipatiatogatasuk nem élisorban

az alkoholfogyasztasrol szol, hanem inkdbb a cdomtentitds kifejezésér.
Természetesen a barok felkeresésének gyakorisagaedikohol és drogfogyasztas
Is .

3. Az empirikus kutatas bemutatasa

A kutatds kozponti kérdése, hogy az LMBTQ tarsadalagjai egyértelrien
nagyobb figyelmet (és ezzel nagyobb véasarlasi hadfladgot) forditanak olyan
reklamtevékenységekre, melyek kifejezetikat célozzak.

Az elgondolas alapjat az adta, hogy az LMBTQ szgeiét gyakran érik
kellemetlen megkulénbdztetések, igy egy olyan té&rraénelyet kifejezetten nekik
pozicionalnak pozitiv Gizenetet is hordoz, mely hide a vasarlasi térekvést.
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3.1. A kutatds modszertana

A megkérdezés soran alkalmazott minta nagysagd®e8lt, mely természetesen
nem elegendl egy relevans eredmény kimutatasahoz, igy a kapaékeket
bizonyos korlatokkal kell kezelni.
A kutatads 6sszehasonlité részeredményeinek kinudtat@ két eltér szegmens
altal kitoltott kérdivvel dolgoztunk.
A két kérdsiv kozotti kitoltési megoszlas a kdvetkez

e LMBTQ kérddiv kitdltéseinek szama: 106 f

» Heteroszexualis kéédv kitoltéseinek szama: 112 f
Médszertani szemponthdl hangsulyozni szeretnéngy lromegkérdezett sokasag
nem reprezentativ mintaja az alapsokasagnak, figyn@rés eredményei csak az
adott mintara vonatkoztathatdk, altalanos kovettézek az eredménglbnem
vonhatok le.

3.2. A kutatas eredményei

Kérdsiv el kérdésével egy relevansnalingd, az egyén életét meghatarozo
informacidhoz kivantunk felfedni, vagyis, hogy adott személy életét nyiltan
melegként élni-e. Ez a kérdés a kutatas szempdhtjdimmagaban nem
nélkuldzhetetlen, azonban fontos faktor lehet anm@sgalataban, hogy egy
LMBTQ személy fogyasztasaval valéban hangsulyoararija-e hovatartozasat.

A vizsgélatban részvévszemélyek 35,8%-a életét nem nyiltan homoszekéddis

éli. Ezen csoport tagjainak 53%-a egyaltalan nexnetiéaz LMBTQ kdzdsségben
Iévs aktudlis trendeket, mig az életiiket nyiltan mebeglébk korében ezen szam
aranya mindéssze 21%.
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LMBTQ trendek kovetésének

megoszlasa
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Nyiltan LMBTQ, Nem nyiltan LMBTQ
m Nem koveti az LMBTQ, divatot Koveti az LMBTQ divatot

1. A&bra: Az LMBTQ kozdsségben i@twrendek kdvetése kdzotti megoszlas a nyiltan gs ne
nyiltan LMBTQ személyek korében
Forras: Sajat kutatas

A fenti dbran lathaté értékek is jol szemléltetilagy a fogyasztds nem csupan
raciondlis dontéseki all, hanem statuszt, identitast demonstrald fidlal is
rendelkezik {. abra. A kapott értékek alapjan ugy véljik, hogy a @il LMBTQ
személyek fogyasztasukban is kivanjak mésjéeni a referenciacsoporthoz vald
tartozasukat, mig az életiiket nem nyiltan melegé&éremberek nem veszik alapul
és nem kovetik az LMBTQ csoportban talalhaté tréetealatdmasztva a tényt,
miszerint6k nem tagjai ezen kdzosségnek.

Egyre tobb olyan média- és kreativ Ugynokség ajakubelyek a gay média
szamara készitik a kampanyokat, vagy a médiabaeimdk el az LMBTQ
kdzosségnek szold kampanyokat. Ezen a teruletenbamo rendkivil kénny

hibazni. Akadhatnak olyan tulkapasok, amelyekre andfébok, de még az
elfogulatlanok is negativan reagalnak. A csoportyme&meretén kivil tisztaban
kell lenni azzal is, hogy az LMBTQ kozdsség egyaltanem homogén és azjsr
sztereotipizalas a kdzosség szamard séhiet.

Azt, hogy az LMBTQ csoport miként reagél a spedcifiknarketingtevékenységre
egy skalakérdés segitségével, illetve kilowbaeklamképekre adott reakciok
alapjan kivantuk felmérni. A vasarlasi dontést befsold tényeék megoszlasa

esetében két tablazat statisztikai adatait vettlépuh Az adott valtozo

figgvényében torténbefolyasoltsdg mértéke a kovetékeppen alakult (ahol 1-

egyaltalan nem befolyasol, 5-abszolut befolyasol)

Két dsszehasonlitandd értékként a LMBTQ vonatkoziéestive a baratok és csalad
tanacsai altal generdlt befolyasoltsagot adtuk ndegét tényed kivalasztasaval

azt a kérdést kivantuk megvalaszolni, hogy vajdel@btté valas és az azt kovet
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idészakot is végig kisércsoport van-e nagyobb hatédssal a fogyasztasa, aggy
az LMBTQ identitAshoz kozel &ll6 tényez mint az ilyen kapcsolatu
marketingtevékenyséd (és 2. tablazat

ATLAG MODUSZ MEDIAN ATL.ELTERES

ERTEK 2,76 1 3 1,18

1.tdblazat: LMBTQ kampanyt folytatd, vagy rendezvésgponzorald cég vasarlast befolyasoléd
statisztikai értékei
Forras: Sajat kutatas

ATLAG MODUSZ MEDIAN ATL.ELTERES

ERTEK 2,66 1 3 1,12

2.tablazat: A csalad és baratok tanacsainak vaséeédlyasolé statisztikai értékei
Forras: Sajat kutatas

A kapott eredmények alapjan egyaltalan nem lehetekiteni, hogy az LMBTQ
kampany, vagy rendezvények szponzoralasa nagyofgalfieat generalhatna a
kozbsség korében. A kapott adatok leggyakoribb eleln tehat a vasarlok
legnagyobb részét, 27,4%-at egyaltalan nem befoligdvasarlasi déntésében,
hogy a cég LMBTQ vonatkozasu marketingtevékenystdgat. Mivel ezen kiilé
tényed hatdsa a kapott eredmények alapjan elhanyagoliggtdgyan ezen kérdés
esetében a baratok és a csalad befolyasolasi eitété@lazatba rendeztik, hogy
O0sszehasonlithatok legyenek a kapott értékek. &gjaal megallapithatd, hogy a
termék LMBTQ vonatkozdsa megegyelzefolyasolasi értékkel rendelkezik, mint
az adott személy szerettdikapott ajanlasok. Az eredmények kozott kiemetked
fontossaggal birt a baratoktol kapott tanacsokasyvalaszaddk 50%-a gondolta
ugy, hogy baratai véleménye relevans értékkel bir.

A reklamképek vonatkozasaban némileg éltgéélaszokat kaptunk. A vizsgalat
ezen szakaszaban azt szerettiik volna felmérni, haggdott fotd alapjan milyen
szivesen vasarolna a fogyasztd az abrazolt termAkeadott valtozéhoz tartozé
skalak értéke a kovetké&z l-egyaltalan nem vasarolndm szivesen, 5-abszollt
szivesen vasarolnam.

A bemutatott képeket 4 kilonh®zsoportba osztottuk.

* A kép csupén szineiben utal a LMBTQ tarsadalomnagOBurger King-
Whopper)

+ A fotd csak szOvegében érzékelteti a csoporttal salmpatiat (Chevrolet,
Smirnoff)

e A reklam egyaltalan nem LMBTQ vonatkozasl, ugyawakleiss
markaértékkel rendelkezik (Apple, Chanel)

« LMBTQ par fizikai kdzelségét is bemutatja (Hilton)
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Burger
Oreo King- Apple | Lipton | Hilton |Chevrolet | Chanel | Smirnoff
Whopper
Kézépérték | 3.91 3.67 3.10 3.64 4.01 3.63 2.58 3.8(
N 106 106 106 106 106 106 106 106
AUagos | 4 gsq| 1950 | 1.856 1544 1.849 1858 1606 1.7
szOras

3. tablazat: Reklamképekre adott kbzépértékek nzéages
Forras: Sajat kutatas

Legkiugrébb értékkel a fizikai kontaktust is szeltel® foté rendelkezik (Hilton),

de a szivarvanyszineket feltlriteizendvicset is a fogyasztok 32,2%-a vasarolna a
legszivesebben (Burger KingB.(tablazalt. Azok a reklamfotok, melyeknek
semmilyen LMBTQ vonatkozasa nem volt, kaptak a leggonyabb értékeket. Bar

a tablazatbol mar kovetkeztetni lehet a prefereméiayara, azt is vizsgaltuk, hogy
mely fotdk tartoztak 6ssze, vagyis melyek azokrenékek, amelyek egy bizonyos
fogyaszto értékrendjében hasonl6é eredményt értek el

95%-0s
megbizhatdsagi rata
t df | Szig. (2 oldali) Kozgper'gelfbl AlsG Fels
valo eltérés
Oreo .587 105 .559 .106 .25 46
Burger King-Whopper | -.687 | 105 493 -.130 -.51 .25
Apple -3.861| 105 .000 -.696 -1.05 .34
Lipton -1.057| 105 .293 -.158 -46 14
Hilton 1.166 | 105 .246 .209 -.15 .57
Chevrolet -.930 | 105 .354 -.168 -53 19
Chanel -7.435| 105 .000 -1.225 -1.55 -.90

4. tdblazat: Reklamképek kozott talalhat6 szigatfik eltérések bemutatasa
Forras: Sajat kutatas

A t-proba alapjan egyérteiian kijelenthet, hogy az, aki az Apple Macbook-ot
abrazolé reklamfotd alapjan nem véasarolta volnavesein a terméket, az
ugyanilyen magatartast tandsitott a Chanel mar&ten is4. tdblaza}. Vagyis
az LMBTQ vonatkozdst melk6 reklamképek megegyéz vasarloi
szimpétiat/antipatiat valtottak ki a vizsgélt kozégld|.

A képekre adott értékeket SPSS program segitségemi megoszlasban is
vizsgaltuk, azonban semmilyen tendenciat vagy skgmciat nem mutattak az
eredmények.
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A skalas megkérdezésben adott valaszok, mely alapfagyasztok kozel 30%-at
egyaltalan nem befolyasolja vasérlasi dontésiikbegy a cég LMBTQ kampanyt
folytat-e valamelyest ellentétben all a reklamképekapott értékekkel. Sulyat
tekintve azonban mégis kilon valaszthatjuk a kétéréel médon kapott
eredményeket. Az egyszerkérdések vonatkozdsaban a valaszadok racionalis
fogyasztoként tobbségében Ugy vélték vaséarlasiéddket nem befolyasoljak a
csoporttal vald szimpatiat demonstrald kampanyagzek ellentétben a vizualis
elemek megjelenitésekor, ahol az emociondlis tartakerul eftérbe ott a
viselkedést dsztdBznger joval pozitivabb volt.

Ez alapjan a feltevést, miszerint az LMBTQ tarsadeltagjai egyértelfien
nagyobb figyelmet (és ezzel nagyobb véasarlasi hafladgot) forditanak olyan
reklamtevékenységekre, melyek kifejezettéket célozzak tovabbi, mélyebb
kutatas forrasaként nyitva hagyhaté.

Az anyagi helyzet és a méarkavéalasztas kozotti dsggésben érdekes kapcsolatot
véltink felfedezni a Postam féle szocidlpszichaobdisérlettel, ahol kilénbdz
anyagi hattérl szarmazé gyerekek a pénzérmék atij@rbecsulték meg. A
szegényebb rétegbszarmazé gyerekek az érméket nagyobbnak észletigk a
gazdagok, vagy kozéposztalybeliek. (14)

A kutatdsban résztvév LMBTQ személyek korében egyértdimkilonbség
mutatkozik a kérdésben, miszerint a méarka a legbatib utalds a miségre. A
kitdltéknek egy 14l 5-ig terjed Likert skalan kellett megvéalaszolniuk mennyire
értenek egyet a kijelentéssel.

Az Osszehasonlitdst egyszempontos varianciaarsizisizsgaltuk, majd a
csoportok beazonositasat Post Hoc analizissel tidgelz eredmény tendenciozus
a legalacsonyabb jovedelmés a rogtonoket kovet anyagi helyzdt csoport
Osszefliggésében:

e jovedelmem még a koltségeimet sem fedezi

« jovedelmem éppen fedezi kbltségeimet

A kérdés vonatkozasaban a magas jovedelemmel texaielosztalykdzbl
szamitottunk nagyobb egyetértésre, azonban ez goitsagyanolyan viselkedést
mutat, mint a pénzérme méretét megbdcgyiermekek. A marka értékét felbecsili
a tobbi jévedelmi osztalykézhoz képest.

A jovébeni vizsgalatokhoz érdekes témat adhat a csofmstdata kulénésen a
turizmus szinterén, ahol egyre nagyobb igény matitk ezekre a specialis
szolgéltatasokra. A téma (jstieégéldl fakadéan szinte minden vizsgélat
alapveten feltaro jelleg.

Osszefoglalas

Osszességében elmondhatd, hogy a reklamszakembesek tudjak gy
poziciondlni hirdetéseiket, hogy azzal csak az LNBTarsadalom tagjai
taladlkozzanak, és igy bizonyos esetekben a negazhanggal is szamolni kell.

299



Véllalkozasfejlesztés a XXI. szazadban 2020/2.tkdte
A kdrnyezeti valtozasok és az (j kihivasok hatassiervezetek tikddésére

Minden LMBTQ csoportot célzé véllalati marketingdés ebtt fontos mérlegelni,
hogy az adott reklamtevékenység milyen hatassal &edogyasztasra, veszit-e
fogyasztokat, illetve, ha milyen mérféla veszteség a heteroszexudlis vaséarlok
korémsl.

A szubkultirdk esetében ismert, hogy rendkivilisdget mutatnak olyan
markakkal szemben, amelyekkel azonosulasi pontibdiianak szamukra, vagy
amelyek kifejezetteiket célz6 kommunikéaciét alkalmaznak. Ugyanez a¢enth
észlelhet az LMBTQ tarsadalom esetében. Amennyiben egy «éltas ilyen
szubkultardt helyez a kommunikacidjadnak a kozégpbmat az arazassal
kapcsolatban is megkdnnyiti a dolgat, hiszen agnilk6zdsség tagjai sokszor az
érzékelt azonosulas eredményeként vasaroljak madatz terméket.

Ennek ellenére sok vallalat tovabbra is vonakodikLMBTQ kozOsséget célzd
marketingél, (amely a mainstream médiat hasznélja a k6zoskgséhez), attdl
tartva, hogy negativ impressziot ér el a nagyolehat pénzigyi szempontbol
értékesebb) heteroszexualis piacon. Ez a félelamtagesen irracionalis, mivel a
tanulmanyok kimutattak, hogy bizonyos korilményekzdt a mainstream
fogyasztok negativan reagalhatnak a hirdetésekrelyak meleg témajuak.

A magas kockéazattal azonban nagy jutalom is jarhahomoszexualisok kozel
70% -a (férfi és &) vallja, hogy pozitivan befolyasoljak a meleg észbikus
képeket tartalmazd hirdetések, és azt allitjak, ynoggyobb valdsziileggel
vasarolndk ezeket a termékeket. A knock-effekttelréeben az is megfigyelligt
hogy azok az emberek, akik azt allitjak, hogy aftjgk a homoszexualisokat,
altaldban pozitiv attiddt tanusitanak olyan markdkkal szemben, amelyek
homoszexualisokat vagy homoszexualis életmédot zalya hirdetéseket
hasznalnak. Azzal kapcsolatban azonban tovabbres stgyértelri vélekedés,
hogy jobb-e finom, vagy explicit megkozelitést dfhazni a kozdsség
megcélzasakor. A célzott marketing kezdeményezésakg bonyolultabba teszi
az, hogy nem lehet egységesnek tekinteni az LMBT&gop. A kutatasok azt
mutatjak, hogy a ,meleg” identitasnak tobb alrétegm, igy ,egy mindenki
szamara alkalmas” marketingstratégia hatastalaahk Wovabbi nehézség, hogy
a kozosség tagjaival készitett interjuk azt mukatjjogy magas szifit
ambivalencia, &, olykor cinizmus tapasztalhatd adket célz6 marketing
ersfeszitések felé. Azt is lattuk, hogy altaldban anbszexualis fogyasztok (férfi
és bi) inkabb olyan reklamokat részesitenetmgben, amelyek nyiltan meleg férfi
és leszbikus képeket hasznalnak, mint azokat, akekjtett jeleket és kddokat
hasznalnak, és mindegyik csoport torzit a sajathen

Kutatasi eredményeink, illetve tovabbi kutatasolgitsggével a vallalkozasok
marketingtevékenységiket hatékonyabban alakithadjakivalasztott célcsoport
preferenciainak megfel&n. Napjainkban, amikor a fogyaszté a kommunikacio
aktiv résztvegjeként van jelen a folyamatban (15), az LMBTQ szegmfelé
iranyulé kommuniké&cio is atalakuldban van.
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