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1. BEVEZETES

Az internet vilagaba szocializal6do digitalis nemzedék korabban nem tapasztalt 0 kihivasok
el¢ allitja a vallalatokat. Napjainkban rdadasul a COVID-19 vildgjarvany okozta korlatozasok
kovetkeztében, még inkabb kardinalis kérdéssé valt az online vasarlasi élmény megteremtése,
hiszen sok vallalatnak az életben maradasa mulhat ezen.

Célkitlizéseim kozé tartozik, hogy minél atfogdbb képet kapjak a Z generacio online
vasarlasi szokasairdl, igényeirdl €s elvarasair6l, valamint, hogy megtalaljam a célcsoport
elérésére legalkalmasabb eszkozoket, modszereket és platformokat. A kutatdsom soran
szeretnék valaszt kapni arra, hogy a sport, valamint a hozza tartozo részteriiletek hol
helyezkednek el a Z generacié online mindennapjaiban, illetve mindez kapcsolatba hozhato-e
a social média fogyasztasukkal. Emellett meg szeretném ismerni, hogy a hazai net generacio
szamara, melyek az online vasarloi élmény megteremtéséhez sziikséges feltételek, kritériumok
¢s befolydsolo tényezdk annak érdekében, hogy eldsegitsem a digitalis vasarloi élmény pozitiv
kimenetelét a hazai sportpiacon.

A szakirodalom feldolgozasa soran szamos hazai és nemzetkozi tanulmanyt figyelembe
véve megvizsgalom a Z generacid fogyasztdi magatartasat, elemzem a vasarloi élmény
Osszetevdit, valamint kitérek a sportpiac részteriileteire és sajatossagaira is. Sajat kutatasom
keretein beliil kvalitativ és kvantitativ modszereket is igénybe véve, igyekszem minél atfogobb
képet kapni a digitalis nemzedék vasarloi élményének Osszetevoirdl €s sportfogyasztasi
szokasair6l online térben. A kvalitativ kutatas esetében két fokuszcsoportos interjut, mig a
kvantitativ kutatasnal online kérddives megkérdezést készitek. Mindemellett innovativ médon
az Instagram révén, egy social média feliileten keresztiil, igynevezett Story Stickers kutatast
eszkozolve is sikeriil interakcidra birni a net generacio tagjait. A hipotéziseim vizsgalatahoz az
Excel, az SPSS, valamint a GeoGebra nevii programok hasznalataval kereszttabla elemzést és
Khi-négyzet probat is készitek. Végezetiil pedig faktoranalizist alkalmazva megnézem, hogy a
skalas kérdések soran hasznalt megannyi valtozot miként lehet csoportositani, illetve
leredukalni. Majd az igy kapott latens valtozok segitségével klaszterekbe rendezem a kérddivet
kitoltd Z generaciods fiatalokat.

A dolgozat segitségiil szolgalhat mindazon sportpiaci résztvevoknek, akik a jovében

szeretnék ezt a célcsoportot hatékonyan megszdlitani és maguk mellé allitani.



2. AMIT A Z GENERACIOROL TUDNI ERDEMES

A Z generacio6 elnevezést azon egyszeri logikai kovetkeztetésnek koszonhetjiik, hogy az ket
megel6z6 X-ek és Y-ok utan az ABC kovetkezd betlije a Z. Ugyanakkor gyakran emlegetik
Oket D (digital) generacioként is, utalva arra, hogy tagjai belesziilettek a digitalis technologia
vilagaba. Ezen okbol kifolyolag a digitalis nemzedék, net generacio, bedrotozott nemzedék,
digitalis Oslakosok, instant online korosztaly, ,dotcom” gyerekek jelzokkel is fel szoktak
ruhazni 6ket (Megyeri, 2018; Prensky, 2001; Pais, 2013). Mueller et al. (2014) egy teljesen mas
perspektivabol megkozelitve R generacioként tiinteti fel ezt a nemzedéket, amely az angol
responsibility, azaz feleldsség szobol ered. Azt hivatott eldrevetiteni, hogy tagjainak eddig még
nem tapasztalt kozosségi és kornyezeti problémakkal kell szembenéznitik, valamint fel kell
késziilnitik azok kezelésére is. Ezzel szemben Pais (2013) egyszertien ,,LEG” generacioként
hivatkozik rajuk. Hiszen tagjai a legmagasabb atlagéletkori anyadk gyermekei, ugyanakkor
jellemzben kis csaladba sziilettek, igy létszamukat tekintve a legalacsonyabbak. Ekozben
Iényegesen magasabb iskolai végzettséggel rendelkeznek, mint ez korabban jellemzo volt,
valamint a varhat6 élettartamuk is az eddigi legnagyobb. Solis (2018) a Forbes magazinban
,,connected consumers”-nek, avagy C generacionak nevezte az ide tartozo fiatalokat, utalva az
allando online 6sszekdttetésiikre.

Noha nincs egy egységesen elfogadott megallapodas arr6l, hogy pontosan mettél meddig
tartanak az egyes generaciok, ezért foldrészenként, régionként, nagyobb tdjegységenként
lehetnek eltérések, azonban abban tobbnyire egyetértenek a kutatok, hogy a 90-es évek
kozepétdl a 2000-es évek végéig sziiletettek korében beszélhetiink digitalis nemzedékrdl. A
hazai viszonylatban ebben a t¢émaban kiemelkedd szaktudassal rendelkezé Bernschiitz (2017a)
¢és Toréesik (2011), valamint a veliik egylittmikodé Pethes (2015) Pais (2013); Pal (2013),
tovabba a KPMG (2018) és az az amerikai Business Insider (2020) lap is 1996 és 2010 kozé
helyezi a Z generacié tagjait. Igy a tovabbiakban jomagam is ezen intervallumot fogom
alkalmazni. A Kozponti Statisztikai Hivatal 2021. januari adatai alapjan osszesen kozel 1,5
millié magyar allampolgar tartozik a Z generacio tagjai kozeé, amely a teljes magyar népesség
mar emlitettem, hogy jelenleg 6k vannak a legkevesebben. Ugyanakkor tekintettel arra, hogy a
nemzed¢k tagjai a technoldgiai Gjitasok, a leglijabb trendek, szolgaltatasok és lehetdségek terén
a legtobb haztartasban csalddtagjaik eldtt jarnak, altaluk hatdst gyakorolhatunk a kordbbi
generaciokra is (PwC, 2016).



2.1. Z GENERACIO ELTERO FOGYASZTOI MAGATARTASA
A Z-generaci6 megjelenése a piacon, korabban még nem tapasztalt kihivasok elé allitja a
vallalatokat, hiszen ez az elsd olyan nemzedék, aminek tagjai mar belesziilettek a digitalis
technologiak vilagaba. Eppen ezért attitiidjiik, elvarasaik és igényeik nagymértékben eltérnek
az eddigi tapasztalatoktol. A kovetkezokben ezeket az kiilonbozdségeket fogom részletesen is
megvizsgalni.

A differenciak kozott kell megemliteni, hogy szemben az 6ket megel6z6 nemzedékekkel,
a ,,dotcom” generdcio viladgszerte azonos elveket, trendeket, magatartasformakat kovet.
Stilusjegyeik az 6ltozkddésben is rendkiviil hasonloak. Tovabba, a zene és sorozatfogyasztasi
szokasaikban is felfedezhetd ez az egyezdség. Koszonhetd mindez az internet térhoditasanak,

a globalizacionak, valamint az angol vilagnyelvvé valasanak (Bernschiitz, 2017b; Okos, 2019).

2.1.1. Social media fiigg6ség és a benne rejlo lehetéségek

A net generaciora elmondhatd, hogy okostelefonokkal, tabletekkel a keziikben néttek fel,
melynek kovetkeztében kivald technikai érzékkel birnak és pillanatok alatt készség szinten
hasznalnak barmilyen okoseszkozt. Szamukra természetes, hogy az infokommunikécios
eszk6zhasznalat altal, az interneten keresztiil, néhany kattintdssal, kis tulzassal barmilyen
informacidhoz konnyedén hozzijuthatnak. A sziikségleteik kielégitése soran is elvarjak az
azonnalisagot, igy tobbek kozott ugyanezt a precizitast és gyorsasagot kovetelik meg a
kiilonb6z6 online és offline tizletektdl is. Mindennek fényében egyrészt elkényelmesedtek,
masrészt joval tiirelmetlenebbek elédjeiknél. (KPMG, 2018; Okos, 2019; Hidvégi - Kelemen,
2016)

A villamgyors, mindig mitkodoképes technoldgia tehat a 1ételemiik egyik alapfeltétele. A
mindennapi rutinjuk szerves részét képezik a kiilonboz6 kdzosségi médiatartalmak bongészése.
Eppen ezért nem elegendd, ha egy vallalatnak van egy jo weboldala, hiszen a digitalis nemzedék
szamara elvaras, hogy az altaluk hasznalt termékek és szolgaltatasok aktivan megjelenjenek
ezeken a platformokon (Pais,2013; KPMG, 2018).

Seemiller - Grace (2019) kutatasabol kidertiil, hogy bar a Z generacio java Facebook-on
is elérhetd, ennek ellenére tartalmat megosztani ezen az oldalon a fiatalok alig fele szokott.
Mindezt azzal magyarazzak, hogy a Facebook tobbé mar nem egy ,,felnétt mentes ovezet”.
Legtobbjiik gyakorlatilag csak azért van jelen az oldalon, hogy a kapcsolatot tudjak tartani
csaladjaikkal. Ha valamit szeretnének megosztani a barataikkal, arra az Instagram-ot és a
Snapchat-et vélik a legalkalmasabbnak. Pontosan ezért nem meglepd, hogy a net generacio java

napi szinten posztol valamit ezeken az alkalmazasokon. Tovabba, a YouTube, valamint a



Spotify is nagy népszeriiségnek orvend a koreikben. Elobbi egy videdmegosztd, utobbi egy
zenemegosztason alapulo oldal. A Business Insider (2019) felmérése szerint a Z generacio
szamara az Instagram, a Snapchat €s a YouTube a legnépszeriibb social media platformok. A
hazai piacot vizsgald Razsa (2018), Saringer (2020), valamint Pal - Téréesik (2013) publikacioi
is alatamasztjak a kiilfoldi kutatok eredményeit. Mindez pedig megerdsiti azt a feltevést, hogy
a Z generacid tagjai kozott vilagviszonylatban sincs akkora eltérés, mint az a korabbi
nemzedékeknél volt tapasztalhato.

A tavalyi évben jelentdés novekedés volt tapasztalhatdé a social média hasznalat
tekintetében, melyben a COVID-19 vilagjarvany okozta karantén is nagy szerepet jatszott. igy
most sziikségszeriinek vélem bemutatni azt a platformot, amely a karantén kozben nétte Ki
magat, és felkeriilt a fiatalok népszeriiségi listajanak élvonalaba. Ez pedig nem mas, mint a
TikTok, ahol a felhasznalok kozel kétharmada 30 év alatti. A TikTok egy videdalapti k6zosségi
média alkalmazas, amely 2018-6ta vilagszerte elérhetd. Az igazi 4ttorést azonban 2020-as év
hozta meg az applikacié szamara, ahol az elsé negyedévben 315 millio letdltéssel uj rekordot
dontott. 2020 novemberére t6bb mint 2 milliardan toltotték le az alkalmazast, amivel abszolut
listavezet lett mind az App Store, mind a Google Play aruhaz tekintetében (Keselj, 2020;
Muliadi, 2020). Ezzel a TikTok elérte azt a méretet, ahol mar az ember gy érzi lemaradt
valamir6l, ha nincs jelen az oldalon. Mindezt jol jelzi az is, hogy egyre tobb klasszikus
értelemben vett hiresség jelenik meg ezen a platformon. Kutatasi terliletem a sportpiac
tekintetében is elmondhato, hogy egyre tobben reagalnak erre az j driiletre annak érdekében,
hogy népszeriiségiiket megtartsak és / vagy noveljék a net generacid korében. Igy példaul
sportmarkak (Nike, Puma), sportligdk (NFL, F1, MLSZ), sportcsapatok (FC Barcelona,
Mercedes-AMG Petronas F1 Team, Ferencvarosi Torna Club) és sportolok (Tom Brady, Sergio
Ramos, Hossza Katinka) egyarant megtalalhatok TikTokon.

Herrman (2019) szerint utoljara talan a Fortnite (videdjaték) és a Snapchat voltak
hasonldan nagy hatéassal a fiatalokra. A TikTok azonban merdben mas, mint az eddig ismert
social média feliiletek. A Facebookon, Instagramon, Twitteren megszokott algoritmusoktol
teljesen eltérd modon miikodik. Az alkalmazas megnyitdsakor ugyanis nem egy a barataink,
ismerdseink tevékenységei altal generalt hircsatornat, hanem egy ,,For You” azaz ,Neked”
oldalt 1athatunk, amely telis-tele van soha véget nem éré tartalommennyiséggel. Az alkalmazas
a tevékenységeink soran folyamatosan tanul, képes lesziirni, hogy mi az, amit TE szivesen
megnéznél mi az, ami TEGED érdekel és ehhez optimalizalja a ,,For You” oldalon talalhat6

tartalmakat. Tehat, gyakorlatilag magat a felhasznalot helyezi a kozéppontba nem pediglen



annak ismerdseit, vagy az altala kovetett személyeket. Nem véletleniil lett a szlogenje ,,it starts
with you” azaz ,,veled kezd6dik” (Herrman, 2019; Keselj, 2020; Muliadi, 2020).

Képzeljiink el egy olyan Facebookot, ami képes lenne kitolteni szdmunkra érdekesnek/
értékesnek vélt tartalmakkal a hircsatornankat anélkiil, hogy egyetlen ismerdsiink is lett volna
rajta. Nos ez a TikTok. Jogelddjével a Musical.ly-val ellentétben azonban mar nem csupan
tancos, zenére tatogod ¢és komolytalan trendek helyszine. Egyre nagyobb teret kap a tarsadalmi
egyenldtlenség és elditéletek lekiizdése, az oktatds, a kornyezettudatossadg, és a politikai
aktivizmus. SOt ,,small business” hashtag alatt egyre tobb mikrovallalkozéas enged betekintést
mindennapi életébe, uj tgyfeleket gylijtve ezzel vilagszerte. Hiszen tartalomgyarosként az
alkalmazdson keresztiil elérhetiink olyan embereket, akik hasonld érdeklddési korrel
rendelkeznek, mint mi. Tehat a TikTok 1ényegében megkeriilte azt a bizonyos nulladik 1épést
melyben a regisztraciot kovetden sajat magunknak kell kozosséget épiteni, ismerdsoket,
kovetoket gyljteni. Képes kozremiikodni hasonld szimultan ideiglenes barati csoportok
létrehozasaban. fgy egyrészt sokféle perspektivat felerésit, masrészt mivel olyan emberekkel
hoz 6ssze, akik hasonldan vélekednek sokkal kisebb a negativ élmények szama, harmadrészt
pedig ezen a platformon népszeriivé valni 1ényegesen konnyebb, hiszen nincs sziikség reklamra
vagy meglévo kovetdbazisra (Herrman, 2019; Keselj, 2020). Véleményem szerint a Z generacio
korében a TikTok lehet az influencer marketing jovdje.

Amennyiben egy vallalat az emlitett oldalak valamelyikén szeretné megszolitani ezt a
célcsoportot, két dolgot mindenképpen figyelembe kell vennie. Egyrészt elengedhetetlen, hogy
mobiltelefonra optimalizaltak legyenek a tartalmak, hiszen a legtobben valamilyen
okoseszkozrél hasznaljak ezeket a platformokat. Raadasul egyes alkalmazasok, példaul az
Instagram csak korlatozott funkciokkal érhetd el szamitdgéprdl. Masrészt a Spotify-t leszamitva
vizualis médiara fokuszalo oldalakrol van sz6, igy nélkiilozhetetlen a vizualis tartalom ahhoz,
hogy egyaltalan legyen esély arra, hogy felfigyeljenek az adott marka mondandojara. Mindezt
alatdmasztja a KPMG (2018) kutatas miszerint, a digitalis nemzedék elényben részesiti a képi
megjelenitést a reklamozéas szempontjabdl is, ha az kelléen kreativ, hatdsvadasz €s vonzza a
tekintetet.

A net generacio tagjai konnyen alkalmazkodnak és gyorsan reagalnak a valtozésokra,
valamint jo problémamegoldd képességgel rendelkeznek (Pais, 2013; KPMG, 2018).
Feltételezésem szerint, ebbdl kifolyolag valamennyien hasznalnak valamilyen hirdetésblokkold
alkalmazast vagy bongészot a nem kivant tartalmak elkeriilése érdekében. Ugyanakkor,
kifejezetten a Z generaciora fokuszalva, erre vonatkozolag nem talaltam korabbi beszamolot,

igy a sajat kutatadsom elkészitése soran, mindenképpen kitérek erre a kérdésre is.
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Tegyiik fel, hogy nem hasznalnak rekldmblokkolot, és vegyiink egy klasszikus
mozgoképes hirdetést, példaul YouTube-on. Ez a reklam, vagy az altaluk megnézni kivant
tartalom eldtt, vagy pedig kdzben jelenik meg. A jelenlegi szabalyozas szerint a felhasznalok
minimum 3 de legfeljebb 15 masodpercig kénytelenek ezt a hirdetést nézni, miel6tt
atugorhatndk. Azaz maximum ennyi id0 all rendelkezésre ahhoz, hogy egy vallalat felhivja
magara a figyelmet. Ha ez nem sikeriil, éppen az ellenkez6 hatast fogja kivaltani, hiszen a
fogyasztot akarata ellenére félbeszakitotta feltehetden, valami olyan tartalom megnézésében,
ami Ot érdekelte. Kovetkeztetésképpen, esetiikben ez egy igen kockazatos lehetdség. Aki ezt a
hirdetési format valasztja, annak nem art eldtte alaposan megvizsgalnia a célcsoport
tartalomfogyasztési szokasait.

Ugyanakkor, szamtalan kiskapu 1étezik ezen probléma lekiizdésére is. Mindenképpen
meg kell emliteni az influencereken Kkeresztiili reklamozast, mint alternativ hirdetési
lehetdséget. Az Egyesiilt Kirdlysagban végzett 2016-os kutatis alapjan, a kozdsségi média
fotoinak hatasa a fogyasztok korében hétszer nagyobb bizalmat és elkotelezddést valt ki, mint
a hagyomanyos hirdetések (Fullerton, 2016). A digitalis nemzedék tagjai a megel6z6
generaciokhoz képest joval vallalkozobb szellemiiek. Nyitottak és fogékonyak az Gjdonsadgokra
(Pais, 2013; KPMG, 2018). gy példaul egy-egy interaktiv kampany, trend, hastag, vagy éppen
egy ..story filter” Facebookon, Instagramon, Snapchaten, TikTokon véleményem szerint,
esetiikben sokszor célravezetdbb lehet, mint a hagyomanyos hirdetések. Raadasul, ha egyszer
valami bekertil a trendingbe az futotiizként terjed a koreikben vilagszerte. Tovabba, ott van még
Spotify, mely hazdnkban is egyre nagyobb népszeriiségnek oérvend. Mint azt mar emlitettem,
ez egy digitalis zenei szolgaltatas, amelyen nem csak zenéket, hanem tigynevezett podcast-okat
is elGszeretettel hallgatnak a felhasznalok. Leginkabb a radidomiisorokhoz tudnam hasonlitani
oket. Egy - egy epizodban, egy meghatarozott témat beszélnek ki részletekbe menden, vagy egy
kvézi online mélyinterjut készitenek kiilonbozd szakemberekkel, hirességekkel. Elénye, hogy
a radiomiisorokkal ellenkezbleg ezeket az adasokat ott és akkor hallgatjak meg, amikor 6k
szeretnék (Toth, 2018). Barmikor félbeszakithatjak, folytathatjak, lementhetik és raadéasul
teljesen ingyenes. Ez utobbi azért is nagyon 1ényeges mert ez a nemzedék egyenesen elvarja,
hogy az informéciok ingyen rendelkezésiikre alljanak, hiszen sziiletésiik 6ta koriil vannak véve
vele, igy azoknak szamukra nincs kiilon értéke (KPMG, 2018). Mind ebbdl kifolyolag, ugy
gondolom, hogy a Spotify is nagyszerli lehetdséget biztosit a marka és a fogyasztok kozotti
kapcsolat kiépitésére, amennyiben sikeriil egy kelloképpen érdekes €s értékes podcast listat

létrehozni ezen a platformon.



Elmondhat6, hogy ez a generacidé parhuzamosan tobb alkalmazast is hasznal. Amerikai
kutatasok szerint, atlagosan 8,7 felhasznalofiokkal rendelkeznek a kiillonbozé kdzosségi média
oldalakon (Seemiller - Grace, 2019). Tovabba, rendszerint tobb okosezkoz is a rendelkezésiikre
all, melyet parhuzamosan hasznalnak. Kovetkeztetésképpen a multitasking, azaz a
figyelemmegosztas is rendkiviil jellemz6 a tagjaira (Okos, 2019; Pais, 2013; Hidvégi -
Kelemen, 2016).

A Trend International (2017) kutatdsi Osszefoglaldjabol kideriil, hogy a digitalis
nemzedék altagosan napi 6,1 orat tolt az interneten. Hebblethwaite (2018) az Egyesiilt
kiralysagban végzett felmérése szerint, ez a szam azdta mar 10,6 orara emelkedett, amelyet
Hughes (2018) is megerésitett. Az allandd online jelenlétnek azonban megvannak az
arnyoldalai és veszélyforrasai is. A fiatalok konnyen kiszolgaltatotta valhatnak, hiszen a
virtualis térben SOk negativ élménnyel kell szembenézniiik, melyekkel igyekeznek maguk
megbirkozni. Ebbdl kifolyolag egyfajta megfelelési kényszer alatt allnak, hiszen a social media
platformokon mindenki igyekszik a legjobb oldalat mutatni (Pais, 2013). A negativ élmények
kozott meg kell emlitenem a verbalis bantalmazast, ami a modernkor egy nagyon is valds
probléméja, ¢és aminek lekiizdésére egyre tobb kezdeményezés érkezik a kiillonbozd social
média platformoktol. A Facebookon lehetdség van a hozzdszolasok moderdldsara, az
Instagramon be lehet allitani bizonyos kulcsszavak szlirését, melyek alapjan a kommentek a
megjelenés el6tt automatikusan torlésre keriilnek. A TikTokon pedig a sért6 megjegyzést tevo
felhasznalokat figyelmeztetésben részesitik, majd ezt kdvetden bizonyos idore le is tilthatjak.
Ugyanakkor mindez kozel sem jelent szazszazalékos védelmet és biztonsagot. Ki ne hallott
volna a 2017-ben Oroszorszaghol kiinduld kék balna kihivassorozatrol, mely tobb szaz
tinédzser halalat okozta mire egyaltalan felfigyeltek a jelenség Iétezésére.

Tovabba, a Z generacié esetében fokozottan fennall a kdrnyezettdl valo elidegenedés
veszélye. A kivaltd okok kozé sorolando, hogy a digitalis technologia hatasara megvaltoztak a
kapcsolattartasi szokasaik. A személyes interakciokat egyre inkébb felvaltjak, a Messenger,
Viber, FaceTime, WhatsApp tizenetek és videobeszélgetések. Pais (2013) ugy véli, mindez
hatéssal lehet a generacio konfliktuskezelési készségeire, tovabba indulatkezelési nehézségeket
is okozhat. Az IBM (2017) altal végzett globalis tanulmany szerint, a bedrétozott nemzedék
kozel haromnegyede, elsddlegesen okostelefonon keresztiil kommunikal a kiilvilag tobbi
tagjaval. Seemiller - Grace (2019) kutatasi eredményei alapjan, mindezt azért teszik ebben a
formaban, mert ugy vélik, hogy ez a legkdnnyebb, leggyorsabb és legkényelmesebb modja a
kapcsolattartasnak. Noha 0sszességében preferaljak a szoveges iizenet alapti kommunikaciot,

meglepd modon az e-mail irds mégsem tartozik a kdozkedvelt kategoriaba. A net generacid hazai
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fiataljainak kommunikécids viselkedését elemzd Bernschiitz - Pethes (2015) is megerdsiti ezt
az allitast, ami megint csak azt bizonyitja, hogy egységesen eltéré nemzedékrdl beszélhetiink.
Réadasul Seemiller - Grace (2019) kutatasabol azt is megtudhatjuk, hogy az amerikai fiatalok
tobbsége, kizarolag iskolai célra, a tanaraikkal val6 kapcsolattartasra hasznalja ezt a platformot.
Ebbdl kifolyolag véleményem szerint a klasszikus hirlevelekkel és az eDM (electronic Direct
Mail) marketing eszk6zokkel megcélozni ezt a generdciot nem a legcélravezetdbb 1épés.
Osszességében elmondhatd, hogy a magany, a szorongas, a depresszid és az agresszio is
felmeriilhet negativ hatasként, a tlzott mennyiségli online jelenlét kovetkeztében (Pais, 2013).
Mindezen problémara a kiilonb6z6 sportok gyodgyirként szolgalhatnak, ezért is tartom

fontosnak felvenni a harcot a Z generaci6 figyelméért és szabadidejéért.

2.1.2. Tudatos fogyasztéi magatartas

Kiemelt fontossdggal bir szamukra a munka és a maganélet 6sszhangja, a szabadidé megléte.
Az IBM (2017) felmérése alapjan, altalaban az alabb lathaté (1.) abran Osszefoglalt
tevékenységek valamelyikével, vagy kombinacidjaval toltik a munkahelyen és iskolan kiviili

idejtiket.

Online tevékenységek I 74%
TV vagy film nézés N 44%
Ko6z0s id6toltés a baratokkal I 44%
Ko6z0s id6toltés a csaladdal I 44%
Extra pénz keresés NI 29%
Koényv, magazin, Gjsadg olvasias I 25%
Testmozgas, sportolas NI 23%
Tanoéran kiviili tevékenységek I 23%
Uj dolgok tanuldsa I 220
Onkénteskedés Ml 8%
Vallasi tevékenységek BN 7%

Szervezett csoportos tevékenységek B 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

1. abra: Z generacioé szabadidés tevékenységei

Forras: Sajat szerkesztés (IBM, 2017, p.3.)



Jol lathato, hogy az online tevékenységek valoban kiemelt prioritast élveznek az
¢letiikben, melyek mellett hattérbe szorulnak a személyes jelenlétet igényld interakciok. A
hazai piacot vizsgald Hidvégi — Kelemen (2016) is hasonld kovetkeztetésekre jutott, ami
megerdsiti Bernschiitz (2017b); Okos (2019) feltevését, miszerint a net generacio tagjai kozott
vildgviszonylatban sincs akkora eltérés, mint az a korabbi nemzedékeknél volt tapasztalhato.

A koz0sségi szocializacio miatt, ugyanakkor sokkal fogékonyabbak a k6zos er6forrasok
hasznalatara, valamint érzékenyebbek a kiillonb6z0 kornyezeti problémakra. Bernschiitz
(2017a) szerint, nem csak a véleményiik, de az er6forrasok megosztasiban is az élen jarnak.
gy példaul kifejezetten kedvelik a P2P (peer to peer) alapon miikddé energiatakarékos
kozlekedési modszereket (Uber, Oskar). Ugyanakkor 6nmagaban nem elegendd szamukra az,
ha valami ,,z0ldebb”. Ahhoz, hogy hasznalatba vegyék egyszerre kell kényelmesnek,
hatékonynak és gazdasdgosnak lennie (Seemiller — Grace, 2019). Ugy gondolom, hogy a net
aktivan kommunikalni a kornyezettudatossagot.

A hatékonyabb kapacitaskihaszndlast €s a fenntarthatosag elvét egyardnt tdmogatni
tudjak, melynek fényében a tudatos fogyasztdi magatartas is egyre nagyobb szerepet kap az
¢letiikben (Mondok, 2017; KPMG 2018; Pais, 2013; Tordesik, 2011). Toréesik (2014) a
Generacios gondolkodas cimi konferencian hozzatette, hogy a legtobben mindezt csak
mértékkel, az ingyenesség hatarain beliil hajlandoak tamogatni. Ennek oka, hogy a pénz a Z
generacio korében is kardinalis kérdés. Alaposan megfontoljak mire koltenek, igy érték és
pénziigyi tudatossag is jellemzi dket. Nagy hangsulyt fektetnek a legkedvezdbb ar-érték arany
megtalalasara, valamint értékelik a tobbletszolgaltatasokat (pl. ingyen hazhozszallitas,
cseregarancia). Gyakori, hogy szerepet vallalnak sziileik vasarlasaban, felhivva a figyelmet
jobb és olcsobb alternativakra (Pais, 2013; KPMG, 2018).

Meggy6z¢siikhoz nem elegendd pusztan a termékparaméterek leirdsa. A tobbi vasarld
visszajelzése rendkiviil fontos a szamukra, valamint a digitalis életnek kdszonhetéen maguk is
szivesen osztjdk meg, érzéseiket, tapasztalataikat, véleményeiket. Tovabba, figyelemmel
kisérik az altaluk hitelesnek vélt személyek meglatasait is (Pais, 2013; KPMG, 2018; Okos,
2019). A Z generacios fiatalok szamara azonban nem feltétleniil a szakértok és a hagyomanyos
értelemben vett hires emberek jelentik az els6dleges viszonyitasi alapot, sokkal inkabb adnak a
social media sztarok és vloggerek, azaz az influencerek véleményére (Kriston, 2018). Fontos
megjegyezni, hogy nem csak természetes személy lehet influencer. Egyre tobb olyan esettel
talalkozni, ahol egy allat, vagy egy kitalalt személy is millios kovetdbazissal bir, és befolyasold

hatast reklamértékkel rendelkezik. Az allatok estében kozismert példaként szolgalhat a morcos
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cica, Grumpy Cat, akinek jelenleg 2,5 milli6 Instagram kovet6je van, valamint a Forbes 2017-
ben a kozdsségi média legbefolyasosabb hézidllatanak valasztotta. A legismertebb kitalalt
személy a hazai piacon kétségteleniil Tibi atya a maga 1,2 milliés Facebook kovetdtaboraval
(Kriston, 2018; Monori, 2018). Ezt a viszonylag j médiaipari jelenséget mindenképpen
szamitasba kell vennie a marketing stratégia elkészitése soran annak, aki ezt a célcsoportot
szeretné maga mellé allitani (KPMG, 2018; Okos, 2019; Varga — Panyi, 2018).
Kovetkeztetésképpen elmondhatd, hogy a tudatos fogyasztdi magatartds még inkabb
megkoveteli a vallalatoktdl, hogy kiszolgaljdk a vevok elvarasait, gy a kreativ

marketingmegoldasokkal, mint a vasarloi élmény fokozasaval.

10



3. VASARLOI ELMENY

Az internet globalizacidjanak koszonhetden, napjainkban szamtalanszor eléfordul, hogy a
fogyasztok anélkiil hozzak meg a vasarlasi dontéseiket, hogy kdzvetlen kapcsolatba keriilnének
a terméket gyartdé/forgalmazo vallalattal. A Z generacid tagjaira, a mar fentebb taglalt
szempontok alapjan, mindez fokozottan igaz lehet. A termékekhez és szolgaltatasokhoz a net
generacioé mar automatikusan hozzarendeli az élményt is. Ha ez a katarzis nem kovetkezik be,
akkor a marka bukasra van itélve a koreikben (KPMG, 2018). Nem véletlen tehat, hogy egyre
tobb cég kezdett kiemelt figyelmet és eréforrast forditani az amerikai szakirodalmakban csak
CX-ként (Customer Experience) emlegetett vasarloi élmény megteremtésére, fokozasara és
Osszetevoinek elemzésére. Mindezt jol fémjelzi, hogy a KPMG 2019-ben kiadott beszdmoldja
szerint, az altaluk vizsgalt 20 orszag 2075 markdjanak mindegyikében novekedés volt
tapasztalhatd az ligyfélélmény mindségében.

A vasarloi élmény 6nmagaban azonban nem egy ujkeletii fogalom, hiszen mar az 1960-
as években is megfigyelhetd jelenség volt a piacon. Csupan annak stlya és szerepe valtozott az
évek soran. Mig korabban az élmény egyfajta kuridzumként jelent meg egy-egy marka életében,
addig ma mar elengedhetetlen részét képezi a vallalati startégianak (Németh, 2018).

Tolnai (2011) ugy véli, a vasarloi élmény magaba foglalja az Osszes olyan kontrollalt és
kontrollalatlan interakciot, ami a fogyasztd és a marka kozott érzelmi hatast gyakorolva jon
létre.

Meyer — Schwager (2007) definicidja szerint, a vasarloi élmény nem mas mint, a vallalat
és az ligyfél kozotti kozvetett, vagy kozvetlen kapcsolatot soran, a fogyasztdban kialakult belsd,
szubjektiv reakci6. Kozvetlen kapcsolatrél a vasarlas, a felhasznédlas és a szolgaltatas
igénybevétele kozben beszélhetiink. Mindezt altalaban a fogyasztdo kezdeményezi. Ezzel
szemben a kozvetett kapcsolattartds esetén, a vallalat termékeinek, szolgaltatdsainak vagy
fgy példaul a szajrol szajra ajanlasok, a kritikak, a reklamok, a hirek, a posztok egyarant ebbe
a kategoriaba tartoznak.

Bordeaux (2020) ugy gondolja, az igyfélélmény az a benyomas, amelyet a fogyaszto érez
az adott vallalat termékérdl vagy szolgaltatasarol, a vevd Gtjanak minden vonatkozasaban. Ez
alapjan fogja a markat bekategorizalni, valamint szerepet jatszik a vasarléi markahtiség
kialakitasaban is. A vasarloéi élmény két sarkalatos pontjanak a terméket és az emberi

tényezoket jelolte meg.
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Muzsik (2016) meglatasa szerint, a vasarloi élmény azon tapasztalok és benyomasok
Osszessége, amelyet a leendd ligyfél a folyamat lebonyolitasa kdzben szerez, illetve érez.

Lényegében tehat elmondhato, hogy az iigyfélélmény a vasarlds sordn a fogyasztoban
kialakult érzelmek €s tapasztalatok 6sszessége, amelyben kozvetett és kdzvetlen interakciok is
szerepet jatszanak. A vasarloi €élmény kifejezetten virtudlis érintési pontjaira dsszpontosito
résztertiletét digitalis vasarloi élménynek nevezziik. A DCX az ligyfél és a marka kdzotti online
interakciok egyvelege, mely a vallalat weboldalatél kezdve, a mobilalkalmazasokon,
iigyfélszolgalaton és csevegdrobotokon keresztiil, a kozosségi médian at, a termékek internetes

kutatasaig minden egyes mozzanatot magaba foglal (Qualtrics, 2021; Michael, 2020).

3.1. A VASARLAS ELMENNYE VALASANAK KRITERIUMAI

Az MMSZ (2019) szerint a vasarldi élmény megteremtéséhez és méréséhez a célkozonség
elérésére hasznalt kommunikacioés eszkdzoktol (hirdetések, reklamok, cikkek, posztok) kezdve
az lgyfélszolgalaton at, a vasarloi értékelésekig és visszajelzésekig mindent figyelembe kell
venni. Ugyanakkor Németh (2018) ugy gondolja, az élmény mindig csak kdzvetve jelenik meg
azutan, hogy a fogyaszt6 kapcsolatba keriilt a wvallalat altal kinalt javakkal. Tehat az
igyfélélmény lényegében a termékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatos interakciok eredménye,
ami a felhasznéalokon beliil jon 1étre. Ezért kizérolag a fogyasztd szemszogébdl vizsgalhato.
Egyediil a vevo tudja megfogalmazni, hogy milyen érzések jatszodnak le benne a vasarlas soran
(Muzsik, 2016). Raadasul ez az emo6cid egy olyan megfoghatatlan dolog, ami egyénenként
eltérést mutathat. Eppen ezért nem lehet kozvetleniil megtervezni. Azonban vannak bizonyos
normak és alapértékek, amelyek odafigyelésével és gondos eldkészitésével eldsegithetd a

pozitiv végkimenet (Németh, 2018).

3.1.1. Termék
Tor6esik (2011) Bordeaux-hoz (2020) hasonldan, a vasarlas élménnyé valasanak egyik
kritériumaként magat a terméket nevezte meg. Fontos szempont, egy esztétikailag vonzo
megjelenés megalkotidsa, gy a termék, mint a hozza kapcsolédd csomagolds esetében.
Elsésorban a vasarlokozonség érzékszerveire kell hatdst gyakorolni. Szinek, illatok, izek,
tapintas, dizajn mind - mind befolyésoljak a vevOben a markardl alkotott képet. Rdadasul, ha a
termék egyszerre tobbféle érzékszervre is hatast tud gyakorolni, az a fogyasztot érzelmi
tobblethez juttathatja (Hofmeister — Tordcsik, 1996; Tordcsik, 2011).

Ezen kiviil a termékhez vagy szolgéltatdishoz kapcsolt megfoghatatlan értékek és
illuzidtartalmak megteremtése, fenntartasa, illetve novelése is kulcsfontossagu. Ha a fogyaszto

ugy érzi, a termék megvasarlasa, vagy a szolgaltatas igénybevétele soran kozelebb tud keriilni
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egy altala idealisnak vélt allapothoz, akkor, Hofmeister — To6rdcsik (1996) szerint, nagy
valdszinliséggel fog valamilyen pozitiv tartalmat parositani a vasarlasi folyamathoz. Persze
ehhez szlikséges az is, hogy a vevo altal elvart szinvonalat elérje, esetleg feliil is mulja az adott
marka, mindemellett megfeleljen az aktualis értékrendeknek is. Tehat 1ényegében az ligyfél
szamara fontos értékeket kell megtestesitenie, amihez elengedhetetlen ismeri a célcsoport
fogyaszt6i igényeit. (Hofmeister — Tordcsik, 1996; Tordcesik, 2011). A Z generacid
szemszOgébol az is dontd tényezd lehet, hogy a termék vagy a szolgaltatas altal képesek
legyenek az egyéniségiik kifejezésére.

A kiilonféle piacok telitettsége, valamint az egyes szegmensek esetében megkovetelt
sztenderd értékek és kritériumok miatt, mondhatni sziikségszeri, hogy a kindlt javak
valamilyen moédon megkiilonboztethetoek legyenek. Hofmeister — Tordcsik (1996) szerint,
termékszemélyiség 1étrehozasara van sziikség, ahhoz, hogy a marka ki tudjon emelkedni a
tomegbdl. Ennek oka, hogy egy adott szinvonalon tevékenykedd cégek kozott mindségben,
arban, kinalatban és a termékhez vald hozzajutas modjaban sincsenek jelentds kiilonbségek. A
figyelem felkeltése érdekében kreativ, érdeklddést és izgalmat kelté megoldasokra van sziikség
mind a termék, mind a szolgéltatasok esetében. Tovabba, érzékeltethetdvé kell tenni a fogyasztd
szamara, hogy milyen versenyelénydkkel jar a termék / szolgéltatis igénybevétele. Amihez
nélkiilozhetetlen a hatékony kommunikacid, valamint a célcsoport eléréséhez sziikséges
legmegfelelobb reklamozasi formak megtalalasa. A Z generacid esetében a kdzosségi médian
keresztiili vizualis kommunikacié irdnti novekvd igény kielégitése lehet kulcsfontossagu.
Ugyanakkor az is 1ényeges szempont, hogy a vallalat sajat értékelképzelése relevans legyen a
kinalt teljesitménnyel, és ne keletkezzen disszonancia az egyes marketingelemek és a valosag
kozott (Hofmeister — Torocsik, 1996).

A vasarld figyelmének és érdeklddésének felkeltéséhez, Osszegezve tehat arra van
szlikség, hogy a piac tobbi résztvevdjétdl eltérd modon hassunk az érzékszerveikre. Ahhoz,
hogy mindez élménny¢ is valjon, a kinalt terméket, vagy szolgéltatast olyan értékekkel kell
felruhazni, amelyek megfelelnek a fogyasztd igényeinek ¢és sziikségleteinek, tovabba
valamilyen tobbletérzéshez, elégedettséghez is vezet (Hofmeister — Tordcsik, 1996). Mindezen
kritérium megteremtéséhez sziikséges a piacrdl és annak célcsoportjardl is relevans

informéciokat gytiijteni, majd azokat hatékonyan beépiteni a marketingmix elemeibe.
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3.1.2. Célcsoport

Talan az egyik legkézenfekvobb megolddsa annak, hogy megtudjuk ténylegesen mit
szeretnének a vevoink, ha kommunikalunk veliikk. Azonban a hagyomanyos piackutatési
modszerek mellett, ahhoz, hogy atfogd képet kapjunk a célcsoportunkrol a legtébb esetben ma
mar elengedhetetlen a kz0sségi odalakon folytatott kommunikacié figyelembevétele. A social
média posztok, kommentek és hozzaszolasok cenzurdzatlanul tiikrozik a fogyasztok
véleményét az adott vallalatrol, annak termékérdl vagy szolgéltatdsarél (MMSZ, 2019). A net
generacio tagjai raadasul eldszeretettel osztjak meg véleményeiket, tapasztalataikat a kzosségi
média platformokon keresztiil, hiszen ez az egymassal valé kommunikacioéjuk elsddleges
szintere (Bernschiitz, 2017a; Seemiller — Grace, 2019; Bernschiitz — Pethes, 2015). Ebbol
kifolyolag annak, aki meg akar felelni a digitalis nemzedék elvérasainak elengedhetetlen
figyelemmel kisérnie ezeket a platformokat is.

Ma mar szdmtalan olyan analitikai eszkoz 1étezik, mely lehetdséget ad a vallaltnak a
kozosségi  médidban folytatott beszélgetések nyomon kovetésére, elemzésére és
megvalaszolasara. Hazai példaként a NMI (Neticle Media Intelligence) szoftvervallalatot
tudndm megemliteni. Az elemzésekbdl egyrészt megtudhatjuk, hogy melyek azok a
tulajdonsagok, amelyekkel meg vannak elégedve a fogyasztéink. Ezeket az ismérveket
marketingkampéanyaink soran még jobban kihangsulyozhatjuk. Mésrészt fény deriilhet arra is,
hogy melyek azok a teriiletek, ahol fejlddniink kell, mik azok az elvardsok, amelyeknek a
késobbiekben eleget kell tenniink ahhoz, hogy a vasarloink elégedettek legyenek. Ezeket az
informdaciokat a termékfejlesztés soran hasznosithatjuk (MMSZ, 2019).

A social média feliiletek mellett, az ligyfélszolgalat tartogathatja a legtobb informéaciot a
fogyasztokrol a vallalatok szamara. A beérkezd e-mailekbdl, telefonbeszélgetésekbdl, valamint
az eladashelyi parbeszédekbdl megtudhatjuk, hogy mik voltak a felmertilt kérdések, valamint,
hogy milyen panaszokkal fordultak hozzénk az tligyfelek. A gyakran ismétl6dé kérdéseket
vided, guide vagy chatbot segitségével konnyedén megvalaszolhatjuk, csokkentve ezzel a
vasarlok bizonytalansagérzetét. A beérkezett panaszok kielemzése pedig a termékfejlesztés
soran lehetnek a segitségiinkre (MMSZ, 2019).

Mindemellett érdemes figyelemmel kisérni a versenytarsak stratégiait, megjelenési
formait és vasarloi visszajelzéseit is. Kielemezni, hogy mit szeretnek benniik a fogyasztok,
milyen kritikdkat kapnak, mik azok a tényezdk, amelyeket hidnyolnak. Kozhelyesen szolva ,,az
okos ember a sajat hibaibol tanul, a bélcs ember viszont masokébol is”. Azaz eldnyt

kovacsolhatunk maésok gyengeségeibdl, ha mi magunk meg tudjuk oldani a felmeriild
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problémakat, képesek vagyunk alkalmazkodni a fogyasztok -elvarasaihoz ¢és mindezt

hatékonyan tudjuk kommunikalni a kiilvilag felé (MMSZ, 2019).

3.1.3. Vasarlas szintere

Legyen sz6 akar online, akar offline értékesitésrol, a vasarlas kornyezete mindkét esetben
hatassal van a fogyasztora. Hagyomanyos eladohely jellegli vasarlas esetén Tordcsik (2011)
szerint, a boltok kirakata, atmoszféraja, elrendezése, elhelyezkedése lehet a legnagyobb
befolyassal a vasarlora. Mindezt a kiilonbozé kiilsé és belsd POS marketingeszkozok
segitségével lehet optimalizalni. Offline vasarlas esetén azonban szamolni kell, a Bordeaux
(2020) altal emlitett masik 1ényeges kritériummal, az emberi tényez6vel iS. Raadasul, ez az
interakcid kozvetlen és kdzvetett modon is 1étrejohet. Amit a vallalat valamilyen szinten képes
a szervezeti kultira, alapelvek és szabalyok altal kontroll alatt tartani, az a kiszolgald
személyzet megjelenése, illetve viselkedése. Tordcsik (2011) is megerdsiti, hogy az elado
kisugérzasa, magatartasa, segitokészsége egyarant kozrejatszik a vasarlas élménnyé valasanak
folyamataban. A vallalat szempontjabol kontrolalhatatlan emberi tényezdket, az elad6tétben
tartozkod6 tobbi vasarld, illetve a fogyasztd baratai, csaladtagjai és ismerdsei jelentik
(Toréesik, 2011; Meyer — Schwager, 2007; Bordeaux, 2020).

Online vasarlas esetén a weboldal / applikacio Kialakitasa és dizajnja, a vasarlas
menetének bonyolultsaga, valamint a termék megjelenitésének modja jelenthetik a legnagyobb
kornyezeti befolyast az ligyfél szamara. Andreson (2020) kutatasi eredményei alapjan példaul,
ha a felhasznalonak mindosszel-3 masodpercet kell varnia a weboldal betdltésére 32
szazalékkal megnd annak a valdszindsége, hogy késébb is visszalatogat az oldalra. Ezzel
szemben Wang (2020) tigy véli, ha a betoltés tobb mint 3 masodpercet vesz igénybe, az emberek
kozel fele elhagyja a weblapot. Raadasul mindez ranyomja a bélyegét a vallalat megitélésére
is. A digitalis nemzeték esetében mindez fokozottan igaz lehet, hisz joval tiirelmetlenebbek
elédjeiknél, igy még inkabb elvarjak az azonnalisagat (KPMG, 2018; Okos,2019).

fgy betoltési id6 leredukéalasaval, akar meg is duplazhatjak a vallalatok a
mobilhirdetésekbdl szdrmazo bevételeiket (Anderson, 2020). A Qualtrics (2021) felmérésébol
kideriilt, hogy a fogyasztok tobb mint 65 szdzaléka szerint, a webhelyeken és / vagy az
alkalmazasokon szerezett tapasztalataik nagymértékben befolyasoljak ket abban, hogy
hajland6ak-e ajanlani az adott markat. Tovabba, az ilyen tipust vasarlasok esetén is szamitasba
kell venni, a human kornyezetet (Tordcsik, 2011). A fogyasztd hozzatartozdin, baratain és
ismerdsein til, a tobbi vasarld visszajelzései, valamint értékelései is hatassal lehetnek a

markarol kialakitott kép megteremtésében. Ugyanakkor fontosnak tartom megemliteni azt is,
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hogy Kovécs (2019) szerint a fogyasztok ma mar joval szkeptikusabban allnak a tobbi vasarlo
visszajelzéseihez, mint néhany évvel ezeldtt. Egyre tobben feltételezik ugyanis, hogy ezeket a
hozzaszolasokat az ugynevezett ,,beépitett kommentelok™ irtdk a vallalatok megbizasabol,
annak érdekében, hogy pozitiv szinben tlintessék fel onmagukat. Az efféle gyanakvasok és
kételyek eloszlatasdban egy-egy interaktiv (pl. mutasd meg Te, hogyan hasznalod a
termékiinket) kampany, vagy valamilyen egyedi ,,trending-elt” hashtag hasznalata a social
média platformon nagyon sokat segithet. Ezeket a posztokat és képeket a vallalatok szabadon
,retweet-elhetik” (megoszthatjdk és kozzé tehetik) a sajat feliileteiken, mintegy hiteles
bizonyitékként (Kovacs, 2019). Rdadasul a Z generaci6 szamara a vallalat online aktivitasanak,
kommunikéciojanak modja és mindsége egyébként is kulcsfontossagu lehet. Mindemellett, meg
kell emlitenem a kiszallitast végzd személyzetet is. Ez ismételten csak egy korlatoltan
befolyasolhatd tényezd, hiszen a legtobb vallalat, partnerkapcsolatban 4all valamely
csomagkiildésre szakosodott céggel, igy a kiszallitast toliik fiiggetlen személyzet végzi. Ennél
az eshetdségnél példaul a vevd levelezofiokjara kikiildott rovid elégedettségvizsgalattal,
nyomon kovethetd és ellendrizhetd ez a folyamat.

Lathatd, hogy az ismert tényezok esetén is megannyi kritériumnak kell eleget tenni,
amelyekre szamtalan megoldési alternativa létezik. Mindekdzben a fogyasztok igényei ¢€s
elvarasai is folyamatosan valtozhatnak, ami Gjabb és Gjabb megoldandé kihivas elé allitja a
vallalatokat. A KPMG (2019) beszamoloja alapjan az események kiszamithatésaga ma mar
joval bizonytalanabb és rovidebb tdvi, mint az a multban volt, igy azok sem ddlhetnek hétra,
akik jelenleg jo pozicidban allnak. Hiszen, akik nem észlelik a valtozasokat nem fogjak tudni
tartani a 1épést az iigyfelek igényeivel, és komoly nehézségekbe iitkozhetnek, ha relevansak
akarnak maradni a piacon. El§ példaként emliteném mind erre azt a Nokiat, melynek
telefongyartd részlege hosszu éven keresztiil piacvezetd volt, majd kicsit késon reagélva az
okostelefonok iranti keresletre kishijan csédbe ment, mignem 2013-ban az egész részleget
eladtak a Microsoftnak 3,79 milliard eurdért (Hlacs, 2018).

Mind ennek fényében elmondhatd, hogy bizonyos idok6zonként nem csak, hogy célszertl,
de egyre inkabb sziikségszeri frissiteni a rendelkezésre 4116 kutatasi adatokat, hogy a naprakész
informaciok altal optimalizalhato legyen a vasarloi élmény. Azonban a pozitiv vasarloi élmény
megteremtéséhez, ismerni kell nem csak a célcsoport, hanem a célpiac sajatossagait is. Igy a

kovetkezokben a kutatdsom szinterét, a sportpiacot fogom alaposabban is szemiigyre venni.
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4. SPORTPIAC

A testmozgas, a fizikai aktivitas, a sport azon kevés tevékenységek egyike, ami végigkisérte az
emberiséget, veliink egyiitt fejlédtek, valamint olyan eszméket képviselnek, amelyek minden
korban megalljak a helyiiket. Rdadasul egy - egy jelentdsebb sportesemény képes tomegek,
nemzetek, generaciok 6sszekovacsolasara.

A sport fogalmat, annak sokszinliségébdl adéddan szamtalanféleképpen definialhatjuk.
Szent-Gyorgyi Albert magyar szarmazasu Nobel - dijas orvos, biokémikus professzor 1930-
ban a Szegeden megrendezett Orszagos Testnevelési Kongresszuson tartott eléaddsa soran ugy
nyilatkozott:

A sport, az nemcsak testnevelés, hanem a léleknek is a legerdteljesebb és legnemesebb
nevel6 eszkoze”
Szent-Gyorgyi Albert

Ugyanakkor azt is hozzatette, hogy a sport fogalmat nem szabad dsszetéveszteni szimpla
testi ligyességgel, rekord és nyereség hajhaszassal, valamint az ezzel egyiitt jaro
primadonnaskodassal. Véleménye szerint ez utdbbi egyenesen ellentmond mindannak, amit a
sport képviselni hivatott (Domokos, 2013).

Schwarz et al. (2013) szerint, napjainkban a sportot olyan tevékenységek, élmények és
iizleti vallalkozasok hatarozzak meg, amelyek az egészségre, a wellnessre, a rekreaciora és a
szabadid6 hasznos eltoltésére 6sszpontositanak.

A sport tehat egy nagyon specialis piac, tele kiilonleges igényekkel és lehetdségekkel. A
kovetkezOkben a sportpiac részteriileteit fogom bemutatni a 2. abran lathatd csoportositas

szerint. Tovabba, kitérek a mindezen szekciot ativeld sportmarketing sajatossagaira is.

Sportmarketing

Fogyasztoéi piac Szponzori piac

Sporttetmékek és Merchandising piac
szolgaltatasok piaca

Kapcsolddé iparagak piaca

2. abra: A sportpiac részteriiletei

Forras: Sajat szerkesztés
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4.1. FOGYASZTOI PIAC
A sportpiac mozgatdrugoja, legfontosabb eleme és legfébb érintettje a terméket megvasarlo, a
szolgéltatast igénybe vevo személy, azaz a fogyasztd (Szabd, 2013). Idedlis esetben az 0sszes

tobbi részteriilet azon munkalkodik, hogy ennek a szegmensnek az igényeit és sziikségleteit

Passziv résztvevok (nézok)

helyszinen szurkoldk ]

kielégitse.

szabadidosport

Fogyasztadi piac

[ S S ——

versenysport - kozvetitést kovetok I

______________________

3. abra: A sportpiac fogyasztéinak csoportositisa

Forras: Sajat szerkesztés

Alapvet6en a feni (3.) abran lathaté modon, két nagy csoportra bontanam a sportpiac
fogyasztoit. Az elsd csoportba az aktiv résztveviket, azaz a kiillonbozd sporttevékenységeket
folytat6 iigyfeleket sorolndm. Ezen beliil az aktivitds milyenségének és a sportolds céljanak
fiiggvényében beszélhetiink szabadiddsportrol, illetve versenysportrol.

A szabadiddsportoknak a tarsadalmi és szocializacids funkciokon kiviil, prevencios,
rekredcios, valamint rehabilitacios célja is lehet (Laczko — Rétsagi, 2015; Kiss - Szabo, 2009).
Természetesen ennél a csoportnal is fellelhetd a kereslet - kinalat, altala pedig a piaci viszonyok.
Ugyanakkor iizleti sulyat az élsport oOridsaihoz (példaul labdartigés) képest hazankban
Osszességében elenyészonek, de nem elhanyagolhatonak vélem. A versenysportot izd
sportolok felkésziiltségiiket rendszeresen Osszemérik, majd ezzel rangsoroljak magukat a
kiilonb6zé bajnoksagokon, kupa versenyeken (Kiss - Szabd, 2009). A sportpiac egyik
sajatossaganak koszonhetden, ezek a sportolok nem csak a fogyasztdi piac, de sporttermékek
¢és szolgaltatasok piacdnak is aktiv tagjai. Ennek okat egy késObbi fejezetben részletesen is
szemléltetni fogom.

A masik nagy csoportba a passziv résztvevoket, azaz a nézOket sorolnam. Ezen beliil is
kiilonbséget kell tenni, a helyszinen szurkold, valamint a kdzvetitést nyomon kdvetd fogyasztok
kozott. Helyszini szurkolas esetén, a fogyasztonak a kozvetlen koltségek (példaul belépdjegy
ara) mellett, szamolnia kell ugynevezett kozvetett koltségekkel is. igy példaul a helyszinre valo

eljutas koltsége, a parkolasi dij, a helyszini fogyasztds é4ra, valamint a feldldozott haszon
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(mindazon tevékenység, amit ez i1d0 alatt csindlhatna) nagysdga is tobbletkiadast jelenthet
(Szabo, 2013). Raadasul, mindezzel rengeteg kapcsolodod iparag (tomegkozlekedés,
vendéglatdipar, turizmus) szintén a folyamat részesévé valik. Hasonlo a helyzet a kdzvetitést
nyomon kdvetd felhasznalok esetében is. Hiszen ennél a csoportnal, mondhatni sziikségszertien
megjelennek a kapcsolodo ipardgak; a kiilonb6z6 kozvetitd csatorndk és média tartalmak,
valamint a sportfogadéirodédk személyében.

A Nielsen (2019) felmérést készitett arrol, hogy a sporttal kapcsolatos hirek elérésére
milyen platformokat hasznalnak a Z, valamint az idésebb generacio tagjai. Az alabbi diagram
(4. abra), ezen kutatas eredményét hivatott szemléltetni.

18,1%

Podcast 25 3%

24.5%
26,1%

28,2%
27,1%

Email

Magazin (nyomtatott)
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4. abra: Sporttal kapcsolatos hirek elérésére hasznalt platformok

Forrés: Sajat szerkesztés (Nielsen, 2019, p.9.)
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Lathato, hogy a net generacio a streaming kozvetitések, a kzosségi média tartalmak, a
weboldalak, az applikaciok, a kdzosségi lizenetkiildés, valamint az e-mail és a podcast-ok
tekintetében is nagyobb hajlandosagot mutatnak az Oket kovetd generacioknal. Ebbdl a
felsorolasbdl szamomra az egyetlen meglepést az e-mail alapu tajékozodas jelentette. Hiszen
Seemiller - Grace (2019), valamint Bernschiitz - Pethes (2015) is ugy vélekedett, hogy az e-
mail alapu kommunikacié nem tal népszerti a koreikben. Kovetkeztetésképpen elmondhatd, ha
e-mailt irni nem is szoktak, a bejovo hirleveleket, és ilizeneteket bizonyos mértékben azért
nyomon kovetik. Tovabba, sok mas piachoz hasonléoan a Z generacidoval valé hatékony
kapcsolattartas érdekében, a kiilonbozo kozosségi €és digitalis csatornak aktiv hasznalata
nélkiilozhetetlen. A Nielsen (2019) szerint példaul, kifejezetten kedvelik a ,,kulisszak mogotti”
tartalmakat. Legyen az akar, egy felkésziilést bemutato video, akar egy meccs utani iinneplés
az 6ltozben. Ugy vélem, ha sikeriil bevonni a fogyasztot a folyamatba, és elérni, hogy a részese
legyen az élménynek, illetve, hogy a sikert sajatjdnak érezze, az a legnagyobb érték ezen a
piacon.

Ezzel szemben az idésebb generacié nagymértékben a televiziora, a radiora, valamint az
ujsagokra és magazinokra timaszkodik. Ugyanakkor ezeket a platformokat a Z generacio tagjai
is, nem elhanyagolhaté mértékben hasznélja. A Nielsen (2019) mindezt azzal magyarazta, hogy
a digitalis nemzedék sziileikkel egylitt ¢€l0 tagjai szamara, ezek tartalmak konnyen
hozzaférhetéek. Viszont, ahogy az onalldésag utjara 1épnek, ugy hagyjak el az ilyen tipusu

elofizetéseket, és fizikai adathordozokat.
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4.2. SPORTTERMEKEK ES SZOLGALTATASOK PIACA

A sporttermék kifejezés hallatan az emberek altalaban a fizikai jellemzokkel felruhazott
eszkozokre (kosarlabda, golfiitd) és ruhazatra (foci mez, futocipd) asszocialnak (Penczi, 2018).
Természetesen ezek is az agazat szerves részét képezik, ugyanakkor a sporttermékek és
szolgaltatasok piaca ennél Iényegesen Osszetettebb. A szekcid komplexitasat Hoffmann (2000)
szerint jol jellemzi, hogy a legtobb sporttal kapcsolatos dolog egyidejiileg lehet termék ¢és
szolgéltatastulajdonsagu, valamint promo6cids eszkoz is. Ez az oka annak, hogy nem bontottam

kiilon a termékek ¢€s szolgaltatdsok piacat.

Sportszerek,
sportfelszerelések,

sportruhazat gyartok Hivatasos sportolok

Sport-szakaruhazlancok E-sport

Sporttermékek és
szolgaltatasok piaca

Sportlétesitmények,
szabadidosport-szolgaltaté
komplexumom

Sportszakemberek ]

Sportcsapatok,
egyesiiletek, szovetségek

Taplalékkiegészito cégek

5. abra: A sporttermékek és szolgaltatasok piacanak fobb szerepléi

Forras: Sajat szerkesztés

A kovetkezokben az 5. dbran lathato bontas szerint, részletesen is bemutatom a sportpiac
ezen részteriiletének fontosabb szerepldit, kezdve az asszocidcios feladat soran mar emlitett

sportszergyartd vallalatokkal.

4.2.1. Sportszerek, sportfelszerelések, sportruhazat gyarték

A kiilonboz6é sportok térhoditdsaval parhuzamosan egyre tObb sportszergyartasra é€s
értékesitésre  szakosodott vaéllalat jott létre, melyek koziil napjainkra jonéhanyan
multinacionalis vallaltta n6tték ki magukat (Andras, 2003).

Az Egyesiilt Kiralysagban végzett (2019) kutatds soran kideriilt, hogy a Z generacids
vasarlok tobbsége ugy gondolja, a divathirdetéseknek ,,realis embereket” kellene bemutatniuk
a hitelesség elérése érdekében. Igy példaul a kiilonféle testtipusti emberek reklamokba vald
bevonasat is szorgalmazzak. Tekintettel arra, hogy a hitelesség szoros kapcsolatban 4ll a marka
szeretetével, valamint noveli a vésarlasi hajlandésdgot, annak megteremtése kiemelt

prioritasnak kell lennie minden vallalat életében. A sportruhazati cégek szamara, némi
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bizakodasra adhat okot, hogy a felmérésbol az is kidertiilt, a fiatal generaci®6 nagyobb
valdszinliséggel tartja hitelesnek a sport tevékenységi korébe tartoz6 markékat. A
legmegbizhatébb brand dobogodsai a digitalis nemzedék elmondasa alapjan, a Nike, a Vans ¢€s
az Adidas (Santamaria, 2019). Hasonlé eredményekr6l szamolt be Fawnia (2018) az amerikai
piacon, ahol a Vans, a Nike és annak leanyvallalata a Converse voltak a korosztaly
legkedveltebb divatmarkai.

Véleményem szerint mindez, részben annak is koszonhetd, hogy napjainkba a ,laza”
sportos megjelenés egy kvazi divat trendként figyelhetd a kétkoznapi viseletben.
Visszareflektalva Bernschiitz (2017b), valamint Okos (2019) megallapitasara, mely szerint
stilusjegyeik rendkiviil hasonléak az 6ltozkodésben, arra kovetkeztetek, hogy nem csak
sportolasi céllal vasarolnak ilyen jellegli termékeket a generacio tagjai. Gondoljunk csak arra,
hogy hany Vans cipds fiatalt latni az utcan egy atlagos nap, €s koziiliik kinél lattunk gordeszkat
vagy bmx-et, hiszen ez a marka eredetileg az extrémsport iparban tevékenykedik. A Google
(2016) sajat kutatasabol az deriilt ki, hogy a legnépszerlibb cipémarkdk a Jordan (Nike
leanyvallalata), a Converse (Nike leanyvallalata) és a Vans voltak a Z generacio korében. Ez
pedig megerdsiti a fentebb emlitett feltevésem, miszerint a sport divattd valasa is kozrejatszik
sportmérkak kimagaslé népszeriiségében. Igy a hitelesség mellett, egy tigynevezett ,,mendségi
faktorral” is szamolnia kell annak, aki a sportpiac ezen teriiletén szeretne kitlinni a fiatalok

szemében.

4.2.2. Sport-szakaruhazlancok

A sportszergyartd cégek globalizacidjanak hatdsara megjelentek olyan vallalatok is, amelyek
kifejezetten a sporttermékek forgalmazasara szakosodtak. Ennek koszonhetéen a fogyasztok
egy helyen elérhetik a kiilonb6z6 sportokhoz sziikséges felszereléseket, eszkozoket, ezaltal idot
és energiat sporolhatnak. Hazénkban is talalhatok ilyen jellegli aruhdzlancok, mint példaul az
Intersport, a SportsDirect vagy éppen a Decathlon. Ez utobbit szeretném kiemelni, hiszen a
vasarloi élmény fokozasa érdekében szamos kezdeményezést inditottak. Aruhazaikban
lehetdséget biztositanak a legtobb eszkoz kiprobalasara. Online vasarlds esetén pedig a

kiilonboz6 termékparaméterek leirdsa mellé egy - egy ,,hogyan hasznald” videdt is mellékelnek.

4.2.3. Sportlétesitmények, szabadiddsport-szolgaltat6 komplexumom
Legyen sz6 egy sporttevékenység akar aktiv, akdr passziv részvételérdl, egy helyszinre
mindenképpen sziikség van, ahhoz, hogy a cselekvési folyamat végbe mehessen, illetve az

esemény megrendezésre keriilhessen. Igy példaul a stadionok, uszodak, edzétermek,
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versenypalyak, vagy éppen a szabadidGsport-szolgaltatd komplexumok is, a sportpiac
termékeinek tekintheték (Neulinger, 2007; Andras, 2003).

A szabadiddsport egyik nagy léptekben fejlodo szektora a fitnesz. Igaz ez nem csak a
tudatos egészségesebb €letmodra valtasnak, hanem sokkal inkébb egy felkapott divat trendnek
koszonhetd. Ebbdl is lathatd, hogy a fiatalok milyen elképesztden nagy hatast tudnak
gyakorolni a kiilonb6z6 piacokra. Koreikben valt népszeriivé példaul konditerembe jarni, ami
aztan magaval ragadta a tobbi generaciot is. A felmeriilé igényekre reagalva pedig sorra jottek

1étre a kiilonb6zo6 fitneszklubok, szabadido kézpontok, erdsitd termek (Kiss — Szabd, 2009).

4.2.4. Taplalékkiegészito cégek
Az egészséges ¢életmod divattd valadsaval parhuzamosan, mondhatni sziikségszerlien teret
héditottak a kiilonbozo taplalékkiegészitd cégek is. Ez a jelenség hazankban is megfigyelheto.
A Biotech USA, és a Scitec Nutrution egyarant neves magyar szdrmazasu cégek, amelyek 2020
aprilis 0ta mar egy kézben, kozos tulajdonban vannak. Tortént ugyanis, hogy a Biotech USA
mindossze 5 millid eurdért felvasarolta konkurensét. Ez az Gsszeg annak fényében tlinhet
rendkiviil alacsonynak, hogy az eléz6 tulajdonos az Ascendis Health, 2016-ban 170 milli6
eurdért jutott hozzé a céghez (Zsiboras, 2020).

A Biotech USA kordbban olyan ismert sportolokkal dolgozott egyiitt, mint példaul a
tObbsz0rds olimpiai bajnok *TronLady’ Hosszu Katinka, vagy a szintén olimpiai bajnok Szilagyi
Aron. A Scitec Nutrition pedig a Magyar Olimpiai Csapat hivatalos partnere és arany fokozatl

tamogatdja is egyben.

4.2.5. Hivatasos sportolok
Tekintettel arra, hogy sportolok nélkiil nincsenek sportesemények, maguk a résztvevok is
termékelemként funkciondlnak (Wakefield, 2006; Vaczi, 2017).
Kiss - Szabo (2009) szerint, Magyarorszagon a versenysporton beliil harom szintet

kiilonboztetiink meg:

I. arendszeresen versenyzd, de nem az élvonalba tartozok csoportja,

Il. ahazai élvonal versenyzdi, akik nemzetkozileg nem kvalifikaltak,

lll. valamint a nemzetkézi élvonalba tartozok. (Ok képviselnek minket a kiilonbozd

vilagversenyeken.)

A social média és az altala generalt influencer hatas, nem keriilte el a sportpiac ezen
szektorat sem. Véleményem szerint hazai viszonylatban, a II. és a III. csoportba tartozod
sportolok esetén érdemes szamitasba venni ezt a fakort. A sportolok célkozonségre gyakorolt

befoly4dsa azonban nagymértékben fiigg az adott sportdg népszeris€gétdl is. A tedriam
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alatdmasztasaként megvizsgaltam, hogy melyek a vilag legnépszeriibb sportdgai, majd
megnéztem kik a legbefolyasosabb sportolok.

Sourav (2020) felmérése alapjan, négy kontinensen: Eurdpaban, Afrikaban, Azsiaban,
valamint Amerikaban egyarant a labdarugas a legnépszeriibb sportag. A top 6tben ezen kiviil
helyet kapott még a krikett, a kosarlabda, a hoki és a tenisz is.

A kifejezetten sport célu egyiittmiikodések mérésére és elemzésére szakosodott Hookit
(2021) havonta frissiilé szamitasai alapjan, az alabb lathat6 (1.) tablazatban szerepl6 sportolok
rendelkeznek, globalis viszonylatban a legnagyobb befolyassal, a kiilonb6z6 kozosségi média

feliileteken 2021 marciusaban.

1. tablazat: A kozosségi oldalakon legnagyobb befolyassal rendelkezo sportolok listaja

Név Sportag Teljes Kovetobazis Atlagos interakcio
1. Cristiano Ronaldo labdarugas  499,3 milli6 felhasznald 105,1 millio
2 Lionel Messi labdaragas  303,7 millié felhasznalo 51,5 milli6
3. Neymar Jr. labdartigas  284,9 milli6 felhasznélo 36,1 millio
4 Virat Kohli krikett 192,2 milli6 felhasznald 30,3 millio
5 LeBron James kosarlabda  156,9 milli6 felhasznald 22,0 millio

Forras: Sajat szerkesztés (Hookit, 2021 marcius)

A teljes kdvetdbazis meghatdrozéasa a Facebook, Instagram, valamint a Twitter kdvetok
Osszegébdl adodik, mig az atlagos interakcid a posztok és a ra kapott reakciok hanyadosaként
értendo.

Lathato, hogy a top 6tben egytdl egyig olyan sportolok szerepelnek, akiknek a sportagaik
is a népszeriiségi lista élén allnak, ami latszolag aldtdmasztja a feltevésemet. Ugyanakkor, ha
Hookit (2021) listajat tovabb szemléljiik, az els6 husz k6zo6tt harom olyan személyt is talalni,
akiknek sportagaikat tekintve hatrébb kellene elhelyezkedniiik, ami viszont ellentmond a
hipotézisemnek. {gy 6ket szeretném alaposabban is szemiigyre venni.

Jelenleg a hetedik helyen Conor McGregor neve szerepel, aki a kevert harcmiivészetek
képvisel6je. Sportagat mindossze a tizenharmadik helyen jegyzik (Sourav, 2020). McGregorrol
annyit mindenképpen érdemes tudni, hogy ez idaig 6 az egyetlen olyan sportolo a UFC
szervezeténél, aki, 3 kiilonb6z6 sulycsoportban is gydzedelmeskedni tudott. A tizenhetedik
helyen 4ll6 autoversenyzd, Lewis Hamilton a kovetkezd olyan személy, akit meg kell
emlitenem. Divizioja a Formula 1, a Souray (2020) listijan a tizenegyedik. McGregorhoz
hasonloan, Hamilton is kiemelkedé teljesitményt nyujt sportagaban. A tavalyi évben

megdontott tobb, a sokak szdmara ismerdsen hangzo Michael Schumacher nevéhez fiz6d6
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rekordot is. Amire viszont egyszeriien nincs mas magyarazat, mint a Z generacio egyre erésodo
befolyasa a piacon az PewDiePie személye a tizedik helyen. Raadasul, ha a kovetébazis
nagysaga alapjan szirjik a listat, akkor olyan vilagklasszisokat megeldzve, mint példaul David
Beckham vagy Sergio Ramos a negyedik helyre ugrik fel. A Morning Consult (2019) amerikai
fiatalokkal készitett felmérése alapjan, a svéd szarmazasu youtuber és e-sportold Justin Bieber
utan, a masodik legismertebb személy a digitalis nemzedék férfi tagjainak korében. Ugyanezen
kutatas szerint a népszeriiségi listan Elon Musk-ot és LeBron James-t megelézve PewDiePie az
elsé helyen szerepel.

Ennek fényében egyrészt szeretném kiegésziteni a hipotézisem azzal, hogy az adott
sportadg népszerliségén kiviil, a sportold eladhatésagatol (marketingértékétol) és a sportagban
letett maradand6 eredményeitdl (teljesitményétol) is fiigg a sportold népszeriisége és
befolyasanak nagysaga. Masrészt sziikségszeriinek vélem, az e-sportot alaposabban is

megvizsgalni.

4.2.6. E-sport

A technoldgia fejlédésének €és az internet széles korben vald elterjedésének koszonhetden, a
videojatékok térhoditasaval, a felmeriilé igényekre reagalva kialakultak az e-sportok is. E16szor
Dél-Korea ismerte fel a szekcidban rejlé potencialt a kilencvenes évek végén. Létrehoztak a
Koreai E-sport Egyesiiletet, melynek elsédleges feladata, az e-sport szabalyozasa és
népszertsitése. Idovel a cégek is radeszméltek az e-sportban rejlo tizleti lehetoségekre. Tovabba,
a tévécsatornak is elkezdték kozvetiteni az eseményeket, amelyeknek egyre komolyabb
pénzdijjal jaré vonzata lett. Ennek hatasara mintegy domind effektusként, sorra jottek az 1j
szponzorok, csapatok alakultak, a legjobb versenyzdk komoly szerzddéseket kaptak és mara
mar a hatalmas népszeriiség mellett, figyelemremélto bevételi forrast jelent profi e-sportolonak
lenni (Birkés, 2018).

A Nielsen altal 2018-ban végzett felmérésbdl kideriil, hogy az amerikai net generécio
tagjainak fele naponta, tobb mint 1 orat tolt videdjatékozassal. A magyar fiatok kdrében is egyre
népszerlibb az ilyen jellegii 1d6toltés. Koziiliik tobben, nemzetkdzi szinten elismert jatékosok.
pilotaja és jelenleg az Alfa Romeo Racing Orlan csapatanal versenyez. Tobb
futamgydzelemmel, valamint csapat vildgbajnoki cimmel, tovabba egyéni vildgbajnoki
masodik és harmadik helyezéssel is rendelkezik. Munkassagat jol fémjelzi az is, hogy 2019-

ben és 2020-ban is elnyerte az ,,Ev E-sportoloja” dijat (Fekete, 2020; Birkas, 2019).
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Hazénkban a Magyar E-sport Szovetség (HUNESZ) 2017 6ta miikodik 6nalldo jogi
személyiségként. 2020 februarjdban pedig, 23 orszag részvételével, koztik Magyarorszag,
megalakult az Europai E-sport Szovetség (EEF) (Birkas, 2019; Vank, 2020). Noha, hivatalosan
még szinte sehol nem ismerik el sportként a versenyszeri videojatékot, ennek ellenére
egyaltalan nincs kizarva, hogy ez a jovoben nem fog valtozni. Kiszivarogtak olyan hirek, hogy
akar mar a 2024-es Nyari Olimpian is helyet kaphatnak. Ennek oka pedig minden bizonnyal az,
hogy hatalmas népszeriiségnek orvend vilagszerte a fiatalok korében (Eckhardt, 2017).

Az E-sport kapcsan meg kell emlitenem tovabba azt az Amazon tulajdonaban allo,
kifejezetten videdjaték kozvetitésére szakosodott platformot, amely a TikTokhoz hasonloan a
pandémia alatt valt igazan népszeriivé. Ez pedig nem mas, mint a Twitch, ahol a felhasznalok
tobb mint 60 szazalékat a Z generacios fiatalok teszik ki, akik naponta atlagosan 90 percet
toltenek el az oldalon. A Twitchen nem csak nézni lehet a kiilonb6z6 streamerek
tevékenységeit, hanem arra is lehet6ség van, hogy interakcidba 1épjiink veliik (Kabadi, 2021).

Raadasul Kabadi (2021) az Egyesiilt Kiralysagban végzett felmérése alapjan a Twitch
fogyaszté brit fiatalok 64 szazaléka meg iS vasarolja a gamerek altal ajanlott termékeket. Ezért
a Z generacid esetében, az influencerek mellett a streamereket is szamitasba lehetni, mint

alternativ hirdetési lehetdség.

4.2.7. Sportszakemberek

Az ¢élsport tekintetében nélkiilozhetetlen, de a legtobb szabadiddsport esetében is sziikségszeri
egy olyan személy megléte, aki Gitba igazit, kijavitja és felligyeli a sportolasi tevékenységeinket.
Ebbdl kifolyolag tigy gondolom, hogy a sportszakemberek is a sportpiac részét képezik, igy a
sportolokhoz hasonloan Ok is értékkel birnak.

A 2004. évi L. torvény 11/A bekezdése a sportrél kimondja, hogy azokat a személyeket
nevezzik sportszakembereknek, ,,[...] akik a sportolo felkészitésével és versenyeztetésével,
illetve a sportolo sporttevékenységének gyakorlasanak biztositasaval kapcsolatban, kozvetleniil
vagy kozvetett modon, munkaviszony vagy munkaveégzésre iranyulo egyéb jogviszony alapjan,
sportszakmai tevékenységet végez”. A sportszakember a tevékenységét végezheti ingyen vagy
ellenérték fejében. Utdbbi esetben munkdjanak ellenértékeként a szakmai tevékenységéhez és
az altala felkészitett sportold vagy csapat altal elért eredményekhez igazod6é mértékben jogosult
dijazasra (2004. évi L. tortvény).

Az oka annak, hogy kitértem a sportszakemberekre, és amiért véleményem szerint
érdemes lehet Oket szamitasba venni az a mar fentebb emlitett nagyon fontos érték, a hitelesség.

Ha ezt a réteget sikeriil meggydzni, esetleg partnerkapcsolatot, szponzori szerzddést kialakitani
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veliik, altaluk hatékonyan és hitelesen tudunk kommunikalni a szolgaltatasaikat igénybe vevo
tomegekkel, generacioktol fliggetleniil. Raadasul a kozosségi média altal, a sportolokhoz
hasonloan, tobbeknek (példaul Katus Attila, Rubint Réka) rendkiviil nagy befolyéasa van, az

Oket kovetd emberekre.

4.2.8. Sportcsapatok, egyesiiletek, szovetségek
A sportolok és sportszakemberek ,.értékké valadsa” utan, mar mondhatni logikusan kovetkezik,
hogy az Oket kineveld, majd értékesitd sportszervezetek is, a sportpiac részét képezik
(Wakefield, 2006; Vaczi, 2017). Andras (2003) szerint, szamos nagy népszertiségnek 6rvendd
sportagban, az egyesiiletek nonprofit funkcioikat, forprofit miikddési elvekre cserélik.

Hazai vonatkozésban a labdartigas mind erre kivalo példaként szolgalhat. Hiszen nalunk
(sok mas orszaghoz hasonldan) iskolarendszer keretein beliil, az ugynevezett labdartgo
akadémiakon tanulhatnak a fiatalok. Ezek az akadémidk egyt6l-egyig valamilyen
partnerkapcsolatban allnak a nagy klubokkal, egyesiiletekkel. Az egyesiiletek pedig egymas
kozott értékesitik a jatékosokat. Erdekességképpen szeretném megemliteni, hogy a jelenleg
ismert legdragabb atigazolasi dij a labdarugasban 222 milli6 eurd, amelyet a Paris Saint-
Germain egyesiilete fizetett az FC Barcelonanak Neymar-ért 2017. augusztus 3-an (BBC,
2017).

A latvanysportok szamos orszagban kiemelt allami tdimogatasnak drvendnek. Hazankban
ez részben a TAO tamogatasokban nyilvanul meg. Ezen kiviil a szponzordlasoknak ¢és a
merchandising termékek értékesitésének koszonhetden, a legsikeresebb és legnépszeriibb
csapatok ki tudnak 1épni a nonprofit jellegli intézményi keretbdl. Persze mindehhez sziikséges
korabban, a sportoloknal emlitettekhez hasonld feltételek teljesiilése. Azaz a sportdg

népszerlisége, a klub sikeressége, a csapat markaértéke és imazsa.
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4.3. SZPONZORI PIAC

A szponzoralds az 1970-es évektdl valt altalanosan elfogadott tevékenységgé a kiilonbozo
vallalatok korében a sportpiacon. Ugyanakkor kezdetben kizardlag a felszerelésekre kotott
szerz6déseket foglalta magaban (Szabo, 2013). A sport napainkra, a gazdasagi reklamozas
alapvet6 platformjava avanzsalt. Koszonhetéen mindez részben az el6z6 fejezetben targyalt
torténéseknek. Részben pedig annak, hogy a sport altal egyediilallé mdédon képesek vagyunk a
sportolastol fliggetlen termékek és szolgaltatdsok eladdsanak 6sztonzésére is. (Andras, 2003;
Mullin et al., 2014; Hoffmann, 1999). Habar gyakorlatilag barmit képesek lehetiink ij modon
népszerusiteni, azért vannak bizonyos jogi korlatozasok, amikre oda kell figyelni. Hazankban
kivételt képeznek az egészségre, vagy a kornyezetre artalmas termékek és szolgaltatasok, igy
példaul a dohanytermékek reklamozasa szigoraan tilos (2004. évi L. térvény).

A hatalyban 1évd, magyar jogszabalyok szerint, ami esetiinkben a 2004. évi L. térvény a
sportrdl V. fejezet 35. cikkelyének elsd bekezdése kimondja, hogy a szponzornak kotelességet
kell vallalnia a szponzoralt személy, szervezet, illetve tevékenység anyagi, vagy természetbeni
szolgaltatds Utjan torténd tamogatdsara. A szponzoralas ellenérekeként, a szponzornak
lehetdsége van arra, hogy marketingtevékenységei soran felhaszndlja a szponzoralt
sporttevékenységét (2004. évi L. térvény).

A szponzoralasi kapcsolat a tdmogatod fél szemszogébdl alapvetéen haromféleképpen
jOhet 1étre. Az els6 és egyben legkézenfekvobb megoldas, ha a szponzor a sportegyesiiletet,
annak szakosztalyat vagy sportolojat tamogatja. Eldnye és egyben hatranya is, hogy a
fogyasztok rendszerint Osszefliggésbe hozzak, a marka mindségét a szponzordlt fél
teljesitményével (Elek, 2008). Igy ennél a tipusu szponzoralasnal figyelembe kell venni, egy
viszonylag kiszdmithatatlan rizikéfaktort 1s, ami a sportolok teljesitményének
heterogenitdsabol adodik. A labdarigas ez esetben is remek példaként szolgalhat. Altaldban,
amikor két nagy csapat megmérkdzik egymadssal, veliik pArhuzamosan a hattérben kozvetve a
markak is megvivnak egymassal a fogyasztok kegyeiért. Hazai viszonylatban egy - egy Fradi
(Nike) - Ujpest (Puma) rangadét, nemzetkozi vonatkozasban pedig a jél ismert El Clasico-t,
azaz a Real Madrid (Adidas) — Barcelona (Nike) parharcot tudnam példaként emliteni. Az ilyen
események utdn, a gyOztes fél szponzori csapataba tartozni, jelentds forgalomndveld hatést
generalhat (Elek, 2008; Penczi, 2018).

Szamtalan olyan sporttevékenység létezik, ahol a versenyek rendezéséért kizarolag az
adott sportag szovetsége felel. A szponzoracié masodik és egyben joval dvatosabb valtozata,
ha nem egy - egy sportolot vagy csapatot, hanem magat a sporteseményt, illetéleg a

sportszovetséget tamogatjuk. A szponzorald fél szamara ez esetben, joval kisebb a kockazat,

28



hiszen népszeriisége nem csak egy csapat teljesitményétél fuigg (Elek, 2008; Penczi, 2018).
Ismételten a labdarigast szeretném példaként emliteni, hiszen itthon ez az az agazat, ahol a
legjobban megfigyelhetdk ezek a jelenségek. A magyar els6 osztalyu labdarugo-bajnoksagot,
hivatalosan OTP Bank Liganak hivjak, melynek alapja éppen az ebbe a csoportba tartozo
egytittmikodeés.

A szponzoralas harmadik lehetdsége, a fentebb emlitett két csoport tvozete (Elek, 2008).
Ez leginkdbb azoknal a sportagaknal lehetséges, ahol maguk az egyesiiletek is rendezhetnek
sporteseményeket. Hazankban a legtobb kiizdésport, igy példaul a tackwon-do, vagy a kickbox
is ide sorolhat6 (Penczi, 2018). Lényegében az torténik, hogy a szponzor tamogat egy csapatot.
Ez az egyesiilet azonban nem csak versenyekre jar, hanem gy dont, 6 maga is szervez példaul
egy nemzetkozi tornat, amelyben ugyancsak tamogatast nyujt szamara a szponzoralo fél.
Elbénye, hogy ezaltal tobb megjelenitési lehetdsége lesz a szponzoralo vallalatnak, valamint ez
esetben is kisebb a kockazattal kell szembe néznie hiszen nem csak a szponzoralt fél
teljesitményétdl fligg a sikeressége.

A szponzoralds barmelyik valtozatarol is legyen szo, a social média feliiletek nyujtotta
lehetéségeknek koszonhetéen képesek lehetink még jobban felerdsiteni ezeket az
egylittmitkddéseket. Mivel a késObbiekben az Instagrammal kiemelten fogok foglalkozni, igy

az alabb lathato példat (6. abra) is errdl a platformrodl valasztottam.

\ hosszukatinka @
Fizetett egylttmikodés a partnerrel; rexona_hu

6. abra: Hosszi Katinka és a Rexona egyiittmiikodése Instagramon

Forras: Hossza Katinka Instagram oldala

29



Hosszt Katinka 2020-ban valt a Rexona hazai nagykovetévé. Azota rendszeresen oszt
meg olyan tartalmakat a kozosségi oldalain, amelyben direkt vagy indirekt modon feltiinik egy-
egy Rexona logd vagy termék. Mindazonaltal a 6. dbran lathatdé modon az Instagramon
lehet6ség van megjeldlni a ,,fizetett egyiittmiik6dési partnert”, amelyet megérintve gyorsan és

egyszeriien atkeriilhetlink a szponzoral6 fél feliiletére.

4.4. MERCHANDISING PIAC

A sporttermékek és szolgaltatdsok piacdnak soksziniiségébdl addddan, azok értékesitése is
tobbféleképpen torténhet. Ezek koziil a merchandising a sportpiac egyik legnépszeriibb, és
legdinamikusabban fejlédé agazata (Wakefield, 2006; Vaczi, 2017).

A merchandising, mint tevékenység eredetileg az amerikai filmiparhoz kéthetd. Célja egy
valds, vagy Kkitaldlt karakter promdcioja, piacon képviselt értékének nodvelése és tovabb
forgalmazasa, valamint az ehhez sziikséges szerzddések ¢€s jogi feltételek megteremtése. Timar
(2015) szerint, a szerzdi és védjegyjogok tisztazasan tal, a reklamjogi keretek meghatarozasara
is sziikség volt. Az 1980-as évektdl kezdodéen mar megfigyelhetd volt ez a tevékenység,
napjainkra pedig a sportpiac szerves részét képezi, kiemelten a hivatasos sportagak teriiletén
(Szabo, 2013).

A hazai jogszabalyok tekintetében, a 2004. évi L. torvény a sportrol V. fejezet 35.
cikkelyének 3. bekezdése vonatkozik a sportmerchadising tevékenységekre. Eszerint a
felhasznald a szerzOdésben rogzitett ellenérték fejében jogosult a sportold/ sportszervezet/
sportszovetség nevének, képmasanak, logdjanak, valamint a sporttevékenységgel dsszefliggd
egyéb eszmei javak felhasznaldsara marketingtevékenységei sordn, a fogyasztéi dontés
befolyasolasa céljabol. Igy példaul ezt driasplakatokon, disz és ajandéktargyakon, kiilonbozd
ruhézati cikkeken, vagy akar elektronikus titon is megteheti (2004. évi 1. torvény).

Andrés (2003) szerint, a sportmechandising nem mas, mint egy piacépitd arculatatvitel,
ami lényegében a kiilonboz6 termékek logoval, szimbolumokkal és megjelenésekkel (sportold
képe, neve, aldirasa) valo ellatasat és értékesitését foglalja magaba. Szabo (2013) minezt azzal
egeészitette ki, hogy a merchadising képes forgalomnoveld, markaépitd, imazsjavitdé hatést
generalni, valamint a reklamtevékenységek kiegészitéseként, egy kvazi PR eszkozként is
funkcionalhat.

A social média feliileteken ma mér a mechandising termékek értékesitésére is van
lehet6ség. Szerettem volna ez esetben is hazai vonatkozast példat hozni, de kifejezetten

sportmechandising termékekre vonatkozdlag nem taldltam ilyen jellegli bejegyzést
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Instagramon. Ezért végil a 7. abran lathato Alfa Romeo Racing Orlan Formula egyes
csapatanak posztjat valasztottam szemléltetésképpen.

v‘ alfaromeoracingorien

Ezen a fényképen

Official Kimi Ralkkonen n Official Antonio
Driver Cap Giovinazzi Driver Cap

-——

Visarias folytatasa

A

7. abra: Posztba agyazott termékmegjelenités és vasarlasi lehetoség Instagramon

Forras: Alfa Romeo Racing Orlan Instagram oldala

A recept rendkiviil egyszerii! A csapat kitesz egy posztot a pildtairdl, a képleiirasban
megadja a veliik kapcsolatos legfrissebb hireket, mindekdzben betaggeli azokat a termékeket a
képen, amelyek a rajongdk megvasarolhatnak. A felhasznalok a kép bal also sarkdban egy kis
bevasarlotaska ikont fognak latni, amelyet megérintve lathatova valnak az arucikkek. Ha a
vallalatnak van social média webshopja akkor kozvetleniil Instagramon is megvasarolhatjak
esetlinkben a kivalasztott sapkat. Ha pedig nem rendelkeznek ezzel a feliilettel, akkor a
,»vasarlas folytatasa” feliratot megérintve a hivatalos weboldalukra fog elkalauzolni minket az
alkalmazas. Az egész folyamat rendkiviil gyors és kényelmes, hiszen nem igényel kiilon
keresést, nem kell elhagyni a megszokott kornyezetet, rdadasul telefonrdl is tokéletesen
miikodik. Figyelembe véve a Z generaci6 szakirodalom feldolgozasa soran emlitett okokat is,
ugy gondolom, ez a megoldas tokéletes alternativa lehet a célcsoport szamara.

A Nielsen (2020) szeptemberben kiadott beszamolojabdl kideriil, hogy a megel6z6 12
honapot figyelembe véve Lionel Messi (labdarugas), Cristiano Ronaldo (labdarugas), valamint
LeBron James (kosarlabda) rendelkeznek a legnagyobb eladhatosaggal, illetve reklam és

markaértékkel. Az aldbbi kis torténettel szeretném szemléltetni, hogy szamokban kifejezve
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mindez mit is jelent. Miutan Cristiano Ronaldo 2018-ban a Real Madridtél atigazolt a
Juventushoz, a bejelentést kdvetd alig huszonnégy 6ra leforgasa alatt, tobb mint 60 milli6 dollar
értékben vésaroltak az emberek zebracsikos Ronaldo mezeket (merchadising terméket).
Ekozben a klub részvényarai majdnem 40 szazalé¢kkal emelkedtek, és tobb mint 1 millio 0j
kovetot szereztek a kozosségi médiafeliileteken (Alen, 2018). Hangsulyoznam, hogy mindezt
egyetlen nap leforgésa alatt.

A hazai piacon is késziilnek ilyen jellegli kimutatasok. A Magyar Marketing Szovetség
Sportmarketing Tagozata (2019) szerint, Hossza Katinka (sz6), Kapas Boglarka (szo), és
Michelisz Norbert (autdéversenyzd) voltak a 2019-es ¢év legértékesebb sportoldi. A
sportcsapatok tekintetében a Telekom Veszprém férfi kézilabdacsapata végzett a lista élén. Az
els6 otben helyet kapott még a Gyéri Audi ETO néi kézilabdacsapata, a MOL - Pick Szeged
férfi kézilabdacsapata, a Ferencvarosi Torna Club labdaragécsapata, valamint az Ujpest

Football Club.

4.5. SPORTMARKETING

A spotfogyasztok igényeinek és demografiai felépitésének egyre Osszetettebbé valasaval
parhuzamosan fokozddik a piaci verseny a nézok, valamint a résztvevok kegyeiért, melynek
hatasara novekszik az elvards a professziondlis marketing irdnt is. Nem csak a profi
sportcsapatok, de az iskolai sportkordk, a kiilonbz6é amatdr klubok és egyesiiletek is, egytdl
egyig arra torekednek, hogy felkeltsék majd fenn is tartsdk a fogyasztok érdeklodését.
Mondhatni a szabadidOnkért versenyeznek, nem csak egymassal, hanem rengeteg mas profila
rivalissal is. gy példaul a bevasarlokozpontokkal, a mozikkal, az internetszolgaltatokkal, a
szorakozohelyekkel, vagy €éppen a kiilonb6zo kiallitasokkal, mazeumokkal (Mullin et al., 2014;
Schwarz et al., 2013).

Mindennek fényében kijelenthetjiik, hogy a hatékony marketing ma mar elengedhetetlen
kelléke a sikeres sportszervezeteknek, legyen szo akar a legelitebb profi sportcsapatokrol, akar
a helyi amatdr ligakrol (Mullin et al., 2014).

A sportmarketing kifejezést eldszor 1978-ban, a reklamkorszak idején hasznaltdk az
gyljténeveként. Feladata mara mar azonban nem csak a termékek ¢és szolgéltatasok
értékesitésének eldsegitése anyagi haszonszerzés céljabol. Tobbrdl van szd, mint szimpla
reklamozasrol és eladasosztonzésrol (Alexandru, 2013; Mullin et al., 2014).

A sportmarketing magéaba foglal minden olyan tevékenységet, amely a sportfogyasztok

sziikségleteinek és igényeinek kielégitésére szolgal kiilonboz6 cserefolyamatok révén (Schwarz
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et al.,2013). Pitts és Stotlar (2007) szerint a sportmarketing feladata nem mas mint, a
termeléshez kapcsolodd tevékenységek tervezésének ¢és végrehajtasanak folyamata, a
sporttermékek  arképzése, promodcidja ¢€s forgalmazidsa a fogyasztok igényeinek,
sziikségleteinek ¢s vagyainak kielégitése, valamint a vallalat céljainak elérése érdekében.
Alexandru (2013) ugy véli, a sportmarketing 1ényegében a marketing koncepciok alkalmazasa
a sporttermékekre és szolgaltatasokra, valamint a nem sporttermékek marketingje a sporttal
valé egyesiilés tjan.

Mullin et al. (2014) ennek megfeleléen két nagy csoportba bontja a sportmarketing
feladatait. Az elsé csoportba a sporttermékekkel és szolgéltatasokkal kapcsolatos
marketingfeladatokat sorolja, melyek kozvetleniil a sport fogyasztoira 0sszpontositanak. A
masik klaszterbe az egyéb fogyasztasi €s ipari termékek, valamint szolgaltatdsok sporton
keresztiil torténd értékesitésérdl beszélhetiink. Itt 1ényegében a vallalkozasok a kiilonb6zd
sportokat, kommunikicids platformként hasznaljdk sajat termékeik rekldmozasara,
népszertsitésére és eladasosztonzésére (Alexandru, 2013; Mullin et al., 2014; Smith, 2008). Ez
utobbira nemzetkdzi viszonylatban kivald példa Cristiano Ronaldo és az American Tourister
egyuttmiikodése, melynek keretében utazobérondoket reklamoztak. A hazai piacon pedig
Hossz Katinka és a Telekom -5G reklamot tudnam példaként megemliteni. Véleményem
szerint ez a kettsség teszi igazan egyedivé és jol megkiilonboztethetévé a sportmarketinget a

marketing egyéb szakteriileteitol.
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5. PRIMER KUTATAS

Primer kutatdsom soran, kvalitativ és kvantitativ modszereket is alkalmaztam annak érdekében,
hogy minél atfogobb képet kapjak a Z generacié online vasarlasi szokasairdl, igényeirdl és
elvarasair6l, valamint, hogy megtalalhassam a megszolitdsukhoz legmegfelelobb
lehet6ségeket. Mindezzel pedig elGsegitsem a vasarloi élmény pozitiv kimenetelét a hazali

sportpiacon.

5.1. A Z GENERACIO ONLINE VASARLOI ELMENYENEK PREFERENCIAVIZSGALATA A HAZAI
SPORTPIACON
A preferenciavizsgalat célja, a sportpiac aktiv, illetve passziv fogyasztoéi igényeinek,

elvarasainak felkutatasa és felmérése volt.

5.1.1. AMODSZER ES ANNAK BEFOLYASOLO TENYEZOINEK ELEMZESE

Veres et al. (2006) szerint a fokuszcsoportos megkérdezés az egyik legismertebb és
leggyakrabban hasznalt kvalitativ kutatasi modszer. Elnevezése arra utal, hogy kifejezetten egy
adott probléma, vagy kérdéskor vizsgalatara fokuszalva hozzak 1étre. A résztvevok 1étszamanak
tekintetében jelentds eltérések mutatkoznak az egyes foldrészek kozott. Az amerikai szemlélet
szerint 10-12 f6 nevezhet6 idealisnak, mig az eurdpai megkdzelités 6-9 fét javasol.
Figyelembevéve, hogy kutatasom a hazai piacra 6sszpontosit, igy ez utobbi feltételrendszernek
kivanok eleget tenni (Veres et al., 2006).

A modszer elonyei kozott kell megemliteni, hogy az interjialanyok sajat szavaikkal
mondhatjak el véleményeiket, ezaltal nincsenek elére megadott keretek kozé kényszeritve.
Tovabba, nem csak a moderatorral, hanem egymassal is kommunikalhatnak, igy spontan
reakciok is megnyilvanulhatnak, amelyekbdl ugyancsak tobbletinformaciok keletkezhetnek. A
személyes kontaktusnak koszonhetden megfigyelhetéek a nonverbdlis jelek, valamint az
esetleges félreértéseket és a felmeriil6 ujabb kérdéseket is, ott helyben tisztazni lehet (Lehota,
2001). Ugyanakkor, sok mas kvalitativ kutatasi modszerhez hasonléan, ez esetben is szamolni
kell bizonyos befolyasolo faktorokkal, amelyek a minta torzitasat eredményezhetik.

Az egyik ilyen tényezd éppen az imént elonyként emlegetett személyes interakciobol
fakad. Vicsek (2006) ugy véli, ha az egyik alany kirivoan eltéré véleménnyel rendelkezik a
csoport tobbi tagjahoz képest, akkor fennall az eshetésége annak, hogy allaspontjat a tobbi
résztvevochez igazitja. Hewstone et al. (1995) szerint mindez kétféleképpen torténhet. Az els6
esetben az egyén kitart sajat véleménye mellett, de azt nem osztja meg a jelenlévokkel, igy

latszolag azonosul a tobbiek allaspontjaval. Ezt a jelenséget nyilvanos konformitasnak nevezik.
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A masik eshet0ség, az ugynevezett magankonformitas. Ebben az esetben az egyén a csoport
tobbi tagjanak véleménye hallatan, ténylegesen megvaltoztatja a sajat allaspontjat. Tehat kvazi
meggy6zésre keriil. A két végkimenet koziil ez utdbbi a ,,jobbik rossz” hiszen igy legalabb
nincs differencia az illetd belsé attitidje és kiils6é megnyilvanuldsai kozott, azaz
fesziiltségmentesen folytathatja az interjut. Vicsek (2006) a konformitas befolyasolo
tényezOiként a csoportdsszetételt, az eltérd vélemények aranyat, valamint a véleményvezérek
dominanciajat nevezte meg. A probléma kikiiszobolésének kulcsa a beszélgetést kézben tartd
személy, azaz a moderator (Vicsek, 2006; Lehota 2001). Tovabba sajat meglatasom szerint, ha
valamilyen szinten képesek vagyunk strukturalni a szelekciot, akkor minimalizalhaté annak az
eshetdsége, hogy valaki egyediil maradjon az allaspontjaval. Egy trivialis példaval élve, ha arrol
készitenék interjut, hogy az emberek mit gondolnak a vegan életmodrol, akkor biztos, hogy
nem csak egy olyan személyt valasztanék a csoportba, aki hagyomanyosan taplalkozik. Hiszen
ebben az esetben joval nagyobb a valdszinlisége annak, hogy kulcsfontossagti kérdéseknél mint,
hogy ,,hogyan viszonyulnak az allati eredetii élelmiszerekhez” kellemetlen helyzetbe hoznam
azt az egy résztvevot, aki a megszokott modon étkezik.

Befolyasolo tényez6 lehet tovabba, az interju lebonyolitasanak helyszine és idépontja is.
Vicsek (2006) szerint, a levegé hémérsékletétdl kezdve, a teremben 1évé képeken és targyakon
at, a kintrdl besziir6dé zajig minden kozre jatszhat a résztvevok figyelmének elvonasaban.
Stewart és Shamdasani (1990) kutatasai alapjan, egy asztal koré pozicionalassal, valamint egy
kisebb méretii terem valasztasaval jelentsen csokkenthetok az efféle rizikofaktorok.

Ezenfeliil még, a beszélgetés témaja, a hozza tartozd kérdések tipusa, sorrendje és
nyelvezete is meghatarozo lehet a végeredmény szempontjabol. Ebbdl kifolyolag érdemes a
vezérfonal elkészitésére is kell6 id6t és energiat fektetni (Vicsek, 2006).

Mindezen eshetdséget figyelembe véve és alaposan atgondolva fogtam hozza a sajat

kutatdsomnak, melynek részleteit a kdvetkezd fejezetben taglalom.
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5.1.2. ADATOK ISMERTETESE
A fokuszcsoportos megkérdezés sordn értelemszeriien az egyik legfontosabb kritérium az volt,
hogy a résztvevok a Z generacio tagjai kdzé tartozzanak. Ezen kiviil mindenképpen szerettem
volna meghallgatni a digitalis nemzedék ,,fiatalabb” ¢€s ,,id6sebb” tagjainak véleményét is.
Tovéabba, a mar fentebb emlitett befolyasold tényezOk miatt, sziikségszeriinek véltem, hogy a
csoportokba sporttevékenységet aktivan folytatd €és nem végzd személyek is egyarant
bekeriiljenek. Mindekdzben a nemek ardnyanak egyenldségét is szem el6tt tartottam, hiszen a
nok és a férfiak szamara eltéré szempontok lehetnek fontosak.

Az interjura Onkéntes alapon lehetett jelentkezni. A szelekcido a fenti kritériumok
figyelembevétele mellett véletlenszertien tortént. Ezt kvetden két 6 f0s csoportra bontottam a

kivalasztasra keriilt fiatalokat az alabbi (8.) abran lathaté modon.

8. abra: A fokuszcsoportos interjuk résztvevéinek osszetétele

Forras: Sajat kutatas

Az els6 csoportba 13 és 15 év kozotti tanulok kertiltek. A masik csoportot érettségi eldtt
allo, valamint egyetemi tanulmanyaik elején jard fiatalok alkottak. A nemek aranya mellett, a
sportoldsi hajlandosag tekintetében is egyenldség jellemezte a megkérdezettek 1étszamat
minkét esetben.

Az interjuk lefolytatasa eldtt készitettem egy vezérfonalat (1. mellékletben
megtekinthetd), amelyben a félig-strukturalt interji kérdéseit fogalmaztam meg. Tovabba, egy
Z generacids ismerdsom segitségével, a konnyebb megértés érdekében a nyelvezetet is a
résztvevOkéhez optimalizaltam.

A jelenlegi jarvanyligyi helyzetre vald tekintettel a bemutatkozésokat a biztonsagi

ovintézkedések ismertetése, valamint a maszkok rendeltetésszerti hasznalatanak ellendrzése
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elézte meg. Ezt kovetden kezdetét vették a beszélgetések, amelyek koriilbeliil 40 — 45 percig

tartottak. A kiskortak esetében mindez, a sziileik beleegyezése mellett tortént.

5.1.3. AFOKUSZCSOPORTOS INTERJUK ELEMZESE

Az elsé kérdéscsoportban mintegy bemelegitd jelleggel a fiatalok social média fogyasztasi
szokasaira kérdeztem ra. Arra szerettem volna fényt deriteni, hogy a sport mind ebben hol kap
helyet, valamint kitértem a szakirodalomfeldolgozas soran mar emlitett hirdetés blokkolok
hasznalatara is.

Mindkét csoport esetében elmondhatd, hogy 6sszefonddik a sportfogyasztas a kozosségi
oldalak hasznalataval, melynek f6 szintere az Instagram. A résztvevok egyetértettek abban,
hogy melyek a legnépszeriibb sportmarkak, ugyanakkor ezeket a vallalatokat koziiliik szinte
senki sem koveti nyomon a social média platformokon. Véleményem szerint interjualanyaim
esetében mindez arra utal, hogy hasznalatuk, ismertségiik inkabb az aktualis divattrendeknek
koszonhetd, mintsem a marka feltétel nélkiili szeretetének. Ezen fokuszcsoportos interja
alapjan megfogalmazott hipotézisem, az online kérdéives megkérdezés soran tovabbi vizsgalat
ala vetem. A kollaboraciok, influencerek és a ,challengek™ (kihivasok) tekintetében, az
altalanos iskolas alanyaim naprakészek voltak. Az ilyen jellegli tevékenységek f6 szintere
azonban nem az Instagram, hanem sokkal inkabb a TikTok és a YouTube. Ezzel szemben a
masik csoport egy-két TikTokert és influencereket leszamitva alig-alig tudott hozzaszdlni,
ehhez a témahoz.

Szamitogépezés kozben kivétel nélkiil mindegyik résztvevd hasznal valamilyen reklam
blokkold kiegészitét, ami részben magyarazatot ad arra, hogy koziiliik a tobbség miért nem
tudott feleleveniteni egy sporttal kapcsolatos hirdetést sem. Ezen feliil szoba keriilt még a Brave
nevii webbongészo is, amely a Google Chrome-al vagy a Mozilla Firefox-al ellentétben

kiegészitdk nélkiil, ingyenesen biztositja a zavartalan, hirdetésmentes keresést.
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A kovetkezo témank, az online és offline vasarlas altalanos megitélésére vonatkozott. A
hagyomanyos eladohely jellegii vasarlasi tipusok mellett, illetve ellen, a 2. tablazatban szerepld

érveket hoztak fel a részvevdk

2. tablazat: Az offline vasarlas elonyei és hatranyai a Z generacios fiatalok szemével
Offline vasarlas
Elonyei Hatranyai
,.ha a kinézett termékbol
nincs a méretemben tobb

' helyre is el kell menni”
,Kisebb valoszinliséggel van
ra kedvezmény, ami online
szinte garantalt”
N o\

,»fel lehet probalni a
termékeket”

,.kézzelfoghatova valik a
termék”

,,80kszor olyan dolgokat is
észreveszek, amikre online
nem biztos, hogy rakeresek”

,1doigényesebb a folyamat”

,»az utazas is koltségekkel

r jar, meg az is rengeteg 1id6t

,Kikapcsolodasnak is jo” elvesz”

,,sorban allas — néha
hatalmas a tomeg, ami
idegesit”
Forras: Sajat szerkesztés két fokuszcsoportos interju alapjan

[lusztracio forrasa: Oko Piac Tér, 2010

Lathato, hogy a termék kézzelfoghatosagabol adddd eldnydket, valamint a vasarlas
¢lményét hangsulyoztdk. Ezzel szemben a hatranyok kozott elsdsorban pénz és iddbeli
tobbletraforditast, azonfeliil pedig a kényelmi funkcidk hidnyabol adodo fesziiltségforrasokat
soroltak fel.

Amikor ratértiink, az online vasarlasra, felmeriilt egy altalam elére nem kalkulalt tényez6
is, az applikacié személyében. Ugyanis a téma felhozatalakor az els6 kérdésiik az volt hozzam,
hogy ,.appon vagy weblapon?”. Ezt az j kritériumot mindenképpen figyelembe fogom venni,
a tovabbi kutatdsaim soran. A kovetkezd oldalon lathatd 3. tdblazatban 6sszegeztem, az

elhangzott érveket.
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3. tablazat: Az online vasarlas elonyei és hatranyai a Z generacios fiatalok szemével

Online vasarlas

Elonyei Hatranyai

hazhoz érkezik” o
” ,,szallitasi koltség felszamolasa, ha a

.. , ) ) rendelés soran nem érem el a kiszabott
,,sokkal tobb kedvezmény van online, mint

offline”

,hem kell fizikailag utana
jarni a terméknek”
£ -

Osszeghatart”

,hem biztos, hogy j6 a méret”

,,nem kell kimozdulni
otthonrol” ,hem tudom felprobalni”
,»otthonrol konnyebben

atbongészem a kinalatot” ,,szallitas soran

sériilhet a termék”

,,sokkal gyorsabban
megvan’

bb t6 k elkerilhet6k pl. .
» NAEYO o,mege © . eiu ok p ,,a mindség sem feltétleniil garantalt”
karacsony el6tt

»lehet, hogy a képek alapjan tok

»alaposabban utana tudok nézni a .. i o
masmilyennek képzelem a terméket

terméknek”

Forras: Sajat szerkesztés két fokuszcsoportos interju alapjan

Illusztracié forrasa: Stephermarket.com

A kapott valaszok alapjan gyakorlatilag elmondhatd, hogy ami az offline vasarlas
hatranya, az az online eldnye és viszont. Mindekdzben abban mindkét csoport egyetértett, hogy
a hagyomanyos vasarlas nagyobb ¢€lvezetet nydjt a szamukra. A papir alapu és az applikacion
keresztiil elérhetd kuponokat egyarant hasznaljak. Itt megint csak meg kell emlitenem, hogy
felmeriilt egy ijabb alternativa, a ,,bemasolhatd promocios kodok™. Példaként a Wish-t hoztak,
ami egy online e-kereskedelmi platform.

A harmadik kérdéscsoport keretein beliil a vasarlast befolyasold tényezdk utdn kutattam.
Az interjualanyok elmondasa alapjan altalaban nem egyediil jarnak ,.shoppingolni”. Igy
értelemszertien kikérik a tarsasag véleményét is. Mig a kisebbek tobbnyire sziileikkel, addig a
nagyobbak barataikkal egyiitt szoktak ilyen jellegii tevékenységet végezni. A sporttermékek
esetében azonban, rendszerint kikérik az edz6ik véleményét is a sportold fiatalok. Ezen feliil a

vasarlok visszajelzései, valamint a kiilonb6z6 online boltok értékelései voltak azok a tényezok,
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amelyek mindkét csoportban elhangoztak. Ugyanakkor az akcidés napokat (pl. Joy Napok)
tobbnyire figyelmen kiviil hagyjak, mondvan ,online barmikor rengeteg akcio dall a
rendelkezésiinkre”.

Végezetiil pedig a sajat tapasztalataikba ¢és meglatasaikba szerettem volna betekintést
nyerni, kifejezetten a sporttermékekre fokuszalva. Interjualanyaim rendszerint inkabb offline
vasarolnak ilyen jellegli termékeket. Az okok kozott szerepelt tobbek kozott, hogy ezekkel
altalaban hosszu tavra terveznek, igy kiemelten fontos szamukra, hogy minden tokéletes legyen.
Tovabba, személyesen is meg akartak gy6zddni arrdl, hogy ez a legalkalmasabb termék a
céljaik megvalositasahoz. Ennek ellenére, amikor a vasarlassal kapcsolatos pozitiv / negativ
¢lményeikre kérdeztem ra, tobbségiikben inkabb egy-egy online vasarlas soran torténtek
hagytak mélyebb nyomot. A beszdmoldik alapjan ugy gondoljak, hogy az eladok
segitokészsége, valamint az ahitott teremék megszerzéséhez vezetd ut jelentik a dontd
kritériumokat a pozitiv vasarlasi élmény kialakitdsaban. Azonban azt is hozzatették, hogy az
elégedettségérzet megteremtéséhez sziikségszerl, hogy az igénybevétel soran ne érje Oket

csalodas a termékben, az eldzetes elvarasaikhoz képest.
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5.1.4. A kvalitativ kutatas dsszegzése
A fokuszcsoportos interjuk 0sszegzéseként elmondhatd, hogy a résztvevok social média - és
sportfogyasztasi szokasaikban nem talalhato jelentdsebb eltérés. Ennek ellenére az influencerek
¢s kihivasok tekintetében az elsé csoport tagjai 1ényegesen jartasabbak voltak. Az online és
offline vasarlasrol is rendkiviil hasonloképpen vélekedtek az interjualanyok. Elmondasuk
alapjan altaldban nem egyediil jarnak vasarolni és rendszerint kikérik a kiséré személyek
véleményét, valamint az alanyok tobbsége elényben részesitette az elektronikus kuponokat. A
sporttal kapcsolatos korabbi vasarlasi tapasztalataik, leginkabb offline vasarlashoz kothetéek.
A részvevok az elégedettségérzetet a vasarlasi élménnyel és az elvart igényeikkel hoztak
Osszefiiggésbe.

A leirtakra timaszkodva a kdvetkezd hipotéziseket hatdroztam meg:
L1 Hipotézis 1: A kozosségi média hasznalat 6sszefiiggésben all a sportfogyasztassal.
[l Hipotézis 2: A digitalis nemzedék ezredfordulé utan sziiletett tagjai nagyobb

hajlandosagot mutatnak az influencerek, valamint a ,,challenge-ek” (kihivasok) irant.

O

Hipotézis 3: A Z generacios fiatalok tobbsége hasznal valamilyen hirdetés blokkolot.
[l Hipotézis 4: A vasarlas élménnyé valasa soran vannak olyan sziikséges, de nem
elégséges kritériumok, melyek megléte 6nmagaban nem juttatja érzelmi tobblethez a

fogyasztokat, hianyuk viszont negativ hatast gyakorol rajuk.

Ugyanakkor fontos kihangstlyozni, hogy a kvalitativ kutatds eredményei nem
altalanosithatok, de tovabbi vizsgalat targyat képezhetik. Igy a kovetkezdkben a hipotéziseket

szem elott tartva tovabbi kutatasokat végzek.
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5.2. KVANTITATIV KUTATAS

5.2.1. A valasztott médszer ismertetése — online kérddiv

A kvantitativ kutatasi moédszerek koziil az online kérddives megkérdezést valasztottam. Ennek
oka, hogy a kutatasi célcsoportom, a digitalis nemzedék megszolitasara, mondhatni evidensnek
tlnt az online megkérdezési forma. Ezzel a modszerrel Lehota (2001), valamint Veres et al.
(2006) szerint is, rovid id6 alatt sok embert el lehet érni, azonfelill itt a legmagasabb a részvételi
hajlandésag. Elonyei kdzé sorolhato tovabba, hogy az adatok 6sszegzése, illetve elemzése joval
egyszeriibb és gyorsabb a technoldgiai megoldasoknak kdszonhetden. Raadasul az anonimitas
biztositasa miatt, nagyobb a valoszinlisége annak, hogy a kitoltdk Oszintén valaszolnak.
Ugyanakkor a személyes jelenlét hidnyabdl adédoan eléfordulhat, hogy célcsoporton kiviili
személyek is hozzaférhetnek a kérddéivhez, ami befolyasolhatja az eredményeket. Annak
érdekében, hogy ne torzuljon a mintam, a demografiai adatok berkein beliil rakérdeztem az
alanyok sziiletési évére is. Igy kontroll alatt tudom tartani a folyamatot, valamint sziikség esetén
képes vagyok kisziirni a kapott adattablabol a célcsoporton kiviili személyek valaszait. A
kérddiv elkészitése soran figyelembe vettem a szakirodalomfeldolgozas és a kvalitativ
kutatdsom sordn lesziirt kovetkeztetéseimet.

Tovabba megnézetem, melyek azok a kérdéstipusok, amelyek a leginkabb illeszkednek a
kutatasi t¢émamhoz. Veres et al. (2006) az attitiid és preferenciavizsgalat esetén a kiilonb6z6
skéalatechnikdk alkalmazasat javasolja. Ezen moddszerek segitségével az eredmények
szamszeriisithetoek. A skalazasi tipusokon beliil, valasztdsom az tigynevezett Likert - skalara
esett. Ennek oka, hogy a fogyasztok attitlidjeinek, érzéseinek €s hiedelmeinek intenzitdsanak
mérése mellett arra is kivaldéan alkalmas, hogy felmérjem mennyire tdmaszthatok alé
hipotéziseim (Veres et al., 2006). Mayer (2018) szerint, ez a skala paros és paratlan elemszamu
is lehet. A paros pontozas a valaszadd dontéshozatalra sarkallja. Ezzel szemben paratlan
beosztaskor lehetdsége van egy semleges valasz megadasara is. A kérddiv véglegesitése eldtt,
probakérdezést is végeztem, annak érdekében, hogy visszajelzéseket kapjak, valamint
meggy0zddjek arrdl, hogy minden érthetd. Kisebb valtoztatdsok utan, a Google kérddivkészitd
rendszerét hasznalva elkészitettem a végleges valtozatot, melynek vézlata a 2. mellékletben

megtekinthetd.
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5.2.2. A valasztott médszer ismertetése — Instagram Story Stickers

Mindemellett szerettem volna, valami 0j, innovativ megoldast is eszkdzolni, ami izgalmas lehet
mind szdmomra, mind a dolgozatomat olvasok szdmara. Az elképzelésem az volt, a Z
generaciot ,,természetes kozegében” szélitsam meg, és vonjam be a kutatisomba. Ehhez pedig
a fiatalok korében egyik legnépszeriibb kozosségi oldal, az Instagram tiint a legalkalmasabbnak.

Ez egy olyannyira aktudlis téma és lehetOség, hogy egyre tobb szakember készit kutatast
arr6l, hogy miben rejlik az Instagram titka. Megnézték, hogy milyen analiziseket hasznal az
oldal a tartalmak optimalizalasara (Czire, 2019), hogyan bannak a ,,hashtag”-ekkel (Highfield
— Leaver, 2015), valamint az oldalon elhelyezett hirdetések hatékonysaganak mérésére
szolgaldo modszerekrdl is beszamoltak (Belanche et al., 2019). Ugyanakkor arra vonatkozolag,
hogy valaki kifejezetten piackutatas céljabol, a fogyasztoi preferencidk felmérése érdekében
hasznélta volna az alkalmazas nyujtotta lehetéségeket nem taldltam szakirodalmat. Ebbdl
kifoly6lag az alkalmazott mddszer ujszerlinek tekinthetd.

Az Instagram Story szinte a kezdetekt6l megtalalhato funkcid az oldalon, ami olyannyira
népszerl a felhasznalok korében, hogy iddvel a Facebook, valamint a Snapchat is atvette ezt a
megoldast. Effektek, filterek, interaktiv gif-ek (hang nélkiili mozgoképek), emoji-k
(hangulatjelek) és bitmoji-k (sajat magunk altal formalt karakterek, igynevezett ,,mini én”)
egyarant megtalalhatoak mindharom oldalon. Az Instagram egyvalamiben azonban mégis elért,
a tobbi alkalmazdson hasznalhat6 megoldasoktol. Ez pedig nem mas mint, a kétirdnya
kommunikaciora alkalmas ,Story Stickers-ek”. Eredeti rendeltetésszeri célja, hogy a
kovetdinket kozelebb hozzuk magunkhoz. Ezeken a matricdkon keresztiil cselekvésre
Osztondzhetjiik a nézokozonséget, hiszen egy-egy reakcioval kifejezhetik a véleményiiket,
ezaltal pedig a folyamat részesévé valhatnak.

Tekintettel arra, nem mindenki jartas az Instagram ¢és a ,,Story Stickers-ek” vildgéban, a
kovetkezOkben egy - egy példan keresztiil bemutatom azt a két megoldast, amelyeket a
késObbiekben a kutatdsaim soran is felhasznaltam. Az elsd a szavazas funkci6. Ez egy egyszerti
két opcios eldontendd kérdés feltevésére alkalmas kiegészité. Rendeltetésszer(i hasznalata
soran Vegyiik példaként, hogy nem tudom eldonteni melyik sportcip6t vasaroljam meg, vagy
egyszerlien csak szeretném kikérni a kdvetdim véleményét arrdl, hogy nekik melyik tetszik
jobban. Ez esetben a termékekrdl késziilt képek mellé kiteszek egy ilyen matricat,
hatasfokozasként hangulatjelekkel megtiizdelve, és kvazi maris bevontam a kovetdimet a
dontési folyamatba. A példahoz kapcsolddva készitettem egy illusztracidt (9.abra) is, a

konnyebb megértés érdekében.
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v,

9. abra: Instagram Story Stickers — Szavazas illusztracio6

Megjegyzés: lila kor: kitakart profilkép; zold csik: kitakart Instagram azonositok;
sarga csik: kitakart felhasznald nevek
Forrés: Sajat szerkesztés

Ilusztracio forrasa: Storesonline2021.com

Minden egyes leadott voks utan a rendszer automatikusan kalkulalja a szavazas
szazalékos eredményét, amelyet nem csak a kérdést feltevd személy, de a valaszt leado
felhasznalok is lathatnak a szavazast kovetden. Igy az is el6fordulhat, hogy valaki puszta
kivancsisagbol is valaszolni fog a feltett kérdésre, hiszen csak ez esetben fér hozza a szavazas
allasahoz. Egy felhasznalo csak egyszer szavazhat, valamint a leadott voks modositasara sincs
lehetdség. Ebbdl kifolyolag kikiiszobolhetdk példaul, a fokuszesoportos interjuk soran Vicsek
(2006) altal emlitett véleményt befolydsold tényezOk. Fontosnak tartom kihangsulyozni
tovabba, hogy a szavazok voksuk leaddsa utan kizarolag a szazalékos eredményeket lathatjak,
azt nem, hogy ki mire szavazott, hiszen a részletekhez egyediil a kérdést feltevd személynek
van jogosultsaga hozzaférni a 9. dbran lathatdé modon. A személyiségi jogok védelme miatt
kitakartam a szavazok adatait, amelyek a kovetkezokbdl allnak: a lila kor helyén talalhato a
profilkép, a zo6ld csik alatt szerepelnek az Instagram azonositok, a sarga csik pedig a

felhasznalok nevét rejti. Tovabba azt is 1athatjuk, hogy hany ember nézte meg a ,,torténetiinket”,
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igy az aktivitast (6sszes latogato / Osszes felhasznald), illetve a hatékonysagot (0sszes szavazo
/ 6sszes latogato) is konnyedén kiszamolhatjuk.

Az altalam hasznalt mdasik matrica az ,,emoji csuszka” néven valt kozismertté
Instagramon, amelyet hivatalosan a kutatasmodszertanban hémérdskalanak hivnak. Ez esetben
a kiilonb6z6 skalazasi modszerekhez hasonldan lehetéség van a kovetok attitiidjeinek és
érzelmeinek mérésére, valamint a ,,mennyire” tipusu kérdések feltételére is. Ez a csuszka lehet
szamozott és szamozas nélkiili. Valamint, a hozza tartoz6 hangulatjel is szabadon kivalaszthato
a telefonkésziilék tarabol. A cipdvasarlos példanal maradva, tegytiik fel, hogy megvasaroltam a
kovetdimmel kozosen kivalasztott terméket, ami sikeresen meg is €rkezett €s ezt az ¢élményt

megoszthatom Insta Storyba a 10. abran lathaté6 modon.
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10. abra: Instagram Story Stickers — Emoji cstiszka illusztracio
Megjegyzés: lila kor: kitakart profilkép; zold csik: kitakart Instagram azonositok;
sarga csik: kitakart felhasznal6 nevek
Forras: Sajat szerkesztés

Ilusztracio forrasa: Storesonline2021.com

Véleményem szerint ebben az a nagyszerli, hogy sokszor egy egyszerti hangulatjel
valasztassal is ki lehet fejezni a kérdést €s véleménynyilvanitasra buzditani a kdvetoket. A
reakciot kovetden a rendszer 10. abran lathaté modon megmutatja szamukra, hogy melyik volt

a leggyakoribb pont a skaldn, valamint a kérdezd kiilon-kiilon is megnézheti a kovetdk
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valaszait. A szavazds matricahoz hasonléan, azonban ez esetben sem latjak a valaszadok a
tobbiek véleményét, valamint itt sem lehet utélag modositani a leadott vokson.

A matricakon kiviil fontosnak tartom bemutatni, hogy milyen korlatokkal, elonyokkel és
hatranyokkal kell szembenézni ezeknél a modszereknél, amelyek a 11. dbran Osszegezve is

megtekinthetdek.

O a valaszadasi hajlandésag fugg
a kovetdbazis nagysagatol

maximum 24 érara elérhetdo @

nyilvdnos / kovetéshez kotott ‘J/ @ jol targetélhaté célcsoport
hozzaférés e
a kitoltés barmikor
abbahagyhaté / folytathaté/
atugorhaté

4 féle kérdéstipus

a valaszadas felhasznaléi fiokhoz
kotott

reakciokat

nem lehet megvaltoztatni a ‘

nem anonim, de kizarélag a
kérdezo lathatja a részleteket

S &

11. abra: Instagram Story Stickers kutatas f6bb ismérvei

z eredmények adattablazatként
kalon nem menthetdek

Forras: Sajat szerkesztés

Ilusztracié forrasa: Pinclipart.com

Egy - egy Instagram Storyban elhelyezett tartalom maximum 24 6raig lathato. Azaz
Osszesen ennyi id6 all a kovetdk rendelkezésére a véleménynyilvanitasra. Az online
kérddivekhez hasonldan a kérdést feltevé személy donthet arrdl, hogy az éltala megosztott
tartalom nyilvanos legyen-e, vagy kizarélag az 6t kovetd felhasznalok férhessenek hozza. A
kitoltés mindkét esetben felhasznaloi fiokhoz kotott, igy aki nem rendelkezik ilyen profillal az
nem tud részt venni a folyamatban. Jelenleg a fentebb emlitett két kérdéstipuson kiviil egy
Lnégyvalasztos kviz”, valamint egy sajat valaszlehetOséget biztositdé megoldas Iétezik.
Mindenképp az elonyok kozé sorolnam, hogy a valaszadok az online kérdoéivvel szemben
barhol abbahagyhatjak a kitoltést, mikézben az addig leadott valaszok mentésre keriilnek.
Ebbdl kifolyolag, barmikor folytatni is tudjadk ezt a félbeszakadt metodust, illetve at is
ugorhatnak egy — egy kérdést, igy a kitoltok nincsenek kényszerhatas alatt sem. Ha a valaszadok
egy kérdést kihagynak, ugyanakkor az adatelemzés soran hatranyt jelent.

Az, hogy ezzel a mddszerrel hany embert lehet elérni, nagymértékben fligg a megosztod
fél kovetdbazisanak nagysagatdl. Azonban az Instagramon jellemzden nem az alapjan kdvetik

az emberek egymast, hogy ismerdsok-e vagy sem, hanem sokkal inkabb azért, mert érdekli ket
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az adott fél tartalommegosztasa. Eszerint elmondhatd, hogy egy személy kdvetObazisaba
tartoz6 emberek hasonloé érdeklédési korrel rendelkeznek. Ebbol pedig az kovetkezik, hogy a
célcsoport is relative jol targetalhatd. Tovabba, amint azt mar emlitettem, utélag nem lehet
megvaltoztatni a leadott reakciokat, illetve az anonimitas sem biztosithat6. Ugyanakkor a Z
generacio tagjai mar sokkal nyiltabban felvallaljak sajat véleményiiket, mint az ket megel6z6
nemzedékek, ezért véleményem szerint az anonimitas hianya esetiikben nem jelent majd
problémat. A modszer legnagyobb hatranya, hogy a kapott eredményeket jelenleg nem lehet
adatbazisként lementeni. Eppen ezért, ha a valaszok kozotti osszefliggést is meg szeretnénk
vizsgalni, manualisan kell felvinni az adatokat a kivant adatelemzé szoftverbe, ami egy
rendkiviil idigényes folyamat.

A kovetkezOkben azt fogom tesztelni €s bemutatni, hogy a tudomanyos céllal végzett
Instagram Story Stickers kutatisom milyen erényekhez vezetett, valamint mik voltak a

tapasztalataim.
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5.2.3. Instagram Story Stickers kutatas eredményei
Mivel a kutatas szempontjabdl 1ényeges, ezért annyit meg kell emlitenem magamroél, hogy
sportolok és az oldalamon is, rendszerint ilyen jellegli tartalmakat teszek kozzé. Ebbdl
kifolyolag a kdvetdbazisomrdl is elmondhato, hogy érdeklddnek a sport irant, igy 6k a kutatéasi
tertiletemet nézve idealis kiindulépontnak tekinthetok.

A kérdéseket (melyek a 3. mellékletbe csatoltam) angolul tettem fel. Az egyetlen
kritériumként azt szabtam, hogy a Z generacio tagjai kozé tartozo felhasznalok reagéaljanak a
matricakra. A 12. abran lathat6 a kovetdbazisom nem és kor szerinti megoszlasa azon a héten,

amikor a kutatast elvégeztem.

0:03 ul ‘-1:)
®

< Célkozonség

Az elmult 7 nap v

Korcsoport Az bsszes

Nem

63.8% 36.2%

12. abra: Sajat Instagram célk6zonségem a kutatas idépontjaban

Forras: Sajat szerkesztés

Eszerint a kovetdim kozel 45 szazaléka tartozott a Z generaci6 tagjai koz¢, ami nagyjabol
1800 felhasznalot érintett. Jeleztem feléjiik, hogy az egyetemi kutatasom segitik a reakciodikkal,
valamint 0sztonzésként a ,kérdéivem” végén elhelyeztem egy kuponkodot, melynek
segitségével az egyik szponzorom webshopjaban 15 szdzalékos kedvezményt kaphattak
barmely sporttermék vasarlasa esetén.

Célom az Instagram kutatassal a ,,Story Stickerses” megkérdezés tesztelése mellett az
volt, hogy az itt kapott eredményeket a késObbiekben Ossze tudjam hasonlitani a hazai net

generaciot megcélzo online kérddives megkérdezés eredményeivel. Ezéltal pedig megerdsitést
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vagy ellentmondast kapjak azon Aallitdsra, hogy a digitdlis nemzedék kozott globalis
viszonylatban sincs jelentds eltérés.
Bemelegitésként, négy darab asszocidcios jellegii eldontendd kérdéssel kezdtem meg a

felmérést, amelyre 0sszesen 974 felhasznalo reagalt a 13. dbran lathato modon.

1000
900
800
700
600
500
400
300
200
100
0
Csinalni valami ~ Kikapcsolodni ~ Vasarolni valamit Sporttal
hasznosat kapcsolatos dolgot
vasarolni

m Online m Offline

13. abra: Instagram Kutatas — A szavazas funkcio eredményei

Forras: Sajat kutatas, N=974 {6

A valaszadok kozel 70 szazaléka gondolta gy, hogy ,,valamit csinalni” érdemben inkabb
offline lehet. Ennek oka feltételezésem szerint, hogy valamilyen sporttevékenységre
asszocialtak a kitoltés kozben, illetve nagyobb értékkel bir szdmukra, valamit offline csinélni,
hisz az online jelenlét a koreikben mar mondhatni természetes. Ugyanakkor, ha
kikapcsolddasrol van sz6 a tobbség szamara a szakirodalomfeldolgozas soran bemutatott IBM
(2017) felméréséhez hasonldan, ez valamilyen online tevékenységet jelent. A vasarlasi
szokasok tekintetében altalanossadgba véve a kitolték 60 szazaléka inkabb online szokott, mig a
sporttal kapcsolatos dolgok esetén ez az arany gyakorlatilag megfordul.

Ezt kovetden, Likert — skalas megkérdezést folytattam, a fokuszcsoportos interjuk
elemzése utan leszlirt kovetkeztetéseim segitségével. Ennél a kérdéscsoportnal csdokkenés volt
tapasztalhatd a kit6ltési hajlandosagot illetéen. Mig az els¢ allitdsra mind a 974 felhasznald
reagalt, addig az utolsonak szamité negyedik kérdésemre, csupan 942 {6 valaszolt.
Valo6szintisithetonek vélem, hogy utkdzben meguntak €s / vagy soknak tartottak a kérdéseim,

és ezért szakitottak félbe a folyamatot.
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Az ,emoji csuszka” segitségével arra szerettem volna valaszt kapni, hogy a
szakirodalomban emlitett tudatos fogyasztdi magatartasnak, van-e barmilyen koze a
hozzaszolasok és az arak figyelembevételének. Ennek érdekében két — két olyan allitast
valasztottam, melyek a tudatossag mellett és ellen szolhatnak. Mivel feltett szandékom volt az
allitasokat egymassal is 0sszehasonlitani, ezért els6 1€pésként kiszlirtem az Excel tablazatombol
azokat a felhasznalokat, akik nem reagéltak az 0sszes lehetdségre. Az igy fennmaradd 942 6

valaszai a 14. abran lathato modon oszlottak meg.

760 768

627
424
346
174
134 162
34
8 6
80 BR:: =B ] L]

Gyakran vasarlok a Eléfordul, hogy vasarlas ~ Altalaban megnézem a  Rendszerint utana nézek

pillanat hevében. utan biintudatom van,  tobbi vasarlo véleményét annak, hol lehet az adott
amiért felesleges dolgot az adott termékrol/ termékhez a
vettem. tizletr6l, mieldtt a vasarlas  legkedvezdbb aron
mellett dontenék hozzajutni.

H egyaltalan nem értek egyet ®inkdbb nem értek egyet Minkabb egyetértek M teljesen egyetértek

14. abra: Instagram kutatas — A tudatos fogyasztéi magatartasra vonatkozo skalas
megkérdezések eredményei

Forras: Sajat kutatas, N= 942 {6

Sajat megitélésiik szerint a tilnyomo tobbség ritkan folytat impulzusvasarlast, melyet
alatdmaszt, hogy vasarlas eldtt altalaban megnézik az értékeléseket, valamint, hogy a
folyamatot kovetden alacsony a megbanasérzetiik. Az arak tekintetében viszont sokkal jobban
megoszlottak a vélemények.

Az allitdsok kozotti Osszefiiggések megvizsgaldsdhoz az Excel tablazat adatait
importaltam SPSS-be, majd annak segitségével Osszesen 6 darab kereszttablat hoztam 1étre.
Ugyanakkor, akinek erre nincs lehetdsége annak sem kell elkeserednie, hiszen mindez Excelben
is megvalosithatd, noha valamivel idéigényesebben a SZUM — DARABHATOBB fiiggvények

kombinalasaval. A viszonylag nagy elemszamra vald tekintettel a Khi-négyzet proba
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elvégzéséhez sziikkséges minimum cellagyakorisag értékéhez 5 helyett 10-es kritériumot
szabtam. Tovabba, minden esetben 95 szazalékos szignifikanciaszint figyelembevétele mellett
végeztem el a szdmitasokat.

Az elkészilt 6 darab kereszttdbla koziil harom esetben nem lehetett lefolytatni a
szamitasokat, mert a minimalis cellagyakorisagi kritérium nem teljesiilt. Tovabbi két esetben
pedig Osszevonasra volt sziikség a Khi-négyzet proba elvégzéséhez. A harom sikertelen
vizsgalat oka, hogy a ,,Gyakran véséarlok a pillanat hevében” kijelentésre minddsszesen 8
inkabb igen ¢és 0 igen reakcio érkezett. Ez a 8 valasz a kereszttablakban még tovabb tagolodik,
ezért a proba elvégzéséhez sziikséges minimum értéket az dsszevonassal egylitt sem sikeriilt
biztositani. Vélhetden ebben az is kozre jatszik, hogy ezt az allitdisom nagyon negativnak itélték
meg a kitoltok. Ezért mindenképpen javasolnék egy ismételt felmérést egy tompitott erdsségii
allitassal példaul: ,,Eléfordult, hogy a pillanat hevében vésaroltam valamit”. A késObbiekben
az online kérddives megkérdezés esetében, mar magam is ezt a finomitott kijelentést fogom
hasznalni.

Az 1. allitashoz hasonldan a 2. allitas esetében is kiugroéan magas eltérés volt az igen és a
nem valaszok k6zott. Azonban ez esetben 6sszevonassal lehetett orvosolni ezt a problémat. Az

4. tablazatban lathato a 2. és a 3. allitas valaszaibol készult kereszttabla.

4. tablazat: Instagram kutatas — Biintudat és a masok véleményének megnézése kozotti

osszefiiggés, 4x4-es kereszttabla

Altalaban megnézem a tobbi vasarlo
véleményét az adott termékrol/
Biintudat * Hozzaszolasok izletr6l, miel6tt a vasarlas mellett Osszesen
Kereszttabla dontenék
inkabb | inkabb .
nem : igen
nem igen
Eléfordul, hogy nem 11 19 59 45 134
vasarlas utan inkabb nem 46 65 543 114 768

blintudatom van,

amiért felesleges inkabb igen 34
dolgot vettem. igen 6
Osszesen 60 93 627 162 942

Forras: Sajat kutatds N=942 {6

A pirossal jelolt cellak nem érik el a Khi-négyzet probahoz sziikséges minimum értéket,

ezért elészor Ossze kellett vonni a nem — inkabb nem és az igen — inkdbb igen
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valaszlehetdségeket. Az igy kapott 2x2-es tablazaton mar el lehetett végezni a probat, melynek

eredménye részletesen megtekinthetd a 5. tablazatban.

5. tablazat: Instagram kutatas — Biintudat és a masok véleményének megnézése kozotti

osszefiiggés, 2x2-es kereszttabla, Khi-négyzet proba

Altaldban megnézem a
tobbi vasarlo véleményét az
adott termékrol/ iizletrdl, .
Biintudat * Hozzaszolasok Kereszttabla micldtt a vasarlas mellett | Osszesen
dontenék
nem igen
Eléfordul, hogy Megfigyelt gyakorisag 141 761 902
Visirlds utan NEM ™ Varhato gyakorisag 146 50 75550 | 902,00
blntudatom van, — -
. . Megfigyelt gyakorisag 12 28 40
amiért felesleges igen .
dolgot vettem. Varhato gyakorisag 6,50 33,50 40,00
. Megfigyelt gyakorisag 153 789 942
Osszesen . . -
Varhat6 gyakorisag 153,00 789,00 | 942,00
Szignifikanciaszint 95%
Khi-négyzet proba (32 < 5,8122
gyzet préba () —  siefok df(]) 3,84
Cramer-féle V egyiitthaté | Kapcsolat erdssége gyenge 0,079

Forras: Sajat kutatas N=942 {6

95 szazalékos szignifikanciaszint mellett a 2x2-es tablazat szabadsagfok egy esetén a
kiiszobérték 3,84. Mivel a Khi-négyzet proba eredményeként ennél nagyobb szamot kaptam,
igy kijelenthetd, hogy van kapcsolat a két allitds kozott. A kapcsolat erdsségének
meghatarozasahoz a Cramer -féle V egyiitthato kiszamitasa sziikséges. Ez az érték rendszerint
{0;1} intervallum ko6zé esik, ahol a nulla a gyenge, mig az 1 erés kapcsolatra utal. A kapott

eredmény alapjan elmondhatd, hogy rendkiviil gyenge kapcsolat van a két ismérv kozott.

52



A kovetkezO kereszttabla a 2. és 4. allitds kombinacidjaként jott 1étre a 6. tdblazatban

lathaté modon.

6. tablazat: Instagram kutatas — A biintudat és a legkedvezobb arak megtalalasa kozotti

osszefiiggés, 4x4-es Kereszttabla

Rendszerint utana nézek annak, hol
lehet az adott termékhez a
Biintudat * Ar Kereszttabla legkedvezobb aron hozzajutni Osszesen
inkabb | inkabb .
nem : igen
nem 1gen
nem 12 52 53 17 134
Eléfordul, hogy
vasarlas utan inkabb nem 49 281 361 77 768
bluntudatom van,
amiért felesleges | inkabb igen 11 34
dolgot vettem. )
igen

Osszesen
Forras: Sajat kutatas N=942 {6

Ez esetben is voltak olyan pirossal jeldlt cellak, amelyek nem érték el a minimum
cellagyakorisdgot, igy Osszevondst kellett alkalmaznom a proba lefolytatasa eldtt, melynek

eredménye a 7. tdblazatban megtekinthetd.

7. tablazat: Instagram kutatas — A biintudat és a legkedvezobb arak megtalalasa kozotti

osszefiiggés, 2x2-es Kereszttabla, Khi-négyzet proba

Rendszerint utana
nézek annak, hol
lehet az adott
Biintudat * Ar Kereszttabla term¢khez a Osszesen
legkedvezdébb aron
hozzéjutni
nem igen

Eléfordul, hogy Megfigyelt gyakorisag 394 508 902
vasarlas utan nem . X -

., Vérhat6 gyakorisag 402,17 499,83 902,00
buntudatom van, —

amiért felesleges igen Megfigyelt gyakorisag 26 14 40

dolgot vettem. Varhat6 gyakorisag 17,83 22,17 40,00

.. Megfigyelt gyakorisag 420 522 942
Osszesen — —

Varhato gyakorisag 420,00 522,00 942,00

Khing ¢ proba () Szignifikanciaszint 95% < 7 046

I-négyzet proba )
Eyzetp ( Szabadsagfok df(1) 3,84
Cramer-féle V egyiitthato | Kapcsolat eréssége gyenge 0,086

Forras: Sajat kutatds N=942 {6
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95 széazalékos szignifikanciaszint mellett a 2x2-es tablazat szabadsagfok egy
kiiszobértéke 3,84. Mivel a Khi-négyzet proba eredményeként ennél nagyobb szamot kaptam,
igy ez esetben is kijelenthetd, hogy van kapcsolat a két allitas kozott, ezért a Cramer- féle V
egyiitthatd meghatarozasa is sziikséges. A kapott eredmény 0,086 lett, ami rendkiviil gyenge
kapcsolatra utal a két ismérv kozott.

Azutols6 kereszttablaban a 3. és a 4. allitas vizsgaltam. Ez esetben mar 6sszevonas nélkiil
is elvégezhetd volt a Khi-négyzet proba, melynek eredményét részletesen szemléltetem a 8.

tablazatban.

8. tablazat: Instagram kutatas — A Hozzaszolasok és a legkedvezobb arak megtalalasa

kozotti osszefiiggés, 4x4-es Kereszttabla, Khi négyzet proba

Rendszerint utana nézek annak, hol
lehet az adott termékhez a

Hozzasz6lasok * Ar Kereszttabla legkedvezobb aron hozzajutni Osszesen
nem | inkdbb [ inkabb [
nem igen
Allgban | o Megf’igye"t gyak- | gy 12 16| 18 60
megnézem a Varhaogyak | 471| 2004| 2701| 624| 60,00
véleményét | inkabb |  Medfigyeltgyak. 24 45 13 11 93
teari 111221 / nem Vé‘_rhat"’ gyak- | 731 3416| 4185 9,68 93,00
iizletrdl, | inkabb | Megfioyeltgyak. 23 230 316 58 627
‘j;‘;?f;f igen Varhato gyak- | 49,05 | 23030 | 282.02| 6523| 627,00
drpel ett igen '\"egf"gye"t gyak- | 43 59 79 w1 162
Ontenck Varhato gyak | 1573 | 5950 | 7292 1685| 162,00
Bssresen Megfigyeltgyak- | 24| 346 44| 98 942
Varhatd gyak- | 201 346 | a24| 98| 942,00
Khi-négyzet préba Szignifikanciaszint | g5y < 139 561
Va) Szabadsagfok df(9) 16,92 '
ey | o] e

Forras: Sajat kutatds N=942 {6

95 szazalékos szignifikanciaszint mellett a 4x4-es tablazat kilences szabadsagfokhoz
tartozo kiiszobérték 16,92. Mivel a Khi-négyzet proba eredményeként ennél nagyobb szamot
kaptam, igy ez esetben is elmondhato, hogy van kapcsolat a két allitas kozott. A Cramer- féle
V egyiitthaté meghatarozasa utan kijelenthetd, hogy a négy allitas koziil ennél a két ismérvnél
a legerdsebb a kapcsolat. Ugyanakkor Osszességében itt is csak gyenge kapcsolatrol

beszélhetiink.
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Végezetiil megkértem a valaszadokat, hogy a hdmérdskalak segitségével fejezzek ki,
hogy a fokuszcsoportos interjuk alatt felmeriild, valamint a Kereskedelmi tigyfélélmény kutatas
(2019) attanulmanyozasa soran kivalasztott tulajdonsagok pozitiv, illetve negativ megléte
online vasarlas soran mennyire van hatassal rajuk. Ennél a kérdéscsoportnal mar ,,csak” 886
olyan valaszado volt, akik minden eshetéségre reagaltak. Az alabbi 15. abra ezeket az

eredményeket tartalmazza.
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15. abra: Instagram kutatas — Az online vasarlas folyamata soran felmeriilé pozitiv
tapasztalatok érzelmi kihatasa a fogyasztokra

Forras: Sajat kutatas, N= 886 6

Pozitiv tapasztalatok esetén a termék araval és mindségével vald megelégedettség, a
gyors kiszallitas, valamint a kontaktszemélyek kedves, segitokész magatartasa voltak azok a
tulajdonsagok, amelyek érzelmileg a legnagyobb hatast gyakoroltdk a fogyasztokra.
Ugyanakkor, a konnyen kezelheto feliilet, az igényes webdizajn, és a széles korli fizetési
lehetdségek megléte alig-alig valtott ki valamilyen érzelmet a valaszadokbol. Mindebbdl pedig
arra kovetkeztetek, hogy ezek a tulajdonsagok, inkabb alapvetd elvarasnak szdmitanak a Z
generacios fiatalok korében, ezért érzelmileg nem tesznek hozzad a pozitiv vasarlol élmény

megteremtéséhez.
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Ezzel szemben a negativ tapasztalatok esetén jelentOs eltérések mutatkoznak, melyek a

16. 4bran megtekinthetdek.
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16. abra: Instagram kutatas — Az online vasarlas folyamata soran felmeriilé negativ
tapasztalatok érzelmi vetiilete a fogyasztokra

Forras: Sajat kutatas, N= 886 o

A rossz mindségli termék, valamint a kontaktszemélyek nem megfeleld viselkedése
vannak a legnagyobb érzelmi réhatassal a digitalis nemzedék tagjaira. Igy ez a két tulajdonsag
pozitiv irdnyba billentése kiemelt prioritast kell, hogy élvezzen a vallalatok életében,
maskiilonben konnyen magukra haragithatjak ezt a célcsoportot. Lathatd tovabba, hogy mig az
el6zd esetben a konnyen kezelhetd feliilet, az igényes webdizajn, és a széles korl fizetési
lehetdségek megléte alig-alig valtott ki valamilyen érzelmet a fogyasztokbodl, addig azok
hianyat nem csak, hogy érzékelik, de a tobbségiikre negativ hatast is gyakorol. Mindez
megerdsiti azon feltevésemet (negyedik hipotézis), miszerint vannak olyan kritériumok,
amelyek a vasarloi élmény sziikséges, de onmagaban nem elégséges feltételeit fogjak képezni.
Ezen tulajdonsagok vizsgalatahoz a késObbiekben az online kérddives megkérdezés keretein

beliil még vissza fogok térni.
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5.2.4. Instagram Story Stickers kutatas dsszegzése

Osszességében pozitiv tapasztalataim vannak errdl az uj megkérdezési formarol. Lathato, hogy
minddssze 24 oOra leforgasa alatt, viszonylag sok embert sikeriilt megszodlitani. Mindez annak
fényében kifejezetten biztatd, hogy sajat magam egy atlagos felhasznalonak tartom, aki csak az
utobbi idében kezdett el - mondhatni a kutatds kedvéért - a social média tevékenységeivel
kiemelten foglalkozni. Képzeljikk el milyen tomegeket lehetnénk képesek megszolitani, ha
mindezt egy tobb tiz, vagy akar szadzezer nagysagu kovetObazissal rendelkezd influencerrel
egylittmikodve végeznénk el.

Szamomra a mddszer egyik konklizidja, hogy érdekesebben kell feltenni a kérdéseket
ahhoz, hogy fenntartsam a kovetok érdeklddését, vagy meg kell taldlni azt a mddszert, amivel
még jobban lehetne 6ket motivalni. Esetleg azt is elképzelhetonek tartom, hogy tobb kisebb
részletbe lebontva kellene beadagolni a kovetdknek a kérdéseket, hogy egyszerre ne érezzék
soknak. Mivel a kitoltés ez esetben nem anonim, igy lehetdség van arra, hogy nyomon
kovessiik, ki melyik kérdésre mivel reagalt, akkor is, ha mindez nem egyid6ében tortént.
Valamint, ahogy azt mar emlitettem, utdlag szembesiiltem azzal, hogy az adatokat nem lehet
kimenteni adattablazat formatumba. Igy, ha az egyes kérdésekre adott valaszok mellett, a
kérdések kozotti kapcsolatot is meg szeretnénk vizsgalni (ahogy azt én is megtettem) az
valaszokat manualisan kell atemelni Excelbe, vagy SPSS-be, ami egy rendkiviil idéigényes
folyamat. Ezért egyelére ezzel a modszerrel egyrészt olyan kérdések feltevését javasolnam,
amire gyorsan valaszt szeretnénk kapni, masrészt pedig amelyek nem igényelnek
Osszefliggésvizsgalatot. Ugyanakkor, azt is elképzelhetonek tartom, hogy a jovében a felmertild
igényekre reagalva az Instagram lehetOséget fog biztositani az adatok kimentésére.

A kutatéasi eredmények 0sszegzéseként elmondhato, hogy a Z generacio tagjai otthonosan
mozognak a virtudlis térben, ebbdl adéddéddéan nem csak kikapcsolddni, de véséarolni is
rendszerint inkabb online szoktak.

A felmérésben résztvevd net generacids fiatalokra nem jellemzd az impulzusvasarlas,
melyet megerdsit az is, hogy ritkan éreznek bilintudatot a véasarlas utan. A tudatos fogyaszto
magatartds esetiikben ugyan Osszefliggésbe hozhatdé a hozzéaszolasok figyelembevételével,
valamint a kedvezdbb arak felkutatasaval, azonban a kapcsolat erdssége csak gyenge értéket
mutatott.

A vasérlas folyamata soran tapasztalt bizonyos tulajdonsagok pozitiv, illetve negativ
megléte érzelmileg eltéré mértékben hatnak a digitalis nemzedék tagjaira, ugyanakkor néhany
atfedés is felfedezheté. Igy példaul a termék mindsége és a kontaktszemélyek magatartisa

mindkét esetben dontd befolydssal bir a fogyasztokra. Ezzel szemben vannak olyan
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tulajdonsagok, amelyek megléte onmagaban nem valt ki érzelmet a vésarlokbol, hidnyuk
viszont jelentdsen befolydsolja a vasarlds élménnyé valasat. A weboldal kialakitasa és
kezelhetdsége, valamint a széles korti fizetési lehet6ségek biztositasa példaul egyarant ebbe a

kategoridba sorolhatoak.

5.2.5. Online kérdoives megkérdezés eredményei
A Google kérddives megkérdezéssel 3 hét alatt 6sszesen 487 fot sikeriilt elérnem. A kapott
eredményeket Excelbe konvertaltam. Ezt kovetéen mintegy nulladik 1épésként a demografiai
adatoknal elkért sziiletési évek alapjan egy egyszeri sziir0 segitségével leellendriztem, hogy a
kitoltok biztosan a Z generacio tagjai kozé tartoznak-e. Minddsszesen 6 olyan esetet talaltam,
ahol ez a feltétel nem teljesiilt. Igy ezeket a valaszadokat utolag sziirtem a tablazatbol. Az igy
megmaradt 481 f6 nem szerinti eloszlasa kozel azonos 55,1, illetve 44,9 szazalék volt a ndk
javara.

A fokuszcsoportos megkérdezéshez hasonloan, itt is témakdronként kiilon kategorizaltam
a kérdéseket. Az elsd csoportban a sportfogyasztissal €s a kozosségi médiahasznalattal
kapcsolatos szokasokat szerettem volna felmérni. Elmondhatd, hogy a kit6lték mindegyike
rendszeresen hasznal legalabb egy social média platformot a 17. abran lathato eloszlas szerint,
melyek koziil Rtzsa (2018), Saringer (2020), valamint Pal — Tor6esik (2013) publikacidihoz

hasonloan az Instagram ¢€s a Facebook voltak a leggyakoribbak.

Instagram 411
Facebook I 409
YouTube I 372
TikTok I 208
Snapchat 216
Spotify NS 133
Twitch I 158
Discord m——— 103
WhatsApp 96
Twitter I 37
Tumblr 43
Pinterest W 11

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

17. abra: A digitalis nemzedék altal rendszeresen hasznalt social média platformok

Forras: Sajat kutatas, N = 481 6
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Az els6 6tben helyet kapott még a Business Insider (2019) és Seemiller — Grace (2019)
kutatasaiban emlitett YouTube ¢és Snapchat, valamint az a TikTok, amelyre a
szakirodalomfeldolgozas soran Keselj (2020), Muliadi (2020) altal kiilon felhivtam a figyelmet.
Mindemellett elmondhatd, hogy egy felhasznalé atlagosan 4,96 k6zosségi oldalon van aktivan,
napi szinten jelen.

Ugyanakkor, amikor arra voltam kivancsi, hogy ezek koziil melyik az az egy alkalmazas,

amit megtartananak, némiképp atalakultak az eréviszonyok a 18. abran lathatdo médon.

Instagram 204
YouTube I 109
TikTok I 33
Facebook NGNS 61
Spotify 1l 11
Snapchat 9
Twitch 0 3

WhatsApp 1 2

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

18. abra: A net generacio szamara legfontosabb social média feliiletek

Forras: Sajat kutatas, N = 481 6

A valaszadok kozel fele az Instagramot tartana meg, mig a Facebook ebben az esetben
Seemiller — Grace (2019) amerikai piacon végzett kutatasaihoz hasonldan visszaesik a
YouTube és a TikTok mogé. A fennmaradd 5 szdzalékon a Spotify, a WhatsApp, a Snapchat
¢és a Twitch osztoznak. Mindez megerdsitett abban, hogy a Z generacio szamara jelenleg az
Instagram az els6dleges és legfontosabb kozosségi média feliilet, igy az ezen a platformon
végzett kutatdsom még értékesebb lehet. Tovabba a Youtuberek mellett egyre inkabb szdmolni
kell a TikTokerekkel is, mint az influencer marketing egy 0j alternativaja.

A kérdoivet kitoltok 63 szdzaléka kovet nyomon legalabb egy sporttal kapcsolatos oldalt,
jellemzden sportoldt, sportcsapatot vagy sportmarkat, melynek elsddleges szintere valamely
kozosségi média feliilet. Ezen kiviil a tobbség az online sajtot, a televiziot és az ismerdseit jelole
meg 6 hirforrasként.

Elsé hipotézisem miszerint a kozosségi média hasznalat Osszefliggésben 4ll a
sportfogyasztassal a fenti adatokbdl létrehozott kereszttdbla segitségével vizsgalhato. A

kereszttabla elkészitéséhez ez esetben nem az SPSS-t hanem a SZUM — DARABHATOBB
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fliggvények kombinaciojat hasznaltam az Excelben. Ennek oka, hogy a szilikséges kérdéseknél
tobb valaszlehetOséget is bejeldlhettek a kitoltdk, amit az SPSS-ben nehezebb lett volna
kategorizalni. Az igy 1étrehozott 2x2-es tablazat minden eleme elérte a Khi-négyzet probahoz
sziikséges minimum cellagyakorisagot, igy a proba elvégezheto.

¢ Ho: Nincs kapcsolat a kozosségi média hasznalat és a sportfogyasztas kozott.

% Hi: Van kapcsolat a kozosségi média hasznalat és a sportfogyasztas kozott.

A kapott eredményeket, melyek a 9. tablazatban megtekinthetéek, a GeoGebra nevii

online és applikacion keresztiil is ingyenesen elérhetd oldal segitségével is leellendriztem.

9. tablazat: Social média hasznalat és a sportfogyasztas kozotti osszefiiggés, 2x2-es

kereszttabla, Khi-négyzet préba

A social médian
Nyomon kovetés * Social média Kereszttabla | Keresztil értesil rola | Gggyegen
igen nem
Nyomon Kkivet | iqan Megfigyelt gyakorisag 291 12 303
valamilyen g Vérhat6 gyakorisag 204,73 98,27 303,00
sporthoz e Megfigyelt gyakorisag 34 144 178
kotheté dolgot Viérhat6 gyakorisag 120,27 57,73 178,00
.. Megfigyel korisa 2 1 481
Osszesen eg }gye t gya or%sz’lg 325 56 8
Vérhat6 gyakorisag 325,00 156,00 481,00
i-né b Szignifikanciaszint 95%
Khi negyget préba g : 0 < 302,8912
) Szabadsagfok df(1) 3,84
Cramer-féle V egyiitthato Kagcs’o - koz,,e pes(?’n 0,794
erossége | erds, erds

Forras: Sajat Kutatas, N =481 {6

95 szazalékos szignifikanciaszint mellett a 2x2-es kereszttabla egyes szabadsagfoka
esetén a kiiszobértek 3,84. Mivel a proba eredményeként ennél joval nagyobb szamot kaptam,
ezért a nullhipotézist elvetem. Kijelenthetd, hogy szignifikans kapcsolat van a két ismérv
kozott, melynek erdsségét a Cramer -féle V egylitthatd kiszamitasaval lehet meghatarozni.
Esetemben a 0,794 kozepes, a valosagban elérhetd Osszefliggések adatait tekintve inkabb erds
kapcsolatra utal. Kovetkeztetésképpen elmondhatd, hogy az elsé hipotézisem helytallonak
bizonyult, hiszen a kozdsségi média hasznalat és a sportfogyasztads kozott kdozepes erdsségii
kapcsolat all fenn.

A kutatasban részvevok 86,5 szazalékanak volt mar valamilyen sporttal kapcsolatos
¢lménye. Kozel 60 szdzaléka koziiliik meg i1s osztotta ezeket a torténéseket a kozosségi média

oldalaik valamelyikén. A kihivasok teljesitése iranti hajlandésag tekintetében kozel azonos
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aranyban érkeztek az igen és a nem szavazatok. Masodik hipotézisem, miszerint a digitalis
nemzedék ezredforduld utan sziiletett tagjai nagyobb hajlanddsadgot mutatnak az influencerek,
valamint a ,,challenge-ek” (kihivasok) irant, 6nmagaban ebbdl az eredménybdl nem tudom
megallapitani. Igy tovabbi vizsgalatok sziikségesek, melyek soran a sziiletési évek és a
kihivasok kereszttablajat Khi-négyzet proba ala vetem.

7

¢ Ho hipotézis: Nincs kapcsolat a sziiletési év és a kihivasok iranti hajlandosag kozott.

7

¢ Hi hipotézis: Van kapcsolat a sziiletési év és a kihivasok iranti hajlandosag kozott.

A 10. tablazatban megtekinthetd kereszttabla elkészitéséhez ez esetben mar az SPSS-t

hasznaltam.

10. tablazat: Sziiletési évek és a kihivasok kozotti osszefiiggés, 14x2-es kereszttabla

Sziiletési év * Kihivésok
Kihivasok Osszesen
Kereszttabla Igen Nem
1996 41 45 86
1997 17 38 55
1998 21 17 38
1999 10 10 20
2000 28 33 61
3 2001 21 22 43
Z 2002 32 26 58
ﬁ 2003 18 39 57
@ 2004 10 11 21
2005 11
2006 5
2007 10
2009
2010
Osszesen

Forras: Sajat Kutatas, N =481 {6

A pirossal jelolt cellak nem érik el a Khi-négyzet proba elvégzéséhez sziikséges minimum
cellagyakorisdgot, azaz az 0Otot. Ezért el0szor a kereszttdbla adatait a sziiletési évek
fliggvényében, terjedelmét tekintve hdrom egyenld életkorkategoridba csoportositottam. Az
igy kapott 3x2-es tablazaton mar el lehetett végezni a probat, melynek eredményét részletesen

ismertetem a 11. tablazatban.
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11. tablazat: Sziiletési évek és a kihivasok kozotti osszefiiggés, 3x2-es kereszttabla, Khi-

négyzet proba
. ., i Kihivasok ..
Sziiletési év * Kihivasok Kereszttabla Osszesen
Igen Nem
1996-2000 Megf’igyel’t gyakor?sa:lg 117 143 260
Vérhat6 gyakorisag | 124,32 135,68 260
. . Megfigyelt gyakorisag 92 98 190
Sziiletési év | 2001-2005
auietest ey Vérhato gyakorisag| 90,85|  99,15| 190,00
2006-2010 Megf’igyel’t gyakor?sa:lg 21 10 31
Varhat6 gyakorisag 14,82 16,18 31,00
. Megfigyelt gyakorisa 230 251 481
Osszesen s ’1gye’ S or%sa’lg
Vérhat6 gyakorisag | 230,00 251,00 481,00
. Szignifikanciaszint 95 %
Khi-né t préba (¢ > 5,7874
négyzet préba () Szabadsagfok df(2) 5,99

Forrés: Sajat Kutatas, N=481 6

Az altalam hasznalt 95 szazalékos szignifikanciaszint mellett a 3x2-es kereszttabla kettes
szabadsagfokhoz tartoz6 kiiszobértéke 5,99. Mivel a Khi-négyzet proba eredményeként ennél
kisebb szamot kaptam, igy kijelenthetd, hogy a HO hipotézis igaz, azaz a két ismérv egymastol
fiiggetlen. A masodik hipotézisemet azonban egyeldre nem vetem el, hisz a késébbiekben az
influencerek tekintetében is meg szeretném vizsgélni.

A kérdéscsoport utols6 eleme a harmadik hipotézisemre vonatkozott, miszerint a Z
generaciés fiatalok  tobbsége hasznal valamilyen hirdetés blokkolot. Eldzetes
feltételezéseimnek megfelelden, a valaszadok tobb mint 80 szdzaléka hasznal valamilyen
reklam blokkol¢ kiegészitot, jellemzoen szamitogépen. Igy a telefonra optimalizalt tartalmak
esetén még mindig el lehet érni a fiatalokat ezzel az online promocios eszkozzel. Azonban
véleményem szerint a klasszikus felugro (pop-up) hirdetések helyett SMM hirdetésekre és a
Facebook, Instagram, TikTok altal nyujtott alternativdkra kell Osszpontositani a digitalis
nemzedék eléréséhez.

A masodik témakor berkein beliil, a vasarlasi szokésokat vizsgaltam. A valaszadok tobb
mint 62 szazaléka altaldban online, vagy applikacion keresztiil szokott vasarolni. Ugyanakkor
kifejezetten sporttal kapcsolatos termékek vagy szolgaltatasok esetén ez az arany megfordul, és

a kitoltok 65 szdzaléka rendszerint offline folytat ilyen jellegli tevékenységet.

62



A leggyakoribb altaluk megvasarolt, vagy ajandékba kapott sporthoz kothetd termékek
¢s szolgaltatasok listdja, valamint azok Gsszes kitolt6hoz mért szazalékos megoszlasa a 12.

tablazatban megtekinthetd.

12. tablazat: Sporttermékek és szolgaltatasok iranti vasarlasi hajlanddésag

Vasarolt termék/ szolgaltatas  Valaszok (db) Szazalékos eloszlas
sportruhazat 384 79,8%
sporttermék 346 71,9%

bérlet/ tagdij 205 42,6%
videdjaték 176 36,6%

belépéjegy 173 36,0%
merchandising termék 168 34,9%
taplalékkiegészito 97 20,2%
sportijsag 81 16,8%

streaming szolgaltatas 27 5,6%
szurkoloi kartya 27 5,6%

Nincs ilyen jellegii
tapasztalatom
Forras: Sajat Kutatas, N =481 {6

0 0,0%

A vasarlasi hajlandésag a sportruhazatok és sporttermékek esetében volt a
legkiemelkeddbb, mig a szurkoloi kartydk és streaming szolgdltatdsok végeztek a lista végén.
Ez utébbi eredmény annak fliggvényében, hogy koreikben a Twitch nagy népszerliségnek
orvend rendkiviil meglepd. Ebbdl pedig arra kovetkeztetek, hogy annak ellenére, hogy
bizonyitottan szeretnek ilyen jellegli tartalmakat fogyasztani, biteket adomanyozni €s / vagy
eléfizetéseket kotni hazai viszonylatban a net generaci6 csupan kis hanyada szokott. Mindez
pedig ellentmond Kabadi (2021) az Egyesiilt Kirdlysagban végzett Z generacid Twitch
fogyasztasi szokasairdl késziilt felmérésének. Azaz megtalaltam az elsé olyan sarkalatos
pontot, ahol a hazai fiatalok eltérést mutatnak a nemzetkozi tapasztalatokhoz képest.

A kitoltdk tobb mint 65 szazaléka tagja legalabb egy hiiségprogramnak, valamint kozel
95 szazalékuk eldnyben részesiti a kornyezetbarat akcidtipusokat a hagyomanyos papir alapt
kuponokkal szemben.

Megvizsgaltam, hogy melyek azok a kritériumok, amelyeket a net generacio rendszeresen
figyelembe vesz egy-egy online vasarlas soran. A részletes valaszeredményeket a kovetkezo

oldalon lathato 19. abran szemléltetem.

63



® Soha nem nézem meg M Ritkan nézem meg = Altalaban megnézem = Mindig megnézem

300 270 260
249
250 291
200
156 151
119
100 92
38 49 54
50 33 |
B =
0
\
& & &
a2 & >
<O N &
& <
>N w2 0?
o S & &
& N & &
<& > <« &
NG +
@\'7;\

19. abra: Online vasarlas soran figyelembe vett kritériumok
Forras: Sajat kutatas, N=481f6

A szallitasi és fizetési lehetdségek mellett, a termékparamétereket és a konkurens
vallalatok 4arait tekintik meg a leggyakrabban. Ugyanakkor lathatd, hogy szinte minden
lehetséges eshetdséget szemiigyre vesznek a dontéseik meghozatala el6tt, ami egy sokréti,
tudatosabb fogyasztdi magatartasra utal.

Véleményem szerint azonban, az a tény, hogy valamit megnéznek, nem feltétleniil jelenti
azt, hogy ezeket az informaciokat egyforma aranyban veszik figyelembe / szamitasba a
dontéseik meghozatala soran. Ezért Likert skalas megkérdezést alkalmazva, szerettem volna az
online vasarloi élményt befolyasolhatd tulajdonsagok fontossagat is felmérni. A kapott

eredményeket €s azok szazalékos megoszlasat a 13. tablazatban szemléltetem.
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13. tablazat: Az online vasarlas soran figyelembe vett kritériumok fontossaga

Tulajdonsagok nem fontos % fontos %
A termék ara 20 4.2% 461 95,8%
Garancia 50 10,4% 431 89,6%
Kiszallitas gyorsasaga 56 11,6% 425 88,4%
Kinalat nagysaga 68 14,1% 413 85,9%
A termék nyomon kovethetosége 76 15,8% 405 84,2%
PayPal, vagy egyéb online fizetésilehetoség 87 18,1% 394 81,9%
Vasarloi visszajelzések, értékelések 88 18,3% 393 81,7%
Kontaktszemélyek magatartasa 121 25,2% 360 74,8%
Ugyfélszolgalat 135 28,1% 346 71,9%
Weboldal dizajnja 136 28,3% 345 71,7%
Visszacsatolasi lehetdség 138 28,7% 343 71,3%
Kornyezetbarat csomagolas 139 28,9% 342 71,1%
Kiegészit6 szolgaltatasok 140 29,1% 341 70,9%
Marka hirneve 144 29,9% 337 70,1%
3D képek a termékrol 172 35,8% 309 64,2%
Termék népszeriisége a barataim kérében 178 37,0% 303 63,0%
Torzsvasarloi program 186 38,7% 295 61,3%
Influencerek ajanlasa, véleménye 271 56,3% 210 43,7%
A marka aktivitasa a kozosségi oldalakon 277 57,6% 204 42,4%

Forras: Sajat Kutatas, N= 481 {6

A kérddivet kitoltok korében a termék éra, a garancia és a kiszallitds gyorsasaga voltak a
legmérvadobb kritériumok. Osszességében azonban az utolsd két kategoridt leszamitva a
tobbség szamara minden mas tulajdonsag is fontosnak és sziikségszertinek bizonyult a pozitiv
vasarloi élmény kialakulasahoz.

Az influencerek ajanlésait szeretném kiilon is szemiigyre venni. Ennek oka a korabban
mar emlitett masodik hipotézisem, miszerint a digitalis nemzedék ezredforduld utan sziiletett
tagjai nagyobb hajlandosagot mutatnak az influencerek, valamint a ,,challenge-ek” (kihivasok)
irant Igy most ezen allitasom influencerekre vonatkozé részét is Khi-négyzet proba ala vetem.

% Ho: Nincs kapcsolat a sziiletési évek és az influencerek ajanlasai kozott.

*

% Ha: Van kapcsolat a sziiletési évek és az influencerek ajanlasai kozott.

Eldszor az SPSS segitségével 1étrehoztam a sziiletési évek és az influencerek ajanlasat

tartalmazo kereszttablat a 14. tablazaton lathatd modon.
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14. tablazat: Sziiletési év és az Influencerek ajanlasa kozotti 6sszefiiggés, 3x4-es

kereszttabla

Influencerek ajanlasa

Sziiletési év * Egyéltaldn | Inkdbb , Teljes 0
Influencerek Kereszttabla nem nem Inkabb mértékben Laseal
fontos
fontos fontos fontos

1996-2000 83 54 60 63 260

SZ“‘,:steS‘ 2001-2005 71 43 22 54 190
2006-2010 15 5 ! 11 31

Osszesen 169 102 82 128 481

Forras: Sajat Kutatas, N=481 {6

Sajnos ez esetben is volt olyan cella, ami nem érte el a sziikkséges minimum gyakorisagot.

Ezért a Khi-négyzet proba lefuttatasa eldtt 6sszevondst eszkozoltem. Az igy l1étrehozott 3x2-es

tdblazat mar megfelelt minden kritériumnak. A vizsgélat eredményei a 15. tablazatban

részletesen megtekinthetdek.

15. tablazat: Sziiletési évek és az Influencerek ajanlasa kozotti osszefiiggés, 3x2-€s

kereszttabla, Khi-négyzet proba

Influencerek
ajanlasa ..
Sziiletési év * Influencerek Kereszttabla Nem Osszesen
f Fontos
ontos
1096-2000 Megfjlgyelrt gyakor?se}g 137 123 260
R Varhat6 gyakorisag 146,49 | 113,51 260,00
;% Megfigyelt gyakorisig 114 76 190
:i; 2001-2005 Varhat6 gyakorisag 107,05| 82,95| 190,00
& 2006-2010 Megfjlgyelrt gyakor?sa:lg 20 11 31
Varhat6 gyakorisag 17,47| 13,53 31,00
.. Megfigyelt gyakorisa 271 210 481
Osszesen e ’1gye’ S or%sa’lg
Vérhat6 gyakorisag 271,00| 210,00 481,00
i-né Szignifikanciaszint 95%
Khi-négyzet . s 3,284¢
préba (x°) Szabadsagfok df(2) 5,99

Forras: Sajat Kutatas, N= 481 6

Lathato, hogy 95 szazalékos szignifikanciaszint mellett a 3x2-es kereszttabla kettes

szabadsagfokahoz tartozo kiiszobérték 5,99. Mivel a proba eredményeként ennél kisebb szamot

kaptam, igy megallapithatd, hogy a nullhipotézis igaz, azaz ez esetben sincs kapcsolat a két

ismérv kozott. Igy Osszességében is kijelenthetd, hogy nincs Osszefiiggés a net generacio

¢letkora és a kihivasok / influecerek iranti hajnaldosag kozott. Ugyanakkor a masodik
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hipotézisembdl azt is kovetkezik, hogy a kihivasok iranti hajlandosag osszefliggésben all az
influencer tartalmak fogyasztasaval és az influencerak ajanldsaival. Ezért tovabbi szamitdsokat
végeztem.

¢ Ho: Nincs kapcsolat a kihivasok iranti hajlandésag és az influencerek ajanlasa kozott.

¢ Hzi: Van kapcsolat a kihivasok iranti hajlandosag és az influencerek ajanlasa kozott.

Létrehoztam a vizsgalathoz sziikséges kereszttablat, melynek minden eleme elérte a
minimum gyakorisagot, igy 0sszevonas nélkiil el tudtam végezni a probat a 16. tablazatban

lathaté modon.

16. tablazat: Kihivasok és az Influencerek ajanlasa kozotti osszefiiggés, 2x4-es

kereszttabla, Khi-négyzet préba

Influencerek ajanlasa
Kihivasok* Influencerek o Inkabb ) Teljes .
Kereszttabla Egyaltalan | =~ Inkdbb | 0 en Osszesen
nem fontos fontos
fontos fontos
- laen Megfigyelt gyak. 39 37 53 101 230
§ o g Varhato gyak. 80,81 39,21 48,77 61,21 230,00
= Nern Megfigyelt gyak. 130 45 49 27 251
~ Vérhat6 gyak. 88,19 42,79 53,23 66,79 251,00
. Megfigyelt gyak. 169 82 102 128 481
Osszesen ——
Vérhat6 gyak. 169,00 82,001 102,00 128,00 481,00
i-né Szignifikanciaszint 95%
Khlrnegyget g , < 91,9772
préba (x*) | Szabadsagfok df(3) 7,81
Cramer-féle V egyiitthato Kapfso,lat kozepes 0,437
erossége

Forras: Sajat Kutatas, N=481 {6

95 szazalékos szignifikanciaszint mellett a 2x4-es kereszttabla harmas szabadsagfokahoz
tartoz6 kiiszobérték 7,81. Mivel a proba eredményeként ennél joval nagyobb szamot kaptam,
igy a nullhipotézis elvetésre keriil. Azaz kijelenthetd, hogy van kapcsolat a két ismérv kdzott,
melynek erdsségét a Cramer -féle V egylitthatd kiszamolasaval lehet meghatarozni. Esetemben
a 0,437 kozepes erdsségli kapcsolatot mutat. Kovetkeztetésképpen elmondhato, hogy azok, akik
rendszeresen nyomon kovetik az influencereket, nagyobb valdszinliséggel vesznek részt a
kiilonbozé kihivasok teljesitésében is, ugyanakkor mindez a net generédcid életkoratol
fliggetlentil torténik.

Végezetiil a szakirodalomfeldolgozas €s a fokuszcsoportos interjuk soran felmeriilt, az

online vasarlas élménnyé valasat befolyasold tényezdket vettem szemiigyre. A valaszadok
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megitélése szerint ezek a tulajdonsagok, a 17. tablazatba foglalt modon vannak kihatdssal a
vasarloi élményre.

17. tablazat: Az online vasarlas élménnyé valasat befolyasolo tényezok

nincs nem tudja hatassal van ra

befolyasolo tényezok hatassal ra megitélni

megelégedettség a
termékkel/szolgaltatassal 33 6,9% 21 4,4% 427 88,8%

gyors Kkiszallitas 33 6,9% 24 5,0% 424  88,1%

kedves, segitokész | a2 g% | 27  5,6% 421 87,5%
futar/iigyfélszolgalatiasszisztens
széles termékkinalat 21 4,4% 59 12,3% 401 83,4%

konnyen kezelhetéweboldal 27 5,6% 54 11,2% 400 83,2%
tobbféle fizetési lehetéség 43  8,9% 43  8,9% 395 82,1%

pozitiv visszajelzés baratoktol, [, g 100 | 59 12306| 378 78.6%
ismerosoktol

személyre szabott ajanlatok 54 11,2% 81 16,8% 346 71,9%
kornyezetbarat csomagolas 75 15,6% 70 14,6% 336 69,9%

valamilyen ,nemes Ugy™ | o) 16900 | g 17.0%| 314 653%
tamogatasa a vasarlassal

Forrés: Sajat Kutatas, N=481 6

A termékkel valo megelégedettség mellett a gyors kiszallitas és a vasarlasi folyamat soran
megjelend kontakt személyek magatartdsa van a legnagyobb hatéssal a net generacié online
vasarloi élményeire. Mindemellett a széles termékkinalat, a weboldal kdnnyen kezelhetdsége
¢és a tobbféle fizetési lehetdségek azok a kritériumok, amelyek megléte nélkiilozhetetlen. Ez
utébbi harom ismérvnek eleget tenni, rdadasul relative konnyen kivitelezhetd, melyekre a
szakirodalomfeldolgozas soran is kitértem.

A negyedik hipotézisem helytallosaganak vizsgalata érdekében szerettem volna arra is
fényt deriteni, hogy melyek azok a tulajdonsagok, amelyek leginkdbb interakcidra birjak a
digitalis nemzedék tagjait, legyen az akar pozitiv, akar negativ élmény. Mindebbdl pedig
megtudni, hogy vannak-e olyan kritériumok, amelyek alapvet6 elvarasnak szamitanak, igy
meglétiik nem jelent tobbletértéket, hidnyukat viszont megérzik a Z generacios fiatalok. A

kapott eredményeket a 20. abran lathatd oszlopdiagramon szemléltetem.
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20. abra: Az online vasarlas soran figyelembe vett kritériumok pozitiv illetve negativ
meglétének hatasa a Z generacio iterakcioira

Forrés: Sajat Kutatas, N=481 6

A pozitiv tapasztalatok terén, a termék mindségével vald megelégedettség, a gyors
kiszallitas, valamint a kontaktszemélyek kedves, segitOkész magatartasa azok a befolyasolod
faktorok, amelyek arra 6sztonzik a fogyasztokat, hogy gyakrabban vasaroljanak az adott
oldalrol, visszajelzéseket adjanak, vagy éppen megosszak élményeiket az ismerdseikkel. Ezzel
szemben a konnyen kezelhetd feliilet, dizajnos weboldal, valamint a széleskorli fizetési
lehet6ségek biztositasa alig- alig valt ki valamilyen interakciot a vasarlokbol. Ugyanakkor, azok
hianyat azonnal érzékelik €s rendszerint hangot is adnak neki. Véleményem szerint ez a harmas
csoport fog egyértelmiien a vasarloi élmény sziikséges, de nem elégséges feltételei kozé
tartozni. A negativ élmények tekintetében a rossz mindségli termékre és a kontaktszemélyek
nem megfeleld viselkedésére a legérzékenyebbek a nemzedék tagjai. Mindez arra 6sztonzi
Oket, hogy tobbet ne vasaroljanak az adott helyrdl, tovabba masokat is igyekeznek lebeszélni

err6l.
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A fenti eredmények, valamint a Instagram kutatas, a fokuszcsoportos interjuk és a
szakirodalom feldolgozas soran feltart informaciok figyelembevétele mellett készitettem egy

Jéghegy modellt (21. abra) az online vasarlas élménnyé valasanak ismert kritériumair6l.

A terméK dra és minosége

21. abra: Jéghegy modell az online vasarlas élménnyé valasanak ismert kritériumairél
Forras: Sajat szerkesztés

Ilusztracio forrasa: Zsidi, 2018

A jéghegy ,lathatatlan” vizfelszin alatti részéhez azokat az ismérveket soroltam, amelyek
pozitiv megléte elengedhetetlen az online vasarlas élménnyé valasahoz, azonban meglétiik
onmagukban nem elegend6 az ligyfélélmény megteremtéséhez.

A jéghegy ,lathatd” viz feletti részeihez pedig azok a kritériumok fognak tartozni,
amelyek a legnagyobb hatast gyakoroljak a fogyasztokra, és amelyek pozitiv megléte

megteremti azt a tobblet érzést, amit6l az online vasarlas élménnyé valhat.
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Végezetiil pedig faktoranalizis segitségével megnéztem, hogy a skalas kérdések soran
hasznalt 26 darab valtozot miként lehet csoportositani és leredukalni. Az Excel adattablabol
atmasoltam a sziikséges adatokat SPSS-be, majd varianciahanyad-modszer segitségével

meghataroztam az optimalis modellt, melynek eredménye a 18. tdblazatban megtekinthetd.

18. tablazat: Faktoranalizis - Optimalis modell meghatarozasa varianciahanyad-
modszerrel

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance = Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative %

1 9,283 35,705 35,705 9,283 35,705 35,705
2 2,513 9,665 45,370 2,513 9,665 45,370
3 1,566 6,025 51,395 1,566 6,025 51,395
4 1,432 5,509 56,904 1,432 5,509 56,904
5 1,329 5,112 1,329 5,112 62,016
6 1,153 4,436 1,153 4,436 66,453
7 1,057 4,064 1,057 4,064 70,517
8 ,967 3,721 74,238

26 ,090 ,344 100,000

Forrés: Sajat Kutatas, N=481 {6

A modszer kritériuma, hogy az igy kapott latens valtozok informéaciotartalma 60 szazalék
felett legyen. Igy esetemben a zolddel jelolt cellak és a hozzajuk tartozé faktorszamok johetnek
szamitasba. Ahhoz, hogy el tudjam donteni, melyik faktorszammal dolgozzak tovabb a Scree

Plot-ot (22.4bra) hivtam segitségiil.

Scree Plot
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Component Number

22. abra: Sajatértékabra (Scree Plot) — Faktorok szamanak meghatarozasa

Forras: Sajat Kutatas, N=481 6
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A 22. dbrarol egyértelmiien leolvashato, hogy az optimélis modell, esetemben 7 latens
valtozot tartalmaz, ami a 18. tablazat sargaval kiemelt sora alapjan a 26 manifeszt valtozo teljes
informdaciotartalmanak 70,5 szézalékat foglalja magéba.

Az SPSS azonban nem csak a teljes adattdbla, hanem az egyes komponensek
valtozonkénti megmaradt informaciotartalmanak megvizsgalasara is lehetdséget biztosit.
Mindez a 4. mellékletben megtalalhatdo tablazat kiemelt oszlopdban részletesen is
megtekinthetd.

Ezt kdvetden korrelacio segitségével megvizsgaltam a kapcsolat erdsségét (5. melléklet)
az egyes fOkomponensek és a valtozok kozott, melyhez a konnyebb megértés érdekében

készitettem egy szemléltetd (23.) abrat is.

Component Matrix
1.0
09 -
08 .
07 l
[
06 &
05 o $ & * ° o
o e
g 2-; ! 2 ° ! > o "
g - i o o g i
02 o 8
0.1 i
0,0000 l i
0,1 E 8 ’
02 ™ 8 g . 8
03 &1 ' o ﬁ 8 .
04 ! ® ¢ ™
05 1 2 3 4 5 & T
Component
'ﬁruﬁla‘s. . . @ Mirkc hirneve (16) @ Kiornyezetbarit csomagzolis (16)
@ Termélkparamétersk (12} W Mirkea alctivitasa (16) @ Befolyvisold vélemény (16)
@ Hozzaszolasok s kibzisséz madia faliileteloen (12) @ Tepmél ira (18) e ‘-':i.ia'.ti{':li. wisszaj alzé;ai: (16}
> Az fzlet srtdkalise (12) ® Online, azonnali fizetési lehatdsézsl (16) @ Baritok véleménye (16)
. th_al_ai_l .lahatu.s.a;_fak 12y D Kiegdzitd szolziltatasel (16) B Termék nyomon kovethetosége (16)
W zillicdsi lehetedesk (12) 3 Visszacsatolisi lehetdsdeslk (16) @ Kontaktszemilysk magatartisa (16}
® Llarks megitslise 2 piacen (12) @ Usyfilszolzilat (16) @ Wabdizijn (16)
: Konkurencia drai (12) . 0 Torzsvisirldd program (16) W Tormil 3D megjelenitéze (16)
Kiszillitis gvorsasdga (16) @ Garanciz (16) B Kinilat nasysiza (16)

23. abra: Faktoranalizis: A valtozok és a fokomponensek kozotti kapcsolat eréssége

Forras: Sajat Kutatas, N=481 {6

A fékomponens é€s a valtozo kozotti kapcsolat;
e crdsnek szamit (piros egyenes felett), ha 0,7 és 1 koze esik
o kozepesnek szamit (zold €s piros egyenesek kozott), ha 0,3 és 0,7 koze esik,
e gyengének szamit (fekete és zold egyenesek kozott), ha 0 és 0,3 kozé esik,
e inverz gyengének szamit (fekete és lila egyenesek kozott), ha 0 és -0,3 kozé esik,

e inverz kozepesnek szamit (lila egyenes alatt), ha -0,3 és -0,7 kozé esik.
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Hajdu (2004) szerint a Varimax rotacios eljarast alkalmazva a faktorok konnyebben
értelmezhetéveé valnak. A moédszernek kdszonhetden kideriil, hogy az egyes faktorok milyen
ismérveket hordoznak magukban, ami megkonnyiti a faktorok elnevezését is (Csallner, 2015).

Az igy kapott eredmények a 19. tablazatban részletesen is megtekinthetoek.

19. tablazat: Faktorelemzés —A faktorokba Keriilt tényez6k meghatarozasosa Varimax

rotacios eljarassal

Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3 4 5 6 7
Mirka aktivitdsa (16) 0819| 0113 0072 0234 0219 0082 0,025
Influencerek vélemény (16) 0,788| 0083 0,122 0148 0,266 0,008 0,007
Baratok véleménye (16) 0,724 0,284 0,098 0,149 -0,028 -0,042 0,140
Mirka hirneve (16) 0645| 0301 -0,085 0087 0103 0299 0,031
Térzsvasarléi program (16) 0223 o0712| 0071 0118 0416 009 -0,134
Garancia (16) 0066 | 0700| 0254 0046 0175 0,203 0,348
Visarléi visszajelzések (16) 0394 0694 o018 0249 -0133 0034 0,166
Visszacsatolasi lehetoségek (16) 0,337 0,612 0,312 0,303 0,238 0,109 0,158
Kinalat nagysiga (16) 0187| 0606 0117 0326 0184 0256 0,080
Ugyfélszolgalat (16) 0276 | 0588| 0056 0275 0454 0281 -0,025
Fizetési lehetéségek (12) 0060 0065| 0835]| -0044 0142 0073 0,199
Szillitasi lehetdségek (12) 0043 0031| 0755| 0182 0220 0146 0,278
Az iizlet értékelése (12) 0086 0226| o0718] 0143 0171 0078 -0,157
ﬁzsf:sfi‘;ﬁ:;’:‘k;:‘gg)“eg‘ 0,103 0466 | 0595] 0160 -0095 0023 -0,105
Marka megitélése a piacon (12) 0,326 0,135 0,544 -0,035 -0,211 0,349 -0,174
(Tl%")mék nyomon kovethetésége 147 5335 g178| 0787 0040 0026 0195
Kiszallitas gyorsasiga (16) 0059 0185 0210] 0726| 0227 -0066 0317
Webdizajn (16) 0380 0045 0002|] 0724] 0244 0156 -0,190
Termék 3D megjelenitése (16) 0395 0240 -0028| 058 ] 0068 0219 0,069
gg;‘taktszemélyek magatartdsa 450 0055 -0010 0289 068 | 0157 0113
Kérnyezetbarat csomagolas (16) 0,072 0,258 0,302 0,027 0,667 -0,006 0,019
Kiegészito szolgaltatasok (16) 0,408 0,428 0,237 0,181 0,536 -0,070 0,001
Termékparaméterek (12) 0024 0045 0088 0140 0045| 0754] 0,125
Konkurencia drai (12) 0085 0,198 0,209 -0,009 0066 | 0670] -0,020
Termék 4ra (16) -0,018 0243 0005 0197 -0022 0327| 0,705
nline, azonnali fizetési
l(e’he tﬁ‘;égeﬁ (126‘) etes 0465 -0015 0117 0106 0086 -0,213| 0,601

Forras: Sajat Kutatas, N=481 6

Az egyes oszlopokban az abszolut értékben vett 0,5-nél nagyobb cellakat kell figyelembe
venni, melyeket sarga szinnel ki is emeltem (Csallner, 2015).
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A 19.

tablazat alapjan:
az | faktorba: a marka aktivitdsa a kozosségi oldalakon, az influencerek ajanlésa, a
termék népszerlisége a baratok, ismerdsok korében, valamint a marka hirneve fognak
tartozni. >tovabbiakban népszeriiség
a 2 faktort a torzsvasarloi programok, a garancia, a vasarloi visszajelzések értékelések a
honlapon, a visszacsatolasi lehetdségek, a kinalat nagysaga és az tigyfélszolgalat alkotjak
-> tovabbiakban alternativak & opciok
a 3 faktorba: a fizetési lehetdségek (12), a szallitasi lehetdségek, az lizlet értékelése, a
hozzaszo6lasok a kozosségi média feliileteken, tovabba a marka megitélése a piacon
tartoznak - tovabbiakban lehetdségek & reakciok
a 4 faktor magaba foglalja: a termék nyomon kovethetségét, a kiszallitas gyorsasagat,
a webdizajnt, valamint a 3D-s megjelenitést a termékekrél - tovabbiakban monitoring
& arculat
az 5 faktort: a kontakt személyek magatartdsa, a kdrnyezetbarat csomagolds és a
kiegészitd szolgaltatasok alkotjak = tovabbiakban attitiid & oko & extrak
a 6 faktort a termékparamétereket €s konkurencia arait leginkdbb figyelembe vevd
személyek alkotjak = tovabbiakban detektivek
a 7 faktor pedig a termék arat és az online, azonnali fizetési lehetdségeket (20)

tartalmazza = tovabbiakban ar& fizetés

A faktoranalizis soran kapott eredmények segitségével szeretem volna klaszterekbe

rendezni a kérddivet kitdlté Z generacios fiatalokat. Els6 1épésként a hierarchikus klaszterek

segitségével meghatdroztam a klaszterek idealis szamat. Az igy kapott eredmények a 20.

tablazatban lathatoak.

20. tablazat: Klaszteranalizis — Klaszterek szamanak meghatarozasa
Agglomeration Schedule

Cluster Combined Stage Cluster First Appears

Stage Next Stage
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 1 Cluster 2
1 3 4 0 0 3
2 6 7 0 0 4
3 2 3 0 1 5
4 5 6 60,846 0 2 6
5 1 2 0 3 6
6 1 5 5 4 0

Forras: Sajat Kutatas, N=481 6
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A zolddel kiemelt egyiitthatok (Coefficients) oszlopbdl készitettem egy vonaldiagramot

(24. ébra), a konyokkritérium meghatarozasa érdekében.

Agglomeration Schedule
Coefficients

150

100

Values

a0

Stage
24. abra: Konyokdiagram: Klaszterek szamanak meghatarozasa

Forras: Sajat Kutatas, N=481 {6

A 24. 4bran lathato diagram konyokpontja 5-nél talalhato. Az ilyenkor hasznalatos n-1
stage esetemben arra utal, hogy a fenti 20. tablazat sargaval kiemelt 4. sorat kell figyelembe
venni, azaz Osszesen 5 darab klaszter kell 1étrehoznom, melynek eredményét a csoportok
elnevezése utan fogom ismertetni. Ennek érdekében megvizsgaltam, hogy az egyes klaszterek
milyen tulajdonsagokat hordoznak magukban. Ehhez a 21. tdblazatban lathato valtozok atlagtol

valo eltérését kellett szemiigyre venni.

21. tablazat: Klaszterelemzés — A valtozok atlagtél valo eltérése az egyes csoportokban

Final Cluster Centers

C1 C2 C3 C4 C5
népszerliség -,69278 ,99947 -,26795  -1,25297 -,39131
alternativak & opciok -,64436 -,12005  1,14931 -,48172 ,06701
lehetéségek & reakciok 1,32658 -,20065 21420 -1,72671 ,14590
monitoring & arculat 57675 ,11474 -,28826 -,31728 -,24260
attitiid & 0ko & extrak -,10660 -,13518 -,90638 -,05108 1,06633
detektivek , 10527 ,07555 -,11401 ,34452 -,77002
ar & fizetés -,13382 -,19646 ,44686 -,25030 ,24469

Forras: Sajat Kutatas, N=481 6
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Ha egy valtozo6 negativ akkor atlag alatt van, ha pozitiv akkor atlag feletti eltérést mutat.

A konnyebb személtetés érdekében mind errdl késztettem egy oszlopdiagramot (25. abra) is.

Values

Variables

B népszerisss

B alternativilk & opeiok
B lzhetosdzek & realocick
B monitoring & arculat
B attitod & oko & extrak
B deteltivel

W ar & fizetés

Final Cluster Centers

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 Cluster 5
Cluster

25. abra: Klaszteranalizis: A valtozok atlagtol valo eltérése az egyes csoportokban

Forrés: Sajat Kutatas, N=481 {6

A kapott eredmények alapjan:
C1: Az els6 klaszterbe azok a személyek tartoznak, akik a tobbi vasarlo véleményének
megismerése mellett, sajait maguk is utdnanéznek bizonyos kritériumoknak és
tobbletszolgaltatasi lehetdségeknek egy-egy vasarlas soran. 2 Tajékozott fogyasztok
C2: A masodik klasztert olyan személyek alkotjak, akik leginkabb az aktualis trendeket
figyelembe véve folytatnak vasarlast, igy szamukra a legfontosabb ismérv a termék
népszerlisége > Trendkodvetd fogyasztok
C3: A harmadik klaszterbe azok a felhasznalok kertiltek, akik leginkabb elvarjak a
torédést, és akiknek a vasarlashoz sziikségiik van a kiilonb6zd szolgaltatasok altal
nyUjtotta bizalom és biztonsagérzet megteremtésére —> Torddést €s bizalmat igényld
fogyasztok
C4: A negyedik klasztert azok a fogyasztok alkotjak, akiket hidegen hagynak az aktuélis
trendek, valamint a tobbi vasarld véleményét és értekelését sem tartjadk mérvadonak. A
tényadatokban hisznek és sajat maguk jarnak utdna a dolgoknak, tovabba mindig
igyekeznek a legkedvezobb arakat felkutatni. = Szkeptikus fogyasztok
C5: Az o6todik klaszterbe azok a személyek tartoznak, akik eldnyben részesitik a
kornyezetbarat megoldasokat és akik leginkabb érzékenyek a személyes interakcidkat

igényl6 folyamatokra. = Emocionalis fogyasztok
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A fentebb megadott nevek alapjan a 22. tablazatban lathato, hogy a kutatasban részvevo

481 f6 koziil mennyien helyezkednek el a kiillonb6zd csoportokban.

22. tablazat: Klaszterelemzés - Csoport létszamok

Number of Cases in each Cluster

1. Tajékozott fogyasztok 74,000

2. Trendkdvetd fogyasztok 178,000

Cluster 3. Tor6dést és bizalmat igénylé fogyasztok 77,000
4. Szkeptikus fogyasztok 54,000

5. Emocionalis fogyasztok 98,000

Valid 481,000
Missing ,000

Forras: Sajat Kutatas, N=481 {6

Végezetiil pedig azt néztem meg, hogy melyek azok a tényezdk, amelyek leginkabb
befolyasoljak, hogy a kérddivet kitoltd Z generacids fiatalok melyik klaszterbe fognak tartozni.
A csoportba keriilést befolyasolo tényezok meghatarozasdhoz az ANOVA kiszdmitasara van
szlikség. Az itt kapott eredmények a 23. tdblazatban lathatoak, melyek koziil a sarga szinnel

kiemelt F oszlopot kell figyelemmel kisérni.

23. tablazat: Klaszterelemzés — A csoportba keriilést befolyasolé tényezok aranya

ANOVA
Cluster Error -
F Sig.
Mean Square ~ df  Mean Square  df
1. népszeriiség 79,660 4 ,339 476 234,988  ,000
2. alternativak & opciok 36,993 4 698 476 53,033 ,000
3. lehetéségek & reakciok 76,004 4 370 476 205,573  ,000
4. monitoring & arculat 11,140 4 915 476 12,178  ,000
5. attitid & 6ko & extrak 44731 4 633 476 70,719 ,000
6. detektivek 25,835 4 791 476 32,649  ,000
7. ar & fizetés 8.205 4 1939 476 8,734  ,000

Forras:Sajat Kutatas, N=481 {6
Eszerint az egyes csoportokba keriilésre a legnagyobb befolyassal az els6 és a harmadik
faktor, azaz a termékek megitélése / népszeriisége, valamint az arrdl kapott visszajelzések és a

vasarlas folyamatat 6vezd lehetdségek vannak.
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5.2.6. Online kérdoives megkérdezés osszegzése

Az online kérdéives megkérdezés 0sszegzését a hipotéziseim keresztiil fogom szemléltetni.
\/ | Hipotézis 1: A kozosségi média hasznalat osszefiiggésben all a sportfogyasztassal.
A kapott valaszeredmények alapjan elmondhatd, hogy a koOzosségi média hasznalat
Osszefliggésben all a sportfogyasztassal, hiszen a valaszadok rendszerint ezeken a platformokon
keresztiil tajékozdodnak a sporttal kapcsolatos dolgokrol. Tovabba a kereszttdba elemzés és a
Khi-négyzet proba eredménye kimutatta, hogy ez esetben egy erds kapcsolatrol beszélhetiink.
X Hipotézis 2: A digitalis nemzedék ezredfordulé utan sziiletett tagjai nagyobb
hajlandosagot mutatnak az influencerek, valamint a ,,challenge-ek” (kihivasok) irant.
Ezen hipotézisem soran harom kiilonb6z6 0sszefiiggést is vizsgalat ala vetettem. A Khi-négyzet
préba nem mutatott kapcsolatot a net generacid életkora és a kihivasok iranti hajlandosag,
illetve az influencer tartalmak fogyasztasa kozott sem. Ugyanakkor a ,.challenge-ek” és az
influencerek ajanlasa kozott az elemzés kozepes erdsségli  Osszefiiggést mutatott.
Osszességében tehat ez a hipotézisem csak részben bizonyult helytallonak. gy kijelenthetd,
hogy azok a fiatalok, akik eldszeretettel kovetnek influencereket, szivesebben vesznek részt a
kiilonb6z6 kihivasokban is, ugyanakkor mindez az életkoruktol fiiggetleniil torténik.

\/ ’ Hipotézis 3: A Z generacios fiatalok tobbsége hasznal valamilyen hirdetés blokkolot.
A megkérdezés soran egyértelmiien kideriilt, hogy tulnyomo tobbségiik hasznal valamilyen
hirdetés blokkolot, rendszerint szamitogépen.

\/ ’ Hipotézis 4: A vasarlas élménnyé valasa soran vannak olyan sziikséges, de nem
elégséges kritériumok, melyek megléte 6nmagaban nem juttatja érzelmi tobblethez a
fogyasztokat, hianyuk viszont negativ hatast gyakorol rajuk.

Ezen hipotézisem is megerdsitést nyert, melyet nem csak az online kérddives megkérdezes, de
az Instagram kutatis eredményei is alatdmasztanak. Osszességében elmondhat6, hogy a
weboldal kialakitasa és kezelhetdsége, valamint a fizetési lehetdségek biztositasa voltak azok a
kritériumok melyek pozitiv megléte 6nmagaban nem valtottak ki érzelmet €s interakciora sem

késztette a fogyasztdkat, ugyanakkor hianyukra rendkiviil érzékenyen reagaltak.
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6. OSSZEFOGLALAS

Osszegzésként elmondhato, hogy az online térbe szocializalodott digitalis nemzedék szdmaéra a
sportfogyasztas is 6sszefonodott a social média hasznalattal, melynek legfébb szintere jelenleg
az Instagram. Ennek ellenére a tobbség inkabb offline folytat sporttal kapcsolatos vasarlasokat,
mely leginkébb a sportruhdzatban €s a sporttermékben nyilvanul meg. Noha a videojatékozas
(E-sport) kozkedvelt kikapcsoldodasi forma a koreikben (IBM, 2017; Nielsen, 2018), a
streaming szolgaltatasokra (pl.Twitch) el6fizetni a nemzetkozi trendekkel (Kabadi, 2021)
ellentétben a kutatasban résztvevd hazai net generacid tagjainak csupan rendkiviil alacsony
hanyada szokott. A célcsoport elérését neheziti, hogy szamitdégépen szinte mindegyikiik hasznal
valamilyen hirdetésblokkold kiegészitét. Ugyanakkor a mobiltelefonok esetében ez nem
jellemzd rajuk, igy a hatékony megszolitasdhoz a SMM megoldasokokat, valamint az alternativ
hirdetési lehetdségeket (influencerek, TikTokerek, trendingelt hashtagek), tovabba a social
média feliiletek 4altal nyujtotta kiskapukat (posztba beagyazott vasarldsi lehetdségek,
szponzoralt tartalmak megjeldlése) is egyarant figyelembe kell venni.

Tordécsik (2014) eldadasdban elhangzottakhoz hasonléan eldnyben részesitik azokat a
kornyezetbarat megoldasokat, amelyek nem jarnak tobbletkoltségekkel, igy példaul az
elektronikus kuponokat. A szakirodalom feldolgozas soran Mondok (2017); KPMG (2018);
Okos (2019); Pais (2013); valamint Toréesik (2011) altal is emlitett tudatosabb fogyasztoi
magatartast alatdmasztja, hogy online vasarlas esetén a Z generacio tagjainak jelentds tobbsége
a termékparaméterektdl kezdve, a szallitasi és fizetési lehetOségeken at, a tobbi vasarlo
visszajelzéséig, noha eltérd sullyal, de szinte minden eshetdséget figyelembe vesz. Mindebbdl
pedig az kovetkezik, hogy egy jol informalt, sokoldalu fogyasztdi szegmensrél van szo.

Sajat megitélésiik szerint a vasarlas ¢€lménnyé valasdban a termékkel valo
megelégedettség, a kiszallitds gyorsasdga ¢és a vasarlasi folyamat soran megjelend
kontaktszemélyek magatartasa vannak a legnagyobb hatassal. Mindezt alatamasztja, hogy ezen
kritériumok pozitiv megléte 0sztonzi leginkabb arra a felhasznalokat, hogy gyakrabban
vasaroljanak az adott oldalrol, visszajelzéseket adjanak, vagy éppen megosszak élményeiket az
ismerdseikkel. Emellett az Instagram kutatés alapjan érzelmileg is éppen ezek a tulajdonsagok
gyakoroljak a legnagyobb hatast a fogyasztokra. Tovabbd, szamolni kell azokkal a
kritériumokkal is, amelyek a vaséarlds élménnyé valasadnak sziikséges, de nem elégséges
feltételei. Igy példaul a weboldal kialakitésa és kezelhetésége, vagy éppen a széleskori fizetési
lehetdségek biztositasa. Ezen tulajdonsagok megléte az Instagram kutatas alapjan 6nmagaban

nem valt ki pozitiv érzelmet a felhasznalokbol, hianyuk viszont negativ hatast gyakorol rajuk.
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Raadasul az online kérdéives megkérdezés eredményei szerint, ezen kritériumok hianya nem
csak, hogy hatast gyakorol net generacidra, de még arra is Osztonzi Oket, hogy tobbet ne
vasaroljanak az adott weboldalrol, valamint, hogy mind errél hangot is adjanak, ami még

A vasarloi élmény megteremtését tovabb neheziti, hogy az alapvetd elvarasok csoportjaba
tartoz6 tulajdonsagok sem nevezhetdek standard norméknak. Hiszen mindez a Z generacid
esetében az aktualis trendekkel valtozhat. Eppen ezért folyamatos megujulasra, frissitésre, és
piackutatasra van sziikség, ahhoz, hogy a vallalat képes legyen 1épést tartani a digitalis
nemzedék tempodjaval. Aki lemarad vagy késén reagal a net generacio legajabb igényeire, az

nem lesz versenyképes a koreikben!
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