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1. Bevezetés

Az internet elterjedése és az informacios tarsadalom kialakulasa alapjaiban valtoztatja
meg a tarsas kapcsolatokat ¢€s a gazdasag mikodését. Az internet jelentésége mindenkire
hatassal van, hiszen annak széleskorli elterjedése vezetett részben az informacids tarsadalom
kialakulasahoz, amely egyes szerzok megitélése szerint olyan mértékli rendszerszintii
valtozasként hatott a tarsadalomra, mint a rendszervaltas vagy a globalizaci6 (Székely 2017).
Ezt a folyamatot a vilagjarvany csak meggyorsitotta és elmélyitette, melynek kovetkeztében a
mai fiatal generaci6 médiafogyasztasi szokdsa megvaltozott, tovabba vizualis percepcidik
eltéroek a korabbi generacioktol. Ezért egy vallalkozo, vallalat, felsdoktatasi intézmény
jellemzdit ahhoz, hogy hatékonyan lehessen célozni 6ket (Guld 2022).

Témavalasztasom mogott személyes motivaciok hazodnak, ugyanis Marketing
asszisztensként dolgozok a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasdgtudoméanyi Karan, és a
mindennapi munkam soran szembesiilok azzal, hogy a beiskolazasi kampéany soran, és az
ujonnan felvett hallgatok esetében mar nem elég hatasosak a kivalasztott csatorndink és grafikai
anyagaink. Tobb esetben kertilt hozzank vissza olyan informécio, hogy az lizenetiink nem jutott
el a hallgatokhoz, mert 6k azt a platformot nem is figyelik. Ezen tényezéknek kdszonhetden
érett meg bennem ennek a kutatasnak az otlete.

Kutatdsom célja a Z generaciéo médiafogyasztasi szokasainak és vizualis észlelésének
megismerése annak érdekében, hogy a kapott eredmények beépitésre keriiljenek a marketing
tevékenységbe a Z generacid hatékony elérése céljabol. Kutatasi kérdésemnek a kovetkezot
fogalmaztam meg: ,,Hogyan érdemes a Z generdcio iranyaba kommunikalni?”.

A kutatas adatgy(ijtése harom ivre épiil; az elsd egy kreativ csoportos vizsgalat, masodik
a szemkamera, a harmadik pedig egy online kérddiv. A kutatas elsd részében nincsenek eldzetes
feltevéseim, ugyanis a kreativ csoporttal egy feltard jellegli kutatds a célom. Ezt kdvetden a
szakirodalom és a kiscsoportos megkérdezés alapjan fogom meghozni a hipotéziseket a tovabbi
kutatasi részekhez. A kinyert adatok alapjan felallitott hipotéziseket szemkamerdn és
retrospektiv kérdéiven fogom tesztelni.

A dolgozatom els6 fele tartalmazza a szakirodalmi attekintést, ahol kitérek a
felsdoktatasi marketingre, a médiafogyasztasi szokasokra, vizualis észlelésre és bemutatom a
generaciés megkozelitést és a Z generaciot. Ezt koveti a primer kutatdsom ismertetése,
kutatasom alatt alkalmazott adatgyiijtési modszer €s az elemzés modszertana. Tovabba a

modszertani attekintés mellett a kutatas hipotézisei és az eredmények bemutatasa is. Legvégiil



pedig az Osszegzés talalhatd, ahol egy atfogd attekintés olvashatd a kutatds eredményeirdl,
emellett megvalaszolom a kutatasi kérdésem és feltarom a lehetséges jovobeli kutatasi
iranyokat.

Az éltalam vizsgalt probléma a felsOoktatasi marketing tevékenységében figyelhetd
meg, igy annak korbejarasa adja az alapot a dolgozatomnak. El6szor a fels6oktatas helyzetét
mutatom be a marketingben, hol is helyezkedik el a marketing teriiletén, majd kitérek arra, hogy
milyen lehetdségek vannak a marketing tevékenységekre egy felsdoktatasi intézmény esetében,
¢s a harmadik részben a felsdoktatasi marketing egy részteriiletét, a beiskolazasi marketinget

ismertetem.



2. Felsooktatasi marketing

A szakirodalmi attekintés fontos részét képezi a felsdoktatasi marketing ismertetése,
hiszen kutatasom alapjat képezi, és eredményeimet ezen a teriileten szeretném hasznositani.
Ebben a fejezetben el6szor felkutatom a felsGoktatas helyzetét a marketingben, majd arrdl lesz
sz6, hogy a marketing hogyan jelenik meg a felsfoktatasi intézmények tevékenységében, végso
soron pedig a beiskolazasi marketing ismérveit, amely egyik kulcstényezéje a sikeres

felsdoktatasi marketingnek.

2.1. A felsdoktatas helyzete a marketingben

Az oktatési intézmények jelentds valtozasokon mennek keresztiil nem csak hazédnkban,
de Eurdpaban is. Szdmos teriileten csokkennek az allami tdmogatasok, emellett a demografiai
okok miatt a lehetséges hallgatoi 1étszam is egyre kevesebb lesz. Ez a megvaltozott helyzet az
intézményeket konkurenciaharcra kényszeriti a potencidlis hallgatokért (Lehota — Komaromi
2019). Ez a verseny fokozatosan élezédik, és a versenyeldnyt akar a hallgatokkal kialakult
partnerségi viszony, tovabba az oktatok egyéni jolléte is erdsithet. Egy fejlodési folyamat is
megindulhat az egyetemek részérdél, mely a nyugathoz vald felzark6zast szorgalmazza (Kéri
2021). Egyre tobb oktatési intézmény kezdi felismerni, milyen fontos a marketing tevékenység,
a marketing kommunikécios eszkozok alkalmazésa, a leendd tanuldk (vagyis a fogyasztok)
igényeinek felmérése, a rugalmas oktatdsi programok bevezetése, tehat végsd soron a
fogyasztok meggy6zése a nyujtott szolgaltatdsrol. A fentebb emlitett tényezOk kiillondsen
1d6szerlivé teszik az oktatdsi marketing kutatdsat (Lehota — Komaromi 2019). A felsorolt
tendecidknak koszonhetden a felsGoktatas szerepldinek kutatdsa napjainkra igencsak elterjedt
hazankban is, hiszen intézményi imdzst, oktatdsi mindséget, mindségbiztositast, az oktatas
megitélését, elégedettséget, Ujravalasztast, 6sztondijprogrammal valo elégedettséget, gazdasagi
hatast, intézményvalasztasi szempontokat, motivaciot, kulturdlis ismeretet és szajreklamot is
kutatnak (Kéri 2021).

De mit is jelent a felsdoktatasi marketing? Emellett hogyan egyeztethetd Ossze a
marketing a felsdoktatassal? Magat a felsdoktatast tigy is jellemezhetnénk, mint egy ,,...boviild
tudasszolgaltatd piac, amelyben az 4gazati iranyitasra kettds feladat harul: egyszerre tolt be
tulajdonosi és megrendeldi szerepkort.” (Dinya 2010, 43.0.). A marketing fogalma az emberek
tudatdban elsésorban a profitorientdltsaghoz ¢és az agressziv eladasi €s promocios
tevékenységhez kapcsolddik, azonban a felsdoktatas teriiletén nem lehet a £6 cél a profitszerzés,

kiilondsen az allami fenntartasi intézmények esetén. Tehat az iizleti életben hasznalt piaci



megkozelités nem vetithetd at egészében a felsdoktatasra, hiszen mar az eladasra kinalt termék
meghatarozasakor is nehézségekbe iitkozhetlink. Kotler és Fox (1985, 1995) a 4P megkozelitést
atemelve hatdrozza meg a felsOoktatasi intézmények marketingtevékenységének tervezését,
kiilon hangsulyt téve a hallgatok megnyerésének fontossagat. A felsdoktatads specialis
adottsagainak koszonhetéen a szolgaltatasmarketing stratégidk egy az egyben nem
alkalmazhatok ezen a teriileten (Berki — Révész 2013).

A szolgaltatasmarketing alapti megkdzelités sokan kedvelik, hiszen a szolgaltatasban a
fogyaszto (ahogy a felsdoktatas esetében, a hallgatd) maga is részese a folyamatnak, vagyis
erésen ¢rintett a szolgaltatas lebonyolitasaban. ,,Canterbury (1999) idézi az American
Marketing Association Felsoktatasi szimpoziuman elhangzott megallapitast (Shanks et. al,
1993), mely szerint a felsdoktatas rendelkezik a szolgaltatasok altaldnos jellemzdivel, tehat nem
fizikai természetli, nem tarolhatd, heterogén, és elvélaszthatatlan a szolgéltatds nyujtisa az
igénybevételtdl.” (Toth 2004, 1. o.).

A szolgaltatasok marketingspecifikumai és alapmodellje tehat kiinduld alapja lehet a
felsdoktatasi marketingspecifikumok elemzésének is (Kurath 2007). A szolgaltatasok
jellegzetességeit 0sszefoglaloan a HIPI-elv fogalmazza meg, amelynek négy alappillére a
valtozékonysag (heterogeneity), a nem fizikai természet (intangibility), a nem tarolhato jelleg
(perishability), illetve az elvalaszthatatlansag (inseparability). Kulcsar (2014) ,,A fels6oktatasi
intézmények marketingje” ciml tanulmdnyaban arr6l értekezik, hogy a marketingmixet
dontden befolyadsoljak a szolgaltatdsok megkiilonboztetd jellemzdi. Ennek kdszonhetéen
szolgaltatasok teriiletén a klasszikus marketingmix-elemek (termék, ar, csatorna és
kommunikécio) olyan specifikumokkal keriiltek kibOvitésre, mint az emberi tényezd, a targyi
elemek, a szolgéltatas folyamata, a fogyaszto €s a kiegészitd szolgaltatasok. A felsGoktatasi
intézmények esetében az emberi tényezd azon személyek 0sszességét jelenti, akik részt vesznek
az lgylet megvaldsitasdban, ennek kovetkeztében szerepiik kiilondsen jelentds, ami a
szolgaltatastermék megitélését illeti. A targyi elemek azt a kornyezetet jelenti, ahol a
felsOoktatasi szolgaltatas 1étrejon, tovabbad minden olyan targyi elem, amely eldsegiti a
szolgaltatds 1étrejovetelét és kommunikacigjat. A felsGoktatdsi intézmények szintjén a
folyamatok azokat a mechanizmusokat és eljarasokat foglaljadk magukba, amelyek tgymond
“leszallitjak” magat a szolgaltatast. Erre egy megfoghat6 példa, amikor egy olyan pedagogia
modszert alkalmaz az egyetemi oktatd, ahol figyelembe kerililnek a tantargy tartalméanak
sajatossagai, annak érdekében, hogy gondolkozasra késztesse a hallgatot, vagyis a
szolgaltatasiigylet masik szerepl6jét. Az igénybe vevo jelenléte nélkiil nem valosul meg a

szolgaltatas, ugyanakkor annak aktiv bekapcsoloddsa a folyamatba pozitivan képes hatni a



felsdoktatasi intézmény menedzsmentjére. Végsd soron pedig a kiegészitd szolgaltatasokat a
szolgaltatastermék vagy a csatorna (hely), mint a klasszikus marketingmix valtozo keretén beliil
targyaljak a marketingszakértok, de vannak, akik tobb érvet sorakoztatnak fel annak érdekében,
hogy kiilon kiterjesztett marketingmix valtozoként targyaljak. Ezen érvek koz¢é tartozik példaul
a felsdoktatdsi intézmények szolgaltatasait igénybe vevok igényességének nodvekedése,
emellett, hogy segitik a felsdoktatasi intézmények differencialodéasat és poziciondlasat, fontos
szereplk van abban, hogy noveljék az ligyfelek korét, tovabba versenyeldnyhdz juttathatjak a
felsOoktatasi egységet (Kulcsar 2014).

A fels6oktatas teriiletén is észlelhetéek a globalizacid eredményei, tovabba a
felsGoktatasban egyfajta expanzid figyelheté meg a rendszervaltozas 6ta. Ezek eredményeképp
egy nagyon 0sszetett oktatasi struktira alakult ki, ahol az egyre er6s6do verseny kovetkeztében
az oktatési intézményeknek egyre valtozatosabb marketingtechnikékat kell alkalmazniuk annak

érdekében, hogy 6k nyerjék el a potencidlis hallgatokat (Berki — Révész 2013).

2.2. Marketing a felséoktatasban

A fentebbi fejezetben kifejtésre keriilt, hogyan illeszkedik a marketing tevékenység a
felsdoktatasi intézmények teriiletéhez, de vajon milyen célt szolgdl pontosan? Toth (2004)
szerint az oktatési intézmények marketingtevékenységének {6 célja, hogy minél tobb hallgatot
toborozzon az intézménybe (Toth 2004). A felsGoktatasi intézmények szamos modon
kozvetithetnek, szerezhetnek meg potencialis igénybe vevoket. Azonban az a {6 kérdés, hogy
melyek azok a csatorndk, amelyek a leghatékonyabbnak bizonyulnak a helyzetiikben. Berki €s
Révész (2013) kutatasaban erre kereste a valaszt. VégsO soron azt allapitottak meg 3 éves
kérddives kutatasuk alatt, hogy habar a fiatalok eldszeretettel hasznaljdk a szdmukra elérhetd
online eszkozoket, mégis a személyes taldlkozasok soran szerzett informaciok nagy stlyt
jelentenek a felvételi dontés meghozatalakor. A sikeres kommunikacios stratégia
nélkiilozhetetlenné teszi, hogy a kiilonb6zd eszkozoknek egy optimalis kombinaciojat
alkalmazzak az egyetemek a beiskolazasi kampany kialakitasa és lebonyolitasa soran (Berki —
Révész 2013). Ezzel szemben Kulcsar (2014) a megelégedett ligyfelet tartja a leghitelesebb
iizenetkdzvetitdnek, a marketingkommunikacio klasszikus elemeinek pozitiv hozadéka mellett.
Azonban ez csak akkor valosul meg, ha a szolgéltatastermék megfeleld mind az igénybevevok,
mind a tarsadalom szdméra. Emellett megemliti az egyetemek tarsadalom iranti

elkotelezettségét és tenni akaras vagyat, amely vonzo aspektusként jelenhet meg.



Tehat ezen a teriileten az integralt marketing-kommunikécié alkalmazasa noveli az
eszk6zok hatékonysagat, amely soran egy adott kommunikacios célhoz tartozo promocids-mix
kialakitasara keriil sor. Emellett a kari és a kozponti szervezetek kommunikécios
tevékenységének dsszehangolasa jelentdsen ndvelheti a munka eredményességét. Az elfogadott
ATL és BTL felosztas helyett a felsdoktatasi gyakorlatban jol alkalmazhatd személyes €s nem

személyes felosztas kertiilt alkalmazasra Kurath tanulmanyaban (Kurath 2007):

1.  abra Felséoktatasi célokat elésegitd kommunikacids eszkdzok
NEM SZEMELYES ESZKOZOK SZEMELYES ESZKOZOK
= pyomtatott és elektronikus médiumok = eseménymarketing
= kiiltéri eszkozok (pl. oriasplakat) = vasarok, kidllitasok
= honlap = személyes eladds (PS)
= hirlevél = telefonos szolgalat
= szponzoralas = nyilt napok
= kiadvanyok, plakatok = kozépiskolai latogatasok
= szoréanyagok, ajandéktargyak = felvételi kdzpontok mikodtetése
=  vasarlasosztonzés (SP) = sajtékommunikicio
=  imdzs-, pr-film = direkt marketing (DM)

Forras: Kurath (2007, 92.0.)

Megallapithaté az is, hogy az érzelmi motivumok egyre inkabb nagyobb hangstlyt
kapnak a felsGoktatasban is, tovabba az egyediség €és a markaépités kiemelt fontossagiva valt.
A szolgaltatasi szektorban sikeres cégek az elmult 30 évben tobb plusz szolgaltatast nydjtanak
a versenytarsaiknal, azonban a szolgéltatdsok helyébe az utobbi id6ben valami mas 1éphet, az
élmény. Az élmény maga a marketing. Az 0j generacidkon az vehetd észre, hogy a benniik
l1étrehozott élményekre vevok elégedettségét, elérését. Feltehetdleg azon fogyasztdi dontések
esetén lehet szamolni az érzelmi kommunikacidval, amelyeknél a tanulas mellett fontos
szempont a hallgatoi 1ét, a szolgaltatasok, a kellemes 1d6toltés és a munkaerd-piacon jol
hasznalhat6 diploma. Ezen valtozasok hatasara 0j eszkozok jelentek meg. Lathatdé moddon
megndtt az interaktivitas szerepe a kommunikécioban, az kiallitdsokon a diakéletet és életérzeést
is bemutatnak az intézmények. Mara mar a kommunikacios eszk6zok széleskorti tarhaza alakult
ki az oktatasi intézmények korében (Kurath 2007).

Mivel a kutatasom eredményeit a jovébeli beiskolazéasi kampanyok esetén is szeretnénk

kamatoztatni, ezért Iényegesnek tartom ezt a részteriiletet is bemutatni.



2.3. Beiskolazasi marketing

A felséoktatasi intézmények stratégidjuk megtervezésekor a marketing teriilet
szempontjabol harom nagy részre kell, hogy koncentraljanak. Az elsé teriilet a beiskolazas,
vagyis tekintve mind a létszdmot, mind annak Osszetételét j6 eredmény elérésére kell torekedni,
¢s ehhez vonzo kinalatot 0sszeallitani. Masodik rész az oktatas, azaz a hallgatok, az oktatok,
dolgozdk ¢és a kornyezet szdmdara az intézmény alaptevékenységének soran kompetenciat
bizonyitani, emellett belsé marketinggel megtartoerdt €s vonzerdt fejleszteni. A harmadik rész,
amelyre koncentralni kell, az a munkaerd-piac, ahol a relevans kiilsé kornyezetre hato kifelé
mutatott eredményekkel (végzett hallgatok teljesitménye, mindsége, az oktatok és dolgozok
teljesitménye stb.) torténik az intézmény image-ének el6készitése, tovabba a good-will
fejlesztése (Kurath 2007).

A beiskolazasi marketing a marketing egyik teriilete, amelyet nem azonosithatunk a
marketingtevékenység egészével, de annak egy kiemelt gyakorlatorientalt, funkcionalis
részteriiletenként kezeljiik (Kurath 2007).

Molnarné Konyha (2021) szerint a felsGoktatasi marketing egy komplex
marketingszemléletet igényel. A beiskolazasi marketing pedig a beszerzési marketing egy
részteriiletét képezi. Ahogy az 2. abran is latszik, a hallgatok beiskolazasan kiviil meglehetdsen
sz¢leskorli a tényezdk listdja, amelyekre figyelni kell. Ez a tevékenység csupdn csak egy
szorosan Osszefonodnak, 6sszehangoldsuk elengedhetetlen a sikeres €s hatékony felsdoktatasi

marketinghez (Molnarné Konyha 2021).



2.  dbra Beiskolazasi marketing elhelyezkedése a felsdoktatasi marketingben
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A lehetséges hallgatok intézményvalasztasi dontéseire, az egyetem, foiskola valasztasi
preferenciaira a rekrutacio €s beiskolazasi kifejezéseket szoktak leginkabb hasznalni, azonban
ennek a két fogalomnak a tartalma eltér. A rekrutacié azt foglalja magaba, hogy egy adott
hallgaté hogyan keriil be a képzésbe, miért jelentkezik oda, mi az, ami 6sztonzi arra, hogy az
adott palyat valassza, emellett, hogy milyen tarsadalmi meghatarozoi vannak a valasztasnak.
Ezzel szemben a toborzasnal a beiskolazas fogalma sokkal tobbet jelent, amely a kdvetkezo
definiciobol is kitlinik, ugyanis ebben az esetben nem engedjiik el a hallgatd kezét a
beiratkozassal: ,,A beiskoldzas arra helyezi a hangsulyt, hogy a hallgatét egy olyan mindségi
¢lmény eléréséhez juttatja hozza, mely segitséget nyljt szamara egész életén keresztiil a
legnagyobb lehetéségekhez jutni. Ennek a biztositasa a hallgatd szamara megtorténik, mieldtt
az beiratkozik az egyetemre, a tanulmanyai alatt, valamint miutan elvégezte az egyetemet.”
(Komlédiné Pozsgai 2014, 81.0.). A beiskolazasi marketing esetében tobb fogalom is a
rendelkezésiinkre all. Az egyik Kurath (2008) definicioja: ,,Beiskolazasi marketing alatt a hazai
gyakorlatban a potencialis hallgatok hatékony tajékoztatasat, megfelel6 mennyiségii és
mindségli informacioval torténd ellatasat értjiik, melyhez szorosan kapcsolddik az informacios

rendszer kiépitése, miikodtetése, mely a hatékony kommunikacio eléfeltétele.” (Kurath, 2008,



75.0.). Ez a meghatarozas a hallgatok informaléasara, a feléjiik iranyul6 kommunikéciot emeli
ki, mint tevékenységet, mig ezzel szemben Kun és Svanter (2014) altal megfogalmazott
definicio a felsdoktatdsi intézmények hallgatd szerzésére és a megfeleld hallgatoi 1étszam
fenntartdsara Osszpontosit: ,,A beiskolazasi marketing a felsGoktatasi intézmények teljes
potencialis marketing tevékenységének olyan funkcionalis alrendszere, amelynek célja, hogy a
megfeleld szamu és Osszetételli jelentkezdt, illetve beiratkozott hallgatot biztositson az
intézmény szamdra, gazdasagosan (hatékonyan), és Osszhangban a tobbi marketing
alrendszerrel.” (Kun — Svanter, 2014, 417.0.). Ez a fogalom mar megemliti a gazdasagossagot
¢s hatékonysagot, int fontos szempontokat, ugyanis a beiskolazasra szant 6sszeg sok esetben
sziikOs, emiatt fontos mérlegelést, és tervezést kovetden tud sikeres lenni a beiskoldzasi
folyamat. A felsdoktatdsi intézmények tudatos tevékenységének céljai kozé tartozik az
intézményekrdl kialakitott kép fenntartasat, javitasat, tehat egyfajta pozitiv image kialakitasa.
Emellett az adott intézmény ismertségének novelése a célcsoportban, informacioé nyujtisa az
intézményrol és a képzési kinalatrol egyarant. Tovabbi cél a jelentkezOk szamdnak szinten
tartasat, novelését, és az elso helyes jelentkezések szamanak ndvelését. Fontos tovabba a régios
kapcsolatok erdsitése, a kommunikacié a jelenlegi hallgatokkal, oktatokkal és partnerekkel,
valamint a végzett hallgatok palyajanak nyomonkdvetése, tamogatasanak megnyerése és az
alumni-rendszer hatékony miikodtetése. Ez a célrendszer ravilagit arra, hogy a beiskolazasi
marketing komplexebb tevékenységet foglal magaba, habar kampany jelleget is Olthet, de
folyamatos kell, hogy legyen (Molnarné Konyha 2021).

A beiskoldzasi marketingmunka tobb 1épésbdl tevodik dssze, amelyek kozé tartozik a
marketing informécids rendszer kiépitése, a stratégiai dontések eldkészitése a hallgatoi érték és
hallgatoi-€letiv elemzését alapul véve, STP, toborzads formdjaban a kifelé iranyulo
marketingtevékenység, belsé marketing tevékenység révén a meglévé hallgatok
elégedettségének fokozéasa, és kovetkezményként a munkaerdpiacon valod elhelyezkedés,
esetleg az elégedett hallgato visszatér az egyetem egy mas szakjara, kurzusra és masnak is
ajanlja az egyetemet. A beiskoldzas teljes folyamatdra hatassal vannak a munkaerdpiaci
igények, a kornyezeti, globalis trendek. Visszacsatolasként lényeges az eredmények és
hatékonysag mérése. Emellett az idotav figyelembevétele is 1ényeges a késleltetett hatas miatt,

mivel a pozitiv imazs hosszt évek eredménye (Molnarné Konyha 2021).



3. Meédiafogyasztasi szokasok

A harmadik fejezetben a médiafogyasztasi szokasok teriiletén bekovetkezett
valtozasokat tekintem at. A technologia fejlodésének kdszonhetden 1étrejott ijmeédia jellemzait
tekintem at, majd annak hozadé¢kait, amely koz¢ a médiakultara és médiatarsadalom sorolhat6,
tovabba a kutatasom f6 szerepléihez tartozé fogalom, a médiageneraciot. Emellett kitérek a Z

generacio korében kialakult multitasking jelenség ismertetésére is.

Kevés olyan intézményrendszer van napjainkban, amely olyan jelentds hatassal van az
¢letiinkre, mint a média. A média Horvat ¢és szerzbtarsai (2016) szerint
»--.t0megkommunikacios eszkdzok és az Oket miikddtetd intézmények gyiijtéfogalma, ha ugy
tetszik, a tdmegkommunikacids eszkozok ¢€s intézmények Gsszessége.” (Horvat et al. 2016,
6.0.) Az elektronikus tomegmédia hétkdznapjaink szerves részévé valt az utobbi évszazadban
(Guld 2022). Szamos nemzetk6zi kutatas és szakvélemény tamasztja ala azt a tendenciat, hogy
a médiapiac jelentds valtozasokon megy keresztiil. A valtozas mértéke és iranya ugyan eltér a
kiilonboz6 orszagokban, de kirajzolddnak globalis szinten is érvényesiild jelenségek, amelyek
alapjaiban hatnak az egyes orszdgok médiapiacara, médiafogyasztasi szokasaira (Jackel et al.
2013). Amig a 20. szazad elején még a radid volt a f6 média az emberek ¢€letében, addig néhany
évtized elteltével mar a televizid vette at a helyét. A tévé volt a csalad kozponti forrasa az
informalodasra és szorakozasra. Habar ezt a szerepét részben sikeriilt megdriznie, az 1990-es
években megjelend online média napjainkra atvette a vezetd pozicid. Az online média egy

egészen Uj korszak hajnalat jelentette, kinyilt a média vilaga és atjarhatova valt (Guld 2022).

3.1. Az ujmédia

Az elmult évtizedek soran a tomegkommunikécio oriasi dtalakulasokon ment keresztiil
koszonhetden a mitkddése soran hasznalt technologidk fejlédésének hatdsara. A valtozasok
kezdete egészen 1960-as évekig visszanytlik, mar akkor a tomegkommunikacio és média 0j
korszakat kezdték emlegetni, illetve kezdték az elméletét kidolgozni. A ma mar altalanosan
hasznalt 1j média fogalom akkortdjt felbukkant mar a szakirodalomban, mint a kialakuloban
1év6 1) kommunikacios korszak kifejezdje. Az infokommunikacios technologiak fejlddésének
hatdsdra egyre inkdbb kezdtek megkérddjelezédni a tomegkommunikacidos folyamat
hagyomdnyos értelmezésének majdnem minden egyes elemei (Galik — Urban 2016). A
hagyomanyos tomegmédia alapjaira épitve és annak eldnyeit adaptalva, tovabba az internet

elterjedésével €s funkcidinak széleskort kiboviilésével remediatizacio jott 1étre. Mas szdval az
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1) média remixel, birtokba vesz mas médiumokat, emellett reflektal rajuk ¢s 6nmagara is. Ebben
a remediatizacioban eszkozok, torténetek, miifajok, csatorndk és platformok taldlkoznak,
konvergalnak vagy valnak el egymastol. A remixelt média a megkeriilhetetlen online jelenlétet
hangsulyozza, ami nem elérhetd a fogyasztd szdmara az online térben, arrdl nem tudhatd, hogy
1étezik. Ennek ara egy széles skalan a mindségingadozas. A remedeatizacionak koszonhetéen
megjelent az ugynevezett személyes média, ami az egyénhez kothetd technologiat, eszkdzoket,
platformokat és személyre szabott tartalmakat hozott 1étre (Fehér 2017).

A médiatechonldgiaban megfigyelhetd nagymértéki fejlédés és az ujmédia megjelenése
négy valtozast hozott magéaval, amelyek alapjaiban hatarozzak meg, hogyan értelmezhetjiik a
kozonséget. Az els6 tényezd a médiatechnoldgia diverzifikacioja, amelynek a jelentése, hogy
minden korabbinal tobb eszkdzon érhetdek el a médiatartalmak. Ezek az eszk6zok nem csupan
a latokornyezetiinkben vannak jelen (radio, televizio, szamitdgép, laptop, Xbox, stb.), hanem
mar utkdzben is veliink vannak (okostelefon, tablagép), illetve viseljiik is 6ket (okosora). A
masodik tényezd a kozonség fragmentalddasa, azaz széttoredezése. Ez a jelenség szorosan
Osszekapcsolhatd a technologia vjitdsokkal, amelyek azt eredményezik, hogy egyre tobb
eszk6zon egyre tobb csatorna egyre tobbféle médiatartalmat biztosit. Mindez odaig vezet, hogy
a kilencvenes évek kozepéig viszonylag egységesnek mondhaté médiakdzonség kisebb
csoportokra bomlik. Tehat mig az 1990-es évekig teljesen altalanos jelenség volt, hogy a csalad
egyiitt letlil a televizid elé a nappaliban, ma mar inkabb jellemzo, hogy a csaladtagok sajat
eszkozeiken fogyasztanak kiilonb6z6 tartalmakat. A harmadik megfigyelhetd valtozas a néz6i
szokasok atalakuldsa. Egyre ritkdbban fordul eld, hogy a fogyasztok figyelmét egy adott
médium hosszabb iddre lekoti. A médiafelhasznalok figyelme sokszor tobbféle médium vagy
médiahasznalati gyakorlat k6zott oszlik meg. Ennek kovetkeztében egyre gyakrabban fordul
elé a hattérmédiahasznalat, a parhuzamos megtekintés és a multitasking. Legvégiil pedig a
negyedik tényezd az interaktivitds lehetdségének megjelenése. A digitalis platformokon
l1étrejott a tartalmat eldallitok €és a fogyasztok kozotti valds idejii interakcid. Ez a
médiarendszerek miikodésének szabalyait alapjaiban irja at. Mediatizalt kommunikacion ma
mar nem kizarélag a tomegkommunikaciot értjiik, ahol egyvalaki sz6l a sokasaghoz, hanem a
média egyenrangl felek kozotti kapcsolatteremtés. Vagyis a kozonség tagjai egymadssal is
kapcsolatot teremtenek, rajongdi csoportokat hoznak létre, kommentelnek és vitatkoznak. Az
interakcio jelenségének tovabbi Iényeges kovetkezménye az online térben, hogy a felhasznalok
is tartalom-el6allitova valhatnak, vagyis a média felhasznalok el6tt leomlanak azok a belépési
korlatok (gazdasagiak és kulturdlisak), amelyek a klasszikus tomegmédia korszakédban még

elképzelhetetlennek tlintek (Guld 2022).
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Guld és Maksa 2013-as kutatasdban a magyarorszagi Z generacid6 médiahasznalatat
vizsgalta, ahol azt az eredményt kaptak, hogy a mobileszk6zdk jelentdsége a legnagyobb a
médiafogyasztasban, de otthoni kdrnyezetben a szamitégép dominancidja jellemzd. Az
internetes alkalmazasok korében a k6zosségi oldalak, a videdmegosztok, a csevegdprogramok
¢s a fajlmegosztok a legnépszeribbek. Ezekkel parhuzamosan megfigyelhetd, hogy a
klasszikus tomegmédiumok szerepe atértékelddik: a radid és a televizido a hattér
médiahasznalathoz kothetd, amig az Gjsagok €s magazinok térvesztése észlelhetd (Galik —
Urban 2016). Az Nemzeti Média- ¢s Hirkozlési Hatosdg (NMHH) 2019 novembere és
decembere kozott késziilt piackutatasa szerint az internetezok fele egyaltalan nem televizidbol,
radiobdl vagy a nyomtatott sajtobol tajékozodik. Az internet f6 helyszine minden korosztaly
hirfogyasztasanak és szérakozasanak, de ez a tendencia a Z generacional a legjelentdsebb?,

A kialakuloban 1évé 1) média kozonsége nem tekinthetd tobbé homogénnek, hanem
szegmentalt és differencidlt, hiszen a forrasai is valtozatosak, és ennek hatisara a kdzonség
tagjai korében megfigyelhetd, hogy valogatnak kozottiik, érvényesitve a maguk izlését €s
preferenciait (Galik — Urban 2016). Altalanos trend tehat, hogy a média felhasznalok szabadon
mozognak az egyre dinamikusabban valtozé kornyezetben. A médiapiacon egyre jobban
elmosddnak a hatirok az egyes lehetdségek kozott, ezaltal a felhaszndlok egyre konnyebben
valtanak més mas csatornakra, mas médiaforrasokra, sokszor nem is sejtve, hogy ezzel milyen
jelentds versenyt generalnak az egyes médiatermékek kozott (Jackel et al. 2013). ,,Egy yj

vilagrend sziiletett, amit joggal nevezhetiink médiakultiranak vagy médiatarsadalomnak.”

(Guld 2022, 7.0.).

3.2. Az djmédia hozadékai

Napjainkban mar ott tartunk, hogy egy okoseszkozzel korlatlan szami csatornat és
tartalmat érhetiink el, és mi magunk is gyarthatunk tartalmakat masok szamara. Ez a technikai
fejlédés tarsadalmi €s kulturdlis szinten is jelentds valtozasokat hozott, és mar alapvetden
meghatarozza, hogy hogyan tajékozodunk, tanulunk, szoérakozunk, vagy azt, hogy mit
gondolunk a koriilottiink 1év6 vilagrol. A médiakultura és médiatarsadalom izleti alapokon
nyugszik, emellett gazdasagi érdekek mozgatjak. Legérdekesebb arucikke a fogyaszto
figyelme, €s a rendszer minden eleme azt a célt szolgélja, hogy ezt a figyelmet megragadja. A

médiatarsadalomban az emberek idejiik nagyrészét a médiakultara termékeivel toltik: radiot

Ihttps://nmhh.hu/cikk/213676/NMHHfelmeres_csokken_a_hagyomanyos_media_fogyasztoinak aranya_az_inte
rnethez_kepest
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hallgatnak, magazinokat olvasnak, moziba jarnak, tévéznek €s online tartalmakat fogyasztanak.
A mediatizacio altalanos jelenséggé valik, vagyis egyre tobb tarsadalmi és kulturalis gyakorlat
keriil a média terébe, amely igy fokozatosan a tarsadalom elsddleges szervezderejévé alakul
(Guld 2022).

A médiakultira ¢és a médiatarsadalom viszonyai kozé érkezett korcsoportokat
Osszefoglalé néven médiageneraciokkeént emlegetjiik, ide tartoznak az X, Y, Z és Alfa
generacid. Az 6 esetiikben a média mar elsddleges szocializacios tényezdveé lépett el. A
médiageneracié tagjai egy médiatelitett (media saturated) kornyezetbe sziilettek, ahol a
kezdetektol fogva allandd kapcsolatban voltak a médiaval, amely hatast gyakorolt
személyiségiikre, viselkedésiikre, vilagnézetiikre ¢€s értékrendszeriikre. Azonban a
médiageneraciokon beliil is nagy kiilonbségek figyelheték meg abban a tekintetben, hogy
melyik generdciora melyik médium volt a legnagyobb hatassal. Az X generaci6 ¢életében a
kozponti tomegmédium a televizid volt. Az Y generdci6 tagjai szintén a televizio korszakaban
¢lték le els6 néhany éviiket, de 6k mar egy korai életszakaszban talalkoztak az online média
vilagaval. Ezzel szemben az Z generacid belesziiletett a digitalis forradalomba, az Alfa
generaciot pedig sziiletésiiktdl fogva okoseszkdzok veszik korbe (Guld 2022).

Napjainkban egyre tobb 1j jelenség figyelheté meg, mint az id6tdl és helytdl fiiggetlen
médiafogyasztas, vagy akar a tobbképernyds hasznalat (Galik — Urban 2016). Az egycsatornas
médiaelérés egyre kevésbé jellemzo a fogyasztok korében. Az egyik kijelzé informacioi
kiegészitik a masikat, ilyen példaul az internalapu televizionézés kozbeni parhuzamos
kozosségimédia-interakciok folytatdsa. Széles korben elterjedtté valt eltéré funkcidkkal a
tobbképernyds, tobbkijelzds kornyezet, ahol az eszk6zok egymaéssal kommunikalnak (Fehér
2017). A fiatalok figyelme ugyanis ritkdbban iranyul csupan egy médiumra. Kizarolag a
radiozas vagy tévézés ma mar nem képes lekotni a figyelmiiket, ezekkel egyiddben egy masik
médiumot is hasznalnak (leginkabb szamitogép és mobiltelefon), vagy mas tevékenységet is
végeznek (hdzimunka, étkezés). Tehat jellemz0 rajuk a hattér- és parhuzamos médiahasznalat.
A fentebb emlitett tényezdk mellett a fiatalok médiahasznalatdban a multitasking-jelenség
térhoditasa is megfigyelhetd. Multitaskingrol akkor beszélhetiink, ,,...ha valaki két kiilonb6z6
médiumot (példaul televizid és mobiltelefon), kettonél tobb kiilonbdzé médiumot (példaul
televiziot, mobiltelefont és szamitdgépet), vagy ugyanazon az eszk6zon kiilonbozo feliileteket
(példaul kiilonbozé szamitdgépes alkalmazéasokat) hasznal egy idében.” (Guld 2022, 40.0.)
(Guld 2022).
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4, Vizualis észlelés

A remixelt média és a disztribucio eredményei, szolgaltatasai €s tartalmai elsédlegesen
képernydkon és kijelzokon keresztiil zajlanak. Még az eredetileg nem vizualis tartalmak is
vizualis feliileteken jelennek meg nagy hangsulyt kapva - példaul adatvizualizacidval, virtualis
zeneboltokkal, fitneszmérdk szemléletes grafikonjaival (Fehér 2017). Emiatt fontos vizsgélni a
vizualis észlelés témakorét, annak miikodését és a folyamataban megfigyelhetd jelenségeket.
Eldszor korbejarom a vizudlis észlelés témakorét, a percepcid folyamatat, harom f6 teriiletét,
amely a darabos észlelés, vizualis feldolgozas és vizualis észlelés, majd végso soron kitérek a

vizualitas szerepére a marketingben.

Az érzékelés az a folyamat, amelynek soran az emberek kivalasztjak, rendszerezik és
értelmezik az érzékeléseket, azaz az érzékszervi receptorok (példaul a szem, a fiil, az orr, a sz4j
¢s az ujjak) kozvetlen valaszat az olyan alapvet6 ingerekre, mint a fény, a szag, a szin, a textura
¢s a hang. Barmit, ami egy receptort aktival, ingeriiletnek neveziink. Az érzékelés
tanulmanyozasa arra 6sszpontosit leginkabb, hogy mit adunk hozza a nyers érzékelésekhez,
hogy értelmet adjunk nekik. Minden egyén Ugy értelmezi az inger jelentését, hogy az
Osszhangban legyen sajat egyedi elfogultsagaival, sziikségleteivel és tapasztalataival. Amint az
abra mutatja, az észlelés harom folyamatét az expozicio, a figyelem, és az értelmezés alkotja

(Kapoor — Madichie 2012).

3. abra A percepcio6 folyamata

Exposure R Attention Interpretation

Y

Forras: Madichie (2012, 154.0.)

Osszességében az észlelés egyszeriien az informacids inputok kivéalasztasanak,
rendszerezésének és értelmezésének folyamata annak érdekében, hogy a fogyasztasi dontések
meghozatalat segitd jelentést hozzon létre. Az expozicids fazisban az informacios inputok az
érzékszerveinken keresztiil kapott érzékelések (azaz a latas, izlelés, hallas, szaglas és tapintas).
Példaul amikor latunk vagy hallunk egy reklamot, megszagolunk vagy megérintiink egy
terméket, informacios inputokat kapunk. Ezeket a folyamatokat egylittesen az érzékelés

folyamatanak nevezziik (Kapoor — Madichie 2012).
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A vizualis észlelés alapvetd fontossdgih mind a marketing elméletében, mind a
gyakorlatdban. A vizudlis észlelés Ot f6 OsszetevOje: megvilagitas, alak, felszini szin,
anyagszeriiség ¢s elhelyezkedés. Ennek megértése kritikus fontossdgi a marketing
menedzserek és kutatok szdmadra, hiszen a termékek érzékelése, a helyek, a promociok és a
kapcsolddo targyak észlelése kdzponti szerepet jatszik a piaci interakciokban. Ezt az igényt
tovabb hangsulyozza a képek és a vizudlis eszkozok egyre novekvd hasznalata az online
marketingtevékenységekben, kombindlva azzal, hogy a fogyasztok egyre nagyobb
elOszeretettel hasznaljak a vizualis informacidkat a verbalisakkal szemben a piaci ajanlatok
megértésé¢hez ¢és érzékeléséhez. Rengeteg lehetdség kinalkozik a vezetOk szamara, hogy
stratégiailag hasznaljak a marketing szempontjabdl relevans vizudlis ingerek alapdsszetevoit
(pl. forma, feliilet szine), de nem létezik elfogadott meta-keretrendszer szamukra, hogy
szisztematikusan illusztraljadk, mik az Osszetevdi és hogyan hatnak a fogyasztokra. A vizualis
¢szlelés ilyen moéddon torténd dekonstrudlasa nemcsak a 1atds gazdag élményét segit
megvilagitani, hanem azt is, hogy a vizualis ingerek specifikus aspektusai hogyan befolyasoljak
a fogyasztok megismerését és viselkedését. Elméleti szempontbol az egyes részek megértése
elengedhetetlen a vizualis észlelés egészének megértéséhez. Gyakorlati szempontbol,
megértve, hogyan kell manipulalni vagy az egyes részek felhasznalasa segitheti a vezetdket a
vizualis kommunikaci6 javitdsaban; nemcsak az egyes részek hatasanak megértése nélkiil
nehéz eldre latni a teljes vizualis marketinggel kapcsolatos ingerek hatdsat, hanem gyakran

hatékonyabb és eredményesebb a részeket manipulalni, nem pedig az egészet (Sample et al.
2019).

4.1. Vizualis észlelés harom teriilete

A marketing szakirodalom attekintése a vizualis észlelés kutatdsanak harom kiilonb6zd
tertiletét tarja fel: a darabos észlelést (piecemeal perception), a vizudlis feldolgozast (visual
processing) ¢s a vizualis megértést (visual comprehension). Az elsé teriilet, a darabos észlelés,
a fogyasztoknak az inger egyes fizikai jellemzdinek érzékelésére vonatkozik. Még akkor is, ha
az ingerek feldolgozasa és megértés Osszetett modon, az ingerek Osszetevoi és aspektusai
egyéni ¢és interaktiv hatdssal lehetnek a megismerésre €s a viselkedésre. Lee €s szerzdtarsai
(2018) példaul azt mutattak ki, hogy az arany szin jelenléte az észlelt tdrgyakban noveli a
borravaldt a szolgéltatasi kornyezetben. Kutatdsuk eredménye azt mutatta, hogy a szin latszélag
arnyaltabba teheti a jelentéktelen targyat, tovabba befolyasolhatja a vasarlok észlelését és

viselkedését. A marketingmenedzsereknek érdemes figyelmet forditaniuk a szinek jelentésére,
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ugyanis ezek szerepet jatszanak a szolgaltatokrol alkotott képzetek kialakitasaban (Lee et al.
2018). Amint az elobbi példa is mutatja, egy-egy egyedi aspektust be lehet allitani, hogy
megvaltoztassuk az észleléseket és kovetkezésképpen a fogyasztdi magatartast. A masodik
agyban, ahogyan azt a fogyasztok belsé allapotai befolyasoljak. Mig a darabos észlelés kutatasa
a targyak kiilsd, fizikai tulajdonséagaira dsszpontosit, addig a vizudlis feldolgozas kutatdsa a
belso a fogyasztok allapotai, beleértve a neuronok tiizelését az érzékelési palyakon keresztiil,
ahogyan azt az érzelmi ¢és fizikai allapotok mérséklik. Deng és munkatarsai (2016) példaul
demonstraltadk, hogy a fogyasztok szemmozgasa kolcsonhatasba I1ép a termékvalaszték
megjelenitésével, igy a vizszintes kijelz6k nagyobb feldolgozasi folyamatossagot ¢s
hatékonysagot, és ezt kovetden érzékelt valtozatossdgot eredményeznek. Ez a példa jol
szemlélteti, hogy a vizudlis rendszer mitkddése hogyan alakithatja az észleléseket. A harmadik
terlilet, a vizualis megértés, azokra a kategorizdldsokra és holisztikus értékelésekre utal,
amelyeket a fogyasztok az érzékelt ingerekkel kapcsolatban végeznek. Liu és szerzotarsainak
(2017) kutatasabol az az eredmény sziiletett, hogy a fogyasztok a szegmens prototipikussag, a
marka konzisztencia és a szegmenseken ativel6 mimikri alapjan esztétikai értékelést végeznek
a terméktervezésrol. A vizualis megértés tehat egy résztvevo folyamat, amely a darabos észlelés
¢s a vizualis feldolgozas kimenetére 6sszpontosit. E harom teriiletet egyesitve a vizualis észlelés
fokuszos és nem fokuszos ingerek feldolgozasa és komprehenzalasa, ahogyan azok darabos
Osszetevdibdl allnak, és ahogyan azt a kontextus és a tapasztalat befolyasolja (Sample et al.

2019).

4.2. A vizualitas szerepe a marketingben

A képernyOmania jelensége a vizualis hangsulyokat helyezi el6térbe. Tomegkdzonséget
céloz meg a magas képmindség, az onmagaban is €lményt nyujtd felhasznaloi feliiletek. A
vizualitasba csomagolt tartalom és navigacio, tovabba a képernydk a filmezéstdl a perentacioig
széles korben elérhet6k. Barmilyen technikai vagy strukturalis megoldas is a cél, felmeril a
kivitelezés megvalositasa, az lizenet vagy tartalom csomagolasanak moédja. Jellemzden olyan
klasszikus alapigazsag jelennek meg, mint a kevesebb tobb, vagy legylink egyszeriiek és
vilagosak, precizek, pontosak, konzisztensek. Ezeken feliil bukkanak fel olyan fogalmak is,

amelyek mar valoban ujmédia-specifikusak (Fehér 2017).
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Az ezredfordulora kulcsszova valo hasznalhatosag dizajn szempontjabdl kiemelendo az
online feliiletek tervezésénél. A felhasznald kozponti webtervezés sokat formalddott mar,
ujabbnal ujabb digitalizalt és mediatizalt feliiletekhez adaptalva tervezik és alkalmazzdk a
hasznalhatosagot, és ezen feliil teszik ergonomikussd is az online tevékenységeket. A
hasznalhatosagnak az alapja az interfész-diz4jn valt. A formatervezés és funkcio 6tvozésének
jelentdségét az Apple sikeres TUjitasainak példaja szemlélteti a legjobban. Az
informacioépitészet egy kovetkezd szint, amely figyelembe veszi stabil vagy mobil interfész-
dijanzt, majd ezt kovetden adottsagokat, lehetdségeket €és korlatokat vesz alapul, osztalyozo-
struktural6 informaciotervezést végez digitalis dizdjnelvekkel. Az informacids teret értelmezi a
felhasznalok szamadra €s cél szerint strukturalja. Ezeken a tényezokon feliil kulcsszerepet kapott
a reszponzivitas, mely a kiillonbozd eszk6zokon optimalis megjelenést biztosit, és mar a lathato-
érzékelhetd dizajnt jelent. Eltérd dizajnnyelvek és -trendek jonnek létre, felismerhetd vagy 0jitd
mintazatokkal a tipografiai kisérletektl egészen a megegyezd idében vald megjelenésig,
vagyis a dizdjnvezérelt torténetmesélésig. Az interaktivitds mélysége, illetve a fix &és
valogathatd elemek aranya valt allandd kérdéssé - a kiilonbozd trendek vagy alkalmazasok
pedig eltéréd megoldasokat nyujtanak. Az 1j média tehat dizdjngondolkodas kdzpontl (Fehér
2017).

A vizualis figyelem kutatdsa a marketingben hosszl utat jart be az elmult években.
Wedel és Pieters (2006) kutatasuk alapjan azt allapitottdak meg, hogy minden nyomtatott
hirdetésnek négy kozos tervezési eleme van, a marka, szoveg, kép és a fécim. A kutatds
eredményei kimutattak, hogy a marka iranti figyelem csupan szerény mértékben, 0,3%-kal n6
a feliilet 1%-os novekedésével. A marka elemet Iényeges kiemelni, mert a dontd szerepet jatszik
a figyelem atiranyitasaban a hirdetéseken, és javitja a rekldmozott marka emlékezetét is. A
szovegre iranyulo figyelem novekedése a hirdetések esetén szinte ardnyos: a szoveg feliilet
méretének 1%-os novekedése a tekintet 0,9%-0s novekedését eredményezi, de kétséges a
szoveg kozponti szerepe az lizenet integraldsaban és a késObbi markaemlékezetben. A képi
megjelenités vonzza a figyelmet a méretétdl fliggetleniil, és a hirdetdknek nem lenne tanacsos
a tartalomtol fliggetleniill megnagyitaniuk a képanyagot. A f6cim a fogyasztoi céloktol
fiiggetlentil kovetkezetes figyelmet kap, azonban a fels részben elhelyezett és nagyobb
betliméretet kapd fécim javitja a figyelmet. A fentebb emlitett tényez6kon feliil pozitiv hatasa
lehet a figyelemre még a szineknek is, de a kontextustol fiiggden a figyelem magasabb lehet a
fekete-fehérre, mint a szinesre. Valdsziniileg a szinkontraszt szamit a legtobbet (Wedel — Pieters

2006).
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5. A Z generacio, az elsé globalis nemzedék

Az internet elterjedése €s az informacios tarsadalom kialakulasa rendszerszintii
valtozasként hatott a tarsadalomra (Székely 2017.) Ezt a folyamatot a vilagjarvany
meggyorsitotta és elmélyitette, melynek kovetkeztében a mai fiatal generacié médiafogyasztési
szokdasa is megvaltozott, emellett a vizualis percepcidik is eltérdek a kordbbi generacioktol. A
megismerése (Guld 2022), hiszen 0k jelentik a jelenlegi célcsoportjukat. Ennek okan, tovabba
mert a Z generacio tagjai jelentik a célcsoportot a kutatdsomban, a szakirodalmi attekintésem
végén fontosnak tartom bemutatni a generacios megkozelités témakorét, majd a Z generaciod

bemutatasat, emellett, hogy hogyan torténik a ,,netgeneracio” célzasa.

5.1. A generacios megkozelités

A célpiac meghatidrozasakor, valamint a fogyasztok szegmentdldsakor gyakran
alkalmazzak a generacios lehatarolast (Pal et al. 2017). ,,A sziil6k és utodaik sziiletése kozotti
intervallumot generacionak nevezzilk. Minden generacid mas szokasokkal, és mas
szemléletmoddal rendelkezik. Egy korcsoport akkor nevezhetd generacionak, ha kozos
tapasztalattal, egymasra orientaltsaggal, ¢és kozos helyzetértelmezéssel, attitidokkel és
cselevési formdkkal rendelkezik.” (Gosi et al. 2020, 45. o.). Egy generdcidhoz tartozo
személyeket a koz0s tapasztalataik, életélmények, végsd soron a kdzos értékek flizik dssze. Ez
az 0sszekapcsolodas laza, de meghatarozo, hiszen annyi életsors, fogyasztasi dontés mutatkozik
meg egy generacio esetében, hogy ezeket nehéz egységesnek tekinteni. Azonban mégis van egy
meghatarozo6 része az értékek, a kdzos élmények mentén, amely lehetdséget teremt arra, hogy
Osszekapcsolddjanak ezek a dontések, és azt az allitast tegylik, hogy a generaciok kozott
kiilonbségek vannak. Ez magaval hozza azt, hogy a generaciokon beliil fellelheté hasonlosagok
keretezik az odatartozd emberek dontéseit (Tordcsik 2016).

A generdciés megkozelitésnek az “‘egyszerli” alapelve, hogy ha sziiletési
korcsoportonként, tUgynevezett kohorszonként vizsgalddunk, akkor latvanyosan eltérd
magatartast csoportok jonnek létre (Tordcsik 2016). A generacidkat tehat vizsgalhatjuk
bioldgiai kiinduloponttal (életkor), de torténelmi forduldpontok szerint (vilaghaborq,
rendszervaltas), de ma mar egyre inkabb a technoldgiai valtozasokhoz val6 viszony alapjan is
(Toréesik — Sziics 2021).

Az életkor szerinti kohorszokba vald besoroldsnak hatarairdl nincsen egységes

allaspont. Az egyes generaciok lehatarolasdnak kritériumaival kapcsolatban szdmos
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bizonytalansag figyelhetd meg (Pal et al. 2017). Ennek kovetkezményeként szamos generacios

lehatéarolas sziiletett az elmult évtizedekben (1asd 4. abra).

4, abra Generaciok nevei és korszakolasuk a kilonb6z6 szerzoknél

Howe és
Strauss (2000)

Martin és
Tulgan (2002)

Oblinger és
Oblinger (2005)

Reeves és Oh (2007)

McCrindle
Research
(2012)

Csondes
generdcio
(1925-1943)

Csondes
genericia
(1925-1942)

Erettek (=1946)

Erett generdcié (1924
1945)

Epiték (1925
1945)

Boom generdcid
(1943-1961)

Baby boomerek
(1946-1964)

Baby boomerek (1946
1964)

Boom generdcid
(1946-1964)

Baby boomerek
(1946-1964)

13. generacid
(1961
1981)

X generdcid
(1965-1977)

Gen-Xers (1965-1980)

X generacid (1965-
1980)

X generacio
(1965-1979)

Evezred
generdcidja
(1982-2000)

Fvezred
generdcidja
(1978-2000)

Gen-Y, NetGen,
Evezred Generdcidja,

Millenaristik

Fvezred generacioja,
Millendris generdcid
(1981-2000)

Y generacio
(1980-1994)

(1981-1995)

Post-Millenaristik, Z genericid (2001-) Z generdcid

Ivezred utaniak (1995-2010)

(1995-)

Forras: Tor6cesik — Szlics (2021, 44.0.)

Sokaig egyértelmi volt, hogy harom generacié korében érdemes kutatni; fiatal, a kozép-
¢s az id6s generaciok. Majd a marketingalkalmazas alapjat jelenté Yankelovich-riportok
kiindulopontja eredetileg harom generacio vizsgalatat tartalmazta, amely az X generacio, a
baby boomerek ¢és az érettek. Majd a 4. abran lathatdo szamos megkozelités kovette ezeket
(Torocesik — Sziics 2021).

Az lizleti €életben leginkabb a médiageneracids megkdzelitést preferaljak, amely sorén a
generaciok elkiilonitése a digitalis technologiakhoz vald viszony alapjan torténik (Pal et al.
2017). Publikaciokbol és médiakézleményekbdl az is latszik, hogy egyre gyakoribb a rovidebb
id6szakokat (példaul 10-15 évet) lehatarold kohorszok kutatidsa. Ilyennek tekinthetdk a
médiageneracionak nevezett csoportok az X, Y, Z, baby boomerek és csendes generaciok.
Sziiletési év szerinti lehatarolas szerint pedig igy kiiloniilnek el: Z generacio: 1995-2000, Y
generacio: 1980-1995, X generacio: 1965-1980, Baby boomer generacio: 1945-1965, Csendes
generacid: 1925-1945 (Tordcesik — Sziics 2021). A 20. szdzad generacioi €s a 21. szazad net-

generaciol kozott egyfajta generacios ugrds helyett mar inkdbb generdciés szakadék
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érzékelhetd. A korabbi generaciok korében megfigyelhetd attitlidok €s elvarasok nagyban

eltérnek a net-generacio ¢és a digitalis bennsziilottekétdl (Gosi et al. 2020).

5.2. A Z generacio

Szinte a legtobb kutatés a Z generaci6 tagjainak a kdrében késziil. Ennek két {6 oka van,
egyrészt izgalmas korosztaly, hiszen 0k a jovO vasarldinak csoportja, masrészt viszonylag
konnyen elérhetdk a kutatok szamara az oktatasi intézményekben. A Z generacio 1étszdmaranya
Magyarorszagon 11,5%., amely elmarad még a tobbi kohorsztol. Megnevezésiik nem egységes
az irodalomban, Twenge példaul iGeneracidnak nevezi ezt a csoportot, ugyanis nem csupan a
technoldgia, hanem az individualizmus jelensége és a késoi érettség is jellemz6 rajuk (Tordesik
— Sziics 2021). Emellett Oblinger és Oblinger (2005) post-millenaristdknak hivja a csoportot,
de nevezik Oket “Facebook-generacionak”, digitalis bennsziilotteknek (Prensky 2001),
netgeneracionak, “dotcom” gyerekeknek, zappers-nek, azaz kapcsolgatoknak és “Instant
online” (Mutte 2004) korosztalynak is. Gyakran nevezik 6ket C generacionak, a connection
sz0bol eredeztetve, illetve D-nek, ami pedig a digitalis szoéra utal, de R-nek is, ami az angol
responsibility, azaz feleldsség kifejezésbdl szarmazik (Tordcsik et al. 2014).

A Z generaci6 kapcsan fontos kiemelni, hogy 0k a vilag elsé globalis nemzedéke (Homo
Globalis elnevezés). Ugyanazon a kultiran cseperednek fel, és ugyanazokat az ételeket, divatot
¢s helyeket kedvelik. A generaci6 tagjainak kiilonlegessége, hogy a globalizacié kovetkeztében
a vilag eltér6 pontjain €16 fiatalok életét és magatartasat - legyen sz6 ausztral, amerikai, francia
vagy magyar fiatal - ugyanazok az események, folyamatok és trendek vannak befolyassal rajuk.
Egyforma filmeket néznek, ugyanolyan zenéket hallgatnak, sokszor azonos globalis markak
hatarozzak meg életiiket. Amellett, hogy egyforma hatasok érik 6ket, tovabbi globalizalodéssal
Osszefliggd tényezd is alakitja Oket, mint példaul, hogy 6k maguk is kapcsolatban allnak
egymassal a vildghalonak koszonhetden, a kozdsségi oldalakon keresztiil. Ezeken feliil a
globalitas a nyelvi eszkoztarukra is jellemzd (Pal — Tordesik 2013). A Z és a fiatalabb
generaciok kommunikécios stilusa egyszerre tobbiranyl, szimultdin kommunikacid, amely
mind az irodalmi nyelvtdl, mind a koznyelvtdl elszakad. Jellemzd rd az angol nyelvi kifejezések
és roviditések stirti hasznalata (példaul LOL — laugh out loud, *hangosan nevet’; OMG — oh my
God, ’6, Istenem!” stb.), az 0j jelolési “trendek megjelenése (cimkézeés, a hashtag hasznalata),
az aktualis érzelmek és hangulatok kifejezése emotikonokkal (Tordcsik — Sziics 2021).

A Z generacid tagjai szinte folyamatosan online vannak ¢és érzelmileg is kotddnek az

infokommunikécids eszkozeikhez, tovabba aktivak a kozosségi médidban (Galik — Urban
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2016). A médiahasznalattal eltoltott idejiik atlagosan 5-6 dra, azonban az atlagtol jelentdsen
eltérd példakat is talalhatunk (Guld — Maksa 2013). Rovid, képekkel ellatott, naprakész, vagyis
real time informaciok érik Oket. Erre a korcsoportra a “rovid figyelem” jellemzd, ezért a
szamukra kozvetitett lizenetek meghatarozo részét a “kevesebb tobb” elve alapjan érdemes
megszerkeszteni, az egyszerlsitést, a 1ényegre torekvést szem el6tt tartva. (Tordcsik et al.
2014.). Amit érdemes még tudni a Z generaciorol, az az, hogy a személyi szabadsag rendkiviil
fontos szamukra, életiiket a nyilvanossaggal folyamatosan megosztjak, sokkal gyorsabb
ritmusban élnek, mint az elodeik, nem félnek a valtozastol, mert hozzaszoktak mar, hiszen ebbe
sziilettek bele. Kevésbé lojalis fogyasztok, inkabb sajat magukban biznak, mint a koriilottiik
1évo vilagban, praktikus szemlélet jellemzd rajuk, batrak és kezdeményezdek, azonban a
szabalyok betartasara kevésbé mutatnak hajlanddsagot. Habar életiik jelentds részét online élik,
tovabbra is nagyon meghatirozd szdmukra a baratokkal, ismerdsokkel vald személyes
kapcsolat apolasa. A kapcsolataikat egyiddben élik meg a valos és a virtudlis vilagban. Az
internet ezaltal a baratsagok fenntartasat elGsegité eszkozzé valt. Erds a tarsadalmi
felelosségtudatuk, és a nagy mennyiségi elérhetd informacionak hala, tisztadban vannak a vilag
legfontosabb problémaival, mint a terrorizmus, gazdasagi vilagvalsag, klimavaltozas és mas
kornyezeti problémak (Pal — Tordcsik 2013). Fejlett médiatudatossag jellemzd rajuk, és
kritikusan kezelik a médidbol szarmazo informéciokat (Guld 2022). A korosztaly
médiahasznalati szokésaik egyik meghatarozo tényezo6jévé valik a tudatos reklamkertilés, olyan
feliileteket keresnek, ahol reklammentesen tudnak bongészni, vagy ahol a hirdetések
valamilyen mddon sziirhetdk (Guld — Maksa 2013). Csupdn néhany feln6tt példaképet
fogadnak el, a szamukra leghitelesebb arcok a korosztalyukbol kikeriil6, valamilyen teriileten
jelentds eredményt elérd, de legalabbis hirnevet elérd személyek. A mai mintat nyujtod
emberekre nem felnézni akarnak, hanem szembenézni veliik. Az interaktivitas, a folyamatokba
valdé bevonodas természetes elvards az esetiikben. “Szorfolnek”, kattintgatnak, kritizalnak,
leginkabb a média tlzott kindlata miatt. Az élmény és az Oromszerzés fontos szamukra

(Tordcesik et al. 2014).

5.3. A ,netgeneracio” célzasa

De vajon hogyan és milyen mddszerekkel lehet megfogni ezt a korosztalyt? A generaciod
technologidhoz vald k6tddé magatartasa szamos marketingkovetkezményt hoz magaval. Egyre
fontosabba valik az, hogy a célk6zonségnek szant lizenet elég érdekes legyen ahhoz, hogy

megfogja és lekosse a figyelmiiket szemben az informacidtartalommal (Pal — Tordcesik 2013),
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ugyanis a multitasking hatasara a figyelemkoncentracios képességiik jelentdsen lecsokkent
(Guld 2022). Ehhez az lizeneteknek minél rovidebb idd alatt kell eljutnia a célcsoporthoz, és
minél hatékonyabban, hiszen a cégek a figyelmiik minden masodpercéért kiizdenek. Ebbol
eredeztethetd, hogy a hagyomanyosnak tekintett rekldmozasi modszerek egyre kevésbé
hatasosak. A figyelem megszerzés érdekében a formatervezés és design teriiletén arra kell
torekedni a Z generacio esetében, hogy konnyen hasznalhat6 és egyszerii platformokat hozzunk
létre, mert ezek felelnek meg a porgd és informaciddus életvitelilknek. Rendkiviil fontos
szamukra, hogy a termékek és markak fontosnak tartsak a kornyezetre gyakorolt hatasukat. A
kozosségi programok és kommunikécio egyarant befolyasolja a termékvasarlasukat, mint maga
a termék (Pal — Tordcsik 2013). A digitalis bennsziilttek kifejezetten nyitottak a vicces
tartalmakra, nem csak lelkesen fogyasztjak, de tudatosan keresik is ezeket. A kozvetlen, barati
hangnemet preferaljak jobban, emellett a horizontalis kommunikéciot kedvelik (Guld 2022).
Tordesik (2016) a fiatal korcsoport online felhasznaloi szokésairdl ugy vélekedett, hogy ,,rovid,
képekkel ellatott, naprakész, igazabol real-time informaciokra vagynak”, tovabba hozzateszi,
hogy ,,a provokativ, az extrém, a latvanyos, a show-szeri talalds kivanatos a megnyerésiikért
folytatott harcban” (To6r6csik 2016, 63.0.).

Guld (2022) sajat tapasztalatai a felsdoktatasbol a Z generacioval, hogy ha valamit nem
érnek el két kattintas alatt, az az informacid valosziniileg nem is fog eljutni hozzajuk. Az éltala
hozott példa az volt, hogy ez a jelenség akkor is igaz, amikor olyan hasznos informaciokrél van
sz6, ami az életiikben komolyabb jelentdséggel bir, mint az Osztondijlehetdségek vagy a
tanulmanyi tigyintézéshez sziikséges dokumentumok (Guld 2022). Ez a jelenség megfigyelhetd
a munkdm soran is, ahol f6 célunk kozott van a hallgatok tajékoztatasa a fontos informaciokrol,
hataridokrol, hogy ne maradjanak le semmirdl, mégis az az informécio jut vissza hozzank, hogy
nem értesiiltek ezekrdl a lehetdségekrol.

Ez a generacid tobb marketingcsatornat is hasznal, emellett folyamatosan és gyorsan tud
alkalmazkodni a leglijabb technologidhoz (Pal — Tordcsik 2013). Az online vildg kdrnyezete
rohamtempdban valtozik, a médiapiacon naponta tobb szaz 0j applikacio jelenik meg. Az online
médiaban folyamatosan megjelend és felfuto alkalmazasokkal egyidében feledésbe is meriilnek
korabban szeretett alkalmazasok. Egyfajta életciklusok figyelheték meg. Jelenleg tomeges
felhasznalas gyakorlata felé tartd platform a TikTok, amely jelentds hatast gyakorol a kortars
médiakornyezetre. Az elsopré novekedés ellenére a felhasznalok dontd tobbsége még mindig a
fiatalabb korosztalyhoz tartozik. Az oldal latogatoinak kozel fele 16 és 24 év kozotti, és 90%-
uk napi rendszerességgel hasznalja a feliileteket. A TikTok mellett akar naponta tobbszor is

felkeresik a Facebook, Twitter, YouTube és a Snapchat feliileteit is akar szabadidejiikben, akér
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éppen az iskolaban (Guld 2022). Ezeken feliil az Instagram még egy nagyon hatékony feliilet a
Z generacio korében. Vilagszinten az Instagram kovetdinek 31%-at a 18-24 éves korosztaly

képezi (Makkai — Konczei 2019).
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6. Primer kutatas

Ebben a fejezetben szeretném bemutatni és megindokolni a kivalasztott kutatasi alanyok
korét, tovabba a kutatdsi moddszertan logikai felépitését, szakirodalmi attekintését és
megvaldsuldsanak ismertetését. Primer kutatds részeként egy kreativ kiscsoportos
megkérdezés, egy szemkameras kutatds és egy retrospektiv kérd6iv megvalositasa jott 1étre a
hipotézisek és kutatasi kérdés megvaldsitasanak érdekében. Ezen feliil pedig a szakirodalom és
a kreativ csoport alapjan felallitott hipotézisek attekintése €s értékelése torténik meg az egyeb

elért eredmények ismertetésén tul.

6.1. Kutatas alanyai

A kutatdsom célcsoportjanak meghatarozasdhoz a generacids lehataroléast alkalmazom,
hiszen ez egy gyakori modja a fogyasztok szegmentalasanak. Az iizleti életben leginkabb a
médiageneracids felosztast részesitik elényben, amely sordn a generdciok elkiilonitése a
digitalis technologidkhoz vald viszony alapjan torténik (Pal et al. 2017). Ez alapjan hat
csoportot lehet elkiiloniteni; a csendes, baby boomer, X, Y, Z és alfa generaciok (Tordcsik —
Sztics 2021). Ezen talmenden a digitalis kultira oldalardl megkdzelithetjiik még a magyar
informdcios tarsadalmat is, amelyet négy korszakra bonthatunk (Béanyai-Novak 2016). A
kutatdsom soran a Z generaciot lesziikitve vizsgdlom, a 2000-2004 kozott, vagyis a magyar
informacios tarsadalom harmadik korszakaban sziiletetteket. Ez a korszak a magyar web 1.0
viragzéasanak idészaka (Béanyai — Novéak 2016). Tovabbi jellemzd, amelyet figyelembe veszek
a célcsoport kivalasztasanal az, hogy a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Karan
tanul6 hallgato legyen, hiszen a kari marketingkommunikacié egy része rajuk iranyul, masrészt
tudnak segiteni abban, hogy 6ket kozépiskolasként, mivel lehetett volna hatékonyan elérni.

A kreativ csoport ajanlott 1étszama 4-5 f6, ahol lehetdség van arra, hogy mindenki
felszolaljon, elmondjon mindent, amit szeretne €s jol megérthetok az egyéni véleményalkotasi
folyamatok is (Veres et al. 2017). A szemkameras kutatdsok esetében a legtobb szakirodalom
elfogadja az 4ltaldnosnak mondhatd irdnyvonalat, miszerint a neuromarketing-kutatasok
eredményei homogén célcsoport szerint 30 fO vizsgéalatdval megbizhaté eredményeket
szolgaltatnak (Lazar — Szilics 2020). Mivel a mintaszdm ndvekedésével nd a kutatas

megbizhatdsaga (Lazar — Sziics 2020), igy egy 40 f6s mintavételt tliztem ki célul.
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6.2. Kutatasi médszertan logikai felépitése

Ahogy a 21. szazad sok teriiletére igaz, ugy a piackutatasra is, hogy egyre kevésbé
jellemz6 az egydimenzios, kizardlagos megoldasok alkalmazasa egy problémara (Veres et al.
2017). Részben emiatt is dontdttem ugy, hogy tobbféle moddszerrel vizsgdlom a kutatasi
problémat.

A kutatdsom harom ivre épiil; az elsé egy kreativ csoportos vizsgalat, masodik a
szemkamera, a harmadik pedig egy online kérddiv. A kreativ csoportos kutatas egy kiscsoportos
megkérdezés, ahol kiilonb6z6 kreativ modszereken keresztiil ismerhetjik meg a
célcsoportunkat (Veres et al. 2017). A szemkamera a kvalitativ kutatdsok koziil a miiszeres
megfigyelések kozé tartozik, ahol a megfigyelés rogzitése nem a megfigyeld altal torténik,
hanem egy miiszer segitségével (Malhotra — Simon 2017). A harmadik ive a kutatdasomnak
pedig egy online kérddiv kitdltetése kozvetleniil a szemkamerds kutatast kovetden. A kérddiv
egy olyan méréeszkoz, amely az alanyoktol valo adatgytijtésre szolgal, és elére meghatarozott

kérdésekbdl all (Gyulavari et al. 2017).

5. dabra Kutatés logikai felépitése

KREATIV CSOPORT

Feltaras. attitid 'a'

megismerese

SZEMKAMERAS KUTATAS \
- Alatamasztas, kiegészités ‘, |

neuromarketinggel

Forras: Sajat szerkesztés

A kutatas els6 részében nincsenek eldzetes feltevéseim, ugyanis a kreativ csoporttal egy
feltard jellegll kutatds a célom. Ezt kdvetden a szakirodalom és a kiscsoportos megkérdezés
alapjan fogom meghozni a hipotéziseket a tovabbi kutatasi részekhez. Ezen a ponton szeretném
kozelebbrél megismerni a célcsoportot, a gondolkodasukat, véleményliiket, attitlidjiiket
kiilonbozd kreativ feladatok segitségével. A kinyert adatok alapjan felallitott hipotéziseket
szemkameran és retrospektiv kérddiven fogom tesztelni. Az elsd részben megismert adatokat
szeretném kiegésziteni €s aldtdmasztani a szemkameras vizsgalat segitségével, hogy az adatok

mennyiben felelnek meg két kiilonb6zd szituacid és modszer esetén, tehat hogyan nyilvanul
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meg viselkedés, cselekvés szintjén (Veres et al. 2017). A végso kérddiv pedig a kordbban
szegmentaltan mutatott ingerképeket egyben mutatja majd az alanyoknak, ahol 6sszehasonlitva
hozhatjdk meg dontésiiket és fejthetik ki véleményiiket arrol, hogy melyik kelti fel jobban a
figyelmiiket.

6.3. Kreativ csoport

A kreativ csoport soran az a célom, hogy jobban megismerjem a célcsoport
médiafogyasztasi szokasait, vizudlis percepcidikat a felsdoktatasi marketing esetében,
valamint, hogy képet kapjak a gondolkodasukrol, véleményiikrdl és attitiidjiikrdl a fentebb
emlitett témakban. A kiscsoportos megkérdezés eredményei €s a szakirodalom alapjan fogom

felallitani a hipotéziseket.

6.3.1. Kreativ csoport médszertan

A piackutatasi modszerek két fO csoportra oszthatok: kvalitativ és kvantitativ
modszerekre (Veres et al. 2017). A kvalitativ kutatas ,,Strukturalatlan, feltar6 kutatasi modszer,
amely kis mintan alapul, és a probléma természetének megértéséhez jarul hozza.” (Malhotra —
Simon 2017, 40.0.). A kvalitativ kutatasi modszerek alkalmasak olyan hatdsmechanizmusok
feltardsara, mint méasok véleményének befolyasa és a kornyezetbdl érkezé hatasok, mivel a
csoportos modszerek ezt a szocidlis kdzegben lezajlo vélemény-, attitlid-, imazsformalodast
képesek modellalni. Akkor érdemes a kvalitativ modszertan eszkoztarabol valasztani, ha
sziikségiink van az alanyok gondolkodasanak, véleményalkotasi folyamatanak, szokasainak,
attitlidjeinek megértésére és feltarasara. Tovabba ha a célcsoportunk kreativitasat, meglatasait
és oOtleteit szeretnénk alkalmazni, vagy ha nem értjiik, hogy miért alakul egy folyamat éppen
olyan mdédon. A fentebb emlitett tényezOk mellett még akkor érdemes kvalitativ technikat
alkalmazni, ha egy marketingprobléma megoldasara a fogyasztoktol szeretnénk irdnymutatast
szerezni. Vannak azonban olyan korlatok, amelyeket érdemes figyelembe venni. Ilyen példaul
az, hogy a kvalitativ kutatasi eredmények mintazatokat, jelenségeket, jellegzetességeket tarnak
fel, az viszont csak kvantitativ technikdkkal lehet eldonteni, hogy a célcsoport reprezentativ
mintdjan hogyan mutatnanak az eredmények aranyai (Veres et al. 2017).

A kreativ csoport a kiscsoportos interjuk funkcionalisan elkiiloniild csoportja, amely
soran valamilyen kreativ probléma keriil megoldasra, példaul termékfejlesztéssel, reklammal
vagy csomagolassal kapcsolatosan (Veres et al. 2017). A kutatdsom alkalmaval szeretnék

projektiv technikakat alkalmazni. A kvalitativ piackutatas teriiletén a projektiv technikak alatt
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azokat a feladatokat, jatékokat értjlik, amelyek arra épiilnek, hogy az alanyok valamilyen rajtuk
kivil allo targyra, személyre vetitik, azaz projektaljak érzéseiket, ezaltal csokkentve a
normaknak valé megfelelés kényszerét (Veres et al. 2017). ,,A projektiv technika strukturalatlan
¢és kozvetett megkérdezési forma, amely a valaszadot arra 0sztonzi, hogy kifejezze egy adott
témaval kapcsolatos motivacioit, nézeteit, attitiidjeit vagy érzéseit.” (Malhotra — Simon 2017,
116.0.). A projektiv technikak koziil az asszociacios technikat mindenképp alkalmazom, amely
soran a valaszadd egy ingerrel — ilyen példaul egy sz6 — szembesiil, és az els6 eszébe jutd
gondolatot kell kifejeznie. Az asszociacié lehetdséget nyujt arra, hogy az alanyok kifejezzék
belsé érzelmeiket a témakorrel kapcsolatban (Malhotra — Simon, 2017). Emellett egy
markakutatdsi technikat, a marka megszemélyesitést is beépitem a kiscsoportos interjuba,
amely soran a valaszadoknak egy hus-vér emberként kell a vizsgalt markat elképzelniiik és
jellemezniiik (Veres et al. 2017). Tovabba eldre kivagott elemekbdl kell négy posztnak a
grafikajat osszerakniuk, egyfajta kollazsként. A kreativ feladatokon feliil Guld és Maksa (2013)
médiafogyasztasi szokasokkal kapcsolatos interjujabol adaptidlok kérdéseket a sajat
kutatdsomhoz. Ez a kérdéssor a mellékletben megtalalhato.

A kollazs feladathoz el6re szerkesztettem és vagtam ki elemeket. Ot szempontot
figyelembe véve alakitottam ki a kiilonbozd varidciokat; szinhasznalat, a marka (logo), képek,
szoveg ¢és focim mérete. Ezeket a tényezdket Wedel és Pieters (2006) tanulmanyabol
adaptaltam. Habar széleskorti varidciokat lehetne alkalmazni, bizonyos szempontok alapjan
szlikitettem a lehetdségek listajat. A Kar logoja adott, ott csupan méret és szinvariaciokat
helyezek el. A képeknél egy atlagos, t¢émahoz kapcsolodo targy talalhatd az egyik képen, a
masikon pedig egy személy/hallgatd szerepel. A szovegnél (ami jelen esetben egyenld a
foszoveggel is) az igazitast (balra, jobbra, kozépre) valtoztatom €s a méretet, a betlitipusnal
pedig a Montserrat betlicsaladot alkalmazom, ami a jelenleg hasznalt betlicsalad a marketing
tevékenységeink soran. Itt is lehetdség lenne széleskorii listara a betlitipusok szerint, de a
jelenlegi kutatas nem erre helyezi a hangstlyt, hanem az elemek elhelyezkedésére, méretére €s
altaluk a figyelem természetére. A szin tényezdjénél a kiillonbségeket a hattérszinnél
alkalmazom, nem a szdvegnél, mert az til sok kombinacidhoz vezetne és elveszne a 0
probléma vizsgalasa. Ezéltal a szinnél is korlatozasokat vezettem be: kizardlag a Kar f6 szinei
koziil valaszthatnak az alanyok, egy sima bord¢ hattér, egy szindtmenetes hattér kozott, emellett
Wedel és Pieters (2006) tanulménya alapjan fekete szint is hozzaadtam, mert azt allapitottak
meg, hogy a fekete-fehér kombinacié nagyobb figyelmet general (Wedel és Peters 2006).
Ezeket az elemeket valogathatjak ki és készithetnek egy poszt grafikit az adott témaban,

amelyrél gy gondoljak, hogy felkeltené a figyelmiiket. A kombinaciok hidnyat a
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kollazskészités kozben gy orvosolnam, hogy a feladat alatt megoszthatjak gondolataikat,
nézeteiket az adott grafikdval kapcsolatban, ha 0k mas elemet képzelnének el, vagy van az
emlékezetiikben egy olyan elem, ami korabban megfogta a figyelmiiket. Példaul, ha az elére
megirt szoveget 0k mashogy fogalmaznak meg, de abbdl az elembdl nincs olyan opcio a
feladatban az atlathatosag érdekében. A témakat ugy valasztottam ki, hogy a Kar, a hallgatok
vagy a jovenddbeli hallgatok szamadra is fontos, hogy eljusson az informacid. Az egyik témakor
az Osztondijra valo jelentkezés, a masodik szakdolgozat leadasi hatarideje, a harmadik és
negyedik pedig a beiskolazasi kampanyhoz egy hirdetési poszt egy alapképzésrol, és a nyilt nap
promotalasahoz kapcsolodo.

A kreativ csoport soran tehat szeretném jobban megismerni az alanyok preferencidit,
attitlidjét, gondolkodasmodjat, és ezeket, tovabba a szakirodalmat figyelembe véve megalkotni

a szemkameras kutatashoz a kiilonb6z6 poszt valtozatokat és a hipotéziseket felallitani.

6.3.2. Kreativ csoport eredmények

A kreativ kiscsoportos kutatdsomra holabda-mintavétellel gyiijtdttem alanyokat. Ez a
modszer ,,...nem véletlen mintavétel, ahol a vélaszadok kiinduld csoportjat véletlenszeriien
valasztjak ki.” (Malhotra — Simon 2017, 241.0.). Ennek kovetkeztében az alanyok Osszetétele
ugy alakult, hogy 6 n6 vett részt a kutatisomon, akik koziil egy 2001-ben, mig 6ten 2003-ban
sziilettek. A kutatas els6 felében Guld és Maksa (2013) tanulmanyabol adaptalt kérdéseket
tettem fel a résztvevoknek a médiafogyasztasi szokasokrol. Majd a kozdsségi média
hasznalattal kapcsolatban kérdeztem 6ket, hogy egy képet kapjak arrol, melyik feliileteken
talalhatoak meg a leginkabb. A harmadik részben pedig kreativ feladatokat kellett megoldaniuk.

A kreativ csoport elsd részében a hat résztvevd médiafogyasztasi szokasainak
megismerése volt a célom. A napi atlagos médiahasznalati id6t az alanyok egybdl a
médiumokhoz csatoltak, igy valaszt kaptam arra is, hogy mely médiumokat hasznalnak a nap
folyaman. A legtobb i1d6t internetezéssel toltenek, belatasuk szerint ez lehet egy nap 4-5 ora is.
Amit fontos leszogeznem, hogy a beszélgetés soran a résztvevok az internetezéshez egybdl a
telefonozast kototték, tehat jelen esetben az internetezés sz6 nem terjed ki a
szamitogépen/laptopon vald bongészésre. Tovabba nem csupan a bongészokon valo keresést és
weboldalak bongészését azonositottak az internetezéshez, hanem a k6zosségi média platformok
hasznalatat is. Ezaltal a tovabbiakban igy értendd az alanyok internetezésként beazonositott
cselekvése. Ketten kiemelték, hogy habar nyaron atlagosan 3 orat is interneteztek, ez Oszre

lényegesen lecsokkent, koriilbeliil 1 orara. Ezt azzal indokoltdk, hogy az elfoglaltsdgaiknak
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koszonhetben, az egyetem teljesitése mellett nem jut idejiik annyit kézbe venni a telefonjukat.
Azonban mar itt két részre oszlott a csoport, azokra, akik tobb orat is eltdltenek telefonozassal,
¢s azokra, akik 1 6rdnal kevesebbet. Ezzel parhuzamosan megfigyelhetd, hogy aki kevesebb
1d6t tolt a telefon hasznalataval, azok nyilatkoztak a késObbiekben igy, hogy csak egy nagyobb
kozosségi média talalhatd a telefonjukon (Instagram) a beszélgetést szolgadlé Messengeren
kiviil. A televizid nézése egytdl egyik csupan hattérmédiumként jelent meg, egyfajta
hattérzajként hasznalva, ez is nagyrészt hétvégente. ,,Nalunk csak hattérzajként van, példaul
bekapcsoljuk az X-Faktort és kozben beszélgetiink.”. A tényleges tévénézéssel toltott id6t 10-
maximum 20 percben Osszegezték az alanyok. A radidhallgatas esetében egyontetli valasz
érkezett, miszerint kocsiban iilve, vezetés kdzben és hétvégente otthon a sziilokkel torténik.
Azonban itt is szoba keriilt, hogy bizonyos esetekben még autoba iilés esetén se keriil térbe a
radiozas, mert inkabb sajat zenét kapcsolnak a Spotify alkalmazéason keresztiil. Guld és Maksa
(2013) kutatasaval megegyezben jelen kutatasban is ez a médium kertilt kijelolésre, mint a
legkevesebbet hasznalt médium, melyet azzal magyaraztak a résztvevok, hogy ,,Ez manapsag
mar nem a mindennapjaink része.” és, mert ,,...a radidban idegesit, hogy alland6an
beszélgetnek és nincsen folyamatosan zene.”. A legtobbet hasznalt médium (internetezés)
hasznalat idejét leginkabb a reggeli €s esti rutin részeként azonositottak be, és kis részben
napkozben esetére. Reggelente ezzel kezdik a napot: ,,Reggel gorgetem, addig, amig
felébredek.”, ,Azzal kezdek, hogy korbe nézek ott.”. Emellett esténként elalvas el6tt ezzel
zarjak a napot.

A multitasking jelenség felhozatalakor mindenki egyetértett azzal, hogy vele mar
eléfordult ilyen. Ez megegyezik Guld és Maksa (2013) eredményével is, miszerint a
kozépiskolasok korében a két kiilonb6z6 médium egyidejli hasznalata 4ltalanosnak tekinthetd.
Ez a parhuzamos médiahasznalat a megkérdezett alanyok esetében a telefon és televizio,
tovabba a telefon és radiod. Arra, hogy ez miért alakult ki tobben Uigy nyilatkoztak, hogy egyik
se koti le igazan Oket, ezért hasznalnak tobbet egyiddben. Az egyik résztvevd ahhoz az
iddszakhoz koti a multitasking jelenség kialakuldsat, amikor elterjedtek a kozosségi médiumok.
A legjellegzetesebb a hattérmédiahasznélat kialakuldsa, mint multitasking tevékenység.
,...probaltam tévét nézni, mentek is olyan miisorok, amik érdekeltek, de aztan végiil csak az
lett, hogy kozben megy a TikTok, vagy az Insta. Es egyszeriien nem néztem a tévét, csak néha
odapillantgattam. Nem tudom, nem k&tott le annyira, pedig amugy olyan miisor ment, amit
szeretek.”. Ezen a ponton egy érdekes magatartasbeli jelenség is feltiint az egyik adatkzlének,
miszerint mashogy tud fokuszalni egy TV miisorra attdl fiiggden, hogy milyen eszkdzon nézi:

,,En azt vettem észre, hogy hidba nézem példaul az X-Faktort tévén, akkor is ott van kezemben
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a telefon és folyamatosan gorgetem. Es hidba teszem le, egyszeriien jon az inger, mert csipog.
De hogyha a telefonomon nézem, akkor abszolut ki tudok zarni mindent.”. Guld és Maksa
(2013) interji elemzésében kiemelték, hogy az alanyok a beszélgetés kezdetén a
médiahasznalatra forditott id0 mennyiségét aldbecsiilték, és ennek a hatterében az all, hogy
bizonyos médiahasznalati modok ¢és eszkozok oly mértékben integralodtak mar az
interjualanyok rutinjaba, hogy azok jelenléte sok esetben nem tudatosul, vagy reflexié nélkiil
marad (Guld — Maksa 2013). Az altalam lefolytatott kreativ csoportban elhangzott pont egy
ilyen kijelentés, amely sugallja, hogy tisztdban vannak ezzel az integralodassal. ,,Igazabdl az a
nagyon €érdekes, hogy mar észre se vessziik, amikor elkezdjiik gorgetni... Tényleg nézem az X-
faktort, csippan a telefonom ¢és fel se tlinik, hogy a kezemben marad és automatikusan gorgetem
a tévézés kdzben.”.

1. megallapitas: A kreativ csoport alapjan megdllapithato, hogy a mintaban jellemzé a
multitasking jelenség, mert egy média nem koti le oket, kevés az Oket ért inger, és ez leginkabb
a telefon és egy masik eszkoz esetében jon létre.

Ezt kdvetden a kozosségi médiumok hasznalatat kérdeztem meg a résztvevoktol, melyek
azok a platformok, amelyek jelen vannak az életiikben. A hat alanybol hdromnak nincsen
TikTok a telefonjan. Van, akinek tobb k6zosségi média applikacio is le van toltve a telefonjara
és van, akinek csak bizonyos alkalmazasok. Egy alany kiemelte, hogy neki csak az Instagram
applikacié van letoltve, és egy hete a most felfutdé BeReal alkalmazas, azonban ezt le fogja
tordlni, mert nem latja értelmét. Hozzatette, hogy a Snapchat hdrom éve lett letordlve a
telefonjardl, és azéta nagyon jol érzi magat. Ugy véli emiatt alakult ki mostanra az a helyzet,
hogy keveset hasznélja a telefonjat. Egy masik adatkozld a Facebook-ot is hasznalja, meglatasa
szerint a helyi csoportok €s a fontos informaciok miatt figyeli a platformot. Ezzel szemben az
Instagram-ot csak nézegeti, és a Tiktok-rdl ugy nyilatkozott, hogy ,,...sajnos engem bevonzott,
beszippantott, akarva akaratlanul tobbet nézem.”. Ehhez a kijelentéséhez mindenki
csatlakozott, aki hasznalja a Tiktok-ot. Megjegyzéseik alapjan egy olyan jelenség figyelhetd
meg, hogy ez az applikdcio egyfajta fliggdséget jelent szdmukra, amint elkezdik hasznalni,
beszippantja &ket, és elveszi az idejiiket. Habar szorakoztatonak tartjak, sokan ugy
nyilatkoznak, hogy sajnaljak, hogy erre megy el az idejiik, mert ha egyszer megnyitjak, tobb
ora is eltelhet. ,,Engem is beszippantott. Azt hasznidlom a legtobbet sajnos, de probalok rdla
leszokni, mert bevonz, aztan fél oran keresztiil képes vagyok gorgetni.”. Valaki ehhez
hozzatette, hogy pont emiatt nem szedi le ezt az alkalmazast a telefonjara, mert tudja, hogy
beszippantand. Az a résztvevd, akinek minden kdzosségi média applikécio rajta van a telefonjan

egy érdekes jelenséget figyelt meg azzal kapcsolatban, hogy minden platformnak meg lett a
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maga teriilete. ,,Azt vettem észre, hogy mindegyiknek kiilon funkcidja van. Ha valami komolyat
akarok keresni, példaul albérlet keresni, akkor a Facebookot haszndlom. Arra viszont az
Instagram nem jo, arra inkabb posztolok. TikTok is olyan, hogy van egy nagyon értelmetlen
oldala, és van, amikor tok jo Otleteket mondanak.”. Egy masik jelenlévé igy foglalta 0ssze a
kiilonbozo platformok szerepét: ,,Szerintem is nagyon lehet kategorizalni az alkalmazasokat.
Facebook lett a komolyabb informalisabb vilag. Insta szorakozasos, mindenes vonal. A TikTok
az is szoérakozas, idOtoltés. Snapchat totdl az emlékekrdl szol, amikor feldobalja a 6 évvel
ezelotti flashbackeket.”. Majd ismét szoba jott a BeReal legfrissebb kdzosségi média platform,
amely a résztvevok korében nem alkotott még nagy sikert. Nem latjak még értelmét, és
kiforratlannak érzik sok funkcigjat. ,,Porgetem és mindenki ilyen értelmetlen hiilyeségeket rak
ki, meg nyilvan én is...”, ,,...az a lényege, hogy “be real”, tehat nem tudod iranyitani, hogy
mindkét oldal szép legyen. Oszinteségi vonalat vitt volna a kozosségi médiaba, de a kivitelezése
nem jO.”. Szoba keriilt a lemaradastol valo félelem, azaz a FOMO (Fear Of Missing
Out) jelensége is, amikor egy képerny6torés kovetkeztében nem tudott az alany telefont
hasznalni, de koriiltte a baratai tudtak. Ezzel szemben azonban egybdl felmeriilt egy masik
jelenség, trend, a JOMO (Joy of Missing Out). Amikor is az egyik résztvevo elmesélte, hogy 6
tartott olyan napot, amikor nem hasznalhatta a telefonjat egész nap. Mindent eldre eltervezett,
hogy ne legyen sziiksége a telefonjara és allitdsa szerint ,,Nem éreztem rohanast és sokkal
produktivabb volt a napom. Nem is hianyzott, mert annyi mindent beterveztem, hogy sose
éreztem, hogy van egy lires fél oram”. A kisérlet utan lecsokkent a telefonhasznélata, mert
rajott, hogy annyira nem hidnyzott neki, és emiatt van, hogy csak az Instagram applikaciot
hasznalja és azt is csak kevés ideig.

2. megallapitas: A kozosségi médiumok hasznadlatarol a legérdekesebb visszajelzés a
kiscsoportos megkérdezés alanyitol, hogy a kiilonbozo social media feliileteknek meg lett a
maga szerepe, kategorizalni lehet 6ket. A Facebook lett a komolyabb, informadlisabb, az
Instagram a szorakozas és az ugynevezett “mindenes” vonal, a TikTok szintén szorakozas és
idotoltés, a Snapchat pedig az emlékekrol szol. A tobbi ide sorolhato platform nem keriilt szoba
a megkérdezés sordn, igy azok nem lettek kategorizalva. Erdemes kiemelnem, hogy ez a jelenség
azok kérében megfigyelt, akik mindegyik felsorolt applikacioval rendelkeznek.

Kiilonbo6z6 kreativ feladatokkal zartam a kicsoportos kutatast, ahol fotokollazzsal, egy
asszociacios jatékkal és egy marka megszemélyesités feladattal taldlkozhattak a résztvevok. A
fotokollazs soran a résztvevOk poszt grafikdkat készithettek a kivagott hatterek, logok, képek
¢és feliratok segitségével. Négy f6 témaban kellett kreativot Osszeéllitaniuk: Osztondi]

jelentkezés hataridd, szakdolgozat leadési hataridd, Kereskedelem és marketing szak hirdetési
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posztja és nyilt nap kommunikacidjat. Teljesen szabad kezet adtam nekik abban a tekintetben,
hogy a hasznalhat6 elemeket nyugodtan formdzhatjak kedviik szerint, korbevaghatjak és
levaghatjak akar. Feladatonként szerepelt kétféle kép (egy embert abrazold és egy nem személyt
abrazolo, kis és nagy méretben), haromféle hattér (egy fekete, egy bordo és egy szinadtmenetes),
log6 (fehér és bordd szinben, kis és nagy méretben), és szovegelem (balra, jobbra és kdzépre
igazitott, kis és nagy méretben is). A fekete hattér, és a kiilonbozé méretli elemeket Wedel és
Pieters (2006) kutatasat alapul véve hataroztam meg, ugyanis azt vizsgalta, hogy a kiilonb6z6
elemek méretének megvaltoztatasaval hogyan valtozik meg az alanyok figyelme a nyomtatott
reklamok esetében. Tovabba arra az eredményre jutott, hogy a fekete és a kontrasztos szinek
hasznalata nagyobb figyelmet general (Wedel — Pieters 2006).

Az elkésziilt végeredmények lentebb talalhatok meg, de tigy vélem a feladat kozben
elhangzo allitasok a leginkabb értékesek. Ugyanis mig a feladat megoldasa keretek koz¢ szorult,

addig altala kreativ 6tletek tudtak felmertilni.

6. abra Kreativ csoporton késziilt fotokollazsok

Forrds: Sajat szerkesztés

Az elsd témanal, ami a szakdolgozat leadasi hataridd volt, ott a tobbség fekete hatteret

hasznalt. Ezt azzal magyaraztak, hogy ez a szin szamukra komolyabb és sugallja a téma
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komolysagat is. Emellett ugy vélték ez a hattér jobban illik a kép élénk szinéhez, ezaltal
kontrasztosabb a grafika és jobban kiemelésre kertil a kép. Egyéb javaslatként emlitették, hogy
a szOveget és a leadasi hataridot sarga szinnel hasznalndk, amely egyensulyban lenne a kép
hatterével. Az Osztondijra vald jelentkezésre felhivd poszt esetében csupan egy személy
valasztotta azt a képet, amely nem a hallgatokat abrazolja. A maésik 6t alany azzal indokolta
dontését, hogy sokkal személyesebbé teszi szamukra a posztot. Akik a kisebb logot
alkalmaztak, 6k arrol nyilatkoztak, hogy szdmukra itt csak egy tdjékoztatdo funkcidja van a
logonak, ezért nem szerették volna kihangsulyozni. Ezzel szemben a harmadik témanal, amely
a Kereskedelem ¢s marketing képzés hirdetési grafikdja volt, kiemelték, hogy fontos a logo
hangstilyozasa, ugyanis ebben a koncepcidban 1ényeges, hogy hol is van a hirdetett képzés. Az
atmenetes hatteret valasztok dontésének oka az volt, hogy ez az opcid tiikrozi leginkabb azt,
hogy ez ,,Egy j6 dolog, vidam.”. Ezen a ponton kezdtek rdérezni a feladatra és tudtak azonosulni
a témaval, hiszen 6t alanynak friss élmény még a felvételi folyamat, igy konnyedén vissza
tudtak emlékezni, hogy szdmukra mi lett volna figyelemfelkeltd, hasznos és megkiilonbozteto.
Egyik javaslatuk a hirdetési kreativ elkészitéshez az volt, hogy legyen rajta az, hogy hol tudnak
informaciot gylijteni a képzésrél. Ugyanis ha mar megalltak a gorgetésben megnézni azt a
grafikat, akkor szeretnének minden fontos informaciét megtudni csupan a grafikardl. Ezen
kiviil lehetne egy link vagy QR kéd is rajta, amely olyan oldalra vinne el, ahol azt talaljak, miért
jelentkezzenek ide, “mi leszek, ha nagy leszek”, mit tudnak kezdeni az itt szerzett diploma
megszerzése utan. Ebbdl sikeriilt {6 irdnyvonalat szerezni arr6l, mi az a harom f6 szempont,
ami érdekelhet egy felvételi el6tt allo fiatalt, és milyen informaciokat érdemes koz6Ini szamara
a képzések hirdetésekor. A képhasznalatra is voltak otleteik, szdmukra megnyerdbb lenne egy
olyan verzio, ahol tobb személy ,,j6 6sszhangban” €s nevetve szerepelne, tovabba egy egyetemi
nagyel6adot is lehetne szemléltetni, ugyanis az atadja az egyetem hangulatat és latna a
jelentkezd, hogy mi vérja, ha ide felveszik. A nyiltnap reklamozasa kapcsan kiemelték, hogy
itt nagyon fontos a GTK szinét hangsulyozni és azt, hogy melyik egyetemen is van ez az
esemény. Ezen feliil hozzatették, hogy a kép, amelyen a négy képzés szerepel, nagyon tetszik
nekik, féleg mert szines, elsére nem egyértelmii és elgondolkodtatja 6ket. Szintén rahelyeznék
a grafikéra pluszba azt az informaciét, hogy hol tudnak bévebb informacidkhoz jutni.

3. megallapitds: Erdemes figyelembe venni, hogy a grafikdra legyen elhelyezve az, hogy
hol tudnak informalodni az adott témaban. Tovabba, ha a szak hirdetésérol van szo, akkor egy
olyan linket vagy QR-kddot érdemes elhelyezni a kreativon, ami egy olyan oldalra viszi dket,

hogy miért erre a Karra jelentkezzenek. Hirdetés esetében a képhasznalat soran meggyozobb a

33



nagyeléadokrol vagy osszhangban osszeneveto hallgatokrol képet elhelyezni. Emellett a nyilt
nap promotalasanal a bordo szin hasznalata ajanlott és az egyetem hangsulyozasa.

A kovetkez6 rész egy asszociacios jaték volt szamukra, ahol az volt a feladat, hogy
irjanak le minden szot, amely a GTK-rol esziikbe jut. Itt arrdl szerettem volna informaciot
kapni, hogy milyen kép ¢l a fejikben a Karrdl, abban bizva, hogy felhasznéalhatjuk a
kozépiskolasok célzasa soran. Hiszen ami eldszor bevillan nekik a Karrdl, az egyfajta prioritast
jelenthet nekik az egyetemvalasztasnal, vagy olyan kulcsszavakat nyerhetek ki, amely egy-egy
kampéany soran felhasznalhatdé lehet az lizenet megfogalmazasakor. Az aldbbi szofelhd
szemlélteti a megadott szavakat, kifejezéseket, amelyeket a résztvevok feljegyeztek. A sz6

nagysaga jeloli azt, hogy azt hany alany irta.

7. dabra Asszociacios jaték eredményei
kozosség
C
jovokép gazdalkoddsi és menedzsment

gazdasag

kalkulus

Forrds: Sajat szerkesztés kreativ csoporton elhangzottak alapjan

Ami lathatd a végeredményben, hogy leginkabb a szakokhoz kotik a GTK fogalmat
(marketing, gazdalkodasi és menedzsment), de meghatirozd élményként maradt meg a
golyatabor is, hiszen azt is tobben emlitették. Erdekes kulcsszavak még a kozosség, szakmaisag,
gyakorlat, tarsasag, amelyek iizenetként megjelenhetnek a kozépiskoldsok szadmara. Két
lényeges tantargy is szerepel a listaban, a matek ¢€s a kalkulus. A roadshow allomasok alapjan
ez a két szo jelentds mértékben felmeriil a GTK-n valoé tovébbtanulas esetében. Ez egy
megerdsités, hogy fontos a valasztds sordn a matematika jelenlétét hangsulyozni a
felvételizOknek, hiszen foglalkoztatja Oket, és még az egyetemi években is az egyik
legmaradandobb €lmény szamukra az ehhez kapcsolodo tantargy (kalkulus). A Jozsef Attila
Tanulmanyi és Informacios Kozpont (TIK) tobbszori emlitése, és a posztgrafika készités soran
elhangzott javaslat alapjan, miszerint meg kellene mutatni tobb egyetemi épiiletet a
felvételizOknek, duplan alatamasztja, hogy ezt lényeges lenne hangsulyozni a kommunikacios

anyagokban.
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4. megallapitas: A roadshow allomasokon érdemes hangsulyozni a matematika tantargy
jelenlétét az oktatasban, emellett tovabbi aldatamasztast kapott a jelentésége az egyetemi
épiiletek kiemelésének a kari marketingkommunikdacio soran.

Az utolso feladat szdmukra a marka megszemélyesités volt, ahol az volt a célom, hogy
egy atfogd képet kapjak arr6l, hogy milyen tulajdonsagokkal ruhaznak fel a GTK-t, tehat
hogyan azonositjak be. A meghatarozott személyek segitségével a Gazdasagtudomanyi Karrol
kialakult képet szeretném megismerni. Az alabbi abran foglaltam 6ssze, hogy ki milyen

jellemzokkel latta el a GTK személyét.

8. abra Marka megszemélyesités feladat eredményei
N
férfi, fiatal, oltony, ing, ferfi, 30-as, barna haj,
komoly tekintet, draga dlténynadrag, ing, barna borcipd,
auto,folyamatos telefonalas kedves, hatarozott kiallasu
4
fiatal, kb. 30-as, elegans h
oltozet, alkalmazkodo, GTK, mint elegans, jo megjelenés,
lendiiletes, megujulo, laza, személy magara igényes, _
Osszeszedett, magas, meggy6zd személyiség,
jo anyagi kortilmények, magabiztossig
praktikus, mindségi dolgok
——— '\ 5 ]
e .. férfi, fiatal, barna haj,
férfi, 20-30 E:l\f,k(')l’l:lll, barna magas, 20 éven feliili,
_haj, j6 kidllasd, magas, bordé pold, fekete farmer,
prémium autéval jar, okos, minden buliban benne van,

jol szitualt, kedves, élvezi az

fekete laptoptdskaval jar
életet, megnyerd

Forrds: Sajat szerkesztés kreativ csoporton elhangzottak alapjan

Ami kitlinik a tulajdonsagok koziil, hogy leginkdbb egy sikeres, fiatalos, elegans férfi
iizletembernek képzelik el a Kart. Kinézet tekintetében barna haju, inget/61tonyt visel barna
borcipével és magas. 20-30-as éveiben jaro, prémium markds autoval jar, magabiztos,
praktikus, de mindségi dolgok veszik koriil, laza, de Osszeszedett, hatdrozott kiallasu, jol
szitualt és €lvezi az €letet.

5. megallapitas: Véleményem szerint ebbdl a feladatbol az sziirheto le, hogy a Szegedi
Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Karat egy fiatalos, lendiiletes, nagytudasu

intézménynek tartjak, amely képes helytallni a jelenben és jovoben egyarant.
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A kreativ csoport végén fennmarado idében megkértem a résztvevoket, hogy tekintsék
meg a GTK TikTok oldalat, és mondjak el a véleményiiket, meglatasaikat és adjanak
javaslatokat. Itt kis csapatokban nézték a platformot, hiszen nem mindenki rendelkezett TikTok
fiokkal. Alapvetéen pozitivan vélekedtek az eddig kozolt videokrol, azonban szamukra a
szakokrol meséld hallgatokrol késziilt anyagok tal erdltetettek, beallitottak, inkdbb spontan
szituacidkat latnanak szivesen. Leginkabb a valosag megmutatdsa és Oszinteség lenne célszerli
iranyvonal. Tobbszor szerepeltetnék Barnabast, a kabalat, és nagyon tetszik nekik, habar nem
tudtak, hogy ki 6. Linkeket helyeznének el a TikTok videokhoz is, hogy tovabb tudjanak menni
mas platformra, ha érdeklddnek a tartalom irant. A fentebb emlitetteken feliil azt javasoltak

még, hogy legyen tobb olyan video, amely egy egyetemista napjat mutatja be.

6.4. Hipotézisek bemutatasa

A hipotéziseket a szakirodalom és a kreativ csoport alapjan allitottam fel. Wedel és
Pieters (2006) szemkameras kutatasaban arra az eredményre jutottak, hogy a f6cim a fogyasztoi
céloktol fiiggetleniil kovetkezetes figyelmet kap, azonban a felsd részben elhelyezett és
nagyobb betliméretet kapo fOcim javitja a figyelmet a nyomtatott média esetén. A képi
megjelenitésrdl azt allapitottak meg, hogy vonzza a figyelmet a méretétdl fiiggetleniil, és a
hirdetéknek nem lenne tandcsos a tartalomtol fiiggetleniill megnagyitaniuk a képanyagot.
Kutatasuk alapjan pozitiv hatasa lehet a figyelemre még a szineknek is, de a kontextustol
fliggben a figyelem magasabb lehet a fekete-fehérre, mint a szinesre. Valoszinilileg a
szinkontraszt szamit a legtobbet (Wedel — Pieters 2006). Ezek alapjan az altalam kutatott
digitalis grafikakra vonatkozdan az alabbi hipotéziseket hataroztam meg:

Hipotézis 1: A grafika fels6 részében elhelyezett szoveg javitja a figyelmet a vizsgalt Z
generacio korében.

Hipotézis 2: Egy grafikan a kép mérete nem szamit, mert minden esetben nagy figyelmet
kap a vizsgalt Z generacio korében.

Hipotézis 3: A kontrasztos, fekete szinhasznalat nagyobb figyelmet general a grafikan
a vizsgalt Z generacio korében.

Tordcsik (2016) a fiatal korcsoport online felhasznaléi szokasairol ugy vélekedett, hogy
»rovid, képekkel ellatott, naprakész, igazabol real-time informacidkra vagynak”, tovabba
hozzateszi, hogy ,,a provokativ, az extrém, a latvanyos, a show-szerli talalas kivanatos a
megnyerésiikért folytatott harcban” (Tordcsik 2016, 63.0.). Ezt a szakirodalmat alapul véve

fogalmaztam meg a negyedik hipotézist.
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Hipotézis 4: A vizsgalt Z generacid szamara megnyerdbb a dinamikusabb, diszitettebb
grafika, mint a minimalista, letisztult.

A kreativ csoport soran elhangzottak alapjan felallitott hipotézis:

Hipotézis 5: A vizsgalt Z generacid tagjai kevésbé hasznaljak a Facebook-ot, inkébb
mas kozosségi média platformokat hasznalnak.

Guld Adam 2022-ben megjelent konyvében a Z generacid médiahasznalatarol
értekezett, és korabbi kutatasok alapjan azt a megallapitast tette, hogy erre a generacidra
jellemz6 a multitasking jelenség. Erre allitottam az utolsé hipotézisem.

Hipotézis 6. A vizsgélt Z generécio tagjai korében jellemzé a multitasking jelenség.

6.5. Szemkamera és retrospektiv kérdoiv
6.5.1. Szemkamera és retrospektiv kérdéiv médszertana és felépitése

A piackutatds teriiletén a legnagyobb valtozast a technologia fejléddése hozta. A
technoldgiai ujitdsok beépitése a marketing teriiletére egyre elterjedtebb: a neuromarketing,
valamint a biometrikus eszkdzok — azaz a stimulusokra adott agyi és egyéb fizologia reakciok
mérése (tekintet fokuszalasa, reakcididok, arckifejezések alapjan az érzelmek kodolasa stb.) a
klasszikus kvantitativ és kvalitativ teriilet kozott helyezkednek el (Veres et al. 2017). A
neuromarketing eszkozok esetében fontos kiemelni, hogy az eredmények nem a teljes
populéciéra vonatkoznak, hanem egy pontosan meghatarozott demografiai és viselkedési
jellemzok alapjan meghatarozott célsokasagra (Lazar — Szlics 2020). Ezen eszk6zok koziil a
kutatasi célom eléréséhez a szemkovetés modszerét talalom a legalkalmasabbnak. A
szemkamerds kutatdsi modszertan a kozelmultban kezdett elterjedni a nehezen
szamszeriisithetdség miatt (Simon 2016). Ennek a vizsgdlatnak az a lényege, hogy egy
szemmozgast kovetd eszkoz segitségével lenyomatot készithetiink a kutatasban résztvevo alany
szemmozgasarol, annak iranyardl €s a pupilla tdgulasardl (Varga 2016). A szemkdvetés
kutatdsi modszer soran két szemmozgast kovetd folyamatot kiilonitiink el; a fixacidkat és a
szakkadokat. (Hémornik et al. 2013). ,,A fixaciok a szem megéllapodott helyzetét jelentik
altalanosan elfogadott médon 200-300 ms-os idétartamra legalabb.” (Hamornik et al. 2013,
44.0.) Mig a szakkadok pedig azok a 40-120 ms-ig tart6 gyors, ballisztikus szemmozgasok,
amelyek atviszik a tekintetet a fixaciok kozott. A fixaciok vizsgalata kdzponti szerepet tolt be,
ugyanis egy adott képernyoteriiletre esd fixaciok szama és hossza képes meghatarozni a vizsgalt
feliiletnek a fogyasztd szamara jelentett szubjektiv fontossagat. Erdekl8dési teriiletnek (Areas

of Interest - AQOI) nevezziik a legtobb fixacids ponttal rendelkez6 teriileteket (Hamornik et al.
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2013). Ennek a vizsgalatnak fontos elemei az ingerképek, melyek az alanyoknak bemutatott
képek. Ezen képeken torténik az alanyok szemmozgasanak vizsgalata, illetve az érdeklodési
tertiletek (AOI-k) kijelolése.

A szemkameras kutatast 6 ingerképbdl épitem fel. Négy kép egy Facebook poszt
grafika, a mar korabban ismertetett témakban, kettd pedig a kari marketing nyomtatott
anyagabol digitalis részlet. Az ingerképek kozott pihendképeket helyezek el, amelyek azt a célt
szolgaljak, hogy az alanyok szeme az adatfelvétel alatt rovid ideig meg tudjon pihenni. A és B
tesztet is készitettem, hogy Ossze tudjam hasonlitani az ingerképeket az ahhoz tartozo
szempontokat figyelembe véve. Ezeket a szempontokat Wedel és Pieters (2006) tanulményat,
valamint Tordcsik (2016) konyvében leirtakat alapul véve hatdroztam meg, és ehhez
kapcsolodik négy hipotézis. Az elsé grafika a két teszten csupan annyiban tér el, hogy mashol
helyezkedik el a szoveg, a méasodik esetében a kép méretében tér el a két kreativ, a harmadik
esetében a kidolgozottsdgban talalhato kiilonbség (letisztult és diszitettebb verzid), és a
negyedik Facebook grafikandl pedig a fekete és kontrasztos szinek haszndlatat vizsgalom.
Ezeken az ingerképeken harom AOI-t jeloltem meg, a szovegrészt, a képet és a logot. A kari
kiadvanybol kivagott részlet két szakot mutat be, tovabbd két szordlap verzio keriil
Osszehasonlitdsra az A ¢és B tesztnek koszonhetden. A szemkamerés felvételt kovetden egy
kérdoivet kell a résztvevoknek kitdlteni, amely egy retrospektiv, tehat visszatekintd kérddiv
lesz. A kérddiv elso felében felteszem nekik Guld és Maksa (2013) kutatasabol adaptalt
kérdéssort, amelyet a kreativ csoport soran is. Ennek a célja a Z generacidés minta
médiafogyasztasi szokéasainak megismerése, hogy egy nagyobb mintdji szdmadatot nyerjek ki,
mint a kreativ csoport soran, €s egyéb kiegészitd informaciokhoz jussak. A kovetkezo részben
kell, melyik tetszik nekik és miért. Ezekkel az eredményekkel kivanom 0Osszevetni a
hétérképeket, hogy mennyire igazolja a két eredmény egymast, tehat a szemmozgas mennyire
irja le azt, amit az alany a tudataban gondol. A végsé részben pedig a kari marketinges nyomdai
anyagok digitalis részletei lathatok, ahol a véleményiiket fejthetik ki és tehetnek javaslatokat.
Tovéabba a két szordlap koziil valaszthatnak, hogy melyik megnyerébb szamukra, és ezeket

figyelembe véve dolgozzuk at, fejlesztjiik ezeket a kari marketingkommunikacids anyagokat.

6.5.2. Minta és eljaras

A kutatasban 40 {6 vett részt, akiket online Coospaces €s kozosségi média toborzas Gtjan

sikertilt bevonni a kutatdsba. A résztvevok mindegyike a vizsgalt korosztalyba tartozik, vagyis
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2000-2004 kozott sziilettek. A nemek megoszlasa ugy alakult, hogy 70% nd és 30% férfi vett

részt. Sziiletési éviiket tekintve pedig a kovetkezdképpen oszlanak meg.

9. abra Szemkameras kutatasban résztvevo alanyok sziiletési €v szerinti

megoszlasa
20,5%

10,3%

@ 2000
€ 2001
@ 2002
@ 2003
@ 2004

15,4%

Forras: Sajat szerkesztés

A szemkameras kutatds egy laborban zajlott, amely két 1920x1080-as felbontasu
monitorral és egy szamitogéppel volt felszerelve. Az adatfelvétel a Tobii rogzitett
szemkameraval tortént, az adatok elemzéséhez pedig a Tobii Pro Lab szoftver allt
rendelkezésre. A résztvevok megérkezését kovetden egy altalanos tdjékoztatot kaptak a
szemkamera miikodésérdl és a varhato ingerképekrdl. Ezt kovette a tényleges szemkameras
vizsgalat felvétele, melynek elsé 1épcséfoka a kalibracid volt. Majd megkezd6dott a hat
ingerkép levetitése, amelyek automatikusan kovetkeztek egymas utdn, nem kellett a
résztvevOknek kattintaniuk. Husz alany az A tesztet latta, hisz alany pedig a B tesztet. A

felvétel végén pedig zarasképp megkértem ket a fentebb bemutatott kérddiv kitoltésére.

6.6. Hipotézisek értékelése

A hipotézisek értékelése soran figyelembe veszem a szemkamerds kutatas soran
rogzitett eredményeket, tovabba a retrospektiv kérd6ivbol kinyert adatokat és bizonyos
esetekben a kreativ csoport soran elhangzottakat is egyarant. Minden hipotézis soran a hozza
tartoz6 eredményeket fogom szemléltetni, majd elfogadni vagy cafolni azt. A kovetkezd

fejezetek a hipotézisek szerint vannak tagolva.
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6.6.1. Szovegelhelyezés hatasa a vizsgalt Z generacio figyelmére

A szemkameras vizsgalat azon szakasza, amely a Kereskedelem ¢s marketing
alapképzéshez tartozo hirdetést jelenitette meg A €s B tesztben eltérden, szolgalt arra, hogy
megvizsgalhassam a szoveg elhelyezkedésének figyelemre gyakorolt hatdsat. Az A teszt
esetében a szoveg a grafika bal fels6 részére van igazitva, mig a B teszt esetében kozépre és
mindkét képet 10 mdasodpercig nézhették az alanyok. Itt Wedel és Pieters (2006) azon
eredményét szerettem volna tesztelni, hogy a felsé részben elhelyezett és nagyobb betliméretet
kap6 fécim javitja a figyelmet a nyomtatott médiaban (Wedel — Pieters 2006). Esetemben ez
egy online grafikai anyag, igy a szoveg elhelyezkedését valtoztattam meg a két verzidoban. Az

alabbi hotérképek sziilettek a kutatds soran.

10. dabra Szemkamerés kutatas alapképzéshez tartoz6 hirdetés ingerkép

eredményeibdl eldallitott hotérképek
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Forrds: Sajat kutatas eredménye
A szemkameras kutatast kovetd kérdéivben a véalaszadok 60%-a valaszolta azt, hogy

figyelemfelkeltobb szamukra az a verzid, ahol a szoveg kozépen helyezkedik el. Ezt a

hétérképek is igazoljak, ugyanis kitlinik, hogy nem csak a szoveget nézték jobban, de még a
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hozza tartozo képet is, hiszen ezeken a helyeken pirosabb a hétérkép foltja, mint a felsd részre
igazitott grafika esetén. Ezt a teljes fixaciok hossza (mp) és szama (db) atlagosan is
alatdmasztja, ugyanis a felsd részre igazitott szovegre atlagosan 2,69 masodpercig és 13,6-szor,

mig a kdzépre igazitott szoveg esetében atlagosan 3,59 masodpercig €s 17 alkalommal néztek

az alanyok.
1.tablazat Szemkameras kutatés alapképzéshez tartozé hirdetés ingerkép

eredményeibdl eldallitott mutatok

Kereskedelem és marketing szak hirdetés
Vizsgalati jellemzo Tesztek Erdeklodési teriiletek (AOI-K)

Szoveg Kép Logo

Fixaciok atlagos szama | A teszt - kdzépre igazitott 17,00 6,50 4,25
(db) B teszt - felsO részre igazitott 13,60 7,15 4,63
Fixaciok teljes hossza | A teszt - kozépre igazitott 3,59 2,47 1,17
atlagosan (mp) B teszt - felsd részre igazitott 2,69 3,01 1,28

Forras: Sajat szerkesztés a primer kutatas alapjan gytijtott adatokbol

A kérddivben ezeket az eredményeket azzal tamasztottdk ald, hogy igy
figyelemfelkeltébbnek, szembetlindbbnek és szimpatikusabbnak tartjak az elemek elhelyezését.
A szdveget észrevehetObbnek talaljak, leginkabb azért, mert egy sikban van a képen szerepld
holgy fejével, amire eldszor fokuszalnak. Az eredmények figyelembevételével a hipotézist,
miszerint a grafika felsé részében elhelyezett szoveg javitia a figyelmet a vizsgalt Z generdcio

korében elvetem.

6.6.2. Kép méretének hatasa a vizsgalt Z generacio figyelmére

A szemkameras kutatas sordn a masodik ingerkép segitségével szerettem volna valaszt
kapni arra, hogy milyen hatdsa van a kép nagysaganak valtoztatdsa a Z generacidés minta
figyelmére. Ugyanazon kép szerepelt az A és B teszt grafik4jan is, azonban az el6bbin nagyobb

méretben, mig az utdbbin kisebb méretben.
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11. abra Szemkameras kutatas nyilt nap ingerkép eredményeibdl

eléallitott hotérképek
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Forras: Sajat kutatas eredménye

Mindkét esetben figyelmet kapott minden elem a képen, és az alapképzéseket

szemléltetd kép is tlizetes figyelmet kapott. Ami leginkdbb szembetlind kiilonbség a két

hoteérkép kozott, az az, hogy a nagyobb kép esetében nagyobb figyelmet kapott az elhelyezett

szoveg mind a cim, mind a datum esetében. Megfigyelhetd még tovabba, hogy a kis képes

grafika esetében koncentraltabb a szem megallapodasanak a helye az ikonokon.

2.tablazat Szemkameras kutatas nyilt nap ingerkép eredményeibdl eldallitott

mutatok

Nyilt nap grafika

Erdeklbdési teriiletek (AOI-K)

Vizsgalati jellemz6 Tesztek
Szoveg Kép Logo
Fixaciok atlagos szama | A teszt —nagy kép 8,2 11,8 3,2
(db) B teszt — kicsi kép 9,55 10,9 3,18
Fixaciok teljes hossza | A teszt —nagy kép 1,88 3,6 0,72
atlagosan (mp) B teszt — kicsi kép 1,78 3,92 0,9
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Forras: Sajat szerkesztés a primer kutatas alapjan gyt;jtott adatokbol

A vizualis észlelés mérészamaiban az allapithaté meg, hogy az fixaciok atlagos szama
(8,2 db, 9,55 db) tiikkrozi a hotérképen lathato kiilonbséget, miszerint a kisebb abra esetében
tobb figyelem jut az elhelyezett szovegre, azonban az teljes fixaciok hossza atlagosan (1,88 mp,
1,78 mp) nem sugallja ezt. Nagy eltérés nem figyelheté meg a képekre forditott figyelem
pedig 3,92 masodperc.

A retrospektiv kérddives megkérdezés ezzel szemben egyértelmii eredményeket mutat,
ugyanis a valaszadok 90%-a tartja figyelemfelkeltdbbnek azt a kreativot, ahol a nagyobb dbra
szerepel. Ezt azzal tamasztottdk ald, hogy nagyobb hatdsa van igy a képnek, gyorsabban
meglathato, figyelemfelkeltobb. Emellett design szempontjabol is elényosebbnek tartjak azt a
verziot: ,,A bal felsé képen a grafika mérete miatt sokkal jobban ott ragad a szemem azon a
képen, a jobb als6 képen mivel a grafika kisebb, elolvasom a szveget €és nem is figyelek a
grafikéra, szimplan tovabb ugrok rajta.”. Valaki megfogalmazta a hétérképen is szerepld
eredményeket, miszerint a szoveg lathatébb a nagyobb kép esetében.

A szemkameras eredmények alapjan azt a hipotézist, hogy egy grafikan a kép mérete
nem szamit, mert minden esetben nagy figyelmet kap a vizsgalt Z generdacio kérében elfogadom,
mert nincs nagy eltérés a fixacios mérdszamok kézott, szoval megkozelitleg azonos figyelmet
kapott a kisebb és a nagyobb kép is. Azonban a kérdéives eredmények alapjan Ggy vélem, hogy
érdemes nagyobb nagysagban alkalmazni a képet egy grafikéan, hogy figyelemfelkeltdbb legyen

¢és megalljanak a kozosségi médiumok porgetése kdzben a Z generacio tagjai.

6.6.3. A fekete és kontrasztos szinek hasznalatanak hatasa a vizsgalt Z generacié

figyelmére

Ahhoz, hogy valaszt kapjak Wedel és Pieters (2006) eredményét vizsgald masik
hipotézisre, miszerint a fekete és a kontrasztos szinek hasznalata nagyobb figyelemhez vezet
(Wedel — Pieters 20006), kétféle grafikat készitettem szakdolgozat leadasi hataridé témaban. Az
egyiken a hattér a kar szinét hasznald szinatmenet (bordo-narancssarga), mig a masikon egy
fekete hattér szerepel hozza tartozo kontrasztos sarga elemekkel. A szemkameras kutatas

alapjan az alabbi mérdszamok sziilettek ehhez az ingerképhez kapcsoloddan.
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3.tablazat Szemkameras kutatds szakdolgozat leadési hataridd ingerkép

eredményeibdl eldallitott mutatok

Szakdolgozat leadasi hatarido poszt

Vizsgilati jellemzd Tesztek Erdeklédési teriiletek (AOI-K)
Szoveg Kép Logo
Fixacidk atlagos szdma | A teszt - szines 11,05 9,2 2,67
(db) B teszt - fekete 12,95 9,5 2,12
Fixaciok teljes hossza | A teszt - szines 2,26 3,22 0,62
atlagosan (mp) B teszt - fekete 2,61 3,11 0,54

Forrds: Sajat szerkesztés a primer kutatas alapjan gyiijtott adatokbol

A fekete grafika esetében a fixaciok atlagos szdma a kép (9,5 db) és a szoveg (12,95 db)
AOI esetében is nagyobb, mint a szines grafika esetén. Ezzel szemben a teljes fixaciok hossza
atlagosan mutat6 tekintetében csupan a szoveg AOI kapott nagyobb értéket a fekete designnal.
Azonban, ha egy grafika céljat tekintjiik, az az lizenet sikeres atadésa a felhasznalé szdmara,
amit pedig a szoveg eleme hordoz magéban a kreativon. A tabldzat eredményei megmutatjak,
hogy a fekete verzid esetében mindkét mutaté nagyobb figyelmet irdnyit a széveg AOI felé.
Mivel ezekbdl az értékekbdl nem lehet egyértelmli eredményt levonni, ezért megnéztem az
ingerképekhez, valamint az azon taldlhat6 érdeklddési teriilethez tartoz6 fixaciok teljes hossza
atlagosan mutato Osszegeinek atlagat, amelybdl az deriil ki, hogy a fekete design esetében 6,18
masodpercnyi figyelem érkezett a bejeldlt AOI-kra, mig a szines grafika esetében 5,94
masodperc. Ez alapjan az éllapithaté meg, hogy nagyobb figyelmet general a fekete szint
alkalmazo kreativ anyag a kijelolt érdeklddési teriiletekre. Azonban a kérddives megkérdezés

eredmény nem tdmasztja ezt ala.
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12. abra Szemkameras kutatas szakdolgozat leadasi hatarid6 ingerkép

eredményeibdl eldallitott hotérképek
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Forras: Sajat kutatas eredménye

A kérdéiv eredményeiben az lathatd, hogy a valaszadok 55%-a szavazott arra, hogy
figyelemfelkeltdbb szamara a szines grafika. Ugy vélik, hogy a fekete szin tilsdgosan morbid,
ijjesztd, baratsagtalan, zavard a szemnek, kicsit szomoru hangulati, nem egy pozitiv képet
sugall. Tehat inkabb negativ érzések tarsulnak a fekete szinhez ennek a csoportnak az esetében.
Ezzel szemben a szinatmenetes hattér kellemes benyomast kelt, figyelemfelkelt6bb, vilagosabb
¢és igy jobban olvashaté a szoveg, vidamabb, baratsagosabb, jobban illeszkedik a GTK
szinpalettajahoz ¢és szebbnek taldljak vele a grafikat. Akik a fekete szinii kreativot valasztottak
azzal érveltek, hogy a szinkontrasztok miatt feltiinébb és azonnal megfogja a szemet, jobban
kiugrik a kép, komolyabb a fekete szin és jobban kitlinik.

A szemkameras eredmények alapjan a vizsgalt Z generdcio esetében nagyobb figyelmet
kap a fekete és kontrasztos szineket hasznalo grafika, mert a kijelolt érdeklodesi teriiletek
osszessegében nagyobb figyelmet kaptak, tovabba a poszt iizenetét hordozo széveg AOI,
mindkét vizudlis észlelési mutaté esetében nagyobb. Tehdt ezt a hipotézist elfogadom. Erdekes

ellentét, hogy a kérd6iv nem tamasztja ezt ala teljes mértékben, hiszen tobben szavaztak meg a
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szines kreativot figyelemfelkeltobbnek, habar ez a szam csupan 5%-al tobb. A kérddives
indoklasok alapjan azzal egésziteném ki a hipotézis igazolasat, hogy akkor érdemes a fekete
szinek haszndlata, amennyiben a téma megengedi, egy megfeleld latvanyos kép tarsul hozza,

¢s a tovabbi grafikai elemek megfelelden kiegészitik, hogy ne keltsen ,,morbid” hatast.

6.6.4. Grafika kidolgozottsaganak hatasa a vizsgalt Z generacié figyelmére

Tordcsik (2016) a fiatal korcsoport online felhasznaléi szokasairol ugy vélekedett, hogy
,rovid, képekkel ellatott, naprakész, igazabol real-time informacidkra vagynak”, tovabba
hozzateszi, hogy ,,a provokativ, az extrém, a latvanyos, a show-szerli tdlalds kivanatos a
megnyerésiikért folytatott harcban” (Tordcsik 2016, 63.0.). Ezt a szakirodalmat alapul véve
fogalmaztam meg a negyedik hipotézist, miszerint a vizsgalt Z generacié szamara megnyerdbb
a dinamikusabb, diszitettebb grafika, mint a minimalista, letisztult. Ennek az éallitasnak a
vizsgalatahoz készitettem egy diszitettebb, lendiiletesebb grafikat, és egy letisztultabb,

egyszerlibb verziot is. Ezek az ingerképek 6sztondijra jelentkezési hataridé témaban késziiltek.

4.tablazat Szemkameras kutatds 6sztondij palyazasi hataridd ingerkép

eredményeibdl eldallitott hotérképek

Osztondij palyazasi hataridé grafika
Vizsgilati jellemzé Tesztek Erdeklédési teriiletek (AOI-K)
Szoveg Kép Logo
Fixaciok atlagos szama | A teszt — letisztult 10,6 13,4 2,06
(db) B teszt — diszesebb 13,5 12,75 2,59
Fixaciok teljes hossza | A teszt — letisztult 2,18 5,1 0,52
atlagosan (mp) B teszt — diszesebb 2,76 4,19 0,68

Forrds: Sajat szerkesztés a primer kutatés alapjan gytijtott adatokbol

A tablazat alapjan lathato, hogy az egyszeriibb design esetében a kép AOI mérdszamai
nagyobbak, tehat lathat6, hogy ebben az esetben a kép tobb hangsulyt kap az alanyok
figyelmében, mint a diszesebb verzidonal. Azonban, ha megnézziikk a szoveg és a logod
érdeklddési teriiletek teljes fixdcidinak hosszat atlagosan és atlagos szamat a dinamikusabb
verzi6 esetében, akkor azt lathatjuk, hogy ezek az értékek magasabbak, tehat két 1ényeges elem

nagyobb figyelmet kap.
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13. abra Szemkameras kutatas 6sztondij palyazasi hataridé ingerkép

eredményeibdl eldallitott hotérképek
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Forras: Sajat kutatas eredménye

A hotérképeken latszik, hogy a képeken szerepld hallgatok nagy figyelmet kaptak,
hiszen az arcukon Osszpontosul a piros elszinez6dés. A kreativon szereplé szovegen
leolvashat6, hogy a datumot rendesen megnézték, tehat érzddik, hogy ez egy fontos informacio.

A kérdoives valaszok alapjan igazolva lett a szemkameras kutatas eredménye, ugyanis
az alanyok 42,5%-a tartja figyelemfelkelt6bbnek az egyszeriibb grafikat, mig a diszesebbet
57,5%. A tobbség érvei kozott szerepel, hogy a tobb abranak kdszonhetden izgalmasabba,
szinesebbé valik a grafika. Emellett ezek a plusz elemek dinamikusabba és figyelemfelkeltdbbé
teszik az egész kreativot. Akik az egyszeriibb grafika mellett voksoltak, azok a letisztultsag,
kevesebb inger miatt valasztottak azt az opcidt. Az letisztultsag miatt szembetlinébb az iizenet
lényege, emellett a narancssarga szin keltette fel a figyelmet.

A kinyert adatok alapjan ugy vélem, hogy a vizsgadlt Z generacio kérében a lendiiletes,

dinamikus grafikak készitése célszeriibb, tehat elfogadom ezt a hipotézist.
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6.6.5. Médiafogyasztasi szokasai a vizsgalt Z generacionak

A kérddives vizsgalat azon szakasza, ahol Guld ¢és Maksa (2013) tanulmanyabol
adaptalt kérdéssort tettem fel, azt a célt szolgalta, hogy jobban megismerjem a mintaban
szerepl0 Z generacid médiafogyasztasi szokdsait, annak indokait és ezeknek kdszonhetden
tovabba a kreativ csoportban elhangzottakat figyelembe véve értékelni tudjam az 6todik
hipotézisem.

A kérddives megkérdezés sordn a valaszadok 90%-a a kozosségi médiumokat hasznalja
a legtdbbet és a masodik legtobbet hasznalt médium az internet lett. Ezt azzal indokoltak, hogy
a telefon altal ezek mindig kéznél vannak, ezt a legegyszeriibb elérni, ezen keresztiil tartjak az
ismerdsokkel a kapcsolatot, néznek videdkat és tajékozodnak a vilag hireirdl. Az egyik
valaszado foglalta Ossze a legjobban az indokokat: ,,A generdcionkban a televizid és a
nyomtatott sajtdbanyagok hasznalata jelentdsen visszaszorult. Az interneten keresztiil
rugalmasan, egyszerien juthatunk véalogatott hirekhez. Az egyes témakban altalunk
relevansabbnak, és hitelesebbnek vélt hirportalokat hasznalhatunk. igy a nyomtatott sajtoval és
televizioval szemben nem csupan egy, hanem egyszerre akar tobb forrasbol is
tajékozodhatunk.”. A valaszadok 32,5%-a hasznal a nap folyaman televiziot, 20% radiot és 0%
ujsagot. A legutolsd adat hatterében az all, hogy az internet sokkal egyszeriibben elérhetd ¢€s
minden megtalalhato rajta, ingyenesen szolgaltat hasonl6 tartalmakat szemben az Gijsaggal, nem
tartjadk modernnek vagy nem ismernek olyan nyomtatott médiumot, aminek érdekes lenne a
témaja. A radio ritka hasznalatahoz kapcsolodo indokok az, hogy mas eszkoz (példaul telefon)
konnyen helyettesiti, kiment a ,,divatb6l”, vagy mar nem utazik annyit autoval a résztvevo és
ezért nem hallgat annyi radiomisort. A televizi6 alacsony napi hasznalatanak okai kozé
tartozik, hogy nem rendelkezik a kitoltd televizioval, nem fogjdk meg a televiziés miisorok,
inkabb streamingszolgaltaton keresztiil filmeznek és elfogultnak tartjdk a hirekkel kapcsolatban
a csatornakat, tovabba tele vannak rekldammal. A k6zosségi médiumok hasznalati gyakorisaga

az alabbiak szerint alakul a vizsgalt minta esetében.
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14. abra Kozosségi médiumok hasznalati gyakorisaga a vizsgalt minta

esetében

I 0 - Nem haszndlom egyaltalin Bl 1 - Heti parszor haszndlom B 2 - Napi egyszer hasznalom B 3 - Napi tobbszor hasznalom

Facebook Instagram Youtube Snapchat TikTok BeReal

Forrds: Sajat szerkesztés a primer kutatas alapjan gyiijtott adatokbol

Az Instagram az egy nap soran leggyakrabban hasznalt platform a napi tobbszori
hasznalatot tekintve, majd a Facebook, dket koveti holtversenyben a Youtube ¢és TikTok 15
valaszaddval, Snapchat 10 valaszadoval, majd végiil a BeReal. Emellett lehetoséget
biztositottam a valaszadoknak, hogy kifejthessék egyéb érdekes észrevételeiket a
médiafogyasztasi szokéasaikkal kapcsolatban, amit fontosnak vélnek. Ezek a valaszok az aldbbi

abran lathatok.

15. abra Egyéb fontos észrevételek a médiafogyasztasi szokasokkal

kapcsolatban

Azért kizarélag ezt a kett6 platformot haszndlom, mert a tSbbit Ggy érzem, hogy kevésbé tudom befolyasolni. Nem
igazodnak az egyéni izlésemhez, a rajtuk megjelend tartalom szamomra tilsagosan kiviil esnek a komfortzonamon. Nem
képviselnek értéket, és sokszor az emberi ostobasdg legszEélsdségesebb hatarait feszegetik.

Nem révid ideig nézek egy képet, vagy videdt, vagy pérgetem tovabb, hanem megnézem.

A facebookon feldobott hireket legtobbszor atugrom, hiszen legtobbszor tele van hazugsaggal, ha érdekel valamilyen hir,
akkor inkdbb az interneten keresek ra.

Sok esetben torz adat lehet a képerny6id6, mivel sokszor nem én zirom le a telefont, hanem megvarom az aztomatikus
zarolast.

Horgolast videdanyagokb6l(Youtube) tanulom.

A facebookot egyre kevesebbet hasznalom, s6t mar-mar egyaltalan nem.

Sokszor gy érzem kimaradok vmibdl, ha nem nézek fel legalabb egyszer egy nap a kdzosségi oldalakra, gy érzem ez is
egy napi feladat, amit ha nem teljesitem, akkor el vagyok havazva mér azzal. Nem szeretem ezt a kényszeres érzést, de ez
ugy gondolom mér kialakult a mi generacionkban.

Mai generacio (z alpha) nem hasznal televiziot (én sem).

Igyekszek leginkabb értelmesebb, tanulsagos dolgokat keresni a kozosségi média oldalain is (pl: nyelvtanulds).

Fontos szerintem, hogy én nagyon sok mindent a telefonomon intézek igy ez a legfobb eszkdz amivel hasznalom a médiat.

Kifejezetten nem szeretem az Instagramot haszndlni.
Sokszor csak a cikk cimét olvasom el és toviabb mér nem.
Az internet szimomra szinte csak a kozosségi platformokbol dll. Egyébként iskoldhoz hasznilom foleg.

Forrds: Sajat szerkesztés a primer kutatds alapjan gytijtott adatokbol
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Az egyik legérdekesebb informacio, hogy az egyik alany azt tartotta fontosnak kiemelni,
hogy egyre ritkabban haszndlja a Facebook-ot, st szinte mar alig. Kutatdsom szempontjabol
fontos gondolatok, hogy nem csak rovid ideig néz egy képet vagy videdt a Z generacio6 egyik
tagja, hanem meg is nézi azt, tovabba, hogy sokszor csak a cikk cime keriil elolvasasra. Tobben
kiemelték, hogy probaljadk tanulasra, hasznos dolgokra haszndlni a kozdsségi média
platformokat.

A kreativ csoportban, ahol Iehetdség volt bovebb kifejtésre, olyan visszajelzés érkezett,
hogy a Facebook-ot a helyi csoportok és a fontos informaciok miatt figyelik. Aki tobb social
media applikéciot is kovet, egy érdekes jelenséget figyelt meg a kozdsségi médiumok
hasznalataval kapcsolatban: ,,Szerintem is nagyon lehet kategorizélni az alkalmazasokat.
Facebook lett a komolyabb informélisabb vildg. Insta szérakozéasos, mindenes vonal. A TikTok
az is szorakozas, 1d6toltés. Snapchat total az emlékekrdl szol, amikor feldobalja a 6 évvel
ezeldtti flashbackeket.”.

Habar az eredményeket figyelembe véve a Facebook megmaradt egy informacios,
t4jékozodo platformnak a vizsgalt Z generacié korében, mégis a kérddiv eredményei és a
kreativ csoportban elhangzottak alapjan kitlinik, hogy a Facebook hasznalata hattérbe szorult
vagy ritka esetben teljesen eltlint a vizsgalt Z generacio korében. Ezért a hipotézist, miszerint a
vizsgalt Z generdacio tagjai kevésbé hasznaljak a Facebook-ot, inkabb mas kozosségi média

platformokat haszndlnak elfogadom.

6.6.6. Multitasking jelenség vizsgalata a Z generaciés mintaban

Guld (2022) konyvében taglalta, hogy ez a Z generaciora jellemzdé a multitasking
jelenség, vagyis az egy id6ben egyszerre tobb médium haszndlata. A kreativ csoport és a
retrospektiv kérd6iv soran szerettem volna erre igazolast kapni.

A kiscsoportos megkérdezés soran egybehangzdan igen volt a hat alany valasza erre a
kérdésemre. Arra, hogy ez miért alakult ki tobben Ggy nyilatkoztak, hogy egyik se koti le igazan
Oket, ezért hasznalnak tobb médiumot egyidében. Az egyik résztvevd ahhoz az idészakhoz koti
a multitasking jelenség kialakulasat, amikor -elterjedtek a kozdsségi médiumok. A
legjellegzetesebb a hattérmédiahasznéalat kialakuldsa, mint multitasking tevékenység.
»---probaltam tévét nézni, mentek is olyan miisorok, amik érdekeltek, de aztan végiil csak az
lett, hogy kozben megy a TikTok, vagy az Insta. Es egyszeriien nem néztem a tévét, csak néha

odapillantgattam. Nem tudom, nem kotott le annyira, pedig amigy olyan miisor ment, amit
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szeretek.”. Ez a jelenség sokszor fel se tlinik mar a generacio tagjainak, annyira beleivodott a
mindennapi cselekvésiikbe. ,,Igazabdl az a nagyon érdekes, hogy mar észre se vessziik, amikor
elkezdjiik gorgetni. Tényleg nézem az X-faktort, csippan a telefonom és fel se tlinik, hogy a
kezemben marad ¢és automatikusan gorgetem a tévézés kozben.”. A kérddivben a valaszadok
97,5%-a nyilatkozott igy, hogy veliik mar el6fordult ez a jelenség, €s egy személy volt
bizonytalan ebben. Ez az alabbi médiumok egylittes hasznalata sordn alakul ki az alanyok

valaszai alapjan.

16. dabra Multitasking soran hasznalt médium parosok

Multitasking
I | |

Televizié - Kozisségi médiumok

Televizid - Internet

Radié - Kozisségi médiumok

Radié - Internet

Internet - Kozosségi médiumok

35

Forrds: Sajat szerkesztés a primer kutatés alapjan gytijtott adatokbol

Az internet €s k6z0ss€gi médium hasznélata nem volt a valaszthatd opcidk kozott, de
tobben beirtdk az egyéb lehetdséghez, mondvan a streamingszolgaltaton keresztiil valo
sorozatozas/filmezés az interneten torténik, és kdzben pedig a telefonjukon k6zdsségi média
applikacidkat néznek. A multitasking jelenség kialakuldsanak okai koz¢é soroltak, hogy kevés
az inger szdmukra, ezért kezdik el a kozosségi médiumokat porgetni televizidzas kozben, vagy
amikor az egyik médiumot hattérzajként hasznaljak. Gyakori jelenség a kozlekedés soran valo
radiozas ¢és telefonozas (internet/kdzosségi média). Az egyik valaszado kiilon sajat onfejlesztés
miatt haszndl egyszerre tobb médiumot és van, aki tobblet informacidszerzés miatt.

A hipotézist, miszerint a vizsgalt Z generdcio tagjai korében jellemzé a multitasking

jelenség elfogadom.
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6.7. Kari marketing anyagokrol kinyert eredmények bemutatasa

A jelenleg folyamatban 1év6 kari marketing anyagokrol is kikértem a Z generacios minta
véleményét, hogy minél inkdbb hozzajuk tudjuk igazitani a nyomtatott anyagokat. Két oldalt
(egy oldalpart) tekinthettek meg a felvételi kiadvanybdl; a Turizmus-vendéglatas és a
Gazdalkodasi és menedzsment képzések bemutatdjat. Tovabba két szordlap variacio késziilt a
Turizmus-vendéglatas szakhoz, és ezeket tekinthették meg a kutatisban résztvevok,
valaszthattak, hogy melyik a jobb és fejthették ki véleményiiket.

A szemléltetés céljabol beszartam ide a kari kiadvanyban szerepld oldalpart, de a

mellékletek kozott megtalalhatoak nagyobb méretben.

17. dbra A kari kiadvanyba késziilt oldalakat
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Forras: Sajat készités

A pozitivumokok, amik a kérddives megkérdezés sordn érkeztek a grafikaval
kapcsolatban leginkdbb azt emelik ki, hogy tetszik nekik a szinvalasztds, ugyanis
figyelemfelkeltd és fiatalos, tovabba jo, hogy sok kép €s abra szerepel. Hasznosnak talaltak az
alsd savot, ahol a 1ényeg van kiemelve, megfogta dket a QR kod alkalmazasa, tovabba ugy
gondoljak, hogy megfelelden atjon a GTK-s életérzés a képek altal. Latvanyosnak, modernek
¢és fiatalnak latjak a szineknek és a grafikai elemeknek kdszonhetéen. A szoveg mennyisége

megoszlo volt szamukra, néhanyan Ggy gondoltdk pont elég informativ, hiszen a 1ényeg tgyis
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ki van emelve alulra, ha valaki nem olvasna el ennyi szoveget. Ezzel szemben néhanyan
azonban tul soknak vélték a szoveg mennyiségét és inkabb QR-koddal elvezetnék egy részletes
leirashoz az olvasdkat. Ezzel kapcsolatban érkezett egy olyan javaslat is, hogy néhany fontos
kulcsszot ki lehetne emelni a folydszovegben, ugyanis amikor el0szor ranéz, a szak neve
emelkedik csak ki szaméra és ezt igy orvosolnd. Negativumként jelent meg az iires rész, a
zsufoltsag, a fontos informaciok kiemelésének hidnya és a jobbra igazitott szaknév. Ezen kiviil
tul kicsi a szoveg, azonban ezt a szamitogépes megjelenésnek tudom be, ugyanis nyomtatasban
teljesen mas betliméretet sziikséges alkalmazni, mint online térben. Egy igazan széleskori
értékelés is érkezett az egyik résztvevotol, amelyet szeretnék a teljesség miatt idézni: ,,A
Turizmus - vendéglatas kiadvany zo6ld szine passzol ehhez a szakhoz, nekem is ez a szin ugrana
be errdl a szakrol. Kicsit a csoportkép tulsagosan takarasban van, ez miatt nem ragad meg
annyira a szemem rajta. A zold kordcskékbe levd képekre nem is igazan figyelek, alig lehet
kivenni, mi van benne. A kiadvanyokban szereplé szoveg hossza pont megfeleld, ha ennél
kevesebb lenne, akkor kevés informaciot tartalmazna, ha pedig tobbet akkor sokan nem
olvasnak végig. A gazdalkodas és menedzsment szinjei is megfeleldek, a csoportkép ennél a
kiadvanynal nekem jobban tetszik, azt sugallja a kép, hogyha az ember erre a szakra jon, akkor
egy j6 k6zosség tagja lehet.”.

A vélemények alapjan célszerli moddositast végrehajtanunk a szak nevének
elhelyezésében, kulcsszavak szinesen vald kiemelésében, a csoportkép igazitasaban, a kdrben
elhelyezett képek hangstlyozéasaban.

A beiskolazas kampanyhoz kétféle szorolap késziilt a Turizmus-vendéglatas szakhoz,
¢s ezekrdl is kikértem a mintdban résztvevoket, hogy valasszanak, szdmukra melyik a

meggy0zObb szordanyag, és ezt tdmasszak is ala.
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Forras: Kari marketing anyagok tervezete

Az alanyok koziil 27-en vélasztottak az als6 verziot €s 13-an a felsd verziot. Az also
verzid mellett azzal érveltek, hogy az elhelyezett als6 bordd sav jobban kihangsulyozza a
brossura lényegét, tobb szinnek koszonhetden kevésbé tlinik toménynek a szoveg, tovabba
kellemesebb benyomast kelt a masiknal. Ugy vélték a valaszadok, hogy tobb informacié van
ezen a valtozaton, a tagoltsag miatt atlathatobb, a benne szerepld képek személyesebbé teszik

a érdekesebbnek

szordanyagot.  Osszességét  tekintve  baratsagosabbnak, és

figyelemfelkeltdbbnek hat.
Ezzel szemben a felsd szorolaprol azt gondoljak az alanyok, hogy letisztultabb, jobban
harmonizélnak a szinek, és itt is megjelenik eldnyként a tagoltsag. Emellett a grafikai elemek

hasznalata, a nem megszokott szoveg- €s képelhelyezés, és az utazas témaji abra nyerte meg
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az erre szavazokat. Ugy vélik, hogy a cim jobban kiemelkedik ebben az esetben, jol kovethetd
az informacidatadas €s a betliméretek eltérése sokat dob az 6sszképen.

Az észrevételeket figyelembe véve ugy gondolom, hogy az als6 verziot kellene
hasznalni, azonban érdemes lenne tigy atalakitani, hogy jobban hangsulyozasra keriiljon egy
utazos témaja abra, eltérd betliméreteket kellene jobban alkalmazni, a szinek harmonizalasra
kell torekedni €s a cimet jobban ki kell emelni. Ezzel beleépiilnének a szavazast megnyerd

grafikaba azok az eldnydk, amelyek a felsd szordanyag mellett szoltak.
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7. Osszegzés

Kutatasom célja az volt, hogy valaszt kapjak arra, hogyan érdemes a Z generacio
iranyaba kommunikalni, ugyanis munkam soran azzal szembesiilok, hogy egyre nehezebben
érik el Oket a nekik célzott lizenetek. Az internet elterjedése és az informacids tarsadalom
kialakulasa alapjaiban valtoztatja meg a tarsas kapcsolatokat és a gazdasag mitkodését (Székely
2017). Ennek a folyamatnak a hatasaként mai fiatal generacié médiafogyasztasi szokasa
megvaltozott, tovabba vizualis percepcidik eltéroek a korabbi generacioktol. Ezért egy
vallalkoz6, wvallalat, felsGoktatdsi intézmény marketing stratégidjanak kidolgozasahoz
elengedhetetlen megismerni ennek a célcsoportnak a jellemzo6it ahhoz, hogy hatékonyan
lehessen célozni 6ket (Guld 2022). Ennek fontossagat észrevéve dontdttem Ugy, hogy a
hatékonyabb felsdoktatasi marketingkommunikéci6 érdekében szeretném megismerni a 2000-
2004 év kozott sziiletett Z generacid tagjainak a médiafogyasztasi szokdsait és vizudlis
¢észlelésének jellemzoit.

A kutatasi kérdés megvalaszolasahoz a szakirodalmi attekintés nyujtott alapot a
fels6oktatasi marketing, médiafogyasztasi szokasok, vizudlis észlelés és a generdcios
megkozelités témakban. A hat hipotézis felallitdsdban a szakirodalom ¢és a kreativ csoport
eredményei szolgaltattak alapot, és megvalaszolasukhoz a szemkamerds kutatds és az utana
kitoltott retrospektiv kérddiv eredményei segitettek. De hogyan is érdemes célozni a Z
generacid tagjait, akik jelenleg a felsGoktatasi intézmények célcsoportja? A 6 fos kreativ
csoport és 40 fos szemkameras kutatas alanyai alapjan a kovetkezé eredményeket kaptam. A
mintaban jellemzd a multitasking jelenség, mert egy média hasznalata nem koti le dket, kevés
az Oket ért inger, ¢és ez leginkabb a telefon €s egy mésik eltérd eszkoz (radio, televizid) esetében
jon létre. A kreativ kiscsoportos megkérdezés soran érkezett egy igazan érdekes megallapitas a
generacid kozosségi média fogyasztasi szokdsairdl, miszerint a kiilonboz6 kozdsségi média
feliileteknek meg lett a maga szerepe, kategorizalni lehet dket. A Facebook lett a komolyabb,
informalisabb, az Instagram a szorakozas és az igynevezett “mindenes” vonal, a TikTok szintén
szorakozas €s 1d6toltés, a Snapchat pedig az emlékekrdl szol. Azonban csokken a Facebook
alkalmazas jelentdsége a koriikkben. A tobbi ide sorolhatd platform nem keriilt szoba a
megkérdezés soran, igy azok nem lettek kategorizalva. Erdemes kiemelnem, hogy ez a jelenség
azok korében megfigyelt, akik mindegyik felsorolt applikacioval rendelkeznek. Mivel a kreativ
csoport alkalmaval kideriilt, hogy a generacid tagjai kdzott van olyan, aki nem rendelkezik

Facebook vagy TikTok alkalmazéssal, csupan az Instagram van letdltve a telefonjara, gy
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vélem, hogy a legfontosabb tartalmakat (hataridokrol, tajékoztatasrol) érdemes tobb feliileten
is kozzétenni, hogy minél tobb hallgatohoz eljusson.

Az online grafikai anyagok elkészitésével kapcsolatban olyan javaslatokat tettek, hogy
a grafikara legyen elhelyezve az, hogy hol tudnak informalddni az adott t¢émaban, hiszen ha méar
megallnak a gorgetésben, akkor szeretnének minden informécio birtokaba keriilni csupan a
kreativ segitségével. Tovabba, ha a szak hirdetésérdl van sz, akkor egy olyan linket vagy QR-
kodot érdemes elhelyezni a kreativon, ami egy olyan oldalra viszi 6ket, hogy miért erre a Karra
jelentkezzenek és hol tudnak elhelyezkedni a megszerzett diplomaval. Hirdetés esetében a
képhasznalat soran meggy6zobb a nagyeldadokrol vagy 6sszhangban dsszenevetd hallgatokrol
képet elhelyezni. Emellett a nyilt nap promoétalasanal a bordo szin hasznalata ajanlott és az
egyetem hangsulyozasa. A marka asszocias feladatban két Iényeges tantargy is emlitésre kertilt,
a matek ¢€s a kalkulus. A roadshow éallomasok alapjan ez a két sz6 jelentés mértékben felmertil
a GTK-n val6 tovabbtanulas esetében. Ez egy megerdsités, hogy fontos a valasztds sordn a
matematika jelenlétét hangsulyozni a felvételizOknek, hiszen foglalkoztatja dket, és még az
egyetemi években is az egyik legmaradandobb élmény szamukra az ehhez kapcsolodo tantargy
(kalkulus). A Jozsef Attila Tanulmanyi és Informacios Kozpont (TIK) tobbszori emlitése, és a
posztgrafika készités soran elhangzott javaslat alapjan, miszerint meg kellene mutatni tobb
egyetemi épiiletet a felvételizoknek, duplan alatdmasztja, hogy ezt 1ényeges lenne hangsulyozni
a kommunikaciés anyagokban. A marka megszemélyesités feladatbol az sziirhetd le, hogy a
Szegedi Tudoméanyegyetem Gazdasagtudomanyi Karat egy fiatalos, lendiiletes, nagytudasu
intézménynek tartjak, amely képes helytallni a jelenben és jovében egyarant.

Wedel ¢és Pieters (2006) szemkameras kutatasdban arra az eredményre jutottak, hogy a
focim a fogyasztoi céloktol fiiggetleniil kovetkezetes figyelmet kap, azonban a felsd részben
elhelyezett és nagyobb betliméretet kapo focim javitja a figyelmet a nyomtatott média esetén.
A képi megjelenitésrdl azt allapitottdk meg, hogy vonzza a figyelmet a méretétdl fiiggetlentil,
¢s a hirdetoknek nem lenne tanécsos a tartalomtdl fiiggetleniil megnagyitaniuk a képanyagot.
Kutatasuk alapjan pozitiv hatdsa lehet a figyelemre még a szineknek is, de a kontextustol
fliggben a figyelem magasabb lehet a fekete-fehérre, mint a szinesre. Valosziniileg a
szinkontraszt szamit a legtobbet (Wedel — Pieters 2006). Az ezek alapjan felallitott hipotézisek
az alabbiak szerint keriiltek elfogadasra és cafolasra. A primer kutatasom alapjan ellenkezd
eredmények sziilettek, mint Wedel és Pieters (2006) kutatdsdban, ugyanis a grafika kozépso
részében elhelyezett szGveg nagyobb figyelmet generalt a vizsgalt Z generacid korében. Ezért
az ehhez kapcsolodo hipotézist elutasitottam. A képméret valtoztatasanak figyelemre gyakorolt

hatasa a minta esetében tiikrozi a tanulmany eredményeit, ugyanis kis és nagy méretben is nagy
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figyelmet kapott a kép a szemkameras kutatas mutatoi alapjan, melyeket a fixacidos mérészamok
kozotti elenyészo kiilonbség bizonyit. Kiegészitésképp tenném, hogy a kérddives eredmények
alapjan tigy vélem, hogy érdemes nagyobb nagysagban alkalmazni a képet egy grafikan, hogy
figyelemfelkeltobb legyen és megalljanak a kozosségi médiumok porgetése kozben a Z
generacio tagjai.

Az eredmények alapjan a vizsgalt alanyok esetében nagyobb figyelmet kap a fekete és
kontrasztos szineket hasznalo grafika, mert a kijelolt érdeklddési teriiletek Osszességében
nagyobb figyelmet kaptak, tovabba a poszt iizenetét hordozé szoveg AOI, mindkét vizualis
¢észlelési mutatd esetében nagyobb. Tehat ezt a hipotézist elfogadtam. Habar a kérdoiv esetében
tobben szavaztak a szines kreativra, ez a szdm csupan 5%-al nagyobb. A kérddéives indoklasok
alapjan azzal egésziteném ki a hipotézis igazolasat, hogy akkor érdemes a fekete szinek
hasznélata, amennyiben a téma megengedi, egy megfeleld latvanyos kép tarsul hozza, és a
tovabbi grafikai elemek megfeleléen kiegészitik, hogy ne keltsen ,,morbid” hatast. Térdcsik
(2016) a fiatal korcsoport online felhasznaloi szokasairol ugy vélekedett, hogy ,,rovid, képekkel
ellatott, naprakész, igazabol real-time informaciokra vagynak”, tovabba hozzateszi, hogy ,,a
provokativ, az extrém, a latvanyos, a show-szeri tdlalds kivanatos a megnyerésiikért folytatott
harcban” (Tordcsik 2016, 63.0.). Primer kutatdsom eredményei tlikrozik ezt, ugyanis a
szemkameras kutatas vizualis észlelés mutatdi alapjan megallapithatd, hogy nagyobb figyelmet
kaptam a kijelolt érdeklddési teriiletek a diszesebb, dinamikusabb grafika esetében.

Kutatasi korlatként jelent meg a kreativ csoportnal a hdlabda modszerrel valo
alanygyjtés, ugyanis 6 n6 vett részt, igy nemi 9sszetételben nem lett vegyes a kiscsoportos
megkérdezés. Emellett habar lefektettem a megkérdezés soran, hogy mik tartoznak a médiumok
kozé, mégis az alanyok szinonimaként hasznaltak az internetezés-telefonozas-kozosségi média
szavakat. Szemkameran a variaciok leszlikitése is egyfajta korlatként jelent meg, hiszen szdmos
valtozatot teszteltetni lehetett volna a széleskorli eredmények érdekében, de valamilyen
szempont alapjan le kellett sziikiteni, hogy milyen tényezdket €s hogyan vizsgélok, és ezt a
kreativ csoport €s szakirodalom alapjan tettem meg, hogy a felallitott hipotézisekre valaszt
kapjak. De ez mar magaban hordozza a jovdbeli kutatési irdnyokat, hiszen szdmos tekintetben
érdemes még vizsgalni a Z generacid vizualis észlelését. Az is érdekes teriilet, hogy milyen
téma érdekli egyaltalan Oket, és az milyen modon keriiljon prezentalasra. Melyik képek
figyelemfelkeltébbek a koriikben? Erdemes lehet tovabba még a sajat kornyezetében vizsgalni
a kozosségi média poszt grafikakat, vagy csokkenteni a rendelkezésre allé id6t, hogy jobban
reprezentalja a valds viselkedést, miszerint gyorsan torténik a posztok gorgetése telefonon, és

par masodperces figyelmet kapnak csupan a képek.
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A kutatdsnak koszonhetden olyan javaslatokat sikeriilt megfogalmaznom, amely
hasznos lehet a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kar marketing csapatanak,
tovabba akar mas felsOoktatasi intézmény marketing tevékenységéhez egyarant. Egyrészt
mindenképp érdemes figyelembe venni a kozdsségi média platformok kiilonb6zo szerepét a Z
generacio korében és ahhoz igazitani a kimend tartalmakat. Tehat Facebook-ra a tajékoztato,
emlékeztetd jellegi posztok a legalkalmasabbak, hiszen azt a feliilletet hasznaljak
informalodéasra. Az Instagram-ra leginkabb az eseményeke késziilt képek, hallgatoi életet
bemutat6 posztok lehetnek relevansak, hiszen az a szorakozas helyszine. Fontos azonban azt is
figyelembe venni, hogy nem rendelkezik a generdcido Osszes tagja minden kozosségi
médiummal, igy a kdzérdekili informacioknak kell egy megfeleld szinteret talalni az Instagram-
on belill is. Nagy szamban jelen vannak a TikTok kdzosségben is, szoval egyre relevansabb a
felsGoktatasi intézményeknek megjelenni azon a platformon is, leginkabb hallgatoi életet
bemutatd videdkkal. Grafikdk tekintetében fontos szerepe van a témahoz ill6 szineknek,
kontrasztok megfeleld hasznélatdnak és a tovabbi tajékozodasi lehetdségek elhelyezésének,
hiszen a képrél szeretnének minden fontos informéciorol tdjékozddni. Minden
marketingkommunikécios anyag esetében népszerii a bdvebb informalddasi lehetdségre a QR
kod elhelyezése.

Az eredmények alapjan ugy gondolom érdemes a Z generacid médiafogyasztasi
szokasait ¢€s vizudlis percepcioit vizsgalni a felsdoktatasi marketingkommunikécio
tekintetében, hiszen nem csupan a generacios sajatossagok térnek el a korabbi célcsoporttol,

hanem a teriilet sajatossagai miatt mas stratégiakat igényelhet a felséoktatasi marketing.
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Mellékletek
Szemkamera utani kérdoiv

1.Melyik évben sziilettél?

Soronként csak egy ovalist jeldljon be.

2000
2001
2002
2003

2004

2.Hanyadik alany voltal?

Média fogalma magaban foglal minden olyan kommunikacios
rendszert, amely lehetdvé teszi a fontosabb tarsadalmi funkciok

Médiafogyasztasi betdltését és a hirkozlés kozege.
szokasok M¢édia kozé soroljuk: televizio, radio, ujsag, internet (azon beliil
social media).

3.A nap folyaman 6sszességében mennyi id6t toltesz médiahasznalattal?

Soronként csak egy ovalist jeldljon be.

1 6ranal kevesebbet
1-2 orat
2-3 orat
3-4 orat
5-6 orat

6 oranal tobbet
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4.A nap folyaman pontosan milyen médiumokat hasznalsz?
Valassza ki az 0sszeset, amely érvényes.

Televizid

Radio

Internet

Ujsag

Ko6z6sségi médiumok (Facebook, Instagram, Youtube, stb)

5.Melyik médiumot hasznélod a legtobbet?
Soronként csak egy ovalist jeloljon be.
Televizio
Radio
Internet
Ujsag

Ko6z6sségi médiumok (Facebook, Instagram, Youtube, stb)

Ez mivel magyarazhat6?

6.Melyik médiumot hasznalod a legkevesebbet?

Soronként csak egy ovalist jeldljon be.

Televizio
Radio
Internet
Ujsag

Ko6z6sségi médiumok (Facebook, Instagram, Youtube, stb)

7.Ez mivel magyarazhat6?
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8.El6fordult-e, hogy egy adott iddben egyszerre tobb médiumot is hasznaltal (multitasking)?
Soronként csak egy ovalist jeldljon be.

Igen

Nem

Talan

9.Melyik médiumok voltak azok, amelyeket egyszerre hasznaltal?
Vélassza ki az Osszeset, amely érvényes.

Televizi6 - Internet

Televizid - Kozosségi médiumok

Televizi6 - Ujsag

R&dio - Internet

Radi6 - K6zosségi médiumok

Radi6 - Ujsag

Egyéb:

10.Jellemzéen mikor és miért alakul ki ilyen helyzet?

11.Milyen social media feliileteket hasznélsz és milyen gyakran?

Soronként csak egy ovalist jeldljon be.
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(- Nem L . .
1 - Heti parszor 2 - Napi egyszer 3 - Napi tobbszor

hasznalom
hasznalom. hasznalom. hasznalom.

egyaltalan.
Facebook O O Q O
Instagram D) ) -, -,
Youtube Q Q O Q
Snapchat O O Q O
TikTok ) @) @) @)
BeReal D) ) @) @)

12.Egyéb érdekes/fontos észrevétel a médiafogyasztasi szokasaiddal kapcsolatban, amit Ggy

gondolsz érdekes lehet a kutatdsomhoz:
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Szemkameras kutatas

13.Melyik grafika figyelemfelkeltobb szamodra?

e,
-

/;
KERESKEDELEM ES MARKETING, %
alapszak |

«

Jelentkezz Te is!

fa SZEGED! TUDOMANTEGYETEM
|5 CAZDASAGTUDOMANTI KAR

KERESKEDELEM ES MARKETING
alapszak

Jelentkezz Te is!

’ SZEGED| TUDOMANYEGYETEM
A GAZDASAGTUDOMANY! KAR

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.
Bal felsd
Jobb also

14 Miért?
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14 Melyik grafika figyelemfelkeltobb szamodra?

NYILT NAP
az SZTE GTK-n!

2022. december 12.

( SZEGEDI TUDOMANYEGYETEM
‘k ] GAZDASAGTUDOMANYI KAR

NYIiLT NAP
az SZTE GTK-n!

2022. december 12.

{a SZEGEDI TUDOMANYEGYETEM
A% GAZDASAGTUDOMANYI KAR

Soronként csak egy ovalist jeldljon be.
Bal fels6
Jobb also

15.Miért?
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16.Melyik grafika figyelemfelkeltobb szamodra?

Palyazz « BRI
OSZTONDIJRA '3} e Bk
szeptember 7-ig! ' ‘

(728 STEGED! TUDOMANYEGYETEM
’L — GAZDASAGTUDOMANTI KAR

Palyazz
OSZTONDIJRA
szeptember 7-ig!

> (a SZEGEDI YUDOMANYEGYETEM
'L — G TUDOMANYI KAR

Soronként csak egy ovalist jeldljon be.

O Bal felso
() Jobbalsé

17 .Miért?
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18.Melyik grafika figyelemfelkeltobb szamodra?

SZAKDOLGOZAT

leadasi hatarideje

2020. november 15.

SZAKDOLGOZAT

leadasi hatarideje

2020. november 15.

SZEGEDI TUDOMANYEGYETEM
k 1 GAZDASAGTUDOMANYI KAR

Soronként csak egy ovalist jeldljon be.
Bal fels6
Jobb also

19.Miért?
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20.Ez a két oldal a kari kiadvanyban szerepel, amit a beiskolazasi kampany soran osztunk a
kozépiskolasoknak. Ezeken az oldalakon a szakok bemutatasat lathatod. Mi a véleményed

roluk?

SZHGED! TUDOWANYEGTSTEM

- TEDOMANY) KAR

Turizmus

 huod tan|

A
b # g@ Tudj meg t0bbet a képzésrcil

21 Kétféle szordlap késziilt a turizmus-vendéglatas képzéshez.

Melyik szordlap nyerte el jobban a tetszésed?
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2 felev szakmai gyakoriat o

Ax alag

jes

L TANULAS A SZAKMA
NAGYIAITOL Zg}t

Magyas 65 angol

Tyetven it R -~
\f}» 0
e

S2TEGTE @ ovoe g @) wanie g |

Turizmus-vendéglatas
alapkepzés o

|

|Kikzer 1anutnatox?

|swumi gyakorlat
2 66k selpeabine arckrigen

KOVESS

MINKET!

f @

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

C ) Bal felsé
() Jobbalsé

Miért az a szorolap tetszik jobban?

Ezt a tartalmat nem a Google hozta létre, és nem is hagyta azt jova.

Google Urlapok
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https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms
https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms
https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms

Kreativ csoport forgatokonyv

Bemutatkozas, hangfelvételrdl engedélykérés, altalanos adatok felirasa (sziiletési év, nem),
kutatas 1ényegének elmesélése.

Médiafogyasztasi szokasok

1 - A nap folyaman dsszességében mennyi id6t t61totok médiahasznalattal?

2 - A nap folyaman pontosan milyen médiumokat hasznaltatok?

3. - Melyik médiumot hasznaljatok a legtobbet és mikor? Ez mivel magyarazhat6?

4 - Melyik médiumot hasznaljatok a legkevesebbet? Ez mivel magyarazhato?

5. - El6fordult-e, hogy egy adott idoben egyszerre tobb médiumot is hasznaltatok (multi-
tasking)?

6. - Melyen médiumok voltak ezek?

7. - Jellemz6en mikor és miért alakul ki ilyen helyzet?

(HA VAN MEG IDO:)
8. - Osszességében hogyan itéli meg a média szerepét a sajat hétkoznapjaiban?

9. - Milyen tanulsagot, akar onmaga szamara is meglepd kovetkeztetést tudna
megfogalmazni az eredmények alapjan?

10. - Az eredmények tiikrében sziikségét érzi-e, hogy valtoztasson a médiahaszndalati
szokdsain?

Kozosségi médiaval kapcesolatos kérdések
Ha mar média, akkor evezziink 4t a SOCIAL MEDIA vilagaba
(kiosztani az olldkat €s a kollazsokat)

Most grafikus borébe bujhattok, ugyanis poszt grafikakat fogunk “szerkeszteni”. A lényeg, hogy
olyan grafikat alakitsatok ki, ami szamotokra figyelemfelkeltd lenne, és megallitana a hirfolyamon
gorgetésben.

Négy témaban fogtok posztot alkotni:

o Osztondijra jelentkezés felhivas
e Szakdolgozat leadasi hatarid6 emlékeztetés
e Beiskolazasi kampany:

o KM alapszak hirdetése

o Nyilt nap hirdetése

!' A folyamat kdzben, gondolkozhattok hangosan, adhattok javaslatokat a meglévo elemek helyett,
hogy inkabb mit hasznalnatok.!

Jatékok rész

(papirok kiosztasa tollakkal)
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— asszociacios jaték
— Milyen szavak jutnak eszedbe a GTK-r61? (Mivel azonositod, elsé sz6 ami beugrik rdla)

— marka megszemélyesités

— képzeld el az SZTE GTK-t egy htis vér embernek, milyen tulajdonsagokkal,
személyiségjegyekkel rendelkezik? hogy néz ki? (RAJZ is akar)

VEGSO RESZ

TIKTOK csatorna megmutatasa és vélemény kifejtésének dsztonzése.
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Kreativ csoport fotokollazs feladat soran késziilt poszt grafika megoldasok
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Szemkameras kutatas soran levetitett ingerképek

KERESKEDELEM ES MARKETING
alapszak

Jelentkezz Te is!

(a SZEGEDI TUDOMANYEGYETEM
\@¥ GAZDASAGTUDOMANYI KAR

KERESKEDELEM ES MARKETING /|
alapszak '

Jelentkezz Te is!

(a SZEGEDI TUDOMANYEGYETEM
L@ GAZDASAGTUDOMANYI KAR
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NYILT NAP
az SZTE GTK-n!

2022. december 12.

(a SZEGEDI TUDOMANYEGYETEM
L @85 GAZDASAGTUDOMANYI KAR

NYILT NAP
az SZTE GTK-n!

2022. december 12.

(a SZEGEDI TUDOMANYEGYETEM
A\ @8 GAZDASAGTUDOMANYI KAR
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Palyazz
OSZTONDIIRA

szeptember 7-ig!

(a SZEGEDI TUDOMANYEGYETEM
\@> GAZDASAGTUDOMANYI KAR

TS

Palyazz
OSZTONDIJIRA

szeptember 7-ig!

> (a SZEGEDI TUDOMANYEGYETEM - - -
A\ @85 GAZDASAGTUDOMANYIKAR = ' '
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SZAKDOLGOZAT

leadasi hatarideje

2020. november 15.

e SZEGEDI TUDOMANYEGYETEM 2 . .
; GAZDASAGTUDOMANYI KAR . R :

SZAKDOLGOZAT

leadasi hatarideje

2020. november 15.

(a SZEGEDI TUDOMANYEGYETEM . - A
A@8S GAZDASAGTUDOMANYI KAR . 3 :
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(a SZEGEDI TUDOMANYEGYETEM
A @85 GAZDASAGTUDOMANYI KAR

A7

Turizmus

A turizmus vilagméretii iparagnak tekintheté. Habar érzékeny szektorrdl van sz, mégis képes tjra megerdsddni
egy-egy megrazo esemény utan (gondoljunk csak a pénziigyi valsagra vagy a koronavirusra). Az emberek mindig is
szerettek utazni és ez manapsag sincs masképp, sét...

A végzés utani elhelyezkedéssel biztosan nem lesz gondod, hiszen a teriilet (kiilonosen a régionkban) igényli a
fels6foku végzettséggel és j6 kommunikécios készségekkel, nyelvtudassal rendelkez6 szakembereket.

Alapképzéseink koziil a Turizmus-vendéglatas az, ahol a legtobb kiilsés partnerrel egyiittmiikodve valosul meg az
oktatas. Ez azt jelenti, hogy nem csak egyetemi oktatoktdl, hanem az agazatban tevékenykedd szakemberekto]
sajatithatod el az elméleti tudast, melyet gyakorlati és valos tapasztalatokkal, a mindennapi miikédés soran felmeriils
problémakkal 6tvoznek.

Kikt6l tanulhatsz? Tobbek kozott a Dél-alfoldi régio legnevesebb szallodainak igazgatéitol (Hunguest Hotel Forrés
Szeged, Elixir Medical Wellness Hotelsuperior, Art Hotel Szeged), utazési irodavezet6ktSl (Proko Travel),
borszakértéktdl (CEWI boriskola) és gasztro-kommunikécios tanacsadoktol (Balatoni gasztrotérkép).

Egy folyton pezsgd, lendiiletes, fiatalos és vonzo szektor szakértGjévé valhatsz. Megtanulhatod tobbek kozott,
hogyan iranyitsd a turistak figyelmét egy komplex desztinacié felé, hogyan alkalmazd a marketing eszkoztérat,
hogyan éptilnek fel a szallodak és vendéglatéegységek és milyen folyamatai vannak az utazésszervezésnek.

» &

Képzés hossza Specializaciék Képzés nyelve

Szalloda és
egészség-turizmus,
Utazdas- és turizmusszervezés

Magyar és angol
nyelven is elérhetd

6 + 2 félév szakmai
gyakorlat

Tudj meg tobbet a képzésrol!
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(a SZEGEDI TUDOMANYEGYETEM

GAZDASAGTUDOMANYI KAR

A képzésnek koszonhetéen atfogd képet kapsz a gazdasag egészér6l, beleértve a gazdilkodd szervezetek
mitkodését, alkalmazhato tizleti stratégiakat, a vallalatok iranyitasahoz sziikséges menedzseri és az eredményes
tzletvitelt segit6 specialis ismereteket.

A kozgazdasagtani szaktudas megszerzésén tul négy f6 teriilettel ismerkedsz meg. A tervezés tobbek kozott
lizleti terv készités és stratégiaalkotas soran, a szervezés munkafolyamatok, feladatkérok kijelolésekor, az
ellendrzés teljesitményértékelés és mérészamok meghatérozasakor, a vezetés pedig egy csapat vagy részleg
irdnyitasakor kertil el6térbe.

Ez az alapszak felkészit a vallalkozasok vezetésében valé szerepvallalasra, akdr kozép- vagy felsévezetSi
poziciéban, hiszen megtanitja, hogyan lehet hatékonyan vezetni és sikeressé tenni egy céget, és hogyan lehet egy
csapatot iranyitani, motivalni, a jobb teljesitményre sarkallni.

Elemz6 és stratégiai lataismod fog jellemezni Téged, igy a képzés végére képes leszel a gazdalkodo szervezetek
komplex mitikodési folyamatait megérteni, a gazdasagi kapcsolatokat megtervezni és elemezni, valamint a
termelési folyamatokat koordinalni.

Tudj meg tobbet a képzésrol!
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fa SZEGEDI TUDOMANYEGYETEM
19995 GAZDASAGTUDOMANYI KAR

o ; e 2 félév szakmai gyakorlat Q
Turizmus-vendeéeglatas

Az alapképzés elvégzéséhez sziikséges 2 félév szakmai

Légy szakértGje egy folyton pezsgd, lendiiletes, fiatalos és
vonz6 szektornak! Megtanulhatod tobbek kozott, hogyan
irdnyitsd a turistak figyelmét egy komplex desztinacié
fel¢, hogyan alkalmazd a marketing eszkoztarat,

hogyan épiilnek fel a szallodak és
vendéglatéegységek és milyen
folyamatai vannak az
utazasszervezésnek.

+ + + +
+ + + +

ano
TANULAS A SZAKMA
NAGYJAITOL

' Tobbek kozott a Dél-alfsldi régio legnevesebb szallodainak
igazgat6itol (Hunguest Hotel Forras Szeged, Elixir Medical
Wellness Hotelsuperior, Art Hotel Szeged), utazasi

Magy

irodavezet6ktdl (Proko Travel), borszakeértsktsl (CEWI
boriskola) és gasztro-kommunikaci6s tanacsadoktol

(Balatoni gasztrotérkép).

(a SZEGEDI TUDOMANYEGYETEM
L4885 GAZDASAGTUDOMANYI KAR

€) szTEGTK @) @szte gtk @) @szte gtk

Turizmus-vendéglatas

alapképzés ‘\'s’

gyar és a_ng°|
nyeWen is!

gyakorlatot teljesiteni. A féléveket fel lehet osztani gy,
hogy az egyiket példéul a szallodaiparban végzed,
mig a masikat a vendéglatasban. Igy bele tudsz
késtolni minden teriiletbe, és mar szakmai
tapasztalattal Iéphetsz a munkaer6piacra!

SPECIALIZACIOS LEHETOSEGEK

z els6 olyan alapszak a GTK-n, amely soran spe-
cializaciora van lehetéséged Szalloda és egészség-
turizmus vagy Utazés- és turizmusszervezés

teriileten.

Miért érdemes
a képzésre jelentkezni?

Megtanulhatod hogyan iranyitsd

a turistak figyelmét egy komplex
desztinacio felé, hogyan alkalmazd
hatékonyan a marketing eszkoztarat,
miként mUikodnek a turisztikai
egységek és milyen folyamatai vannak
az utazasszervezésnek.

| Mi var ram a GTK-n?

Szakmai tanulmanyutak
és el6adasok

KOVESS
MINKET!

f o J

TikTok
szte.gtk SZTE GTK szte.gtk

Hallgatoi szervezetek,

Facebook Instagram Youtube

SZTE GTK

Kiktdl tanulhatok?

Egyetemi oktatoktoél és az agazatban
tevékenykedd szakemberektdl, akik
gyakorlati és valos tapasztalatokkal, a
mindennapi mukodés soran felmeralé
problémakkal szinesitik az érakat.

Szabé Mihaly
Szélloda igazgaté
(Hunguest Hotel Forras
Szeged)

Szauer Judit |
Gasztro-kommunikaciés
tanacsado

(Balatoni gasztrotérkép)

Prénay Bence
Ugyvezetd
(Proko Travel utazasi iroda)

GTK
%

4 éves képzés

Allamilag tdmogatott és
onkoaltséges formaban
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| Specializacié

Szdlloda és egészség-turizmus
vagy Utazas- és turizmusszervezés
terUleten.

| Szakmai gyakorlat

2 félév teljesitése szlikséges. Ezek
kézul az egyiket végezheted akar a
széllodaiparban, mig a masikat a
vendéglatasban. igy tébb terlletbe is
belekdstolhatsz és mar relevans
szakmai tapasztalattal Iéphetsz a
munkaerdpiacra!l

@ www.eco.u-szeged.hu

& marketing@eco.u-szeged.hu 11
info@eco.u-szeged.hu

Q 6720 Szeged, Kalvaria sgt. 1.



