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BEVEZETES

Szamos tanulmanyt olvashatunk, amelyekben statisztikai elemzésekkel alatamasztva
szembesiilhetiink azzal a ténnyel, hogy mi, magyarok boldogtalanok vagyunk. Amikor egy
ilyen cikkel életemben eldszor taldlkoztam, nem hittem el, hogy valoban ez lenne az igazsag.
Habar kiizdelmes éveket tudhatok magam mdgott, egy dolgot sosem vesztettem el, ez pedig a
pozitiv hozzéaallasom volt. A csaladom, a barataim, a kollégaim tobbsége szintligy a dolgok jo
oldalat probaljak tekinteni a mindennapok soran.

A tapasztalataim és a szamok kozotti ellentét felcsigazta az érdeklodésemet a téma irant,
igy az elmult években sokat foglalkoztam a boldogsaggal: definiciokrol, rangsorokrol,
kozgazdasagtani vonatkozasokrol, befolyasolo tényezokrol, egyéb vetiiletekrdl késziilt irasok
garmaddjat olvastam el. Ekkor taldlkoztam a ,boldogsag kozgazdasdgtananak™ nevezett Uj
keletli tudomanyaggal is, amely mélyrehatéan vizsgalja gazdasagi jelenségek pszicholdgiai
aspektusait. Erezheté, hogy ma maér a jolét és a jollét fokozasa nem tekinthetd egyenlének,
ahogy a boldogsag és az elégedettség sem ekvivalens fogalmak, de tényleg ennyire keveset
szamitanak ma mar a tarsas kapcsolatok és az érzelmek a pénzzel szemben? El6z6
dolgozatomban végzett megkérdezéseim nyoman még a mai napig elcsodalkozom azon, hogy
mi magyarok mennyivel rosszabbul latjuk a helyzetet, mint amilyen. Kutatasom soran kidertilt
az is, hogy sokak szamara csak egy bizonyos anyagi hattér megléte esetén értékelhetek a
nem monetaris javak.

Felmeriilt bennem a kérdés: mit tehetnék, hogy boldogabbnak valljuk magunkat?
Nekiink, marketingeseknek, kezlinkben van egy olyan eszkoz, amellyel tomegekre lehet hatni
¢s hosszu tavon segithetiink enyhiteni a negativ, passziv hozzaallason. A reklam nytjtotta
lehetdségeket vétek lenne kiaknazatlanul hagyni.
népszerii kommunikacios csatorndkat és ilizeneteket, a benne rejld potencidlis megoldas
keresésének érdekében. Jelenleg egy digitalis tligynokségnél dolgozom, igy az online
marketingben szerzett tapasztalataim miatt esett a valasztasom az internetes vilagra és annak
elsddleges hasznaldira. A dolgozathan szeretném bebizonyitani hipotézisemet, miszerint a
netgeneraciok esetében a reklamkeriilés hatékony ellenszere a pozitiv emocionalis
tartalom. Ennek folyomanyaképp pedig tavolabbi kitekintésben azt, hogy ezekkel a
reklamokkal egy pozitivabb felfogast eredményezhetiink.



1. GENERACIOK & BOLDOGSAG

A szegmentalas — amennyiben nem tomegmarketingrél van sz6 — Kulcsfontossagli. Ha az
iizenetlinket csak egy bizonyos kornek szeretnénk eljuttatni, nem elég sejteni, hogy kikrdl is
van sz0, célcsoportunkat a relevans ismérvek mentén sziikséges elemezni. Olyan atfogd
témakor esetében, mint a boldogsag és a marketing kapcsolata, hatékony megoldas lehet a
generacios felosztas, igy dolgozatomban a kor — pontosabban adott generacids csoporthoz
valdo tartozds — alapjan szeretném megvizsgalni tarsadalmunk egyes  koreit.
Irodalomelemzésem ravilagitott, hogy ez a kategorizalas nem olyan egyszerii, mint azt els6

olvasatra gondolnank. El6szor is a korcsoportok definidlasara van sziikség.

1.1. Kik 6k?

Az USA-ban elséként egy flizOket gyartd cég kérése nyomén sziiletett meg a generacios
csoportositas. A ndk a kordbbiakban mindennapos viseletnek szamit6 ruhadarabjukat tomeges
szamban kezdték el hanyagolni, ez pedig komoly bevételcsokkenést okozott a fehérnemi
iparosoknak. A neves marketing szakemberek radobbentek, hogy egyes tarsadalmi
csoportokban hatalmas valtoztatasi igények jelentek meg, szakitani akartak a tradiciokkal,
fellazadtak a megszokott életmodjuk ellen. Kutatasuk soran ugy talaltak, hogy a ,,kor
szelleme”, azaz az uralkodd gondolatok ¢és a szocialis helyzet jelent0s hatassal van a
fogyasztok preferencidira, és ez egész életiik sordn meghatdroz6 elemként jelenik meg
valasztasaikban. (/. dbra) Ezek az un. kohorsz élmények: azok az események, vallasi,
politikai, vagy akar zenei iranyzatok, amelyek egy-egy adott éraban él6k gondolkodas- vagy

éppen életmodjat meghatarozzak.*

Kohorsz élmények » Egyéni helyzet ‘ Kirnyezeti hatisok
Ertékorientsicié

Vasarloi, fogyasztoi magatartas

1. abra: Generacios hatas mechanizmusa
Forras: Térécsik (2009) p. 222.

! Térdesik (2009)



Az alabbi csoportositast alkalmaztak, a fentiek nyoman elkészitett Yankelovich-riportban:

Erettek: a legiddsebb generacid, nagy nélkiilozésben ¢éltek. Meghatarozo volt
¢letiikben a haboru, és/vagy annak kovetkezményeként fellépd nehézségekkel teli
iddszak. Elnyomd, diktatérikus rendszerben nevelkedtek, munkalkodtak. Alapértékeik
a hagyomany, a konzervativizmus, a kemény munka ¢és a lemondas.

Baby boomerek: az ’50-es évek sziilottei, a riport készitésekor az allamokban a
legbefolyasosabb nemzedék. Ok azok, akik a piacgazdasag bekdszontekkor szamos
lehetdséggel ¢élhettek, ekkoriban vallaltak munkéat vagy voltak karrierjiik csticspontjan.
Alapértékeik kozott szerepel a munka tisztelete, a rend, az 0jités.

XGenerek: a boomerek fénykoranak sziilottei. Talpraesettek, lendiiletesek és fiatalok a

riport készitésének idején.

A késoébbiek folyaman nem allitottak le a monitoringot, az ujabb megfigyelések alapjan még

harom generaciordl beszélhetiink, az Y, a Z és az alfa generéci(')krc')l.3

Természetesen felmertiil a kérdés, hogyan is alakultak Magyarorszagon ezek a csoportok? A

monitoring hazai adaptéacidja szerint:

Veteranok: 1920-1944-es évek sziildttei, a habort utan munkat vallalok. Eletiikben
egy allassal rendelkeztek. A rendszervaltast nem értették, ma mar nyugdijasok.
Szamukra a legfontosabb kdzosséget a csalad jelentette.

Boomerek: 1945-1964 kozott sziiletettek, akiket liberalis szellem jellemez, a hippi
korszak fiataljai. Igyekeztek a konzervativ keretekbdl kitérni, a szoft-szocializmusban
indultak el palyajukon. Eletiiket szabadabban élték, mint sziileik, de naluk is a
munkahely tisztelete markénsan jelen van. A rendszervaltds soran kibillentek egy
addig nyugalmas allapotbdl, nehezen ¢€lt€k meg a valtast. Szdmukra a kozosségi
jelenlét mar bovebb teret kap, barataikkal karoltve élték meg a nagy valtozasokat.

X generacié: 1965-1979 kozottiek, akik kozott mar szdmos jomodban élot
talalhatunk. Ok voltak a rendszervaltis nagy nyertesei. Azonban hidba az
informéciotechnoldgia ismerete, a pénz ¢és csillogas, sziileikkel és dédsziileikkel
ellentétben nekik mar nem adatott meg a biztonsag érzése. Fenyegetettnek érzik
magukat, folyamatos kényszer alatt allnak, amelybe a piaci verseny kényszeriti Oket.
Szamukra is jelentés a baratok Szerepe, és habar hasznaljak a ,kiityiiket”, fontos

marad a személyes kapcsolattartas.

2 Téréesik (2009)
® The Futures Company monitor (2014), http://tfccontent.com/download/030514/quick-facts.html, 2014.09.24



e Y generacié: 1980-1994-es sziiletésti ifjak, akik napjainkban alapitanak csaladot,
épitgetik karrierjiiket. Sziileik a bizonytalansag-érzet kovetkezményeképp mindent
megprobaltak nekik megadni, az anyagi javak mellett azt az eszmét is, miszerint a
pénz és a siker a fontos az életben. A biztonsagosnak tiind hattér ellenére azonban
Szamukra az internet természetes, az informaciotechnologia és eszkozeinek hasznalata
mindennapos. A lojalitds — legalabbis munkaerdpiaci szempontbdl — nem jellemzd
rajuk. Ok mar egy olyan vilagban néttek fel, ahol a kommunikacids tér online, akar a
baratokrdl, akar ligyintézésrol, akar dnkifejezésrol van szo.

e 7 generacio: A fogyasztéi tarsadalom legifjabb tagjai, 1995 utdn sziiletettek.
Sziileiknek (akik jellemzéen az X és Y generaciokbol keriilnek ki) szembe kell
nézniiik egy kommunikacios szakadékkal, hiszen a gondoskodas mar korantsem olyan
egyszerii és kozvetlen, mint az par évtizede volt. A Z gyerekek egy olyan vilagban
¢lnek, ahol mar a nevelés szamitogépekkel, okos eszkozokkel zajlik, minden folyamat
gyors, ¢és rettentben nehéz offline modba kapcsolni. A Z generacidé esetében
beszélhetiink arrdl is, hogy vilagszerte ugyanolyanok: az internet révén ugyanazokon a
filmeken és zenéken nének fel, és lehet6ségeik hatarai végképp eltiintek, legyen szo6
idébeli vagy foldrajzi korlatokrol. *

e Alfa generacio: A szakirodalom a 2010 utan sziiletett nemzedéket alfa, vagy csendes
generacionak nevezi. Roluk még sokat nem lehet tudni, hiszen legiddsebb tagjaik is 4
évesek. Feltehetdleg varhato élettartamuk hosszabb, mint elddeiké és eldrelathatolag
még képzettebbek lesznek. A csendes elnevezés oka az, hogy olyan fejlett
technologiak mindennapos hasznalata varhat6d résziikrél, amik magukban hordozzak
azt a lehetdséget, hogy a személyes kommunikdcid szinte teljesen megsziinik, a
vilagot is csak digitalisan szemlélik majd.> Ez most sci-finek tiinhet, de ha jobban
belegondolunk, mig régen egy szamitogép egy egész szobat elfoglalt, most
mindannyiunk zsebében ott lapul, és a Google Glass sem csak egy oOtlet mar.

Az életkor és a kohorsz élmények altal meghatarozott osztalyok nyilvanvaloan nem
kiilonithetdek el markansan egymastol, atfedések, kiilonbségek az egyéni élmények ¢és egyéb

szociografiai és/vagy pszichografiai hatasok nyoman talalhatéak. A hatarvonalak mentén

* Tari (2010)
® Sterbenz (2014), http://www.businessinsider.com/generation-alpha-2014-7, 2014.10.18.



talalhaté csoportokat, amelyek két generacio tulajdonsagait mutatjak, jellemzéen nem kezelik
kiilon, ennek gyakorlata a szakemberek kozott mai napig vitatéma.®

Megfigyelhetd, hogy egyre gyorsabban valtjadk egymast a kiilonbdzd generaciok.
Alapvetdéen ez a technikai fejlédésnek koszonhetd, amikor is a sebesség mar a képzelet
hatarait surold tempodt kezd Slteni: mig régebben egy-egy technikai vivmany elterjedéséhez
tobb évtized is kellett, addig manapsag mar csak egy szempillantas: 50 milli6 felhasznaldja a
radionak 40 év alatt, a televizionak 15 év alatt, a Facebooknak 1 év alatt lett.’

A kiilonb6zo korosztalyok eltérd értékrendjei és attitlidjei azonban még dnmagukban
nem determinaljak azt, hogy ez a csoportositdis megfeleldé lehet a boldogsag
kommunikéciojdhoz sziikséges szegmentalasra. Fontos latnunk azt is, hogy mekkora erét

képviselnek az egyes generaciok, milyen aranyban vannak jelen Magyarorszagon.

1.2. Mennyien vannak?

A magyar lakossag szama a KSH 2014. januar 1-jei adatai szerint 9 877 365 £6. Ugyanekkori
adatokkal készitett korfank a 2. dbran tekinthetd meg. Els6é pillantasra lathato, hogy két
kiemelkedd korcsoport van. Az idésebbek a baby boom idején sziiletettek, ma 60 év koriiliek,
a fiatalabbak pedig az 6 gyermekeik, ma 40 év koriiliek. Ugyanigy megfigyelhetd a
gyermekvallalds elmaradasa, illetve idejének kitolédasa is, hiszen husz év elteltével nem

lathatd a minta.

Veteranok

Baby boomerek

X generacio

Y generacid

Z generacio

R4
125 100 75 50 25 0 0 25 50 75 100 125 a generaCIO
ezer 6 ezer 1§

2. abra: Magyarorszag népessége nemek és életkor szerint
Forras: KSH (2014), http://www.ksh.hu/interaktiv/korfak/terulet.html, 2014.09.24.

® Torécsik (2009)
" Sas (2012)



A pontos adatokat generacionként (2014. januar 1-jei adatok) az /. tdbldzat tartalmazza:

1. tablazat: Magyarorszag népességének szama nemek, életkor és generaciok szerint

: . 0 Noék Osszesen Aranyuk a
Neterinoi JRE TS T R BT AT R
0 we s smm oom  aw

Forras: KSH (2014), http://www.ksh.hu/interaktiv/korfak/terulet.ntml, 2014.09.24. alapjan sajat szerkesztés

A népesség generacios felosztasat érdemes lehet picit tovabb boncolgatni, hiszen egyes
adatok vizsgalataval tovabbi érdekes Osszefiiggésekre bukkanhatunk. (A magatartasra
vonatkozo6 informaciok a dolgozat egy késobbi fejezetében keriilnek bemutatasra.) A nemek
aranya hasonlonak mondhaté a kiillonb6zd nemzedékek esetében. Az egy generacidba tartozok
szama kozotti kiillonbség nem mondhaté nagynak, azonban lathaté az, hogy mig a boomer
korszak als6 és felsé hatara kozott 20 év, addig az X, az Y és a Z generaciok esetében mar
csak 15 év ugyanez a sav.

Az aktivitasi arany, azaz a gazdasagilag aktivak és a munkaképes kort népesség (15-74
évesek) szamanak hanyadosa, hazankban a KSH adatai szerint 50,9%-60,8% k6z6tt mozog. A
fovarosban és kornyékén a legnagyobb a munkavallalok ardnya, ezzel szemben itt
alacsonyabb a sziiletések szama is. Ez a késObbiekben szamos kovetkezménnyel jarhat: az
orszagunk mar most is Budapest kdzpontu, azonban a késébbiekben a Z és az utanuk sziiletett
alfa generacid tagjai belsé migraciora kényszeriilhetnek a megélhetés érdekében. Ezen a
teriileten azonban magasabbak az elvarasok is, hosszabb iddre kényszeriilnek az
iskolapadokba, a munkavallalas kezdete kitolodik, ezzel egylitt a gyermekvallalas idépontja
is, hiszen, normal esetben, meg kell maguknak teremteniiik mindazt az egzisztenciat, ami a
csaladalapitashoz sziikséges.

A generaciok tehat eltéré korilmények kozott kell, hogy boldoguljanak, a kiilonb6zo
akadalyok miatt pedig mésmilyen lehet a korcsoportok érzelmi beallitottsaga is, az €lettel valo

elégedettségiik, a boldogsaghoz valo viszonyuk.



1.3. Mennyire boldogok?

Véleményem szerint a boldogsagban az a szép, hogy rendkiviil szubjektiv, mindenkinek mast
jelent, azonban tudoméanyos vizsgalatahoz sziikség van a definialasara. Erre szamtalan
probalkozas sziiletett mar az id6k soran, ahany szakteriilet, annyi féle megkozelités 1étezik. A
biologia szerint a bal agyféltekénk altal kozvetitett elektromos impulzusokrdl van sz6, mig
Csikszentmihalyi Mihaly pszicholégiai megvilagitasaban az Gn. flow érzésrél beszélhetiink,
amikor egy ember joOl érzi magat egy szamara oromet jelentd tevékenység sordn és ebbe
belefeledkezik.® A hozzam legkdzelebb allo meghatarozas: ,,az egyik ember a szép kilatast

A boldogsag véleményem szerint is egyéni dontés:

veszi észre, a masik a koszos ablakot.
csakis mi hatarozzuk meg, hogy mit latunk, mit gondolunk. A kozgazdasagtanban a
rendelkezésre allo6 mérdszamok segitségével probaljak meg objektiven értelmezi a fogalmat.

Az egyik legfrissebb boldogsag kutatas, az ENSZ World Happiness Report elnevezésii
felmérése szerint mi magyarok boldogtalanok vagyunk. A felmérés olyan valtozokat vizsgalt
156 orszagban, mint az egy fore juto GDP, a személyes szabadsag foka, a korrupcié mértéke
¢s a varhato élettartam. A 110. hellyel a 3. legboldogtalanabb eurdpai orszag Magyarorszag (a
lista élén Dénia és Norvégia all).*°

Hasonl6 eredményeket lathatunk az OECD Better Life Indexét szemlélve — amely tobb
mint 10 tényezdt vesz figyelembe, tobbek kozt a lakashelyzet, jovedelem, munka, kdrnyezet,
kormanyzas, egészségiigy, személyes egyensuly értékeit, — a vizsgadlt 36 orszagban
Magyarorszagon az egyik legalacsonyabb az élettel valo elégedettségre adott pontszam.
1-10 kozott mért skalan az atlag a 6,6-os érték, nalunk ez 4,9 pont. Hasonldan elégedetlenek
Torokorszagban és Géré')gorsza’lgban.ll

Vilagviszonylatban is a ranglétra végéhez allunk kozelebb. A Happy Planet Index (HPI)
tekintetében — amely a varhatd élettartamot, az élettel vald elégedettséget és az Okologiai
labnyomot vonja be a szamitds korébe, — a 151 orszadg kozott a 106. helyen szerepeliink.

Eurdpaban csak a luxemburgiak allnak rosszabb helyen.12

® Csikszentmihalyi (2004), http://www.ted.com/talks/mihaly_csikszentmihalyi_on_flow, 2014.10.18.

° Andrews (2004), http://citatum.hu/idezet/28589, 2014.11.08.

% Helliwell et al. (2013),
http://unsdsn.org/wp-content/uploads/2014/02/WorldHappinessReport2013_online.pdf, 2014.09.25.

1 OECD (2014), http://www.oecdbetterlifeindex.org/countries/hungary/, 2014.09.25.

2 NEF (2014), http://www.happyplanetindex.org/data/, 2014.09.25.



A European Social Survey (ESS) szamos teriileten végez felméréseket, igy koztik a
szubjektiv jolétre vonatkozd és egyéb szocidlis véleményekkel kapcsolatos adatok is
lekérhetéek adatbazisukbol. A New Economics Foundation az ESS adati alapjan készitett
joléti profilokat vizsgald kutatast, ahol a jolét mértéke a 3. dbrdn lathaté indikatorok

ismeretében kerul kalkulalasra:
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3. abra: A NEF well-being indexének komponensei
Forras: NEF (2014), http://www.nationalaccountsofwellbeing.org/learn/measuring/indicators-overview.html,

2014.09.26. alapjan sajat szerkesztés

Magyarorszagi viszonylatban a legfiatalabbak szinte minden tényezd esetében az
eurdpai atlag feletti értéket valasztottak, azaz sajat bevallasuk szerint jol élnek. Ahogy az
iddsebbek kozott vizsgalodunk, ezek az értékek drasztikusan csokkennek a pozitiv érzések, a
kielégitd ¢let, a vitalitds, a segitd0 kapcsolatok és az Onbecsiilés tekintetében. A pozitiv
mikodés, ami elsésorban sajat bels6 indittatasainkon alapul, és nem a kiilsé visszajelzéseken,
konstansnak mondhatd barmely életszakaszban, illetve magasabbnak is az Eurdpaban adott
valaszokhoz képest. Ezen kiviil fix pontnak tekinthetd a negativ érzések hianyara adott
alacsony pontszam, ami azt mutatja, hogy sajnos életiink soran mindennapos a negativ

érzések jelenléte.



Mindemellett érdekes lehet rapillantanunk a teljes mutatdé eredményeire a 4. abran, a
veteranoktol a legifjabbakig (4a-4e), majd végiil a teljes europai képet nézve (4f), ahol a piros

szin jeldli az alacsonyabb értékeket, mig a zold a magasabbakat.

i

4. abra: NEF well-being index Eurépaban, generacios csoportositasban

Forras: NEF (2014), http://www.nationalaccountsofwellbeing.org/explore/indicators/zwbi#

2014.09.26. alapjan sajat szerkesztés

Egyértelmiien kivehetd, hogy az északon és nyugaton ¢élék boldogabbnak tartjak
magukat — minden korosztalyban, mig a keleti allamok tagjai kevésbé valljak magukat
elégedettnek életiikkel. Az bizonyitott, hogy a jolét mértéke nem egyenesen aranyos a
boldogsaggal: Bhutan példaul elhiresiilt boldogsagar6l — innen ered a brutto nemzeti
boldogsag mutatoja is, — amit a helyiek a szokvanyos gazdasagi mutatok helyett alkalmaznak
a jolét mérésére. A keleti allamok altalanos elégedetlensége mogott lehet a bizonytalansag, a
tulhajszoltsag, a megbetegedések magas aranya, a megbecsiilés hidnya, a szétesd csaladok
novekvd szama.

Megfigyelhetd Eurdpa szamos orszagaban egy masik mintazat is: az északi orszagokban
az 1ddsebb generacid tagjai, akik mar megteremtették egzisztencidjukat, berendezkedtek,
dolgoznak, csalddot alapitanak, magasabb pontszamokat adtak jolétiikkre, mint a fiatalok,
minden mas teriileten a legifjabbak és a legid6sebbek értékelései pozitivabbak, mint a

kozépkortaake.



Egy 70 orszagban, tobb mint 500 000 ember megkérdezésével végzett kutatas®®
eredményeképp a megkérdezettek sajat bevallasuk szerinti boldogsagérzetének értékei egy U
alakt gorbét eredményeznek:

5. abra: A boldogsag U alaku gorbéje
Forras: http://i.telegraph.co.uk/multimedia/archive/
' . 01874/happy_1874914c.jpg, 2014.09.27.
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A felmérés szerint a fiatalkori boldogsagérzet egy id0 utan konstans csokkenést mutat,
késobb, 40-50 éves korban a legalacsonyabb, majd ahogy Oregsziink, egyre magasabb ez az
értek. A kutatok egyébirant ugyanezt a mintat vélték felfedezni legkozelebbi evolicios
rokonainknal, az emberszabasi majmoknal. Két magyarazatot adtak erre a jelenségre, miutdn
kizartdk a kornyezeti hatdsokat, koztik a gyermekek szdmat, az ¢életmindségbeli ¢és
demografiai kiilonbségeket.

Az els6 szerint a boldogsag hosszu életet eredményez, azaz a negativ érzések kihatassal
vannak egészséglinkre, igy a varhato élettartam a pesszimistdknal rovidebb. A maésik felvetés
az agyi mikodéssel kapcsolatos, eszerint az elme egyes mikodési funkcioi a korral
Osszefiiggésbe hozhatdak, igy a boldogsag érzete is. Ez a teriilet 20 éves korunk koriil valik
érette¢ és aktivitasa életlink kozepén kezd csokkenni. Az egyszerli kovetkezménye pedig
feladatabol adodik: azért felelds, hogy a negativ informacidokat mennyire vonatkoztatjuk
magunkra. A fiatalabbak és iddsebbek hajlamosak a kovetkezményeket figyelmen kiviil
hagyni, ezaltal azonban boldogabbnak érzik magukat, nem tér6dvén a nem kivant hatasokkal.
Meglepd tény egyébként, hogy a gorbe alsdé pontja orszagonként valtozo, mig az Egyesiilt
Kiralysagban 36 évnél, addig Olaszorszagban 64 évnél talalhaté az inflexiés pont. A ndk

atlagosan 39 évesen, mig a férfiak 53 éves korukban a legboldogtalanabbak.

13 Sharot (2012), http://www.bbc.com/news/magazine-20591893, 2014.09.27.
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1.4. Miért 6k?

Lathattuk tehat, hogy orszagunkban a nemzetk6zi gyakorlatban elterjedt generacios

csoportositas megvalosithato, valamint azt, hogy az eltéré nemzedékek nagy kiilonbségeket

mutatnak boldogsagérzetiikben. Relevanciaja kovetkeztében ezt a felosztast fogom hasznalni

késObbi elemzéseim sordn, €s ezen beliil is az X, Y és Z generaciokat, az Un. netgeneraciokat

veszem gorcso ala, amelynek okai:

Az X, Y, Z generaciok Magyarorszag népességének 57,33%-4t képviselik.

Kozottiik talaljuk a gazdasagilag aktivak jelentds részét, ugyanis Magyarorszagon a
KSH legfrissebb adati szerint a 4 498 900 aktivként nyilvantartottbol 3 329 900 6 15-
49 év kozotti, ez 74%-ot jelent.

Ok azok tovabba, akik az eljovendd korszakot alakitjak, hiszen az X-esek most
gyakorl6 sziil6k, az Y-osok varhatéan hamarosan azok lesznek, mig a Z generacio
tagjai nemsokara elkezdik épitgetni karrierjiiket és nagy valtoztatasokra lehetnek
képesek.

Azzal egylitt, hogy a generacios korszakok hatarai egyre rovidiilnek, a korcsoportok
tagjai kozott egyre nagyobb kiilonbségek alakulnak ki (generation gap).

Mindezek mellett a boldogsag U alakt gorbéjének leszallo agat alkotjak.

11



2. GENERACIOK & MEDIA

A technoldgiai vivmanyok térnyerése oOriasi potencialt jelent a marketing szakemberek
szamara, a kommunikacios lehetdségek tarhazanak boviilése a médiafogyasztas szerkezetének
rohamos atalakuldsat is eredményezi. A kovetkezd fejezet sordan az X, Y és Z generaciok
médiafogyasztasi szokdsait szeretném felvazolni, hogy lathassuk, szamukra a boldogsag

kommunikécidjanak miért az online feliiletek lehetnek a legalkalmasabbak.

2.1. Mi a kinalat?

El6szor is tekintsiik a médiapiac méretét és annak valtozasait. Ahogy a 6. abran is lathatd, az
¢vezred elejétdl konstans ndvekedés volt jellemzo, a boviilés 2008-ig toretlen volt. Ekkor a
valsag megtépazta a hirdetdket és a reklamtulajdonosokat is, de ugy tiinik, lassu javulas van
folyamatban. Itt kell megjegyezniink azt is, hogy az elmult 4 éves adatok minimalis eltérést
tartalmaznak a korabbiaktol, az MRSZ ugyanis 2010-ben a reklamkoltésre vonatkozod
szamitadsi metdduson valtoztatdsokat eszkozolt, egyes szegmensek kiboviiltek, és Uj
médiatipusok is bekertiltek a kalkulaciéba (DM, ambient).

A piac érdeklddéssel varja, hogy milyen hatassal lesz a szamokra a 2014-ben bevezetett
reklamadé. A bevételek mar az elmult 5 év soran is jelent6sen kisebbek voltak, mint a valsag
elott, ez a rendelkezés pedig olyan koltségtobbletet hozhat, amely szamos negativ hatassal
jarhat: megnehezitheti a kisebb résztvevok piacon maradasat, a reklamra koltott 6sszegek

zsugorodasat, a kindlat leegyszertisodését, végsd sorban pedig a fogyasztoi drak novekedését

eredményezheti.

250

200

z

B 150

el

¢ 100 -

NI IEiREREERED
2z
NIRARERRRERERED
O_
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

6. abra: A netto reklamkoltések alakulasa Magyarorszagon 2000-2013
Forras: MRSZ (2000-2013), http://mrsz.hu/study.php, 2014.09.28. alapjan sajat szerkesztés
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A média kinalati oldalanak megismeréséhez azonban nem elég azt vizsgalnunk, hogy
mennyit koltottek a hirdetdk az elmult évek soran, érdemes megnézniink azt is, hogy mire
koltottek! Az aranyok eltolodasa latvanyos (7. dbra). Mig 2000-ben a nyomtatott sajtd €s a
televizi6 uralta a piacot, addig napjainkra az internetes hirdetésekre forditott koltések aranya
huszonkétszerese lett. A digitalis piac uralma vitathatatlan.

Ennek oka a helyettesithetdségben kereshetd: az interneten nézhetiink mozifilmeket,
olvashatunk ujsagokat, cikkeket és hireket, vagy zenét hallgathatunk, streamelhetiink radiot,
¢l6 eseményeket. Az ma mar nem kérdés a kiadok szamdra, hogy tartalmat kell-e
biztositaniuk online, inkabb az a kérdés, hogy az offline megolddsokra mennyire van igény ¢€s

milyen aranyban kell hasznalniuk ezeket a feliileteket a hatékonysag érdekében?

2000 2007 2013
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1,0%.

0,4%

B Mozi B Mozi EMozi

® Internet Hinternet Hinternet

BTelevizid BTelevizio BTelevizié
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7. abra: A netté reklamkoltések aranya Magyarorszagon 2000, 2007, 2013
Forras: MRSZ (2000-2013), http://mrsz.hu/study.php, 2014.09.28. alapjan sajat szerkesztés

2.2. Mire van kereslet?

A keresleti oldal valtozasai sem elhanyagolanddak. Koztudott, hogy a fiatalabb generaciok
tagjai mar az internet korszakaban néttek fel. Az X-esek abban a korban, amikor a TV
elterjedt lett Magyarorszagon, az Y-osok az internet és a szamitogép népszeriisddésének, mig
a Z generaciosok mar a mobil- és okoseszk6zok érajanak gyermekei. A preferenciak

atalakuldsa minden szektorban megfigyelheto.

Televizio

El6szor lassuk a televizidzasi adatokat. A KSH idémérleg adatai szerint a televizidzas ténye a
kiilonboz6 korcsoportokban eltéré: a 10-19 évesek 75%-a, a 20-29 évesek 70%-a, a 30-39
évesek 80%-a, mig a 40-49 évesek 85%-a néz TV-t.**

Y KSH (2013), http://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/idoszaki/pdf/kult_szokasok.pdf, 2014.09.28
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Az AGB Nielsen adatai szerint 2013-ban 3,95 milli6 televizidval rendelkez6 haztartas
volt Magyarorszagon (55%-ukban egy késziilék, 34%-ukban kettd, 11%-ukban 3 vagy annal
tobb talalhat6), kozilik 3,53 millio rendelkezett TV eléfizetéssel.”> A KPMG Média
szekcioja 2014-ben egy 6 évvel ezeldtti felmérését ismételte meg a televizionézok korében, a
médiatartalmak valasztasaval kapcsolatosan. Ugy talaltak, hogy az az elsédleges elérési
modokban kovetkezett be relevans valtozas. 2008-ban még a valaszadok fele nem nézett
egyaltalan internetes tartalmakat, idén ez az arany mar a megkérdezetteknek kevesebb, mint
10%-a. A musorokat tudatosabban fogyasztjak, visszanézik vagy letoltik azokat, ami érdekes

lehet szamukra (8. dbra).
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8. abra: Médiatartalmak elérési médja
Forras: KPMG (2014), http://www.kpmg.com/HU/hu/IssuesAndlInsights/ArticlesPublications/Documents/A-
tipikus-magyar-TV-nezo.pdf, 2014.09.28. alapjan sajat szerkesztés

A megkérdezett Z generacidésok kozott kisebb aranyban vannak jelen a TV eldfizetdk,
mindossze 65%-ban, mig az Y-osok korében ugyanez az arany 80%, az X-eseknél pedig 90%

(9. dbra).
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B Van TV el6fizetése
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9. abra: Televizio el6fizetések aranya a korcsoportokban
Forras: KPMG (2014), http://www.kpmg.com/HU/hu/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Documents/A-
tipikus-magyar-TV-nezo.pdf, 2014.09.28. alapjan sajat szerkesztés

> AGB Nielsen (2013),
http://www.agbnielsen.com/Uploads/Hungary/res_televizios_eszkozellatottsag_2013.pdf, 2014.09.28.
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Ezzel parhuzamosan a 18-29 évesek tobb, mint 70%-anak az internet az els6dleges
médiakovetési forma, mig a masik két generacional a TV szamit domindnsnak (Y 62%, X
81% a televiziot preferalja).™®

Az AGB Nielsen miiszeres vizsgalatai szerint a televiziozasra forditott heti id6 atlaga
2012-ben a 18-29 évesek korében 3 ora 01 perc, a 30-39 évesek kozt 4 ora 10 perc, a 40-49
évesek esetében pedig 6 6ra 15 perc. Ugyanez az adat azon 4-17 évesek korében, ahol van
szamitogép, 2 ora 57 perc, ahol nincs szamitogép, ott 4 6ra 56 perc! A 2011-es adatokhoz
képest a TV nézéssel eltoltott ido a fiatalabbak korében csokkent, mig a 40+ korcsoportban
ndvekedett.!” A TV nézés, a televizios tartalmak fogyasztasa tehat egyre kisebb jelentdséggel
bir, ez pedig az X és Y generek szamara frusztrald lehet tobb fronton is: gyermekeikkel eltérd

csatornan tdjékozodnak, szorakoznak, kommunikalnak.

Radio

A KSH legfrissebb radiohallgatasra vonatkozo iddmérleg adatai szerint a 20-29 évesek kozel
70%-a, a 30-39 évesek kozel 65%-a, mig a 40-49 évesek kb. 60%-a egyaltalan nem hallgat
radiot.'® Azon kevesek, akik ezt a médiat szivesen hallgatjék, az elmult idészakban a radios
frekvenciakkal kapcsolatosan tobb valtozassal taldlkozhattak, ujrakiosztidsok, éatalakulasok
torténtek, de a helyzet szerencsére rendezddni latszik. A TNS Hoffman és Mediameter
felmérésének adatai szerint is, ami azt mutatja, hogy a 2013-as eredményekhez képest 2014-re
a megkérdezett 18-49 évesek korében 58%-rol 61%-ra nétt a naponta radidt hallgatok kore.
Elsésorban szorakoztatd csatornakat preferalnak, tigy, mint a Class FM, a Pet6fi Radio és a
Music FM. Ugyanebben a kutatasban arra is kivancsiak voltak, hogy a megkérdezetteket
melyik médiumon zavarja legjobban a reklam. A TV miisorokat megszakitd és azok kozotti
reklamok keriiltek az els6 két helyre, majd utdnuk kovetkezik sorban a keresdmarketinges ¢és
az internetes reklam. A radidban hallhaté hirdetés a 16 megkérdezett reklam megjelenési
forma koziil a 9. helyre kertilt, bar ebben kozrejatszhat az a tény, hogy sokan még mindig csak

hattérzajnak hasznaljak a radiot."

* KPMG (2014),
http://www.kpmg.com/HU/hu/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Documents/A-tipikus-magyar-
TV-nezo.pdf, 2014.09.28

7 AGB Nielsen (2012),
http://www.nielsentam.tv/whereweare/dynPage.asp?lang=local &id=108&country=Hungary, 2014.09.28.

18 KSH (2013), http://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/idoszaki/pdf/kult_szokasok.pdf, 2014.09.28.

9 Mediapiac (2014),
http://www.mediapiac.com/media/radio/Az-ev-elso-honapjaiban-ismet-sokan-radioztak/11129/, 2014.09.28.
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Konyvek és sajto

Magyarorszagon az analfabetizmusra vonatkoz6 kérdés sajnos kikeriilt a KSH felméréseibol,
de mas forrasok szerint az Europaban atlagosnak mondhat6 1-2% koriil mozoghat nalunk is az
irni és olvasni nem tuddk szama. Nagyobb problémat jelent az, hogy 20-30% lehet a
funkciondlis analfabétak szama, azaz azoké az embereké, akik bar irni-olvasni tudnak, de
nagyon nechezen és/vagy rosszul értelmezik a leirtakat.?® Fontos tehat, hogy iizeneteink
mindenki szdmara érthetdek, ¢lvezhetdek legyenek.

A konyvek és ujsagok eladasi szamai, valamint az olvaséasra forditott id6 konstans
csokkenést mutatnak, az eNET és a Magyar Telekom kozos felmérése szerint emogott a
konyvek dragulasa, a szabadidd csokkenése, valamint az internetes tartalmak mennyiségének
novekedése all. Az internetezd felnéttek 16%-a mar csak rovidebb terjedelmi irasokat olvas
(féleg online), 39%-a olvas e-konyvet, viszont csak 5%-uk hajland6 fizetni érte.” A Matesz
adataibol?® lathato az is, hogy az érdekl6dés egy egészen mas irdnyba tolodik el: a bulvar, a
pletyka elétérbe keriil a kozéleti- és szaklapokkal szemben. A nagyobb sajtéorgdnumok felé
ma mar elvaras az, hogy modernizalodjanak: cikkeiket részében vagy egészében online IS
olvashatjuk.

Erdekességképpen a 10. dbran lathatd egy ausztral jovokutatdo kutatasokkal
alatamasztott elképzelése arrdl, hogy a vilag egyes orszagaiban mikorra lesz irrelevans a
nyomtatott sajto jelenléte. Ezt az elektronikus eszk6zdk, a felhd alapu adattarolas térnyerése
okozhatja, ¢s lassuk be, az USA-ban mar vannak olyan iskolak, ahol valoban kizarolag csak

digitalis irast tanitanak a gyerekeknek. A kutatdo szerint orszagunkban ez az esemény

egyébkeént 2032-ben fog bekovetkezni.

10. abra: A nyomtatott sajto teljes
irrelevanciajanak varhato
idopontjai a vilagban

Forras: http://www.futureexploration.net/
Newspaper_Extinction_Timeline.pdf,
2014.09.28.

% Hyvg (2008), http://hvg.hu/itthon/20080908_funkcionalis_analfabetizmus_steklacs_iras/, 2014.09.28.
2L eNET (2014), www.enet.hu/hirek/az-e-konyvek-mentik-meg-az-olvasast, 2014.09.28.
%2 Matesz (2014), http://matesz.hu/oldalak/adatok/publikus-adatok, 2014.09.28.
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Outdoor

Csak a teljesség kedvéért egy par sz6 a kiiltéri médiarol: 2010-ig sajnos nem sziilettek
aggregalt mérések ezen hirdetési forma hatasair6l. A Médiatudomanyi Intézet 2013-as
médiapiaci korképébdl az deriil ki, hogy az outdoor és a nem klasszikus reklamformak szdma
folyamatosan nd, a kreativ iizenettdl fiiggen az elérés 60-80% kozott, mig az azonositas 20-

68% kozott mozgott.®

Internet

Az eddig targyalt médidknal lathaté volt, hogy az internet és az informacié technologia
térnyerése nagymértékben befolyasolja azok hasznalatat, fogyasztasi szokdsait. A
kovetkezOkben az online médiapiac magyarorszagi trendjeit vizsgalom meg.

A hazai internet penetracid évek ota toretleniil novekszik Magyarorszagon. A pontos adatok
meghatarozdsa nehézkes, a kovetkezOkben lathatd, hogy kiilonb6z6é forrasok kiilonbozd
szamokkal és eredményekkel rendelkeznek:

e KSH (2013): A hazai haztartasok internet ellatottsaga 71%. Ugyanez az arany az EU-
ban 79%, azonban nalunk a szélessavll internetet hasznalok ardnya tobb éve
meghaladja az unids atlagot. A magyar lakosok 73%-a tekinthetd tényleges
szamitogép- és internethasznalénak (azaz 3 hoénapon belill tortént ilyen jellegi
tevékenysége). A korcsoportok tekintetében a 16-24 évesek 97%-a, a 25-34 évesek
97%-a, mig a 35-44 évesek 96%-a tartozik ké')zéjiik.24

e Gemius - Ipsos (2014): Felmérésiik szerint idén nyaron hazank internetezé lakossaga
mar meghaladta az 5 milli6 f6t, ami 60,7%-0s internet penetraciot jelent. Az

internetez6k korcsoportok szerinti megoszlasa kutatasuk szerint (/1. dbra):

11. abra: A rendszeresen internetezok
korcsoportjainak megoszlasa
Magyarorszagon — Gemius, 1psos

Forras: Gemius, http://gemius.hu/hu/

hirek/2014-07-07/02, 2014.09.28.
(50.59)

e 90D GRS

2 MTMI (2013), http://mtmi.hu/dokumentum/438/mkpp_13_01.pdf, 2014.09.28.
% KSH (2014), http://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/idoszaki/ikt/ikt13.pdf, 2014.09.28.
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e We are social (2014): Kutatasuk eredményeképp publikacidjukban Magyarorszagon
72%-o0s internet penetraciordl szamoltak be.”
e NRC (2012): A rendszeresen internetezOk aranya minden korcsoportban konstans

novekedést mutat, ahogy azt a 12. abran lathatjuk.
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12. abra: A rendszeresen internetezék aranya Magyarorszagon,
korcsoportonként — NRC

Forras: NRC (2013), http://nrc.hu/kutatas/internet_penetracio, 2014.09.28. alapjan sajat szerkesztés

Mindenesetre att6l fiiggetleniil, hogy 60% ¢s 90% kozott hol mozog a tényleges internet
penetracios szint, a kutatdsok valamiben egybecsengenek: az internet felhasznalok kore
folyamatos bdéviilést mutat, €s koziiliik is markans tobbséget képviselnek az X, Y és Z
generaciok tagjai.

Az eszkozokkel kapcsolatosan az NMHH megbizasabol az NRC készitett felmérést.
Eszerint leginkabb asztali PC-r6l neteziink (82%), majd sorban a legnépszeriibbek a
hordozhaté PC (52%), az okostelefon (38%) és a tablet (13%). A megkérdezett 14-19 évesek
82%-a hordozhat6 és nem hordozhatd eszkdzon is netezik, mig a 20-29 évesek kozott ez az
arany 73%, a 30-39 évesek kozott 67%, a 40-49 évesek kozott 68%. A legtobben még mindig
otthonrol interneteznek, de példaul mig 2012-ben a mobilrdl internetez6k még csak 26%-a

1épett fel a vilaghalora utazas kozben, 2013-ban ez az arany mar 45% Volt.

% Kemp (2014), http://wearesocial.net/blog/2014/02/social-digital-mobile-europe-2014/, 2014.09.28.
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Ahogy csokken a TV nézéssel toltott ido, ugy ndvekszik az online jelenlét idétartama. A
GfK kutatdsa alapjan a 13. dbrdn lathatd, hogyan nyernek teret a mobileszk6zok a

hagyomanyos asztali géphez képest:

2011 W Asztali PC
2012 14 M Laptop / Tablet
Mobil
2013 23
T T T T !
0 50 100 150 200 250

13. abra: Internetezessél toltott id6 (atl. perc / nap), eszkozok szerint, 18-49 évesek
Forras: BrandTrend (2013), http://brandtrend.hu/2013/05/17/atlag-napi-harom-es-fel-ora-a-neten/, 2014.09.30.

Késobbiekben a reklamok kialakitdsanal ez fontos tényezd lehet, hiszen itt is 1athato,
hogy célszerii tobb eszkdzre optimalizalt hirdetéseket 1étrehoznunk, mert sosem tudhatjuk,
hogy éppen mobil vagy més eszkdzon érjiik el célcsoportunkat.

Az eredmények azt mutatjak, hogy szamos praktikus dolgot is interneten végziink mar.
A legnépszeriibb tevékenységek a 14. abran lathatdak. A megkérdezettek 87%-a nyilatkozott
ugy, hogy az internet a hétkoznapi tevékenységeiben segitségére volt, egy-egy adott bolt
termékkindlatidt szivesen tekintették at, hasonlitottdk Ossze az darakat, aprohirdetéseket
olvastak vagy adtak fel, bankoltak és tigyeket intéztek. Ezen tevékenységek végzése
tobbnyire még asztali gépen jellemzd. Ennek oka lehet az, hogy nagyobb biztonsag ¢és
nyugalom sziikséges hozza, illetve az idGsebb generacios felhasznalok voltak feleldsek érte.
Az lgyintézésben mobilon elsd helyen a szdmlaegyenlegek lekérdezése és a parkolasi

szolgaltatas megrendelése all.”®

% NMHH (2013),
http://nmhh.hu/dokumentum/162930/lakossagi_internethasznalat_kutatasi_osszefoglalo_2013.pdf, 2014.09.28.
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14. abra: Tevékenységek népszeriisége internethasznalat soran, preferalt eszkoz szerint
Forras: NMHH (2013),
http://nmhh.hu/dokumentum/162930/lakossagi_internethasznalat_kutatasi_osszefoglalo_2013.pdf, 2014.09.28.

alapjan sajat szerkesztés

Erdekes a kotédés kialakuldsa is: ma mar elképzelhetetlennek tartjuk életiinket a kiityiik
nélkiil. Az NMHH kutatasaban a megkérdezettek 87%-a nehezen vagy egyaltalan nem tudna
nélkiilozni az internetet, mig a mobil napi hasznalatara 87%-uknak, a TV-re mar csak 65%-
uknak, a radiora 40%-uknak, a nyomtatott sajtora 31%-uknak van sziiksége.?’

A Google hazai vizsgéalddasa szerint egyharmadunk elsé dolga az, hogy ébredés utan
online legyen, €s elsésorban kényelmi szolgéltatasokat hasznalunk. Egyre jellemzdébb az un.
multitasking is, azaz, hogy parhuzamosan tobb médiat fogyasztunk. A netezék 32%-a példaul
tévézés kozben csatlakozik a vilaghalora. A YouTube-on mozifilmek trailerjeit, oktato-, edz6-
¢s fozOomusorokat néziink. A megkérdezettek 52%-a hallgat online zenét vagy radiot, 77%
informaciot keres, 58% pedig receptet. A Google térkép szolgaltatasat hasznalok kétharmada
igénybe veszi a maps-et utazésa tervezéséhez, és nyaralds kozben sem vagyunk offline. A
kornyezd orszagok koziil (Lengyelorszag, Csehorszdg, Romania, Szlovdkia) néalunk

ismerkednek a legnagyobb aranyban online a kérdéivet kitolték.?®

2" NMHH (2013)
http://nmhh.hu/dokumentum/162930/lakossagi_internethasznalat_kutatasi_osszefoglalo_2013.pdf,
2014.09.28.

% SocialDaily (2014), http://hu.socialdaily.com/articles/2014/05/28/elen-jarunk-a-regioban-az-okos-eszkozok
-szolgaltatasok-hasznalataban, 2014.09.28.
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Az eNET felmérése pedig azt latja bizonyitani, hogy vannak olyan tevékenységek,
amiket mar egyaltalan nem is szeretiink offline végezni, tigy, mint az informacio keresése, a

levelezés, a hirek olvasasa vagy épp az utvonalak tervezése (/5. dbra).
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15. abra: Online és offline végzett tevékenységek
Forras: eNET (2014), http://www.enet.hu/hirek/internet-nem-tudunk-elni-nelkuled,
2014.09.28. alapjan sajat szerkesztés
Multitasking

Az okoseszk6zok koranak Uj jelensége a multitasking, ami azt takarja, hogy kettd vagy tobb
tevékenységet egyszerre végziink parhuzamosan. A média multitasking mindennapos lett:
sétalas kozben SMS-eziink, TV nézés kozben bongesziink, emellett még chateliink a mobilon,
¢s igy tovabb. A hatas tobbféle lehet: a figyelem megosztdsa csokkentheti a hirdetéslink
hatékonysagat vagy éppen vesz€lyhelyzetet eredményezhet, de egyuttal leegyszertsitheti a
tajékozodast szamos szitudcidban, mert egyszerlien 6sszekdthetjiik az online és offline vilagot
is. Pro és kontra szamos érv hangzik el, de a jelenség és annak robbanasszer(i terjedése

megkérddjelezhetetlen.

Es hogy mi a teendénk ezek fényében? Az online vilag térnyerése és az atalakuld
médiafogyasztasi szokasok nehéz feladatot allitanak a marketing szakma elé: a reklamzaj
hatvanyozott novekedése és a figyelem csokkenése mellett kell eredményesen eljuttatnunk
iizenetlinket a fogyasztok szamara. Az, hogy milyen {izenettel lehetiink hatékonyak ezen adott

koriilmények kozott, a kovetkezo fejezetben vizsgdlom meg.
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3. BOLDOGSAG & MEDIA

Ahogyan azt az el6z6 részben lathattuk, az alland6 médiafogyasztds szerves része lett
mindennapjainknak. Nem csak koriilvesz minket az informaciotechnoldgia, de mar élni sem
tudunk nélkiile. Ezeken a csatorndkon viszont nagy aranyban taldlkozhatunk marketing
tartalommal. A rekldmzaj felerdsodése, a reklamfeliiletek szdmanak robbandsszerti
gyarapodasa a fogyasztoknal telitédéshez, a hirdetések ignoralasdhoz vezethet. Ennyi ingerre
képtelenek is lennénk reagélni. Ahhoz, hogy kampéanyunk effektiv legyen, olyan iizenettel
kell megszolitanunk a célcsoportot, amely tényleges hatassal van rajuk. A perszonalizacid
(személyre szabds) kordban az érzelmi marketing lehet az az eszkdz, amely hathatos
segitséggel szolgal. A fogyasztokkal kapcsolatosan azonban szamos valtozassal kell

szamolnunk.

3.1. Fogyasztas = boldogsag?

Amikor a fogyasztdi tarsadalom kifejezést hasznaljuk, mar mindenki érti, mirdl beszéliink.
Nincs egy altalanosan hasznalt definicio ra, hiszen értelmezése attol fiigg — épp gy, mint a
boldogsagé, — hogy éppen mely tudomanyag keretein beliil vizsgaljuk. Van azonban olyan
megallapitds, amiben egyetértés van, akar a szocioldgia, a pszicholdgia, a kdzgazdasagtan, az
etika vagy éppen a marketing ,,szemiivegén” keresztiil nézziik: a kapitalizmus hivta életre ezt
a fogalmat, amelyen egy olyan tarsadalmi berendezkedést értiink, ahol az emberek elsddleges
célja a jolétik novelése a fogyasztas Utjan. Ez mar nem csak torekvés, hanem Onkifejezési
mad, egyfajta kiteljesedés.

Irodalomelemzéseim soran igyekeztem minél szélesebb korben keresni azokat az
elméleteket, amelyekkel feltérképezhetem azt, hogy a fogyasztds €s a boldogsag milyen

kapcsolatban allhat napjainkban egymassal.

Varakozas

Scitovsky Tibor megkiilonboztette a komfort-érzet és az 6romérzet jelenségét. Szerinte ahhoz,
hogy igazan boldogok legyiink, a komfort-érzetliinknek sériilnie kell: az igény felmeriilése
utani azonnali vagykielégités nem okoz akkora 6romot, mintha egy kicsit megkiizdiink érte,

mert a varakozas élvezete nagyobb lehet, mint a l)etelj'esede'sé.29

% Kornai (2002)
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Csikszentmihalyi Mihdly flow elmélete is hasonld kicsengésii: szerinte az édes
semmittevés kevésbé tesz boldoggd, mint amikor célunk fel¢ haladva elmeriilink egy

tevékenységben. *

Megszokas
Richard Easterlin publikaciojaban vazolta fel a ma mar rdla elnevezett paradox jelenséget,
miszerint a jolét ndvekedése hosszil tdvon nem jar egyiitt a boldogsagérzet novekedésével.
Erre a jelenségre magyarazatként az tin. hedonista ciklust emliti, ami azt a folyamatot takarja,
hogy a javulé életkoriilményeket hamar adoptdljuk.31

Daniel Kahneman az emlékezd és tapasztaldo én kapcsan jut hasonld kovetkeztetésre.
Ugy véli, hogy bizonyos esetekben elfelejtjiik a sziirke hétkoznapokat, és csak életiink
kiemelkedé eseményei alapjan itélkeziink, mig mas alkalmakkor a legfrissebb élmények
lesznek a domindnsak. Ezt a folyamatot nem érzékeljiik, de nagyban hozzdjarul a
bekovetkezett valtozasokhoz vald hozzdszokashoz. Richard Layard erre hoz negativ és pozitiv
példat is: megfigyelték, hogy a lottd nyertesek kiugrd pozitiv szemlélete egy id6 utan visszaall
a korabbi szintre, de ugyanigy a sulyos betegek is hozzaszoknak egy id6 utdn az addig
lehetetlennek tiind ¢€letformdhoz. Mindemellett az sem elhanyagolandd, hogy az elért
allapotunkat, eredményeinket mar nem a sajat a korabbi helyzetliinkh6z hasonlitjuk, hanem a

kérnyezetiinkben él6kéhez.*

Valaszték
Malcolm Gladwell két fontos dologra vilagit ra. Egyrészt arra, hogy az oriasi valaszték mar
azt eredményezi, hogy nincs olyan, hogy legjobb, nem tudjuk, hogy mi az, amire igazan
vagyunk. Ezért szerinte olyat kell adni az embereknek, ami dragabb, amirdl elhiszik, hogy
jobb, mint amit szeretnek.*

Barry Schwarz megkérddjelezi a valasztas szabadsagat. Ha tul kevés valasztasunk van,
nem érezziik ugy, hogy eredményt értiink volna el. Ezzel szemben, ha #uil sok lehetdség kdzott

kell dontést hoznunk, akkor bizonytalanok lesziink és elégedetlenek.

%0 Csikszentmihalyi (2004), http://www.ted.com/talks/mihaly_csikszentmihalyi_on_flow 2014.10.01.

%1 Easterlin (1974), http:/graphics8.nytimes.com/images/2008/04/16/business/Easterlin1974.pdf, 2014.10.01.
% |_ayard (2007)

% Gladwell (2004), http://www.ted.com/talks/malcolm_gladwell_on_spaghetti_sauce, 2014.10.01.
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Ide kapcsolodik egyébirant a kognitiv disszonancia jelensége is: a rendelkezésiinkre allo
informaciok alapjan igyeksziink a lehetd legjobban valasztani, majd ha késébb tudomasunkra
jut egy olyan informacid, ami megkérddjelezi dontésiink helyességét, rosszul érezziik

magunkat.*

Homo feelgoodomicus

A kozgazdasagtanban altalanosan hasznalt ,homo economicus” kifejezés egy olyan
fogyasztot takar, aki kiszamithato: a klasszikus iskolai tanok szerint jar el, azaz a minimalis
befektetéssel — legyen sz6 id6-, energia- vagy éppen pénzbeli raforditasrol, — a maximalis
hasznot probalja meg elérni. Tara Hunt prezentaciojaban talalkoztam a ,,homo
feelgoodomicus” kifejezéssel, mellyel napjaink fogyasztojat illeti, aki mdr nem kiszamithato,
a klasszikus értelemben vett hatékonysag mar nem jellemzi és a sajat boldogsiga és
elégedettsége motivalja elsésorban. Es hogy mi teszi ezt a tipust boldogga? Az American
Psychological Association szerint a fiiggetlenség, a kompetencia, a kozosségbe vald tartozas
érzése, €s az Onbecsiilés. Keriil mindenféle olyan interakciot, ami ez veszélyeztetheti, azaz a
félelmet, az Osszezavarodas lehetdségét, a maganyt, a kontrollalatlansdgot és a tuléléshez

sziikséges kiizdelmet.*®®

Homo feelgoodomicus j%b
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16. abra: A homo feelgoodomicus boldogsaganak és boldogtalansaganak tényezoi

Forras: sajat szerkesztés

% Schwarz (2005), http://www.ted.com/talks/barry_schwartz_on_the_paradox_of_choice, 2014.10.01.
% Hunt (2008), http://www.slideshare.net/missrogue/happiness-as-your-business-model-41446, 2014.10.02.
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Osszefoglalva tehat az elézekben felvazolt gondolatokat napjaink fogyasztoirol:
kitliziink egy célt, amelynek elérésére toreksziink. Ha egy szinttel feljebb 1épiink, akkor ahhoz
hozzaszokunk, illetve ezeket az életkoriilményeket masokéhoz hasonlitjuk. Egy jobb
¢letszinvonalon mar megengedhetjiik magunknak a valasztas lehet6ségét is, amib6l azonban
tul sok van, s6t, nem is tudjuk mire vagyunk igazan. Az egész folyamat végére pedig mar nem
is cseleksziink raciondlisan. Ahol pedig az érvek nem szamitanak, ott az emocionalis tartalom

lehet hatékony.

3.2. Mi valtozott?

A fogyasztok egocentrikusak és aktivak lettek: az informacié tularadasa mellett lehetetlenség
mindent ismerni, igy csak annyit észleliink a vilagbol, ami koriilvesz minket. A tudasunk
véges, igy sokszor érzelmi alapon hozzuk meg dontéseinket. Ertéket keresiink, de olyat, ami a
mi érzékeléslink szerint hasznos, nincs mar idonk ¢és energiank egy atfogobb elemzésre a
vasarlasi dontés meghozatala eldtt. A vasarlds jelensége is atalakult, a boltok egyfajta
szorakoztatoipari egységként varnak benniinket, programokkal, jatékokkal, csili-vili
kedvezményekkel és kozvetlen lizenetekkel. Bizonytalansagunk csititasara torekszenek, ugy,
hogy termékeiket és/vagy szolgaltatdsaikat minél inkdbb személyre szabjdk, vagy legalabb
ennek latszatat keltik. Mindemellett az Gjabb kutatisok azt vélik bizonyitani, hogy a
netgeneraciok esetében turbd percepciordl beszélhetiink, azaz mig a televiziés nemzedék
atlagosan 2,5 csatornat tud kezelni egyszerre, addig az interneten szocializalodott nemzedék
mar akar 7,5-et, anélkiil, hogy Osszekeverné, hogy mi van azokon. Az aktivitds atalakulasat
testtartasunk is példdzza: mig az id6sebb generaci6 inkabb hatraddlt helyzetben, passzivan
bamulta a TV képernydjét (lean back), addig a fiatalabbak a szamitogép elott eldreddlt, aktiv
médiafogyasztok (lean forward). Hozzaszolhatunk, véleményt nyilvanithatunk, kifejezhetjiik
tetszésiinket vagy elégedetlenségiinket, és mindezt uigy, hogy a vilagon ezt barki lathatja.*®

Az észlelési kiiszob egyre magasabb: az eldzdekben mar tobbszor emlitésre kertilt a
reklamzaj novekedése. A Nielsen Kozonségmérés adatai szerint 2013-ban a 47 altaluk
megfigyelt csatornan dsszesen 4 460 245 spot keriilt adasba, ami azt jelentette, hogy a 18-49
évesek kozott egy ember atlagosan egy év alatt 17 779 reklammal talalkozott.®” Es mint

lathattuk, emellett ez a korcsoport egyre tobbet internetezik, akar parhuzamosan a tévézéssel.

% Sas (2012)
%7 AGB Nielsen (2013),
http://www.agbnielsen.com/Uploads/Hungary/stat_reklamokvilaga_havi_reklamadatok_2013.pdf, 2014.10.04.
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Az internetes hirdetések szamardl egységes statisztika nincs, a legfrissebb adatok a szektorral
kapcsolatosan: 2013-ban az Onbevallas alapjan késziilé IAB reklamkoltés jelentés szerint
41,17 milliard forintot koltottek a hirdetok online feliiletekre, ez a reklamtorta tobb mint
egynegyede, a tavalyi eredményhez képest 15%-0s novekedést jelent. Az online hirdetések
feladoi kozott a legnépszeriibb megjelenési forma a display (k6zosségi média, video), majd a
keresési feliiletek, és ezek utan jon nagysagrendben joval elmaradva az aprohirdetés, az email
marketing és az egyre nagyobb popularitasnak Grvendd mobil hirdetés.®® A KantarMedia
Osszesitése szerint a harom legnagyobb hirdetd piaci szektor a gyogyaszat, a kereskedelem és
az élelmiszer.® Ezen adatok fényében nem is csoda, hogy a percepcios arany kisebb, hiszen
agyunk kapacitasa véges.

A reklamok keriilése tobbféle modon torténhet: a vidra-effektusnak nevezett jelenség
azt takarja, hogy fizikai alapokon utasitjuk el a bejovd ingereket, azaz egyszerlien nem
vessziik észre, mert azokat kizarjdk érzékszerveink. A szelektiv vaksag mar egy magasabb
szint, ekkor tapasztalataink nyoman ignoraljuk a hirdetéseket, bizonyos reklamfeliileteket mar
nem is vesziink figyelembe, mert azokat haszontalannak tartjuk. A formai vaksag a reklam
megjelenése alapjan szelektal, ilyen példaul a bannervaksag is, amikor gyanusnak itéljiik az
ott megjelent tartalmat. A befogadas legnagyobb gitja azonban az érzelmi vaksag, amikor
mér spontan elutasitjuk a reklamnak tind informéaciokat is.*°

A klasszikus marketingkommunikdacios modellek dtalakuloban vannak: napjainkban nem
feltétleniil az eladni kivant portéka van a kdzéppontban, a meggydzés eszkozei 180 fokos
fordulatot vesznek. Az AIDA modell alapjan készitett reklamokban a vagykeltés volt a kulcs.
Ez azonban frusztraciot okozhat, a be nem teljesithetd igéretek kora lejart. S6t komoly
veszélyeket hordozhat magéaban: eltolt 6nképek, kényszeredett utdnzas, korlatlan birtokléasi
hajlam lehet az eredménye. A Dagmar modell utan tervezett hirdetések az edukalast, a
meggy0dzést helyezték a kdzéppontba. Azt azonban tudjuk, hogy bar a racionalitas jo dolog, a
vasarlasi dontések dontd tobbsége érzelmi indittatasbol sziiletik, €s mindemellett a
megalapozott érvelés nem feltétleniil gyors folyamat. A Rogers modell a tapasztalatokra épit,
de a folyamatosan b6viilé valaszték mellett szinte a lehetetlenre vallalkozik az, aki mindent

szeretne kiprobalni ahhoz, hogy végiil megéllapodjon egy adott méarka vagy termék mellett.

% | AB Hungary (2014), http://iab.hu/IAB_HU_Adex_2013.pdf, 2014.10.04.
% Kantar Media (2014), http://www.kantarmedia.hu/Hirek/2014_rekl_tend_2013.html, 2014.10.04.
0 Sas (2012)
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Az Ad Force kommunikacié a behodoltatast helyezi el6térbe. Az ehhez sziikséges budget és
jelenlét sokszor csak az oriasi multiknak adatik meg, illetve rendkiviil kétélii fegyver, hiszen
hamar negativ visszhangot kelthet.**

Kozosségre vigyunk. az X, Y és Z generaciok életében meghatarozo fogalom a
bizonytalansag. A széthullo csaladok, a nehéz anyagi helyzet, az elhelyezkedési problémak, a
mobilitasi viszontagsagok, a szabadidé csokkenése, a szorakozas dragulasa mind-mind olyan
tényezok, amelyek ezt az érzést erésithetik és az online jelenlétiink soran is erés mozgatorugd
lehet. Ahogy a 14. dbrdn (20. oldal) is lathato volt, a bongészés, keresés és emailezés utan a
leggyakrabban végzett online tevékenységiink a kozosségi site-ok latogatasa. A Kutatopont
Magyar Ifjusag tanulmanykdotetében kideriil (17. dbra), hogy a kozosségi oldalakat
kapcsolattartasra, szorakozasra, és nem utolsosorban baratok szerzésére haszneiljuk.42 Az
NRC kutatasa szerint a csevegésre els6sorban a Facebook-0t hasznaljuk (kozel 60%), majd

ezutan a Skype a legnépszeriibb (35%).

kapcsolattartas baratokkal

szbérakozas

kapcsolattartds csaladdal

munkakeresésre

Gizleti kapcsolattartdsra

|
| M gyakran
baratok szerzésére ! M ritkdbban
jatékra
’ I ’ ’ | SOha
segitségkérésre
| B NT/NV
|
|

0% 20% 40% 60% 80% 100%

17. abra: Kozosségi portalokon végzett tevékenységek
Forras: Székely (2013), http://kutatopont.hu/files/2013/09/Magyar_Ifjusag_2012_tanulmanykotet.pdf,
2014.10.04. alapjan sajat szerkesztés

A marketing szakma kulcsfontossagu eleme a reakcio. A legjobb esetben a stratégiank
soran eszkozolt valtozasok megeldzik és alakitjak a trendeket, de itt is érvényes a mondas,

miszerint aki kimarad, az lemarad. Az atalakulasokat erdteljesen kovetik a reklamosok is.

41
Sas (2012)
“2 Székely (2013), http://kutatopont.hu/files/2013/09/Magyar_Ifjusag_2012_tanulmanykotet.pdf, 2014.10.04.
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Az egocentrikus vasarléhoz a legrovidebb ut a megismerés. Szamtalan kutaté nap, mint
nap azon tevékenykedik, hogy feltérképezze, mint alakul a piac, az megszolitani kivant
célcsoport preferenciaja. Ki, mikor, hol, mennyit és hogyan fogyaszt, mi az az iizenet, amivel
taldlkozni szeretne. Az egyiranyll kommunikacié kétirdnyu lett, a kampanyok nem érnek
véget a kiildésnél, hanem sziikkség van a visszacsatolasra is. Egy-egy ,,fejlettebb”
iigyfélszolgalaton mar nem csak a felmeriil6 kérdések megvalaszolasa és problémak elharitasa
a cél, hanem az Osszegyljtott informacidk alapjan probalnak meg innovativ és
koltséghatékony megoldédsokat talalni. A rekldmiizenetek mar nem tomegeket szolitanak meg,
hanem Téged, az érintettet, akit igyekeznek bevonni, aktivizalni, szorakoztatni.

A reklamzaj elleni kiizdelem, az ellendllds megtorése az évek soran ,,jol bevalt”
modokkal zajlik még ma is. Ha a fizikai jellemzoket tekintjiik, akkor azok a hirdetési
modszerek lesznek a gy6ztesek, amelyek nagyobbak, kitiintetett helyen vannak, gyakran lehet
veliik taladlkozni, esetleg mozognak. Mindezeken tul a vicces, bevono, esetleg provokativ
reklamok bizonyulnak hatékonyabbnak tovabbra is. Ezért lehet nagy sikert aratni példaul egy
gerillamarketing akcidval, ahol az elért emberek kore relativ kicsi, mégis viralis hatasa révén
az egész vilagot képes megmozgatni.

Korunk 0j marketingkommunikacios modellje a Like modell (/8. abra). A hirdetdknek
sziikségiik van arra, hogy szeressék Oket. A szajreklam 0j forméaja az {izen6fal és a blog, ahol
barki elmondhatja a véleményét a termékrél és/vagy szolgaltatasrol. A Like modell
kozéppontjaban a kapcsolatépités 4all. A  koncentrikus korokkel leirt klasszikus

hatdsmechanizmusok nyoman igy rajzolhat¢ fel:
Ismertség

Kapcsolat

Rajongds

18. abra: Like modell
Forras: Sas (2012) 187. old.
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Ha megnézziik, a valtozasok tobbségét a kozosségi média jelensége inditotta el. 2014
marciusdban 1,32 millidrd Facebook felhaszndlorol tudunk, azaz egy gyors szamitassal —
eltekintve a kamu profiloktol, — minden 6. ember a Foldén regisztralt tag.*® Megosztunk,
1ajkolunk, csinositgatjuk a rélunk kialakitott képet, mi alkotjuk a tartalmat. Ezt a szakemberek
fogyasztok altal generalt marketingként (CGM) definidljak. A hirdetok pedig id6t és pénzt
nem sajnalva probalnak minél kedveltebbek lenni, rekldmjukat népszerivé tenni,

szeretetmarkaként pozicionalni magukat a fogyasztok fejében.

3.3. Mit szeretiink?

Ugy tiinik, hogy az érzelmek elStérbe keriilése az, amire sziikksége van mindenkinek. Az
emocionalis tartalom segit eladni, segit az iizenetet befogadni, és ekdzben pedig
elgondolkoztat, cselekvésre késztet. Habar célszeri pozitiv érzéseket tarsitani markankhoz,
van, hogy a negativ tartalom fogja célcsoportunkat fogyasztasra sarkallni. Az alapérzelmek,
amik vésarlasra 6sztondznek:

- szeretet,

- félelem,

- biiszkeség,

- buntudat,

- irigység.**
Napjainkban mar nem egyéni eset az, amikor MRI késziilék alatt vizsgaljak az agyunk
reklamokra adott valaszat, hogy pontosabban megismerhessék a fogyasztéi dontések
természetét. Az minden esetre igazoltnak latszik, hogy a legracionalisabbaknak tiind dontések
mogott is az agyunk nagyon pici hdnyadat kitevd, érzelmeket szabalyoz6 amygdala all.

Atalakuldban vannak a kozponti kommunikacios elemek is. Az a termékelény, ami

eddig eladasi poziciot biztositott nekiink USP-ként, azaz unique selling proposition-ként volt
definidlva a nagykdnyvekben. Ma mar az a cél, hogy ne csak a vevdk fejében jelenjen meg
markéank, hanem a szivében is, mert ebben az Oriilt versenyben a kaotikus valaszték mellett
mar igazan nehéz olyan megkiilonboztetd tulajdonsaggal elérukkolni, amely biztositja a
kitlinéstinket a konkurens kinalatbol. Az USP helyébe fokozatosan az UEP, azaz a unique
emotional position, a megkiilsnbézteté érzelmi pozicié 1ép, amely kapcsolatot teremt.”> A

kontaktus az emocionalis tartalom altal sziiletik meg a vevd és az eladd kozott. A rekldmban

*® Facebook Newsroom, http://newsroom.fb.com/company-info/, 2014.10.04.
* Steigervald (2014), https://www.youtube.com/watch?v=Pogcml1x-r0, 2014.10.04.
*® Sas (2012)

29



ezt hatékonyan egy jol kialakitott, felépitett, poziciondlt markaszemélyiséggel tudjak
megtenni (az imdzsnak, azaz tapasztalatinkbol, érzelmeinkbdl 4116 képnek azon része, amely a
marka emberi oldalat jeleniti meg). A vevo és az eladd kozotti kapocs a hasonlosag, amikor a
célszemélyek megnézik hirdetésiinket, ugy érzik, hogy ez csak nekik, csak roluk szol, ok
vannak a kozéppontban. Az egocentrikus felfogds miatt médosul a reklamok felépitése is, a
termék kiszorul, helyébe a Fogyaszto 1ép.

Tobbszor emlitésre keriilt mar a szeretetmarka fogalma. Az emotional branding a
kozosségi média uralmanak koszonhetéen kap egyre nagyobb figyelmet a hirdetoknél.
Ugyanis most mar rendelkezésiinkre all egy olyan mérdészam, amely egyértelmiien
megmutatja, hogy popularisak vagyunk-e vagy sem: a Facebook kovetdk szama. A vilag
legnépszerlibb markdja a Coca-Cola, a maga tobb mint 89 milli6 rajongdjaval.*®
Magyarorszagon a legnépszeriibbek a kovetdk szamat tekintve: a McDonald’s (44,6 millio), a
Tic Tac (13,3 millid), a Nikon (7,5 millio), a Nestlé (6,7 millio) és az Activia (4,4 millid).
Lovebranddé¢ valashoz hosszu id6 gondos munkaja, egy jol felépitett stratégia sziikséges. Nem
elég minden alkalommal valami ,,cukit” megjelentetni, sztorikra van sziikség, az elad6-vevo
kapcsolat apoldsara, optimista lizenetek kozlésére. A szérakoztatds miivészete, a gondoskodas
jelenléte és a kozosség ereje lehet a siker kulcsa, hiszen mind erre vagyunk.

Tekintsiink par sikersztorit az elmult idokbol. A vilag egyik legatfogdbb kampanyanak
tekinthetjiik a Dove ,,Valodi szépség” elnevezésli akcidjat. A magyarorszdgi megmozdulas
soran eldszor egy kutatast végeztek, amelybdl kideriilt, hogy hazankban mindossze a ndk 3
szazaléka gondolja magat vonzonak, gyonyoriinek pedig 1%. Csomdpontokon helyeztek el
bokposztereket, Hajos Andrassal énekeltettek az ott tartozkodoknak kiilonb6zd bokokat,
moziban kedves szavakat vetitettek ki a holgyeknek, bokkartydkat szortak az uraknak, végiil
pedig egy programsorozatban fejez0dott be az akci6.*” A Dove olyan videokat készit, ahol
hétkoznapi embereket kérdeznek meg a szépségrdl, hogyan is latjak magukat. A 2013-as év
egyik legviralisabb videoja (64,5 milli6 megtekintés, 4,2 milli6 megosztas) is hozzajuk
kothetd.

% SocialDaily, Facebook toplistak
http://analytics.socialdaily.com/hu/toplist/facebook/pages/?countries()
=&categories=&orderfield=fanCount&search=&interval=Monthly, 2014.10.05.

*" Kreativ Magazin (2013), https://www.youtube.com/watch?v=nBdcywZ004l, 2014.10.05.
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A Dove ,,Valodi szépség vazlatai” (Real Beauty Sketches) c. kisfilmjében a holgyeknek
egy rajzmivész részére kell elmondaniuk, hogyan is néz ki az arcuk szerintiik — teszik
mindezt ugy, hogy az ur nem latja dket, — majd ugyanerre megkérnek egy random idegent is.
A ndk sajat magarol alkotott képe sokkal borusabb, mint amit a koriilottiik 1évok észlelnek.
fme, az egyik latvanyos példa (/9. dbra), bal oldalon a sajat jellemzés, jobb oldalon a kiils6

szemléld véleménye lathato a rajzokon:

19. abra: Dove Real Beauty Sketches
Forras: Dove, http://realbeautysketches.dove.us/images/pic2-back.jpg, 2014.10.05.

Szintén kimagasloan popularisak a Coca-Cola megmozdulasai. A brand nemzetkozi
website-jan kiilon aloldalt szentelnek a boldogsagnak, idézetekkel, zenékkel, képekkel,
,Hogyan ¢lj boldogan?” tipusu tanacsokkal.*® Nemrégiben futott akcidjuk, a ,,Share a Coke”
cimet kapta, a mechanizmusa pedig rettentd egyszerlien csak annyi volt, hogy a terméken
talalhatd csomagoléasra neveket irtak fel. A vasarlok képesek voltak id6t és energiat nem
sporolva kutatni sajat és szeretteik neve utan, csak azért, hogy megoszthassak egymassal azt.

A cég azonban nem csak a perszonalizacioban rejlo lehetdségeket hasznalja ki
példaértékiien, hanem vildgmarkaként a kulturélis ellentétek olddséra, a kapcsolatok épitésére
is igyekszik odafigyelni. Ennek céljabol kiilonleges automatakat szoktak elhelyezni, mas-mas
céllal. A ,,Small World Machines” kampanyban példaul Indidban és Afganisztanban helyeztek
el olyan szerkezeteket, amelyek videds kapcsolatban alltak egymassal. *° Ha a két nacio egy-
egy tagja egyszerre végezte el a kiirt feladatot (béke jel rajzolasa, tanc, stb.) az erre kijelolt

helyen, akkor megoszthattak egy kolat egymassal.

*8 Coca-Cola: What is happiness?, http://us.coca-cola.com/happiness/, 2014.10.05.
% Coca-Cola (2013): Small World Machines https://www.youtube.com/watch?v=ts_4vOUDImE, 2014.10.05.
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Egy masik alkalommal olyan automatakat helyeztek el, amik egy kola vasarlasa esetén
kettdt adtak, vagy egy nagy dlelésért néhol dobozos italt vagy éppen viragot.”® Dubaiban, ahol
csaladjuktol tavol, nagyon alacsony bérért dolgoznak a fizikai munkasok, egy olyan
telefonfiilkét helyeztek el, ami kolas kupakkal mikodott, igy sokkal olcsobban tudtak

hazatelefonalni szeretteiknek.

20. abra: Coca-Cola happiness kampanyok

Forras: www.youtube.com, sajat szerkesztés, 2014.10.05.

2014-ben nagy népszerliségnek drvendett az a video (21,8 millié megtekintés, 1,8 millio
megosztds), ami egy kitalalt allasrdl szolt. A filmben az interjukat lathatjuk, ahol kozlik a
jelentkezdkkel, hogy az elvarasok: 24 o6rés figyelem, sziinetek nélkiil, gyogyszerész, pénziigy
¢s mivészeti végzettséggel, és mindezt ingyen. Miutan a palyazok végképp felhaborodnak,
informaljak dket, hogy az anyukdk bizony ezt az allast toltik be. Végiil diszkrét utalast kapunk
arra, hogy anyak napjara kiildhetiink egy kartyat a Cardstore-ral.”*

Ugyanitt emliteném meg a Schwarzkopf reklamjat, amiben egy hossza haju lanyt kezét
kéri meg a parja, honapokon keresztiil nevelgetett viragokkal kiirt iizenettel,”? vagy a Sussex-i

Kozlekedésbiztonsagi Tanacs TCR szpotjat, amiben az anyuka és lanya biztonsagi ovként

védi meg a csaladfot.

21. abra: Emocionalis hatasmechanizmus a reklamokban

Forras: www.youtube.com, sajat szerkesztés, 2014.10.05.

%0 Coca-Cola (2012): Coke Hug Me Machine, https://www.youtube.com/watch?v=-A-7H4aOhq0, 2014.10.05.
Coca-Cola (2010): Happiness Machine, https://www.youtube.com/watch?v=IqT_dPApj9U, 2014.10.05.

*! Cardstore (2014), https://www.youtube.com/watch?v=HB3xM93rXbY, 2014.10.05.
%2 Schwarzkopf (2014), https://www.youtube.com/watch?v=EOVJK3m1lyZM, 2014.10.05.
%% Sussex Safer Roads (2010), https://www.youtube.com/watch?v=h-8PBx7isoM, 2014.10.05.
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Persze szép szammal vannak olyan hirdetések is, amelyek kimondottan csak a
szorakoztatasra ¢épitenek, arra, hogy a nézdk megosszak azt. Ezekre a rekldmokra
kimondottan jellemz6 a ,,cukisag-faktor”, hiszen babakkal, kisallatokkal vagy éppen poénos
kontextussal még mindig népszerii tartalmakat Iehet gyartani.

Ilyen példaul az Evian szpotja, amiben a felndttek egy aruhdz tiikrében kisbabanak
latjak magukat és tancolni kezdenek,” a Volkswagen ,,The Force” c. reklamja, amiben egy
kisgyerek az autondl sikerrel jar telekinetikus képességeivel (az apuka tavolbeli
kdzremiikodésével),> vagy éppen a 2014-es SuperBowl nagy sikere, a Budweiser ,,Puppy

Love” cimi kisfilmje egy kutyus és egy 16 baratsagarol, egy sormarka népszerﬁsi‘[ésére:.‘r’6

22. abra: Like hatasmechanizmus a reklamokban

Forras: www.youtube.com, sajat szerkesztés, 2014.10.05.

A kapcsolat a termék és a hirdetés tartalma kozott ezekben a hirdetésekben gyengének
mondhato6, a markanév nem jelenik meg markdnsan a kampanyokban, van, ahol csak épphogy
felvillantjak a kisfilm végén. De a kapcsolat, ami a fogyaszto és a vevo kozott 1étrejon, az
emlékezetbe vésett sztori azt eredményezi, hogy lovebranddé valik. Szeretnénk mi is ott lenni,
elgondolkozunk, hogy mi lenne, ha ez veliink torténne meg, vagy éppen csak mosolygunk egy
jot. Hissziik, hogy egy Coca-Colat sziircsolgetve baratokat szerezhetiink, Eviant fogyasztva
orokké fiatalok maradunk, Schwarzkopf termékeket hasznéalva szerelmiink elmélyiil. Maskor
motivaciot kapunk arra, hogy felhivjuk sziileinket, rég nem latott ismerdseinket, vagy

elmerengiink azon, hogy tényleg mindenki szép lehet a maga természetes modjan.

> Evian (2013), https://www.youtube.com/watch?v=pfxB5ut-KTs, 2014.10.05.
% Volkswagen (2011), https://www.youtube.com/watch?v=R55e-uHQna0, 2014.10.05.
% Budweiser (2014), https://www.youtube.com/watch?v=uQB7QRyF4p4, 2014.10.05.
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3.4. Mit érziink?

A pszichologiai aspektusok vizsgalatanak teljességéhez fontosnak vélem azokat a

tanulmanyokat is, amelyek egy picit mas nézOpontbol kozelitik meg az online vilag —

elsésorban a kozosségi média, — és az érzelmek kapcsolatat. Az, amit kommunikalunk, nem

feltétlentil van azzal egyensulyban, amit gondolunk. A mogdttesen meghtiz6do vélemények

vizsgalata popularis téma napjainkban, ime, par érdekes eredmény:

A PLOS One amerikai Facebook felhasznalokon figyelte meg azt, hogy amikor egy
esOs nap van, a posztok is sokkal borusabbak. Ebben még nincs semmi kiilonleges,
azonban relevans hatasa is van: azok az ismerdsok, akik a rossz id6 hatasara negativan
nyilatkozoktol tavol éltek, és csodas napsiitéses id6 volt naluk, ezen posztok hatasara
mégis kevesebb pozitiv tartalmat osztottak meg, mint egy 4tlagos napon.”’ A
Facebook dedikalt tuddsai is egy hasonld célu — egyébirant kozfelhaborodast keltd, —
vizsgalatot végeztek egyes felhasznalok {izendfalain a megjelentetett tartalom
algoritmusanak atallitdsaval, és hasonld eredményre is jutottak.

A kozosségi média hasznalata és az Onértékelés kozott is kapcsolatot vélnek
felfedezni: egy egyetemen 63 hallgatot zartak 6ssze egy laborban. A kontroll csoport
tiikor elott Gilt és magat nézte, mig a csoport tobbi tagja Facebook adatlapjat nézegette
vagy szerkesztette 3 percig. A teszt utani kérd6ivbol kideriilt, hogy a tiikros csoport
onértékelése nem valtozott, az adatlapjukat nézegetdk kis mértékben, mig a
szerkeszt6k nagy mértékben pozitivabban vélekedtek magukrol, mint a kisérlet elétt.”
Egy német kérdbdives vizsgdlaton arra deriilt fény, hogy a sajat adatlapunk
csinositgatasa altal okozott boldogsaggal ellentétben, az ismerdseink bejegyzéseinek
nézegetése negativ hatassal lehet rank. A valaszadok egyharmada tigy nyilatkozott,
hogy miutan a Facebookon megvizsgaltak ismerdseik posztjait, rosszabbul érezték
magukat: szomoruak lettek, magany- és kudarcérzet jellemezte Oket. Egyébként ezek
azok az emberek voltak, akik inkabb passziv szemléloként voltak jelen, kevesebb

tartalmat gyartottak.

% Coviello et al. (2014),
http://www.plosone.org/article/info%3Adoi%2F10.1371%2Fjournal.pone.0090315#s2, 2014.10.07.

%8 Gonzales — Hancock (2010),
http://www.indiana.edu/~telecom/people/faculty/gonzaamy/Gonzales-11-Mirror-FB-%20wall.pdf, 2014.10.07.
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Torzithatja az eredményt, hogy jellemzden Oromteli képet igyeksziink kialakitani
magunkrodl, gyakrabban osztunk meg boldogsagot sugalld képeket, bejegyzéseket — és
mivel szeretjiilk magunkat 6sszehasonlitani masokkal, — igy ezeket szemlélve konnyen

irigyek ¢€s csalddottak lehetiink. %

Osszegzésképp, az emocionélis marketing eszkozeivel készitett tartalmak legfobb elényei:
e mindenki tetszélegesen a sajat személyére szabhatja az tlizenetet,
e nem sulykolja a tényleges fogyasztast, ezaltal elkeriilhetoek a frusztracids hatasok,

e szeretiink szeretni €s szérakozni, igy a telitettségi allapot elérésének ideje hosszabb.

Megjelenéséhez pedig potencidlis lehetdségének tartom az online médiat, mert

e konnyen viralissa valhat,

e apozitiv bejegyzések megosztasa, sajat profilunk boldog tartalommal valo feltoltése nem
csak rank, de erre fogékony ismerdseinkre is jo hatdssal lehet,

e nem utolsd sorban pedig bevond jellege miatt talan aktivizalhatja azokat is, akiknél
negativ érzést valt ki masok boldogsaga, igy attitiidjiket is deriilatobb iranyba

mozdithatja el.

A kovetkezd fejezetben primer kutatdsom eredményeivel igyekszem majd igazolni, hogy az

emociondlis tartalom a rekldmkertiilés hatékony ellenszere lehet a netgenereknél.

% Krasnova et al. (2013), http://www.hu-berlin.de/pr/pressemitteilungen/pm1301/pm_130121_00, 2014.10.07.
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4. GENERACIOK & MEDIA & BOLDOGSAG
PRIMER KUTATASOM TUKREBEN

4.1. Mi célbol?

Célom az, hogy dolgozatomban megvizsgaljam az X, Y, Z generaciok hozzaallasat a
reklamokhoz, azon beliil is tradiciondlis és emociondlis hirdetésekkel taldlkozzanak, és gorcso
ala vehessem ezekhez kapcsolodo attitiidjeiket, valamint azt, hogy nyitottak-e az emocionalis
marketing eszkozeire. Hipotézisem az, hogy a netgeneraciok esetében a reklamkeriilés

hatékony ellenszere lehet a pozitiv emocionalis tartalom.

4.2. Milyen modon?

A feltevés bizonyitdsra kvantitativ kutatdsi moddszertant valasztottam, a kérddives
megkérdezés mellett dontottem. A kérdoéiv kitdltésére 0sztonzd eszkdzoket nem kinaltam,
igyekeztem azt szorakoztaté formaban prezentalni, képekkel illusztralni, rovidre és célratorére
késziteni. Nagy Oromomre szamos pozitiv visszajelzést kaptam, miszerint: ,,Az eddigi
legérdekesebb kérddiv, amit kitdltdttem”, ,,SzEép munka, szuper lett a kérddived!”. A kérdodiv
a dolgozat I. sz. mellékletében tekinthetd meg.

Az ,Emocionalis marketing” c. trlap kitoltésére két feliileten toboroztam embereket:
kozosségi médiaban és email marketinggel, mert Kifejezetten az interneten aktiv felhasznalok
attitlidjeit szerettem volna megvizsgalni. Facebookon 25-en osztottdk meg a felkérésemet,
nem csak ismerdsok, hanem segitd kedvii, szamomra ismeretlen emberek is. Az emailben valo
kikiildés egy egyszerti text levél formdjaban valosult meg, melynek szovegezése arra hivta fel
a figyelmet, hogy a kérddiv kitoltésével egy diakon segithet az illetd.

Sajnos a minta nem reprezentativ, mert nem tudhat6 biztosan, hogy kikhez is jutott el
pontosan a social media halozatan a kérdéssor, de egyes beallitasokkal igyekeztem a
hibalehetdségek szamat csokkenteni, igy mint, hogy egy valaszado csak egyszer toltheti ki a
kérdoivet, az email kikiildések pedig véletlenszer(i levalogatassal keriiltek megvalositasra a

egy direkt-marketing rendszer adatbazisan.
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Osszesen 184-en toltotték ki az tirlapot, ebbdl a célcsoportomba tartozok, azaz az 5-49

évesek szdma 172. Az egyes generaciok megoszlasa a 23. dbran lathato:

m 35-49 éves (X)
H 20-34 éves (Y)

5-19 éves (2)

23. abra: A valaszadék korcsoportjainak megoszlasa (%)

Forras: sajat szerkesztés, n=172

A korcsoportok kozotti kiillonbség tobb modon is magyarazhato: egyrészt az ismerdseim
nagy szammal az Y generacid tagjaibol keriilnek ki, masrészt a munkam sordn is gyakran
tapasztalom, hogy 6k azok, akik leginkabb aktivizalhatdéak hasonl6 tevékenységek végzésére,
a fiatalabb generaci6 tagjai kevésbé.

Az urlapot a célcsoportban 52 férfi és 120 nd toltdtte ki. Lakhelytiket tekintve a
valaszadok kozott 74 Budapesten, 14 megyeszékhelyen, 59 egyéb varosban, 19 kozségben, 6
kiilfoldon ¢€l. 18 alapfoku, 55 kozépfoku, 99 felsdfoku végzettséggel rendelkezik. A kitdltok
kozott 48 diak, 93 beosztott, 21 vezetd / vallalkozdo és 10 munkanélkiili talalhato.
Osszességében elmondhaté tehat, hogy bar egyes csoportok feliilreprezentaltak, azonban ez a

késObbi vizsgalatok soran nem bizonyult akadalynak, szignifikans eltérés nem mutatkozott.

4.3. Mire asszocialnak?

A bemelegité kérdések soran az érdeklddoknek 3 reklamot kellett megnézniiik, az egyes
kisfilmek utan pedig 3-3 szot kellett irniuk réla, ami a megtekintés utdn esziikbe jutott. Az
elsé egy tradicionalisnak nevezhetd Vanish mososzer reklam volt. A masodik a mar emlitésre
keriilt konnyfakaszto ,Embrace life” c. TCR reklam a sussex-i Kozlekedésbiztonsagi
Tanacstol, a harmadik pedig a Volkswagen szoérakoztato és vicces ,,The Force” c. reklamja.
Az asszociaciokat értékeltem a szavak gyakorisaga alapjan Osszesitve, az elsének beirt
szavakat szintén eléfordulds szerint, majd generacionként is a legnépszeribbeket. Ezek
mellett a megadott kifejezéseket harom kategoriaba soroltam a reklam értékelését tekintve:
semleges (pl. kisfiu, autd, kutya), pozitiv (pl. kreativ, humoros, tetszik) és negativ (pl. gagyi,

unalmas).
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Az els6 reklam megtekintése utan a kitolték altal megadott szavak kozil a

leggyakoribbak az alabbiak voltak, csokkend sorrendben (24. dbra):

27

24. abra: Leggyakrabban eléfordulo asszociaciok szama (db) - Vanish reklam

Forras: sajat szerkesztés, n=172

Megvizsgalva azt, hogy mi volt az els6 sz6, amit a leggyakrabban beirtak: a csalad (12),
az unalmas (11) és a tisztasdg (9) végzett els6 harom helyen. Generacionként is eltérdek
voltak a legnépszeriibb asszociaciok: az X genereknél a folt (8), az Y generacional az unalmas
(13), a Z generacid esetében a tiszta (6) végzett az elsd helyen. A Vanish rekldm
megitélésének tekintetében Osszesen 185 semleges, 90 pozitiv és 175 negativ gondolat
érkezett a megkérdezettektol.

A masodik rekldmban, mely a biztonsagi ov viselésére szolit fel egy szivhez szo6lo

kisfilmen keresztiil, a leggyakoribb asszociaciok a kovetkezok voltak (25. abra):

40

25. abra: Leggyakrabban eléfordulé asszociaciok szama (db) - Embrace life c. reklam

Forras: sajat szerkesztés, n=172

A legnépszeriibb els6¢ gondolatok: a biztonsag (23), a csalad (17) és az otletes (11).
Ennél a reklamnél a generéaciokat kiilon-kiilon vizsgdlva minden korcsoportban a csalad
végzett az elsé helyen. Ha a szavak érzelmi irdnyultsagat tekintjiik a 464 valaszbol 121 volt

semleges, 273 pozitiv és minddssze 70 negativ.
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A harmadik spotban, mely mosolyfakasztasra és szorakoztatasra sziiletett a VW-t6l, a

legtobbszor eldforduld megnyilatkozasok a 26. abrdn lathatdak:

vicces 67

26. abra: Leggyakrabban eléfordulé asszociaciok szama (db) - The Force c. reklam

Forras: sajat szerkesztés, n=172

A legpopularisabb els6 asszociaciok a reklam lattan a vicces (42), a Star Wars (16) és az
aranyos (12). Mindharom vizsgalt korcsoportban nem meglepé modon a vicces kertilt az els6
helyre. A reklam megitélését tekintve 138 semleges, 273 pozitiv és 47 negativ szo érkezett.

Az el6z6ekbdl lathatod tehat, hogy a hagyomanyos reklamok a megkérdezetteket untatjak,
idegesitik, mig az emociondlis tartalmat szorakoztatonak, hatasosnak, szerethetonek

gondoljak az altalam megkérdezettek.

4.4, Mit osztanak meg szivesen?

A kovetkezd kérdés arra iranyult, hogy vajon mennyire lennének hajlandoak az egyes
tartalmakat akar meg is osztani ismerdseikkel. A Vanish rekldmot 4, a biztonsagi 6vrol sz6lo
kisfilmet 92, a Volkswagen szpotot 107 alkalommal jeldlték be, hogy szivesen megosztanak
barataikkal is. 21 {6 nyilatkozott Ugy, hogy egyiket sem lenne hajlandé megosztani,
elsdsorban X generek. Ahogy a kordbbiakban is emlitésre keriilt mar a k6zosségi médiaban
lathato tartalmak iranyultsaga fiigg hangulatunktol is, de ezek a szamok is igazoljak azt, hogy

pozitiv, szorakoztatd bejegyzések irasara a nagyérdemi is hajlandobb.
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A megosztasokkal kapcsolatosan egy masik kérdést is feltettem, arra voltam kivancsi,
hogy milyen formatumu tartalmakat osztanak meg szivesen a valaszadok. 9%-uk nem szeret
megosztani, a tobbiek preferencidja a 27. dbran lathaté. A képi elemeket tartalmazo
bejegyzésekkel szivesebben szinesitik kozOsségi adatlapjukat, mint az egyszerii
statuszfrissitéssel vagy becsekkoldssal. Ez kés6bb a reklamok szempontjabol fontos lehet,

hiszen egy jo nyitoképpel ellatott bejegyzés nagyobb népszeriiségnek drvendhet majd.

Vicces, érdekes, tanulsagos képeket

Sajat fotoimat
Cikkeket, blogbejegyzéseket

Vicces, érdekes,
tanulsagos videdkat

Statuszt frissitek,
becsekkolok, egyéb

27. abra: Legszivesebben megosztott tartalmak megoszlasa (%0)

Forras: sajat szerkesztés, n=172

4.5. Hogyan csoportosithatunk?

A kovetkezd kérdéssorban olyan allitasokkal taldlkozhattak a valaszadok, amelyekbdl
kideriilhet az, hogy mennyire nyitottak a rekldmokra, az emocionalis tartalmakra, valamint
milyen a reklamfogyasztasi hajlanddsaguk. A kapott valaszokat tobbvaltozds elemzéssel
vizsgaltam meg, 4 pontos Likert skalan jelolhették véleményliket. Az értékek normal eloszlast
kovetnek. A faktoranalizis soran arra jutottam, hogy a KMO teszt értéke nagyobb, mint 0.6,
tehat a beérkezett valaszok alkalmasak az elemzésre. 4 faktor kialakitasat tartottam
célszeriinek, egyrészt a sajatértékabran (scree plot) lathaté konyokpont révén, valamint mert
igy a magyarazott variancia értéke megkozeliti a 60%-0t. A komponens matrix (2. tdblazat)
alapjan az attitid csoportok:

e F1: impulzusok és érzések fontossaga, beleéld képesség

e F2: csak a szaraz tények szdmitanak

e F3: tartalom megosztasi hajlandésag, a popularis termékek nem vonzzak

e F4: areklamok teljes kizarasa
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2. tablazat: Faktorok és értékeik

Gyakran inkabb olyan terméket valasztok, aminek emlékszem a reklamjara. 0,703
Ha szerethet6 egy reklam, szivesebben veszem meg az abban hirdetett terméket. 0,618
F1 Ugy érzem, a reklamok miatt olyan dolgokat is megveszek, amire nincs sziikségem. 0,583
A reklamokat nézve gyakran beleképzelem magam az ott lathato szituaciokba. 0,579
A reklamokat nézve gyakran érzem ugy, hogy nincs meg mindenem. 0,562
Ha t6bb szdrakoztato reklammal talalkoznék, szivesebben nézném azokat. -0,599
E2 Csak akkor vasarolok meg egy terméket, ha pontos tajékoztatast kapok rola. 0,570
Fontosnak tartom, hogy a reklamok valosaghiiek legyenek. 0,563
Boldogabb vagyok, ha nekem is van olyan termékem, amit sokat reklamoznak. -0,318
F3 Egy reklamot szivesen megosztok ismer6seimmel, ha van értékes mondanivaldja. 0,649
Az Gjdonsagokrol elsésorban a reklamokbol tajékozodom. -0,462
F4 Mindegy, hogy mit reklamoznak, mar nem akarok rajuk figyelni. 0,579

Forras: sajat szerkesztés, n=172

A klaszteranalizis sordn a megfigyelt attitiid eseteket 4 csoportba rendeztem. A szam
meghatarozasaban a szorasok voltak segitségemre, a négy az az elemszam, ami mellett mar
minimalis (minddsszesen csak egy) helyen haladja meg a szoras az 1-es értéket. A klaszterek
nevesités¢hez a fenti tablazat atrendezésével €s kereszttablas lekérdezésekkel kiegészitett

3. tablazat van segitségemre:

3. tablazat: Klaszterek osszefoglalé tablazata

Tagok szama 62 36 58 16
F1: érzések -0,16 1,00 -0,31 -0,53
F2: tények -0,21 0,41 0,36 -1,40
F3: megosztas 0,69 0,21 -0,93 0,21
F4: kizaras 0,66 -0,97 0,22 -1,17

Y 22 19 40 4

A 12 6 4 5

né 47 22 41 10

férfi 15 14 17 6

Forras: sajat szerkesztés, n=172
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A csoportok értelmezésemben igy alakulnak:

1. Elutasité X: A legnagyobb elemszamu klaszter a vizsgalt mintaban. Kifejezetten
reklamkeriilok. Féleg X generek, a holgyek nagy hanyada kozéjiik tartozik.

2. Emocionalisak: Az ¢érzéseik iranyitjdk oket, impulzusvasarlok, a 2. vagy 3.
legmeghatdrozobb embertipus az adott korcsoportban.

3. Racionalis Y: A szaraz tényekkel lehet meggydzni, az Y generek legmeghatarozobb
tipusa, a n0k masik nagy hanyada.

4. Véleményvezérek: Szivesen megoszt olyan tartalmakat, amelyeket erre megfelelének
tart, ugyanakkor nem boldogitja a popularis dolgok megvasarlasa. Korcsoport és nem

szerint is a legvegyesebb klaszter.

4.6. Mi kovetkezik ebb6l?

Lathattuk tehat, hogy habar a megkérdezettek nagy része elutasitonak vagy racionalisnak
vallja magat, mégis a kérdoiv elején feltett kérdésekre pozitiv reakciokat adtak, nyitottak
voltak arra, hogy megosszdk az ott latott rekldmokat ismerdseivel. A tobbség sajnos
napjainkban kevés emociondlis reklammal talalkozik, és éppen ezért szerencsére meglepden
¢lvezik azokat. Ezt a gondolatot latszanak igazolni a személyes kedvenceim is a VW ¢s a
TCR spotra adott valaszok koziil: ,,Ezt én még miért nem lattam?”; ,,Inkabb ilyenekkel lenne
tele a tv, nem sok marka terjesztéssel.”; ,,Végre valami érdekes.”; ,,Még egyszer!”. Meglepd
volt szdmomra az, hogy az altalam megkérdezettek kozott a nemeket tekintve kevésbé volt
szignifikans az eltérés az emociondlisak csoportjaban, mint a raciondlis vagy reklamkeriil6d
kategoridban, illetve az, hogy a férfiak egyenletes eloszlast mutatnak mindegyik kialakitott
csoportban.

A fentiek ismeretében ugy vélem: az érzelmeket fokuszba allité hirdetéseket még a
reklamokra kevésbé affinis X, Y €s Z generacios megkérdezettek is szivesen fogadjak, azaz a
netgenereknél a reklamkeriilés hatékony ellenszere lehet az emocionalis marketing tartalom.
Emellett kiemelném még, hogy:

e az online feliileteken valo6 eléréshez a vizualis megjelenés kulcsfontossagu,

e ¢saveleményvezérek igényeire kiemelt figyelmet ajanlott forditani.
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Az mindenesetre vildgosan latszik, hogy napjaink hirdetéseit sokan unalmasnak tartjak
vagy idegesitonek. Hosszl tavon ez a reklamszakmat is veszélyeztetheti, hiszen a hirdetések
nagy része tagadhatatlan, hogy mindig is eladni akar majd, de emellett olyan kisfilmek is
sziiletnek, amelyek figyelmeztetni, szorakoztatni szeretnének vagy éppen csak szebbé tenni a
napunkat. Sajnos ezek kevésbé fogjak tudni szolgalni az eredeti elképzelést, ha elvesznek a

mindennapos rekldmzajban, amely a tomegeket ignoralasra sarkallja.

4.7. Mit és hogyan javasolt kommunikalni?

A dolgozat korabbi részeiben felvetett problémat, miszerint mi magyarok boldogtalanok
vagyunk, meglatasom szerint a kommunikacié nyujtotta lehetdségekkel hatékonyan lehetne
orvosolni. Els6 1épésben fontosnak tartottam felmérni azt, hogy mire is gondolnak az az
altalam megkérdezettek, amikor a boldogsag keriil szoba. Az elézéekben ismertetett
asszociacios feladat mintdjara kértem a kérddivet kitoltoket, hogy 3 szot irjanak, ami elsdre
esziikbe jut a boldogsag kapcsan. A legnépszeriibb kifejezések a kovetkezdk voltak
(28. dbra):

I Csalad
Szeretet 67
I Mosoly I
I Szerelem 25

Baratsag
INyuganm I 22
I Blztonsag

28. abra: Leggyakrabban eléfordulé asszociaciok szama (db) - Boldogsag

Forras: sajat szerkesztés, n=172

Habar az itt lathat6 fogalmak elsé pillantasra sablonosnak tlinhetnek, nagy jelentdséggel
birnak, hiszen ezek azok a tényezdk, amiktdl boldognak érezziik magunkat. Viszont, hogy
lehet az, hogy napjaink sablonos reklamjaiban is ugyanezek a motivumok jelennek meg: a
mosolygo csalad, a szerelmes par, a buliz6 haverok, €s mi mégsem toleraljuk ezeket? Hol van

akkor a probléma?
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A harmadik fejezetben lathattuk azt, hogy manapsag jelentds atalakuldson megy
keresztil a fogyasztok szemlélete, a kommunikacidos modellek alkalmazhatdsaga ¢és
hatdsmechanizmusa. A probléma gyokere az lehet, hogy olyan tipust reklamok hagyjak el a
marketingmiihelyeket, amelyek még a régi koncepciokon alapulnak. Hidba az, hogy
ugyanarra vagyunk még mindig, nem olyan kontextusban talalkozunk vele, mint amire
sziikségiink van. A ,,homo feelgoodomicus” nem kedveli a frusztraciot okozo, ismeretlen
innovacios Osszetevoket tartalmazd portékat hasznald tokéletes és higiénikus csaladokat, az
irigységet kivaltd cstucstechnologias termékeket eladni kivand csopogds szerelmeseket vagy
éppen a kényszeredetten Osszemosolygd baratokat, amint épp egy italgyartd legujabb
arucikkét fogyasztjdk. Ebben a szamara legfontosabb ember nem szerepel: 6 maga. A
kovetkezOkben erre a problémara szeretnék megoldast keresni, best practice-ek bemutatasaval
¢s tjhulldmos kommunikécios lehetdségek ismertetésével.

A kordbbiakban bemutatott emocionalis reklamok kozos jellemzdje az, hogy mar
egyaltalan nem, vagy csak nagyon kis mértékben jelenik meg az eladni kivant termék vagy a
promotalt marka. A fokuszpont a jo ligyekre terelodik vagy a szoérakoztatdsra, illetve az
emberek bevonasdra. Ezeket kiilonb6zé szinten lehet megtenni: a képzelbereje
mozgositasadval, azonosuldsra csabitdssal, az empatia felkorbacsoldasdval, az egyiitt
gondolkodasra valo buzditassal, a kozos szorakozasra valé felhivassal.”

Az online vilagban ez a hatvanyozottan érvényesiilhet, hiszen barhol, barmikor
hozzészolhat az érdeklddd az adott témahoz, megoszthatja azt vagy éppen mindenféle
kovetkezmény nélkiil tudja azt anonim modon 4tszerkeszteni, akdr mémmé generdlni. A
kovetkez6 megmozdulasok véleményem szerint tokéletes iskolapéldaként szolgalhatnak a
boldogsdg online kommunikécidjara: a felebarati szeretet, az Osszetartds, a kozos munka
erejének prezentaldsdra és a kampannyal taldlkoz6 emberek jo cselekedetekre valod

buzditasara.

% 535 (2012)
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A Milka markanév ¢és a gyengédség fogalma mar 0sszeforrottnak tekinthetd. Az egyik
legotletesebb hazai kampanyuk a Kurzortaldlkozo nevet viselte, ami egyébirant az elsd hazai
online flashmobnak is tekinthetd. Az 6tlet annyi volt, hogy egy elére meghirdetett idépontban,
az erre a célra létrehozott weboldalon a felhasznalok kurzorja egy idében volt lathat. A
hatterek valtogatdsaval a Milka tehén kommentarjai biztositottak a szdrakozast, a résztvevok

pedig kozosen az egeriiket mutato nyillal 6nthették formaba az {izenetet (29. dbra).

29. abra: Milka Kurzortalilkozo
Forras: https://www.youtube.com/watch?v=uzaloCqlhKI, 2014.11.10.

A Starbucks par éve az AIDS elleni mozgalom tdmogatasara a Love Project név alatt
futd6 kampanyban egy website-on biztositotta, hogy 156 orszadgban a résztvevok egyszerre
énekelhessék el az ,,All you need is love” c. slagert (30. dbra). Mindemellett egyébként
kavéikbol 40 centet a betegség elleni kiizdelemre ajanlanak fel. A résztvevok nem csak egy
csodas élménnyel lettek gazdagabbak, hanem a tudattal, hogy Ok is segitettek és persze

kés6bb szivesebben isznak talan olyan kavét is, amelynek arabol jotékonysagra is jut.

A &
< ADD YOUR VOICE ==
3 VIEW COUNTRY LIST
WORLD MAP

30. abra: Starbucks Love Project

Forras: http://www.starbucks.com/responsibility/community/starbucks-red, 2014.11.10.
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A személyes kedvencem a ,,100 happy days” elnevezésii megmozdulas. A feladat
egyszerl: egy valasztott kozosségi média feliileten (Facebook, Twitter, Instagram, stb.) min. 1
képet kell posztolni, hogy mi tett aznap boldogga. Ha a manapsdg népszerii hashtaget
(#100happydays) is hasznaljak a résztvevok, akkor akar a vildgon barki kovetheti a
felhasznalé boldog napjait. Es hogy mi a cél? Az akcidé mogott allo alapitvany iizenete csak
annyi, hogy szeretnék azt, ha minél tobben ra¢brednénk arra, hogy minden egyes napon
torténik legaldbb egy olyan dolog, ami boldogga tesz. Ha valaki adomanyozni szeretne nekik,
azt szivesen fogadjak, sot ajandékkal koszonik meg. A pénzzel egyébként teljes egészében az
emberek ¢letének boldogabba tételét megcélzd kozosségeket, vallalatokat, Gsszességében
tehat a jo ligyet szolgald forméciokat timogatjak. Jomagam egy baratnémmel kardltve végig
is csindltam a kihivast — amin egyébként a weboldalon talalhatd informaciok szerint az
emberek 71%-a elbukik, mondvan, hogy nincs ideje ra,— és még a mai napig nagyszerii érzés

végigtekinteni a szaz foton.

31. abra: A ,,100 happy days” kihivas
utolso fotdja

Forras: sajat kép

Mindharom  kampany  egyébirant  jelentds
visszhanggal zarult, szakmai elismerésekkel,
kozosségi  tdmogatassal és pozitiv  emlékek

sokasagaval.
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crer

kommunikécids csatornakat és tizeneteket, a boldogsag kérdéskoréhez kapcsoloddan benne
rejlé potencialis megoldasok keresésének érdekében, kiilonds hangsulyt helyezve az online
vilagra és a netgeneraciokra.

Az internet térnyerése felgyorsult vilagunkban olyan mértéket 6lt, mely f6l6tt nem lehet
szemet hunyni, hasznaldi egyre természetesebben veszik az online jelenlétet. Mindemellett
lathattuk, hogy a fogyasztéi preferencidk atalakulnak: az egocentrikus, amde frusztralt és
maganyos ,homo feelgoodomicusok” kozosségre vagynak, véleménylik kifejtésének
lehetdségére, aktivitasra. A magyar nemzet boldogtalansaga vilagszinten kirivo, de az ezt
igazol6 mutatdk értékének javitasara alkalmas eszkoz lehet a tomegkommunikacio, a reklam.

Kutatasomban ugy talaltam, hogy az X, Y és Z generacioé altalam megkérdezett tagjai
bar reklamkeriilének valljak magukat, a bemutatott emocionalis hirdetésekre pozitiv
asszociaciok érkeztek résziikr6l, amelynek nyomén levonhatd a kovetkeztetés: az érzelmi
marketing tartalomra nyitottak. A boldogsaggal kapcsolatosan hagyomanyos értékek jutnak
esziikbe eldszor, gy, mint a csalad, a baratok, a szeretet.

A bemutatasra keriilt best practice-ek, a felmérés és az irodalomelemzések alapjan ugy
vélem, hogy a kulcsfontossagu elemek a boldogsag online kommunikécidjahoz:

e pozitiv lizenet, tradicionalis értékekkel

e mozgositas, bevonas

o kOzOsségi élmény, megosztasi lehetdség

e eldny, ha jotékonysagi tevékenységgel egésziil ki

e latvanyos képi megjelenés, amit a felhasznalok is alakithatnak

o cladasosztonzés (érzetének) teljes hianya

Zarszoként csak annyit mondanék, hogy nagyon 6riilok, hogy a hipotézisemet sikertilt
igazolni — miszerint az emocionalis tartalom hatékony ellenszere lehet a netgenereknél a
reklamkertilésnek, — mert Oszintén remélem, hogy marketingesként a jovoben szamos olyan
érzelmi toltetli kampany lebonyolitasara lesz lehetdségem, amely boldogabb szemléletmddot

eredményezhet.
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MELLEKLET

Emocionalis marketing

Reklamok fognak kovetkezni, kérem, hogy kapcsolja be a hangot
a tokeletes elmeny erdekeben. :)

«Vissza Folytatas »
Uzemettetd: Ezt a tartaimat nem a Google hozta létre, és nem is hagyta azt jova.
Google Forms Visszaélés jelentése - Felhasznalasi feftételek - Egyéb fehételek




Emocionalis marketing

*Kotelezs

Mi az a 3 526, ami az alabbi reklam megnézése utén eszébe jut? *

Nincs ross em, hogy azt irja le, ami eloszér eszébe jut!)

Vanish TV rekldm

« Vissza Folytatas »

E2ta tartaimat nem a G gyta azt jova

Visszaélés jelentése - Fehasznalisi feltételek - Egyéb fetételek

Emocionalis marketing

*Kotelezs

Mi az a 3 526, ami az alébbi reklam megnézése utan eszébe jut? *

azt irja le, an

« Vissza Folytatas »

Eztat em a Google hozta ktre,

E Google Forms Visszaélés jelentése - Felhasznalasi feltételek - Egyéb feltételek

nis hagyta azt jova




Emocionalis marketing

*Kotelezd

Mi az a 3 526, ami az alabbi reklam megnézése utén eszébe jut? *
Nincs ros

m, hogy azt irja le, ami elészor es:

« Vissza Folytatas »
Uzemettetd tartaimat nema és nem is hagyta azt
B Google Forms Visszaélés jelentése - Fehasznaldsi feltételek - Egyéb fekételek

Emocionalis marketing

*Kotelezo

Az elozé rekldmok kéziil melyiket osztana meg ismersseivel is? *

(Amennyj tobbet is, kérem

[E] A mososzer reklamot

[E] A biztonsagi v reklamot
[ A VW reklamot

[ Egyiket sem.

« Vissza Folytatas »

Ezta tartaimat

s nem is hagyta azt jova

Visszaélés jelentése - Felhasznalasi feltételek - Egyéb feltétele)




Emocionalis marketing

*Kotelezd

Mi az a 3 526, ami a boldogsagrél eszébe jut? *
(Nincs rossz valasz, kérem, hogy azt irja le, ami elsszér eszébe jut!)

«Vissza Folytatas »
Uzemettetd: Ezt a tartaimat nem a Google hozta létre, és nem is hagyta azt jova.
B Google Forms Visszaélés jelentése - Felhasznalasi feltételek - Egyéb feltételek

Emocionalis marketing

*Kotelezd

Milyen tartalmat oszt meg legszivesebben ismeréseivel? *
(Tobb valasz is lehetséges.)

[C] Statuszt frissitek, becsekkolok

[0 sajat fotéimat

[T Vicces, érdekes, tanulsagos képeket

[ Vicces, érdekes, tanulsagos videokat

[C] cikkeket, blogbejegyzéseket

[E] Nem szoktam megosztani semmit.

[0 Egyéb:

« Vissza Folytatas »
Uzemettetd: Ezt 4 tartalmat nem a Google hozta létre, és nem is hagyta azt jova
B Google Forms Visszaélés jelentése - Fehasznalsi feltételek - Egyéb feltételek




Emocionalis marketing

*Kotelezé

Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? *

Egyaltalan nem Kevésbé értek Tabbnyire

értek egyet egyet egyetértek Teljesen egyetértek

1. Ha szeretheto
eqgy reklam,
szivesebben
veszem meg az
abban hirdetett
terméket

2. Csak akkor
vasarolok meg
egy terméket, ha
pontos
tajékoztatast
kapok rala.

3. Gyakran inkabb
olyan terméket
valasztok, aminek
emlékszem a
reklamjara.

4. Boldogabb
vagyok, ha nekem
is van olyan
termékem, amit
sokat
reklamoznak.

5. Az
tjdonsagokral
elsésorban a
reklamokbal
tajékozadom.

6. A reklamokat
nézve gyakran
érzem ugy, hogy
nincs meg
mindenem.

7. Ha tébb
szorakoztatd
reklammal
talalkoznék,
szivesebben
nézném azokat.
8. Mindegy, hogy
mit reklamoznak,
maér nem akarok
rajuk figyelni

9. Fontosnak
tartom, hogy a
reklamok
valosaghiek
legyenek.

10. Ugy érzem, a
reklamok miatt
olyan dolgokat is
megveszek, amire
nincs sziikségem.
11. Egy reklamat
szivesen
megosztok
ismeraseimmel,
ha van értékes
mondanivaldja
12. A reklamokat
nézve gyakran
beleképzelem
magam az ott
lathaté
szituaciokba.

U zemetetd: Ezt a tartalmat nem a Google hozta tre, és nemis hagyta azt jova
B Google Forms Visszadlés jelentése - Felhasznalési feltételek - Egyéb feltételek




Emocionélis marketing

*Kotelezd

Az On neme? *
© ferf

® nd

Az On kora? *

Az On lakhelye? *

) Budapest

@ megyeszékhely

© egyéb varos

) kozség
® kilfold

Mi a legmagasabb végzettsége? *

o alapfoka (altalanos iskola)

© kozépfoka (gimnazium / / OKJ)
© felsafoka (BSc, MSc, PhD, posztgradulalis)

Mi a jelenlegi foglalkozasa? *

@ beosztott

© vezets / vallalkozo

) nem dolgozom

-

Google Urlapokon soha ne adjon meg jelszavakat.

Uzemettetd: Ezt a tartaimat nem a Google hozta létre, és nem is hagyta azt jova.
Google Forms Visszaélés jelentése - Felhasznalsi fekételek - Egyéb feltételek
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MELLEKLET

SPSS output

1. Alapstatisztika - életkor

Descriptive Statistics
N Range | Minimum | Maximum sum Mean Std. Deviation | Variance Skewness Kurtosis
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic | Std. Error Statistic Statistic Statistic | Std. Error | Stafistic | Std. Error
&lethor 172 36 12 48 5156 29,98 741 9712 | 94315 202 185 1,157 1368
Walid M {listwise) 172

2. Faktoranalizis

r
2.1. KMO és Bartlett teszt
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 707
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 340 587
Sphericity df 6
Sig. ,000

2.2.Magyarazott variancia

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,970 24,747 24,747 2,870 24747 24,747 2,534 21,113 21,113
2 1,647 13,723 38,470 1,647 13,723 38,470 1,665 13,874 34,987
3 1,31 10,926 49,396 1,31 10,926 49,396 1,524 12,702 47,688
4 870 8,083 57,479 870 8,083 57,479 1175 9,740 57,479
5 870 7,251 64,730
6 789 6,573 71,303
7 738 6,153 77,456
8 685 5711 83,166
9 636 5,299 88,465
10 551 4,590 93,055
11 A75 3,956 97,011
12 ,359 2,989 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

2.3.Konyokdiagram

Scree Plot

Eigenvalue
il

Component Number
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2.4.Rotated component matrix

Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3 4
Boldogabh vagyok, ha
nekem is van olyan
termékem, amit sokat 759 008 -005 143
reklamoznak.
Areklamokat nézve
gyakran érzem (gy, hogy 702 100 008 -,286
nincs meg mindenem.
Gyakran inkabb olyan
terméket valasztok,
aminek emlékszem a 660 093 -015 78
reklamjara
Ugy érzem, a reklamok
miatt olyan dolgokat is
megveszek, amire nincs 639 050 099 003
szikségem.
Eay reklamot szivesen
megosztok
ismerdseimmel, ha van 074 800 21 156
értékes mondanivaldja.
Ha tébh szdrakoztatd
reklammal talalkoznék,
szivesebben nézném 082 638 -242 057
azokat.
Areklamokat nézve
ayakran beleképzelem
magam az ott lathatd 473 52 -073 -.086
szituacidkba
Ha szerethetd egy
reklam, szivesebhen
veszem meg az abban A0 404 253 246
hirdetett termeket.
Fontosnaktartom, hoay a
reklamok valdsaghlek 109 -011 78z 068
legyenek
Csak akkor vasarolok
meg egy terméket, ha
pontos tajékoztatast -03 000 763 - 166
kapok réla.
Mindeay, hogy mit
reklamoznak, mar nem 054 - 257 216 - 742
akarok rajuk figyelni.
Az Ujdonsagokrdl
elsdsorban a
reklamokbal 457 =117 311 504
tajékozddom.
Extraction Method: Principal Compaonent Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. ®
a. Rotation converged in & iterations.
, .
3. Klaszteranalizis
3.1.Report
Report
REGR factor REGR factor REGR factor REGR factor
score 1 for score 2 for score 3 for score 4 for
Ward Method analysis 2 analysis 2 analysis 2 analysis 2
1 Mean - 1552374 2141317 6910738 6550580
M G2 G2 G2 62
Std. Deviation 84032366 71666321 62533878 , 73859056
2 Mean 1,0013784 40952449 2143518 - 9708104
M 36 36 36 36
Std. Deviation 91860490 1,08718801 73070238 90318608
3 Mean -,3085240 3608010 -,9286612 ,2249668
M a8 a8 a8 58
Std. Deviation BY9816863 89254460 JBE353577 A7424078
4 Mean -5317051 -1,3999368 2061945 -1,1695348
M 16 16 16 16
Std. Deviation 6312874 58079144 JAT7552058 JATBE6E1S
Total Mean ,0000000 ,0000000 ,0000000 ,0000000
M 172 172 172 172
Std. Deviation 1,00000000 1,00000000 1,00000000 1,00000000
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3.2.Kereszttabla — klaszter, generacid

Crosstah
Ward Method
1 2 3 4 Total

generacid ¥ Count 28 11 14 7 60
% within generacid 46,7% 18,3% 23,3% 1,7% 100,0%

% within Ward Method 45 2% 306% 241% 43,8% 34.9%

% of Total 16,3% 6,4% 81% 41% 34,9%

¥ Count 22 19 40 4 85

% within generacid 25,9% 224% 47 1% 4.7% 100,0%

% within Ward Method 35 58% 52,8% G9,0% 25,0% 49,4%

% of Total 12,8% 11,0% 233% 2,3% 49.4%

z Count 12 6 4 g 27

% within generacic 44, 4% 22,1% 14 8% 18,5% 100,0%

9 within Ward Methad 19,4% 16,7% 69% 31,3% 157%

% of Total T.0% 35% 2,3% 2,0% 18,7%

Total Count G2 36 58 16 172
% within generacid 36,0% 20,9% 337% 9,3% 100,0%

% within Ward Method 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 36,0% 20,9% 337% 9,3% 100,0%

3.3.Kereszttabla — klaszter, nem

Crosstab
Ward Method
1 2 3 4 Total

nem  férfi Count 15 14 17 g 52
% within nem 28,8% 26,9% 32,7% 11,5% | 100,0%

% within Ward Method 24 2% 38,9% 28 3% 37.5% 30,2%

% of Total 8,7% 8,1% 9.9% 3,5% 30,2%

néi Count a7 22 4 10 120

% within nem 39,2% 18,3% 342% 8,3% 100,0%

% within Ward Methad 758% 61,1% 70,7% 62,5% 659,8%

% of Total 27,3% 12,8% 238% 5,8% 69,8%

Total Count 62 36 58 16 172
% within nem 36,0% 20,9% 337% 9,3% 100,0%

% within Ward Method 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 36,0% 20,9% 337% 9,3% 100,0%




